6. Funcion de los mensajes

Para situar la publicidad en el concierto de mensajes
e iméagenes la referiremos al proceso lingiiistico, tal como lo hace
en su andlisis Roman Jakobson.! A efectos de adaptacion publicitaria,
tomaremos de él tres reglas esenciales: la inalienabilidad de los fac-
tores; la especificidad de las funciones, y la coextensividad jerarquica
de las funciones.

1. La regla de la inalienabilidad de los factores

En todo proceso lingiiistico, un emisor (remitente) envia
un mensaje a un destinatario. Para que este mensaje sea operativo
Se requiere: un contexto al que remita al referente y que sea percep-
tible por el destinatario; un codigo comun al emisor y al destinatario;
un canal fisico de conexién que le permita establecer y mantener
materialmente la comunicacion:

CONTEXTO

REMITENTE ...... MENSAJE ... DESTINATARIO
CONTACTO
CoDIGO

Con vocablos parecidos nos encontramos nuevamente
ante el esquema comunicacional general trazado ya (esquema 3).
Estos diferentes factores son inalienables; la supresién de uno cual-
quiera de ellos pone fin al intercambio deseado, bien porque lo anule
(auditorio sin informador), bien por el vacio de su contenido (comu-

1. R. Jackson, Essals de Linguistique générale, en especial
cap. Xl, pp. 209-248, Editions de Minuit. Traduccién castellana: Ensayos
de Lingiistica General, Editorial Seix Barral, S. A., Barcelona, 1975.

81



nicacion sin objeto), o porque le prive de su audiencia (informador
sin auditorio, mondélogo), le aisle de sus fuentes de inteligibildad
(ausencia de cédigo comiin) o no permita la percepcion fisica del
mensaje (ausencia de canal, por ejemplo, de amplificador).

Como cualquier otra comunicacién, la publicidad ests
expuesta a avatares de este tipo: puede que no encuentre a sus des-
tinatarios (error de planificacion o mala estimacién del objetivo);
puede que los haya determinado convenientemente, pero le falte la
cobertura deseable para alcanzarlos con la amplificacion prevista (ca-
nales de irradiacién débil). O bien puede alcanzarlos correctamente,
pero no sensibilizarlos porque la comprensién de la propuesta comercial
resulte defectuosa en los receptores (esoterismo del mensaje).

2. La regla de la especificidad de las funciones

Cada uno de estos seis factores hace nacer una funcién
lingliistica diferente. Las enumeraremos brevemente.

REFERENCIAL

EMOTIVA ... POETICA ... CONATIVA
FATICA
METALINGUISTICA

Definiremos estas funciones como sigue, desde una pers-
pectiva de la inmanencia, es decir, de su actualizacién en los mensajes
mismos:

La funcién referencial centrada en el objeto de la comu-
nicacion, establece la relacion entre el mensaje y el objeto a que
éste se refiere. Mediante su aplicacion, el mundo se inscribe en el
mensaje.? Funcién de la objetividad es, pues, la funcién por excelencia
de la captacion de la exterioridad y, en consecuencia, la de la instruc-
cion (documento que recopila el saber) y la historia (documento que
recoge el hecho), cuya forma narrativa privilegiada es el relato.

La funcién emotiva, centrada en el emisor, ilustra la re-
lacion entre el mensaje y su enunciacion. Operadora de la subjetividad,

2. Citemos la excelente férmula de Ch. Metz: «Lo que de-
limita un discurso respecto al resto del mundo, y lo que al mismo tiempo
le opone al mundo “real”, es que un discurso necesariamente ha de rea-
lizarlo alguien (el discurso no es la lengua): en camblo, uno de los carac-
teres del mundo es no ser proferido por nadie» (Essais sur fa signification
du Cinéma, Klincksieck, p. 28. Traduccién castellana: Ensayos sobre la sig-
nificacién en el Cine, Editorial Tiempo Contemporaneo, S. A., Buenos Aites,
1972).
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informa acerca del productor en la produccién, e inscribe el yo del
anunciante en el mensaje, la sensibilidad en la objetividad, la persona
en el discurso.

La funci6n conativa, centrada en el destinatario, ilustra
la relacién entre el mensaje y el receptor. Funcién de la implicacion
inscribe al destinatario en el mensaje. Apéstrofe, inyuccién, toma de
partido o testimonio del otro, su consecuencia capital es crear la
situacion del discurso, transformar al destinatario en participante,
la comunicacién en intercambio.

La funcion poética (o artistica), centrada en el mensaje,
define la relacion entre el mensaje y su expresion. Inscribe el Arte
en el mensaje y da cuenta del trabajo realizado sobre los signos mis-
mos en el sentido etimolégico del término (woewy). Funcion de la con-
ciencia de las formas, es pues la funcién por excelencia para hacerse
cargo mediante el Arte de los mensajes del contenido. En el limite,
se transforma en su propio objeto y entonces refleja el deslizamiento
desde la estetizacion a la estética, desde la poetizacion a la poesia,
es decir, el desplazamiento intencional del acento desde la materia
a la manera.

La funcion fética, centrada en el contacto, define la rela-
Cion entre el emisor y el canal de emisién. Verifica su funcionamiento
¥ la posibilidad de autorizar la transmision del mensaje que se desea
confiarle. Su consecuencia es transformar el destinatario en receptor.
Por tanto, su referente es la comunicacion fisica misma.’ Se consi-
deraran faticos, por extension, y en la acepcion antropologica del
término, los mensajes basados en la «acentuacion del contactos, que
pueden dar lugar a un intercambio de férmulas, y hasta de diadlogos
enteros, cuyo unico efecto es prolongar la conversacion. Entran en esta
definicién las conversaciones rituales de bienvenida, las conversa-
Ciones de cocktail, las urbanidades y, en suma, el conjunto de circuns-
tancias en las que el lenguaje se degrada a puro charloteo y pierde
Su pretension de referirse a algo.

La funcién metalingiistica, centrada en el c6digo, pone
en relacién el mensaje con la lengua. Funcidn de la inteligibilidad,
:l.ustra en otro plano la transferencia del mensaje emitido, la capta-
Cion de ese mensaje mediante la glosa. Funcién de lo explicito, de la
explicacion, es la funcién por excelencia de la conciencia critica.

. 3. En una comunicacién telefénica, la expresion «alld», que
que no Prejuzga en nada el contenido de la comunicacion prevista, es una

€xpresién de funcion fatica por excelencia: asegurar la presencia del
destinatario,
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3. La regla de la jerarquizacion de las funciones coextensivas

Segtin Jakobson, aunque podemos distinguir de esta ma-
nera seis funciones distintas en el lenguaje, resulta dificil encontrar
mensajes que solo cumplan una de ellas. En general, los mensajes
asumen varias. «<La diversidad de los mensajes no reside en el mo-
nopolio de una u otra funcidn, sino en las diferencias de jerarquia
entre ellas. La estructura verbal de un mensaje depende ante todo de
su funcién predominante. Pero incluso cuando la inclinacion del refe-
rente, la orientacién hacia el contexto, en suma, la funcién denominada
“denotativa™, “cognitiva” o referencial, es la tarea dominante de mu-
chos mensajes, debemos tomar en consideracion la participacion
secundaria de las otras funciones.»* Advertencias esenciales que este
estudio tiene muy en cuenta.

El predominio de una funcién sobre otra define, por
ejemplo en literatura, el género. Cuando el ejercicio de la funcién
«poética» domine el conjunto, las discriminaciones se haran respecto
a las demas funciones. En los mensajes con predominio referencial,
cuya vocacién primordial es la inscripcion del mundo en el mensaje,
entraran la poesia épica, la novela tipica del siglo XIX, la composi-
ciéon descriptiva, el cine de accion, el western, la pintura «tematica»,
la foto paisajistica o el retrato de aficionado, la enciclopedia, la pu-
blicidad informativa, es decir, los mensajes «en tercera personas
(el <éi» o el «ellos), en los que la expresion se hace cargo del mundo.
mediante el lenguaje o la figuracién, y en los que opera la narracion
o se propone la representacion. Un poco por encima, y algo aparte,
dada que carece de toda voluntad estética, se localizaria la sentencia,
y mas arriba ain la ley, codigo impersonal y soberano cuya autoridad
estd marcada por la ausencia de cualquier referencia personal que
la individualizaria y temporalizaria (la ley no dice ni «yo» ni «vosotros=):
codigo universal institucionalmente pertrechado contra toda refuta-
bilidad imputable a los limites de su audiencia («nadie esta autori-
zado a ignorar la leys).

En los mensajes con predominio expresivo, carac’teriz&l
dos por la inmanencia de la primera persona (el «yos), entran la poesid
lirica y elegiaca, el diario autobiogréfico, las memorias, el cine inti-
mista, es decir, obras en las que el sentimiento del autor respecto
a lo que expresa se inscribe fuertemente en lo que expresa; en un
tribunal se trataria del acusado.

A los mensajes con predominio implicativo, caracterizados

por la inmanencia de la segunda persona (el «ti» o el «vosotros»),
pertenecen la poesia exhortativa o suplicativa, la prédica religiosa,

4. R. Jakobson, op. cit., p. 214,
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la plegaria, el teatro, la presentadora de television, el abogado, la pro-
paganda politica, la publicidad implicativa y, en suma, todas las ma-
nifestaciones en las que la consideracion del destinatario y el lugar
que se le reserva en la textura del mensaje son preponderantes.

4. La jerarquia de las funciones en publicidad

En esta misma linea es concebible estudiar en lo que
se transforman estas funciones dentro de esta comunicacién particular
que es la comunicacién publicitaria, y circunscribir su importancia
en el manifiesto. En efecto, esta jerarquizacion se refleja en su es-
tructura formal.

El «yo=» del creador no tiene por qué investirse en ella
y se desvanece en beneficio de la manifestacion privilegiada del «vo-
sotross solicitado. Los rasgos expresivos del emisor estarén, en
consecuencia, poco marcados e incluso ausentes (la identidad del
emisor puede ser obliterada), y la concesién de espacio reservado
a él seguira siendo discreta en cualquier caso.

Los rasgos impresivos del destinatario seran, en cambio,
pmnipresentes gracias a la cadena de significantes gramaticales e
iconicos de la implicaci6n: imperativo, empleo de la segunda persona
del pronombre personal, iconicidad de la presentacion, y situacién
de la imagen como discurso.

Logicamente, la funcién referencial resulta preponderan-
te. Su desvanecimiento ser4s siempre un artificio o un sefiuelo. En
cualquier circunstancia, el objeto sigue siendo aquello alrededor de
|9 cual, o a propésito de lo cual, se construye el manifiesto soberano,
d}recto o por delegacion de signos auxiliares que permanecen en
Situacién de vasallaje.

En cuanto a la funcién poética, el acostumbrado aban-
dono de toda representacion estrictamente analégica y, como conse-
Cuencia, del «trabajo» de que es objeto el signo publicitario, bastaria
para clasificarla en la categoria de los mensajes de estructura poé-
tica,® aunque la publicidad, como informaci6n de carécter estético,

N0 sea un mensaje con vocacién artistica, incluso cuando permanece
intacta, a través de la imagen, la facultad de los creadores de expresar
Su sensibilidad artistica al dar cuenta de un producto. Pero la carac-
teristica poética de la imagen, por desarrollada que esté, no podra

5. La caracteristica poética de un mensaje (adscripcién a
un género) no tiene nada que ver evidentemente con su valor estrictamente
Poético (ordenacién en una jerarquia).
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ser preponderante, a menos que se ponga en peligro la comunicacion
conveniente de la informacion deseada. Los equivocos de la represen-
tacion publicitaria nacen a menudo de la interferencia abusivade la
preocupacion estética en la funcién referencial, preocupacion que,
seguin Jakobson, no anula la referencia pero al menos la hace ambigua,
y recordemos que la ambigiiedad es una «propiedad inalienable, in-
trinseca, de todo mensaje centrado en si mismo-=, un «corolario obli-
gado~ de la poesia.® Por tanto, la estética no es en si misma sospe-
chosa en publicidad. Pero llega a serlo cuando se ejerce de manera
preponderante, cuando refleja de forma exagerada una motivacién del
emisor extrafia al objetivo de la comunicacién reforzando asf el cir-
cuito, poco deseable desde el punto de vista comercial, del autismo.

Por extension, podriamos ver también en los diferentes
procedimientos de sefalizacion (amplificacion gréfica, busqueda del
impacto visual y de la pregnancia —que no es la sola presencia—
de los mensajes), la manifestacién de la funcién fatica en el seno de
estos litimos. En efecto, su propésito es captar la atencién del lector,
obligar a la mirada, provocar la confrontacién. Por razones simplifi-
cadoras, emparejaremos en lo que sigue la funcion fatica de sefiali-
zacion con la funcién escritural e icénica de la implicacidn.”

En cuanto publicidad de algo, la publicidad tendra por
necesidad un contenido referencial normalmente expresado con fuerza.
En cuanto publicidad dirigida a terceros, tendra también casi siempre
un fuerte aire implicativo. Como la forma esta muy trabajada en ella,
la publicidad tendra una caracteristica «poética» muy desarrolfada.

Al estar de manera tan fuerte condicionada por la exigencia del esta-
blecimiento del contacto, la publicidad buscara en la forma la fuente
de su fuerza, asumiendo de nuevo una misién fatica perjudicial. Tales
son, pues, las grandes funciones privilegiadas por la publicidad.

En el esquema de comunicacién (esquema 7), la publi-
cidad se desplegaria en un espacio evolutivo circunscrito por el objeto
(toda publicidad, al ser publicidad de algo, es necesariamente refe-
rencial), el mensaje (toda publicidad, al esforzarse sobre sus signos
para que resulten efectivos, asume necesariamente la funcién postica)
y el destinatario (toda publicidad, vuelta hacia el pablico que busca,
carga el acento en la funcién conativa). La imagen de la publicidad
tipo, adosada a una técnica artistica sin la cual no existiria, se des-

6. R. Jakobson, Essais de Linguistique générale, Editions de
Minuit, p. 238.

7. Se puede considerar que ciertas publicidades instituciona-
les, sin finalidad comercial directa, persiguen un objetivo de orden f4tico.
Su propésito no es tanto transmitir un mensaje preciso como testimoniar
de una manera mds o menos impresionante para la colectividad una vo-
luntad de presencia.
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Esquema 7

Contexto

_ F. referencial
(informacién y pedagogia
sobre el objeto)

Remitente Mensaje

F. emotiva F. poética
(referencia (conformacion retérica
al emisor) del manifiesto)

Contacto

F. fatica
(sefalizacion de
la informacion)

Cddigo

F. metalingiiistica
(pertenencia publicitaria
de la informacién)

Destinatario

F. conativa
(implicacion
activa del
destinatario)

Predominio de las funciones asumidas en publicidad

{localizacién en el esquema jakobsoniano)
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plazara al interior de este arco de modo que el manifiesto equilibre
lo mejor posible las funciones que se sitian en el punto de interseccion
de la recta bisectriz con el arco. En este desplazamiento cambiaré pro-
fundamente de caracter y de vocacion.

Al manifestar su caracteristica fundamental de imagen
para todos, la imagen publicitaria pone de manifiesto que esta por
completo regida por la extroversion. Su pivote no es el emisor sino
el destinatario, y asume con cierta pretension estética una doble
vocacion: informativa respecto al objeto e implicativa respecto al des-
tinatario.

Y a la inversa, la imagen periodistica (por ejemplo, la
foto reportaje) o la imagen estética (por ejemplo, la foto artistica)
se orientan hacia la otra parte del plano y se situan sobre el arco
formado por el mensaje, el referente y el emisor; la primera més cerca
del referente que del emisor, la segunda mas cerca del emisor que del
referente. Como ni uno ni otro seilalan a sus destinatarios, y la ima-
gen publicitaria los significa estructuralmente, se desplegan sobre dos
zonas diferentes del espacio.

En la realidad, un manifiesto publicitario equilibrado se
dara raras veces. La imagen (por sdlo considerarla a ella) barrera el
espacio circunscrito de manera preferente para situarse en un punto
distinto del lugar geométrico indicado, mas cerca del destinatario o
mas cerca del referente segin se le asigne una u otra de estas grandes
misiones: implicativa (referirse al destinatario); predicativa (exaltar
un valor); y constativa o exposicional (dar cuenta de una existencia).
Incluso podra desviarse hacia la otra vertiente del plano: en el caso
de imagenes con caracteristicas documentales y no publicitarias (foto-
grafias de una plantacion, de una instalacién industrial, de una bodega,
almacén que viene a apoyar el origen de un café, de un camion, de un
conac).

Cualquier imagen utilizada en publicidad no es de nece-
sidad de esencia publicitaria y, en consecuencia, se inscribe en el
arco circunscrito por el mensaje, el referente y el destinatario. Al
contemplar las primeras imdgenes de la lamina 4, vemos en seguida
que no son de esencia publicitaria (aunque si de adscripcion publici-
taria) sino documental; sin cambiar nada, podriamos utilizarias en un
manual de geografia o en una enciclopedia de viajes. Y a la inversa,
las otras imagenes manifiestan la distancia que se empieza a tomar
respecto al documento y la mayor impregnacién publicitaria del men-
saje propuesto.

Con este sencillo ejemplo se evidencia de hecho el pre-
dominio de los dos polos. Las imagenes documentales tienen como
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eje primordial la funcion referencial: en el arco del esquema 8, la
flecha se desplazaria hacia el referente. A la inversa, en la imagen

de publicidad, la flecha se desplazaria entre el referente y el destina-
tario, pues su problema consiste en implicar y no sélo en instruir:

en general, siempre que la imagen tienda hacia lo referencial adoptara
un valor documental y podra perder su especificidad publicitaria (véase
esquema 8).

Siempre que el sistema de comunicacién utilizado sua-
vice el codigo del género mediante férmulas como el publi-reportaje
o la publi-actualidad, por ejemplo, aquellas imagenes resultaran par-
ticularmente afectadas y tendremos imégenes objetivas, analdgicas
del referente, neutras respecto al destinatario y sin signo manifiesto de
la intencion del emisor; es decir, rasgos que no son precisamente
los de la imagen publicitaria tipica.

En el esquema 8 hemos intentado coordinar, en una es-
tructura l6gica, las tesis de Jakobson con el pensamiento de Sartre
y el de Aristoteles, desplegando la imagen publicitaria en un area
propia. En ella, la imagen oscila segun prevalezca la consideracion del
objeto o la del sujeto, dentro de un espacio gramatical delimitado
por la doble orientacién de la Cosa y del Otro. Esta representacion
rechaza el reflejo, la réplica, la reproduccion analdégica que esta pri-
vada, en cuanto tal, tanto de sentido como de efecto. Busca, de una
manera u otra, transgredir la visién prosaica recurriendo a un operador
encargado, dentro de una finalidad siempre especifica, de despedir
la coincidencia para instituir el sentido, de solicitar la figura para
apelar al efecto. La imagen publicitaria —al menos, la imagen de con-
notacién— vuelve resueltamente la espalda a la mimesis y penetra en
la poiesis; y no en la estética —poesia del para si— sino en la retérica,
o poética del para otros.

En la extrema izquierda del cuadro reina la poética pura,
la conciencia artistica en su acepcion mas neta, y alli se localizarian
de buen grado la estética valeryana, el jubilo pongiano del objeto
que apela a su expresion, la asuncién del yo creador para el cual el
objeto es medio y expresion, y el fin, la exaltacién del yo, la exalta-
cién de la forma, la exaltacién del yo en la forma.

En la parte izquierda del cuadro se situa el espacio de
la figuracién expresiva o dominio de la imitacién de lo real —mime-
sis—, de la conciencia que refleja la existencia aunque no suefie en
interpretarla. Espacio en el que viene a reflejarse el mundo, y que
tiende a recagerse alli como documento. Alli se inscribirén la repre-
sentacién imitativa, la imagen analégica, aquella en la que la corres-
pondencia entre objeto real y objeto representado es la méxima posibie-
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La conciencia estética —que, al jugar con el mundo,
acaba riéndose del mundo— se difumina progresivamente en beneficio
de la conciencia documental, es decir, el objeto acaba siendo un fin
y la expresion un medio. En este punto de la trayectoria, la publicidad
serd mas representacion que signo, mas senalizacién que semaéntica,
mas materia que valor: sera la publicidad verista de la conformidad.

A la derecha del cuadro se sitia la conciencia retdrica
y. en consecuencia, aparecen la presiéon que ejerce sobre la factura
misma del mensaje, la consideracion del destinatario. No hay anti-
nomia —ni a fortiori irreductibilidad— entre retorica y estética, pues el
ejercicio de la primera muchas veces no tiene éxito si no es median-
te el ejercicio de la segunda. E! paso de la informacion a la influencia
que expresa la retérica provocara en el mensaje inflexiones signifi-
cativas, cuya razén de ser ya no estard en una postura en favor de la
estetizacion, sino en favor de la persuasion: la psicologia ocuparad
en el mensaje retorizado el mismo lugar que el arte ocupaba en el
mensaje estetizado. En estas publicidades de conformacion, el men-
saje interpretara el mundo en lugar de copiarlo, sacara de los recursos
de la figura lo que la letra hubiera sido incapaz por si sola de sumi-
nistrar: la semantizacion del objeto y la sensibilizacién del sujeto.

Identificados los mensajes, inventariadas sus funciones,
jerarquizada su importancia y localizadas sus intervenciones, nos
resta, al centrarnos en adelante en el anélisis del area especifica en
cuyo interior evolucionan los manifiestos publicitarios, apoyarnos su-
cesivamente en cada uno de los tres polos de la inscripcion: el polo
referencial, donde se opera la inversion del objeto; el polo implicativo,
donde se opera la inversion del sujeto, y el polo artistico, donde se
opera la inversion de la forma. Este sera el objeto de la tercera parte
del libro. Pero antes de entrar en el manifiesto es preciso alejarnos
provisionalmente de él para analizar las tres grandes funciones que
deberan materializarse en él, la denominacién, la predicacién y la
exaltacion: conferir una identidad a través de un nombre, asentar una
personalidad a través de una gama de atributos y garantizar una pro-
mocién a través de una celebracion del nombre y del caracter. Estos
son los actos publicitarios fundamentales cuya conclusiéon esperadg
constituye una actitud prometedora respecto al objeto, lo que pod.na-
mos llamar, tras la exaltacion la exultacion. La economia del mani-
fiesto responderé a una u otra, segin presida el aprendizaje de los
Nombres (publicidad de notoriedad) o favorezca la conciencia de los
Caracteres (publicidad de la imagen de marca); en su conjunto, 1a
economia publicitaria respondera a la tercera variante, en una siste-
matica hagiogréfica de la Afirmacién. El manifiesto es el lugar .donde,
mediante una figuracion original (el «iconos), el objeto se convierte
en ese «idolo» dispuesto a entrar en el ciclo psicol6gico y economico
de la apropiaci6n {(esquema 10).
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