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Esta obra surgié de un ciclo de conferencias dictado para el
Circulo de Creativos Argentinos de la Ciudad de Buenos Aires,
destinado a plantear la funcién y el aporte que la semiologia brinda
a la publicidad,

El objetivo era, por tanto, claridad expositiva y operatividad
prdctica. Con tal criterio se ha ido elaborando el presente texto.
De modo particular se han cuidado tres aspectos:

a) evitar las excesivas referencias a los problemas tedricos que es-
tdn planteados y se debaten actualmente en diversos dmbitos
de la naciente disciplina semiolégica;

b) ejemplificar cada propuesta, cada paso metodoldgico, cada
operacién semioldgica, con el material publicitario correspon-
diente;

c) ofrecer una presentacién tipogrdfica que facilitase su lectura,
agilizdndola en lo posible, y que permitiese la rdpida identifi-
cacion de los conceptos que se van desarrollando.

El mayor problema lo ha planteado el marco tefrico de la
semiologia en el que, necesariamente, deben encontrar fundamen-
to las propuestas de explicacién de los aspectos mds concretos
del mensaje publicitario, asi como las sugerencias que se formulan
para la utilizacién de instrumentos operativos que sirvan al andli-
sis y a la creatividad publicitarias. En cada caso se ha optado por
aquellas tesis semiol6gicas que guardaran entre si una coherencia
sistemdtica con la que contribuir a la jerarquizacién del conoci-
miento semioldgico y a la verificacién de los propios supuestos de
los que se partfa,

Asi, en el Capitulo I, se desarrolla una definicién de la semio-
logia, cada uno de cuyos conceptos va siendo analizado y puesto
en relacién con la creatividad publicitaria; esta definicién centra
el tema de la semiologfa en la produccién de la significacién. El
tema es complejo por tratarse de un concepto, el de la significa-
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cién, con muy profundas raices en la metafisica. Desde las concep-
ciones netamente idealistas de las corrientes hegelianas, hasta los
enfoques de un “empirismo de secano”™ (N.R.Hanson) de los con-
ductistas, se puede recorrer una gama en la que no falta un solo
punto intermedio. Coherentes con el papel que le atribuimos a la
semiologfa, el problema lo enfocamos, preferentemente, hasta el
limite de lo que puede establecerse partiendo de las formas signi-
ficantes; una gran parte del proceso de produccién de la significa-
cidn estd todavia, y quizd lo esté siempre, en el terreno de la meta-
fisica. Pero algo puede decirse acerca de la significacién, en cuanto
efecto de un discurso, optando, con una voluntaria restriccion,
por tomar en consideracion los aspectos que de ella emergen en el
aspecto textual de dicho discurso. Con esta restriccién se habla en
la presente obra de “significacién”; el soporte tedrico proviene del
positivismo logico, de la filosofia analitica y del estructuralismo
linglifstico; no se plantean ni se discuten sus enunciados, simple-
mente, se construyen algunos modelos semiologicos, relativos a
la emergencia de la significacion a partir de los significantes
contenidos en un texto, como instrumentos que apoyen el conoci-
miento y la prictica de la tarea publicitaria. Asi, uno de los criterios
fundamentales seguidos para el tratamiento de este tema arranca
de la teoria contextual de la significacion, planteada ya por 1. A.
Richards en 1938, y que ha sido revitalizada con originalidad por
Max Black.

Este Capitulo I termina estableciendo las limitaciones de la
semiologia. Cada vez hay mayor conciencia de que la semiologia
posee su objeto especifico de estudio (brevemente dicho: la pro-
duccién de la significacién y su interpretacién mediante la integra-
cién de varios signos en un texto), alejdndose de las desorbitadas
pretensiones de proponerla como cosmovisibn o como panacea
universal para todos los problemas de las ciencias sociales. En
definitiva, también en esto se define una opcién tedrica: regresar
a la propuesta de Ferdinand de Saussure, quien la concibié como
“una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno de la vida
social”; concepcién que se ensambla perfectamente con la cate-
gbrica afirmacion de Charles Sanders Peirce (leyendo ‘“‘simbolos”
como un simple sin6énimo de ‘‘signos”, lo que, a grandes rasgos, no
acarrea complicacién alguna): “la trama y la urdimbre de todo pen-
samiento y de toda investigacién son los simbolos, y la vida del
pensamiento y de la ciencia es la vida inherente a los simbolos; por
tanto.., es erréneo decir, tan sélo, que un buen lenguaje sea impor-
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tante para pensar correctamente; pertenece a su esencia”. Si se hace
del estudio de los signos (ya bien como posibilidades sistemdticas, ya
bien como realidades integradas en un texto) el tema fundamental
de la semiologia y dado que todo el pensamiento y el conocimiento
del hombre se construye con tales signos, la semiologia se constituye
en una metodologia apta para establecer la produccién de la signifi-
cacion en funcion del lenguaje utilizado, o sea, especificamente,
contribuye al andlisis de los lenguajes con que se organizan las
distintas disciplinas y actividades sociales del hombre; pero lo que
no hace es analizar ni sintetizar los contenidos conceptuales de las
correspondientes ciencias. Por esto, sus posibilidades de desarrollo
la conducen a irse constituyendo en la metodologfa de base para
afrontar el rigido dilema del tedrico, como lo planteara Carl G.
Hempel, y superar el abismo que aparenta distanciar a los términos
teéricos de los términos observacionales, todo lo cual resulta de -
especial utilidad metodolégica en el campo de las ciencias sociales.

En el Capitulo II, se advierte acerca de dos problemas inheren-
tes a la génesis de la significacién, por parte de un inicial perceptor-
emisor, ¥ a la interpretacion del mensaje que la contiene, por parte
de un posterior perceptor-receptor.

Por una parte, la significacién que un emisor elabora a partir de
determinados significantes percibidos e interpretados y que desea
trasmitir a otro, mediante la produccién de un texto determinado,
no coincide necesariamente con la significacién que el receptor
elabora interpretando los significantes constitutivos de tal texto.
Tema, éste, de particular interés para el creativo publicitario, en
funciéon de su necesidad de producir en el receptor, justamente,
un determinado efecto que confiera al producto (transformado en
signo-producto en el interior del mensaje publicitario) la significa-
cibn que se pretende. En este tema, nuestra opcioén tedrica impli-
ca alejarse de las propuestas behavioristas; tras el demoledor ataque
de Noam Chomsky a Verbal Behavior de B. F. Skinner, no pue-
den tomarse seriamente en cuenta las simplistas reducciones de
la comunicacién simbdlica al artificial comportamiento de una
rata en el laboratorio. En nuestro desarrollo subyace el planteo
global de Michel Foucault en Las palabras y las cosas, ciertos sesgos
empiristas de Roger Brown en Words and Things, la importante
diferenciacién entre “factores” y ““funciones” de la comunicacién
establecidos por Roman Jakobson y los chomskianos desarrollos
de Eric H. Lenneberg respecto a la adquisicion del lenguaje.

El otro problema inherente a la produccioén de la significacion,
radica en el papel que desempefia “la realidad”; ;existe, con
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independencia de la significacion? Pero, ;qué papel puede
desempefiar, para el hombre, una realidad carente de significacion?
Las investigaciones l6gicas de Husserl sobre expresién y significaciéon
(pese a la reaccién que la semiologia representa frente a la fenome-
‘nologfa) son un punto de partida para analizar la funcién (constitu-
tiva de la humanidad) que el lenguaje cumple respecto a la consis-
tencia (si no, a la existencia) del mundo; problema que Wittgens-
tein replantea en términos te6ricos mucho mds proximos ya a nues-
tro enfoque. Asi, en nuestra posicion, atribuimos al lenguaje una
funcién configuradora del mundo, el cual, sin el acto previo del len-
guaje, serfa, meramente, caos, algo que anticipa J. L. Austin en su
obra de sugestivo (y semiolégico) titulo: How to do Things with
Words. :

El Capitulo III, el més extenso del trabajo, analiza las caracte-
risticas de la tarea de transformacién de una propuesta de publicidad
en texto publicitario. ;

Para el estudio del proceso de elaboracién del signo-producto
(o sea, del signo que se le propone a una comunidad receptora como
sustituto del producto real, ya que este iltimo, salvo muy contadas
excepciones, no puede formar parte de un mensaje) se ha optado
por un conjunto de modelos provenientes de las concepciones
analiticas de Ferdinand de Saussure, de Charles Sanders Peirce y
de Louis Hjelmslev. En efecto, partiendo dé la visién dual del
signo saussureano, en que se vinculan lo perceptual: el significante
y lo conceptual: el significado, se sigue un desarrollo, directamente
derivado de Hjelmslev, en que se hacen corresponder al significante
con el plano de la expresion o plano cenemdtico y al significado
con el plano del contenido o plano pleremdtico. Como, en la teoria
hjelmsleviana, ambos planos, a su vez, dan lugar a reflexiones sobre
sus respectivas forma y sustancia, ello nos permite transformar el
modelo de Saussure en lo que consideramos el algoritmo fundamen-
tal de la semiologia:

PLANO CENEMATICO { o }UNIVERSO INTRA-LINGUISTICO

PLANO PLEREMATICO ’ S s }UNIVERSO EXTRA-LINGUISTICO

La raz6én de la denominaciéon que le atribuimos radica en que,
mediante el andlisis de las cuatro relaciones fundamentales expresadas
en tal modelo, se puede dar cuenta de la totalidad (o, al menos, de
la mayoria) de las operaciones de sustitucién identificables en
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cualquier tipo de lenguaje, sin la restricciébn de adecuarse tan
sélo al universo del lenguaje verbal para el que, especificamente, lo
desarrollaron dichos autores (sin olvidar el papel fundacional que,
respecto a la semiologfa, ocupa Saussure, ni los importantes andlisis
epistemoldgicos aportados por Hjelmslev) Los cuafro signos
inherentes a este algoritmo semiolégico van siendo desarrollados
en el texto, interpretdndolos en funcién de los signos que integran
el mensaje publicitario y ejemplificindolos, en relaciéon con un
concreto aviso, para que pueda observarse el papel que cumple,
cada uno de ellos, en la produccién de la significacién publicitaria.
El Capitulo Il prosigue desarrollando el gran esquema clasifica-

torio de los signos, originalmente propuesto por Charles Sanders

Peirce, y adecudndolo a las caracteristicas semi6ticas de los signos
publicitarios. Cada una de las nueve posibilidades, emergentes de
la combinatoria entre forma, existencia y valor, que constituye el
eje del pensamiento peirceano, ha sido tomada en su aspecto mds
directa e inmediatamente utilizable. Su consideracién légica y
epistemolégica puede encontrarse en mi estudio El Signo. Las fuen-
tes tedricas de la semiologia: Saussure, Peirce, Morris. Aqui se los
propone en su versiébn operativa y directamente vinculada a los
problemas de la publicidad. Recorrer, con criterio 4gil y eficaz, el
sistema de posibilidades y de variantes en cuanto a la transformacién
de un objeto (el producto) en signo (el signo-producto del mensaje
publicitario) aporta orden y enriquece con sugerencias inagotables
a la imaginacién creativa del publicitario. Por razones de exposicién,
lo hemos utilizado, inicamente, en su aspecto analitico, o sea, se
van seflalando, en distintos avisos, la presencia, predominante, de
tales nueve signos; esto no quiere decir que el creativo haya utilizado
el modelo de Peirce para elaborar su concepcidén publicitaria (o si,
dependerd de su interés por profundizar en el conocimiento de los
instrumentos de la creatividad); pero demuestra que los signos
establecidos por la combinatoria propuesta por Peirce aparecen,
ineludiblemente, en todo texto publicitario. A lo que, posiblemente,
se resista el creativo es a encarcelar su intuicién creativa en la
reticula de un proceso l6gico; pero, para el pensamiento humano (y,
€n especial, para el pensamiento creador) no hay cérceles posibles;
por el contrario, la disciplina que requiere conocer y utilizar un
n?odelo légico vuelve a desbordarse por la intuicién, con la diferen-
cia de que ésta se alza sobre bases m4s enriquecidas y sugerentes.

A continuacién, en este mismo capftulo, se enfrentan las funda-
mér}tales modificaciones que experimentan los signos (ya elaborados
segun el anterior modelo) al integrarse con otros en un contexto.
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La opcién por una teorfa contextual de la significacién, anticipada
en la definicion de la semiologia, adquiere, en esta parte del estudio,
la mayor incidencia, tanto para la explicacién de la eficacia de los
signos publicitarios, como en cuanto guia metodolégica para la
eficaz ubicacién de los signos publicitarios en el correspondiente
mensaje. En consonancia con dicha teoria, se considera al signo ais-
lado (artificialmente), tan sélo, como un haz de posibilidades (de-
terminadas por el sistema o cédigo al que pertenece), para concretar
alguna de las cuales se hace imprescindible incluir al signo seleccio-
nado en un determinado contexto que le confiera su significacion
especifica. Se vinculan, asi, postulados y teoremas semanticos de
Algirdas Julien Greimas y de Galvano Della Volpe (de los que se
extraen fundamentales modelos heuristicos y analiticos) con las
tesis de I. A. Richards y de Max Black relativas a la funcion interac-
cional de cada signo con los restantes signos del contexto en que
aparecen, mostrando y ejemplificando los correspondientes meca-
nismos semibticos productores de la significacion publicitaria (lo
que los autores ultimamente mencionados estudian, en especial, con
referencia a la “‘metdfora’). Como todos los signos que intervienen
en un texto publicitario sufren la respectiva transformacién, por la
eficacia del contexto sobre ellos, prestamos particular atencién a la
modificacion que afecta al especifico signo-producto, en cuanto sig-
no, directa o indirectamente, jerarquizado en toda propuesta pu-
blicitaria.

Un nuevo aspecto que se trata en este Capitulo III y que conti-
niia en intima vinculacién con los problemas de la transformacién
contextual, es el de las figuras retéricas, de particular complejidad
en el mensaje publicitario. El tema constituye el nticleo de cualquier
estudio que verse sobre publicidad, ya que estando ésta destinada
a convencer, encuentra en la retérica su instrumento especifico.

No existe publicidad sin retorica, asi como podria afirmar-
se que no existiria retérica si no fuera por la publicidad. Curio-
samente, otro dmbito en el que comienza a reclamdrsela, al me-
nos en alguna de sus figuras y tropos mds caracteristicos, como
ocurre con la “metdfora”, es en el de la epistemologia. Su uti-
lizacion como instrumento del pensamiento cientifico, adquie-
re una creciente importancia, tanto en la génesis de nuevas teo-
rias que requieren, al menos para la sistematizacion inicial de
sus conceptos, de una traslacion “metaférica” de términos que
han sido mejor definidos y se encuentran mas analizados en otras
disciplinas (tal ocurre, por ejemplo, con la utilizacién de térmi-
nos provenientes de la ciencia de la computaciéon en la psicolo-
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gia de_l conocimiento), como a los efectos de intervenir en la larga
po]émlc'a, esfpecialmente mantenida por las exigencias de la ﬁlosolf-'gl’a
de_ la mency‘i de raigambre positivista-16gica, acerca de la calidad
e mt.errelacmn entre los términos teéricos de una ciencia y los
tén_l}mos observacionales relativos a la experiencia o a la experimen-
tacion (funcién que consideramos puede ser sintetizada por la se-
mu?lt_)gfa de modo mis especifico, incluso por abarcarla que por la
retorica). Lo que no resulta Justificable, en modo algun;) es el uso
y abuso de las expresiones mis o menos desembozadame;lte retori-
cas con que se pretende sostener (en definitiva, convenciendo mds
que explicando) gran nimero de propuestas tedricas e investigacio-
nes en el campo de las ciencias sociales; la necesidad de acudir a la
retorica y a los artificios del estilo como argumento oculto para
sostener sus afirmaciones, es sélo prueba de las carencias que
pad‘ec‘:en tales disciplinas, Si relegar a la razén en beneficio d;l la
I:e?onca no es el procedimiento correcto, evaludndolo desde una
ética del pensamiento cientffico, es, en su campo especifico, el mds
adecuado Instrumento para la eficacia del mensaje publi’citan’o
; I'I_a fs)pcmn que se ha concreta_df), para el desarrollo del anailisié
¢ las figuras retéricas en la publicidad, ha supuesto: a) admitir el
desdol_)lamlento de los aspectos sintdcticos (o textuales) de un
enunciado retérico, respecto a sus contenidos semdnticos: b) limi-
tando el aporte semioldgico a consideraciones relativas éxclusiva—
mente, al aspecto sintdctico (reconociendo que algur,las pocas
figuras retéricas no pueden ser explicadas desde su pura c,:ualidad,
textual), se admiti6 la posibilidad de identificar la operacion signi-
ﬁcanre‘ que las genera; y c)_ se admitié, con la provisionalidad que
requeria el enfoque operativo del presente estudio, la existencia
ge Lén grado cero en Ios_ enunciados del lenguaje, es decj,r, una manera
pzrqztgraillnmunddo “directa” ¥ no modificada (la manera del decir,
s wundo se lo mpdlflca con sélo decirlo). Especialmente,
g i lgspe};:tcn es ob]etq de controversia. Aparte del trabajo
ol g artdes, titulado, Justan?ente, El grado cero de la escri-
(pes:a s fea se ebatfa con profundld’ad, erudicion y sentido critico
o nuestrr'lomf:n_ologlco) en Lc_z meéetaphore vive de Paul Ricoeur,
.y b a op'cnfm que el mismo Max Black, para dar debida
s a metdfora, utlhzé_el conce:p_to de “implicaciones acom-
o lugaqu;:’ d su vez, requiere admitir la existencia de un “siste-
g cc;munes acompafantes” con lo que se configuraria
ity Iljas sa‘t-? hombre de' l_a‘calle” (en Modelos y metdforas);
ot s ;211‘1 icas que le dirigiera P, Ricoeur, aclara (en “More
aphor”, publicado en Metaphor and Thought, A. Ortony,
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Ed.) que utiliza tales expresiones para referirse “‘a lo que Aris-
toteles llamé endoxa, opiniones corrientes compartidas por los
miembros de una determinada comunidad-hablante”, En este
mismo sentido, planteamos la existencia de un contexto originario
o no modificado, respecto al cual se introducen las modificaciones
que dan lugar a las figuras retéricas. Tras proponer un modelo de
modificaciones minimas necesarias para la produccién de la trans-
formacién retdrica, que abarcaria tanto lo especifico a la retérica
literaria como lo que importa para una eventual retérica publicita-
ria, se analizan algunas de las mds tradicionales figuras retéricas,
acompafiando a cada una de ellas con los correspondientes ejem-
plos sobre avisos publicitarios. '

Al final de este Capitulo III, se dedican algunas pdginas al
humor publicitario. Esta prueba irrebatible para demostrar la exis-
tencia de un lenguaje (si algo no puede generar humor, no es len-
guaje) queda enfocada en sus componentes fundamentales de
produccién, enunciando, definiendo y ejemplificando con los res-
pectivos textos publicitarios, los mecanismos semiéticos que in-
tervienen para la modificacién significativa en que consiste. La
opcién tedrica, en este caso, continia siendo la misma de la ret6-
rica, con la que el humor guarda una profunda relacién.

Con respecto a las ejemplificaciones, el presente texto incluye
mds de 80 ilustraciones, con sus correspondientes comentarios,
mediante las que se proporcionan, tanto al estudioso como al
creativo, casos prdcticos para la constatacién de los procesos se-
mibticos o caracteristicas significantes que se van- proponiendo
para el andlisis y la produccién de la significacién de los mensajes
publicitarios.

Se concluye el presente trabajo con un apéndice bibliogrdfico.
Todas las obras van acompaifiadas por una clave de referencia
que ayude al lector, especialmente al que se inicia en los estu-
dios de la semiologfa o en su aplicacibn a la publicidad como
guia para adentrarse en el tratamiento de los temas que mds le
hayan interesado. No pretende ser exhaustiva; mds bien refleja
el universo teérico que encuadra al trabajo cumplido en este libro.

El tema del aporte de la semiologfa a la publicidad no termina
con la ultima pdgina de este trabajo, Mds bien, apenas si se deja
esbozado. En principio, se ha partido de una voluntaria restriccién:
tomar en consideracion, tan s6lo, aquellos aspectos de la semiologia
que son aplicables a los avisos fijos, falta, asi, el tratamiento de uno
de los medios més importantes, actualmente, para la difusién del
mensaje publicitario: la televisibn, que requiere el estudio semio-
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l6gico del film publicitario; y falta, sobre todo, el andlisis semiol6-
gico de la campana publicitaria, en cuanto conjunto secuencial de
mensajes publicitarios cuyas caracteristicas no se limitan a una mera
emision automatizada de textos pre-programados, sino que requiere
instrumentos analiticos capaces de dar cuenta de la 4gil y coherente
versatilidad que se manifiesta en la estructura del didlogo. la cam-
pafia supone, con frecuencia, una sensibilizada atencién a la respues-
ta de la comunidad receptora durante su propio transcurso, lo
que suele llevar a cambios estratégicos que pueden, incluso, mo-
dificar la concepcion inicial.

La semiologia, como teoria general de los lenguajes (no sélo
del verbal, sino de todos los instrumentos perceptuales mediante los
cuales el hombre se pone en comunicacién con los demas hombres
y con su entorno), ofrece importantes aportes, tanto teéricos como
empiricos, al desarrollo conceptual y a la prictica operativa de la
publicidad. Lenguaje, publicidad y semiologia estdn intimamente
vinculados en la cultura contempordnea. El lenguaje, como una
de las manifestaciones de la facultad semibtica, acompafia al
hombre a lo largo de su evolucién prehistérica (cualquier sobreagre-
gado a un instrumento litico, innecesario para su funcibn, es testi-
monio de su presencia y, por tanto, de la humanidad de quien lo
realizé) e histérica (con el abrumador deseo del hombre de dejar
memoria grifica y perceptual de su paso por el mundo). La publi-
cidad, manifestacién, también, de aquella misma facultad semioti-
ca, es una prdactica de la que puede aventurarse la hipétesis-de que
ha acompafiado al hombre a lo largo de su evolucién prehistorica e
histérica; lo social la demanda para la obtencién del poder y lo
econémico la requiere para la acumulacién de riqueza (dos condi-
ciones sin las que no se hubiera salido de la prehistoria y con las
cuales se impulsa la historia). Pero los lenguajes y la publicidad
(que con ellos se construye) se han desmesurado y los esquemas
que explicaban el habla y las técnicas sociales de conviccién no
alcanzan ya para explicar los miiltiples y complejos lenguajes y men-
sajes publicitarios que se articulan en la sociedad contempordnea;
se impuso, pues, la necesidad de reflexionar (con apetencia de
cientificidad) acerca de sus caracteristicas fundamentales de modo
que fuera posible proponer, interpretar y explicar la produccién
y la significacién de semejante diversidad; en consecuencia se
incrementaron, especialmente a partir de 1900, los estudios que
van configurando la autonomia epistemologica de la semiologia.
La publicidad, si bien ha adquirido jerarquia universitaria desde el
punto de vista de su enseflanza, apenas si ha comenzado la estruc-

23



EL MENSAJE PUBLICITARIO

turacion de su especifico sistema tedrico. El progreso tedrico de
la semiologia ha sido inmensamente superior al de la publicidad;
el desarrollo prictico de la creatividad publicitaria ha sido incom-
parablemente superior al de la semiologfa; es un momento opor-
tuno para disminuir las diferencias. La semiologia estd en condi-
ciones de proporcionar rigor y estructura conceptual a la publici-
dad (de ello, el presente trabajo constituye el primer intento siste-
mético de concretarlo); la publicidad proporciona a la semiologia
campo propicio para su aplicacién empirica y para la comproba-
cion o falsacion de sus propuestas tedricas.

Hay otro aspecto desde el cual la semiologia sigue de cerca al
quehacer publicitario: se trata del enfoque critico, del esclareci-
miento de ciertos recursos comunicativos que inducen a compor-
tamientos masivos, sin haberse tenido debidamente en cuenta el
interés comunitario respecto al consumo de un determinado pro-
ducto. La semiologfa actua, efectivamente, como bisturi analiti-
co frente a los mensajes publicitarios desaprensivos. La publicidad
no es un mal de nuestro tiempo, como tampoco lo es la imprenta,
ni la televisiéon, ni las computadoras; pero, como todos estos otros
instrumentos, alcanza un ingente desarrollo que multiplica su efi-
cacia y sus riesgos. Como Norbert Wiener dijo, refiriéndose a la
“magia” de la informitica moderna, “lo principal es que en magia
siempre debe pedirse lo que de verdad se quiere y no algo que
parezca quererse”. La publicidad genera deseos en la comunidad
y los orienta hacia los objetos que pretenden satisfacerlos y todo
ello lo hace apelando a formas, existencias y valores del plexo cul-
tural de una comunidad. La ética publicitaria establece los limites
del actuar publicitario, cuando, mediante esas componentes cultu-
rales sobre las que el individuo y la comunidad afianzan su seguri-
dad y su convivencia, se banalizan las esperanzas, se enaltece lo in-
significante y se centrifuga al hombre tras inagotables apetencias.
La semiologfa descarna estos mensajes, muestra los desvios de la
significacion, los referentes verdaderos tras los aparentes y mide el
impacto que la “magia” de los lenguajes triviales o sorprendentes
de la publicidad produce en el desguarnecido receptor.

Pero el objetivo del presente trabajo no es critico, sino técni-
co; se trata, en esta oportunidad, de esbozar las lineas fundamen-
tales de un sistema tedrico, en el que confluyen los aportes concep-
tuales de la semiologia con el desarrollo empirico de la publicidad;
y éste es, estrictamente, el campo en el que habrdn de desplegarse
sus reflexiones y propuestas. Las cuales confiamos en que sean in-
terpretadas, en todo caso, cum granum salis.
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fico que se iba seleccionando; confiaron en un proyecto que demos-
traria la objetividad de los modelos semioldgicos y su concreto
aporte al andlisis y a la creatividad publicitaria, pese a sus previas
experiencias, por lo general frustrantes, originadas en la audacia de
quienes convertian a la semiologia en una jerga incomprensible, me-
tafisica e indtil. Mi expreso agradecimiento al excelente dibujante
e ilustrador Marcelo Bertolini que tan eficazmente y con tanta ca-
lidad interpreté los textos que se corresponden con las ldminas 10
a 18, de las que es autor; a la Fundacion Bunge y Born por su apo-
yo econdmico y en particular al Dr. José Maria Videla del Mazo por
su decidida confianza en el trabajo; al Prof. Luis Melnik, profundo
conocedor de la problemadtica publicitaria, por haberme facilitado
el primer material grifico y por el entusiasmo con que me animé
a mi tarea. Muy particularmente, quiero agradecer al Lic. Alberto
Videla Pearson por la constancia de su empefio, ayuddndome a con-
cretar esta obra, y por su consejo, siempre oportuno, basado en sus
serios conocimientos tedricos en el campo de la sociologia y de
la publicidad y en su responsable experiencia profesional. Final-
mente, agradezco a mis alumnos, en especial a los de la Carrera de
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