
PROLOGO

Esta obra surgió de un ciclo de conferencias dictado para el
Círculo de Creativos Argentinos de la Ciudad de Buenos Aires,
destinado a plantear la función y el aporte que la semiología brinda
a la publicidad.

El objetivo era, por tanto, claridad expositiva y operatividad
práctica. 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 teóricos que es-
tán planteados y se debaten actualmente en diversos ámbitos
de la naciente disciplina semiológica;

b) ejemplificar cada propuesta, cada paso metodológico, cada
operación semiológica, con el material publicitario correspon-
diente ;"

c) ofrecer una presentación tipográfica que facilitase su lectura,
agilizándola en lo posible, y que permitiese la rápida identifi-
cación de los conceptos que se van desarrollando. . .

El mayor problema lo ha planteado el marco teórico de la
semiología en el que, necesariamente, deben encontrar fundamen-
to las propuestas de explicación de los aspectos más concretos
del mensaje publicitario, así como las sugerencias que se formulan
para la utilización de instrumentos operativos que sirvan al análi-
sis y a la creatividad publicitarias. En cada caso se ha optado por
aquellas tesis semiológicas que guardaran entre sí una coherencia
sistemática con la que contribuir a la jerarquización del conoci-
miento semiológico y a la verificación de los propios supuestos de
los que se partía.

Así, en el Capítulo 1, se desarrolla una definición de la semio-
logza, cada uno de cuyos conceptos va siendo analizado y puesto
en relación con la creatividad publicitaria; esta definición centra
el tema de la semiología en la producción de la significación. El
tema es complejo por tratarse de un concepto, el de la significa-
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ción, con muy profundas raíces en la metafísica, 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
semiología, el problema lo enfpcamos, preferentemente, hasta el
límite de 10 que puede establecerse partiendo de las formas signi-
ficantes; una gran parte del proceso de producción de la significa-
ción está todavía, y quizá 10 esté siempre, en el terreno de la meta-
física. Pero algo puede decirse acerca de la significación, en cuanto
efecto de un discurso, optando, con una voluntaria restricción,
por tomar en consideración los aspectos que de ella emergen en el
aspecto textual de dicho discurso. Con esta restricción se habla en
la presente obra de "significación"; el soporte teórico proviene del
positivismo lógico, de la filosofía analítica y del estructuralismo
lingüístico; no se plantean ni se discuten sus enunciados, simple-
mente, se construyen algunos modelos semiológicos, relativos a
la emergencia de la significación a partir de los significantes
contenidos en un texto, como instrumentos que apoyen el conoci-
miento y la práctica de la tarea publicitaria. Así, uno de los criterios
fundamentales seguidos para el tratamiento de este tema arranca
de la teoría contextual de la significación, planteada ya por I. A.
Richards en 1938, y que ha sido revitalizada con originalidad por
Max Black.

Este Capítulo 1 termina estableciendo las limitaciones de la
semiología. Cada vez hay mayor conciencia de que la semiología
posee su objeto específico de estudio (brevemente dicho: la pro-
ducción de la significación y su interpretación mediante la integra-
ción de varios signos en un texto), alejándose de las desorbitadas
pretensiones de proponerla como cosmovisión o como panacea
universal para todos los problemas de las ciencias sociales. En
definitiva, también en esto se define una opción teórica: regresar
a la propuesta de Ferdinand de Saussure, quien la concibió como
"una ciencia que estudie la vida de los signos en el seno de la vida
social"; concepción que se ensambla perfectamente con la cate-
górica afirmación de Charles Sanders Peirce (leyendo "símbolos"
como un simple sinónimo de "signos", lo que, a grandes rasgos, no
acarrea complicación alguna): "la trama y la urdimbre de todo pen-
samiento y de toda investigación son los símbolos, y la vida del
pensamiento y de la ciencia es la vida inherente a los símbolos; por
tanto... es erróneo decir, tan sólo, que un buen lenguaje sea impor-

tante para pensar correctamente; pertenece a su esencia". Si se hace
del estudio de los signos (ya bien como posibilidades sistemáticas, ya
bien como realidades integradas en un texto) el tema fundamental
de la semiología y dado que todo el pensamiento y el conocimiento
del hombre se construye con tales signos, la semiología se constituye
en una metodología apta para establecer la producción de la signifi-
cación en función del lenguaje utilizado, o sea, específicamente,
contribuye al análisis de los lenguajes con que se organizan las
distintas disciplinasy actividadessocialesdel hombre; pero lo que
no hacees analizar ni sintetizar los contenidos conceptuales de las
correspondientes ciencias. Por esto, sus posibilidades de desarrollo
la conducen a irse constituyendo en la metodología de base para
afrontar el rígido dilema del teórico, como 10 planteara Carl G.
Hempel, y superar el abismo que aparenta distanciar a los términos
teóricos de los términos observacionales, todo 10 cual resulta de
especial utilidad metodológica en el campo de las ciencias sociales.

En el Capítulo 11,se advierte acerca de dos problemas inheren-
tes a la génesis de la significación, por parte de un inicial perceptor-
emisor, y a la interpretación del mensaje que la contiene, por parte
de un posterior perceptor-receptor.

Por una parte, la significación que un emisor elabora a partir de
determinados significantes percibidos e interpretados y que desea
trasmitir a otro, mediante la producción de un texto determinado,
no coincide necesariamente con la significación que el receptor
elabora interpretando los significantes constitutivos de tal texto.
Tema, éste, de particular interés para el creativo publicitario, en
función 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-
ción que se pretende. En este tema, nuestra opción teórica 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 comunicación simbólica 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
diferenciación entre "factores" y "funciones" de la comunicación
establecidos por Roman Jakobson y los chomskianos desarrollos
de Eric H. Lenneberg respecto a la adquisición del lenguaje. .

El otro problema inherente a la producción de la significación,
radica en el papel que desempeña "la realidad"; ¿existe, con
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independencia de la significación? Pero, ¿qué papel puede
desempeñar, para el hombre, una realidad carente de significación?
Las investigaciones lógicas de Husserl sobre expresión y significación
(pese a la reacción que la semiología representa frente a la fenome-
nología) son un punto de partida para analizar la función (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 teóricos mucho más próximos ya a nues-
tro enfoque. Así, en nuestra posición, atribuimos al lenguaje una
función configuradora del mundo, el cual, sin el acto previo dellen-
guaje, sería, meramente, caos, algo que anticipa J. L. Austin en su
obra de sugestivo (y semiológico) título: How to do Things with
Words.

El Capítulo III, el más extenso del trabajo, analiza las caracte-
rísticas de la tarea de transformación de una propuesta de publicidad
en texto publicitario. .

Para el estudio del proceso de elaboración del signo-producto
(o sea, del signo que se le propone a una comunidad receptora como
sustituto del producto real, ya que este último, salvo muy contadas
excepciones, no puede formar parte de un mensaje) se ha optado
por un conjunto de modelos provenientes de las concepciones
analíticas de Ferdinand de Saussure, de Charles Sanders Peirce y
de Louis Hjelmslev. En efecto, partiendo dé la visión 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 expresión o plano cenemático y al significado
con el plano del contenido o plano pleremático. Como, en la teoría
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 semiologta:

cualquier tipo de lenguaje, sin la restricción de adecuarse tan
sólo al universo del lenguaje verbal para el que, específicamente, lo
de.sarrollaron dichos autores (sin olvidar el papel fundacio~al que,
respecto a la semiología, ocupa Saussure, ni los importantes análisis
epistemológicos aportados por Hjelmslev) Los cuatro signos
inherentes a este algoritmo semiológico van siendo desarrollados
en el texto, interpretándolos en función de los signos que integran
el mensaje publicitario y ejemplificándolos, en relación con un
concreto aviso, para que pueda observarse el papel que cumple,
cada uno de ellos, en la producción de la significación publicitaria.

El Capítulo III prosigue desarrollando el gran esquema clasifica-
torio de los signos, originalmente propuesto por Charles Sanders
Peirce, y adecuándolo a las características semióticas 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 más
directa e inmediatamente utilizable. Su consideración lógica y
epistemológica puede encontrarse en mi estudio El Signo. Las fuen-
tes teóricas de la semiologta: Saussure, Peirce, Mo"is. Aquí se los
propone en su versión operativa y directamente vinculada a los
problemas de la publicidad. Recorrer, con criterio ágil y eficaz, el
sistema de posibilidades y de variantes en cuanto a la transformación
de un objeto (el producto) en signo (el signo-producto del mensaje
publicitario) aporta orden y enriquece con sugerencias inagotables
a la imaginación creativa del publicitario. Por razones de exposición,
lo hemos utilizado, únicamente, en su aspecto analítico, o .sea, se
van señalando, 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 concepción publicitaria (o sí,
dependerá 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 intuición creativa en la
retícula de un proceso lógico; pero, para el pensamiento humano (y,
en especial, para el pensamiento creador) no hay cárceles posibles;
por el contrario, la disciplina que requiere conocer y utilizar un
modelo lógico vuelve a desbordarse por la intuición, con la diferen-
cia de que ésta se alza sobre bases más enriquecidas y sugerentes.

A continuación, en este mismo capítulo, se enfrentan las funda-
méntales modificaciones que experimentan los signos (ya elaborados
según el anterior modelo) al integrarse con otros en un contexto.

PLANOCENEMATICO{ ~
PLANO PLEREMATICO { ~

} UNNERSO INTRA-LINGUlSTICO

}UNNERSO EXTRA-LINGUlSTICO

La razón de la denominación que le atribuimos radica en que,
mediante el análisis de las cuatro relaciones fundamentales expresadas
en tal modelo, se puede dar cuenta de la totalidad (o, al menos, de
la mayoría) de las operaciones de sustitución identificables en
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La opción por una teoría contextual de la significación, anticipada
en la definición de la semiología, adquiere, en esta parte del estudio,
la mayor incidencia, tanto para la explicación de la eficacia de los
signos publicitarios, como en cuanto guía metodológica para la
eficaz ubicación de los signos publicitarios en el correspondiente
mensaje. En consonancia' éon dicha teoría, se considera al signo ais-
lado (artificialmente), tan s6lo, como un haz de posibilidades (de-
terminadas por el sistema o código al que pertenece), para concretar
alguna de las cuales se hace imprescindible incluir al signo seleccio-
nado en un determinado contex to que le confiera su significación
específica. Se vinculan, así, postulados y teoremas semánticos de
Algirdas Julien Greimas y de Galvano Della Volpe (de los que se
extraen fundamentales modelos heurísticos y analíticos) con las
tesis de l. A. Richards y de Max Black relativas a lajUnción interac-
cional de cada signo con los restantes signos del contexto en que
aparecen, mostrando y ejemplificando los correspondientes meca-
nismos semióticos productores de la significación publicitaria (lo
que los autores últimamente mencionados estudian, en especial, con
referencia a la "metáfora"). Como todos los signos que intervienen
en un texto publicitario sufren la respectiva transformación, por la
eficacia del contexto sobre ellos, prestamos particular atención a la
modificación que afecta al específico signo-producto, en cuanto sig-
no, directa o indirectamente, jerarquizado en toda propuesta pu-
blicitaria.

Un nuevo aspecto que se trata en este Capítulo III y que conti-
núa en íntima vinculación con los problemas de la transformación
contextual, es el de las figuras retóricas, de particular complejidad
en el mensaje publicitario. El tema constituye el núcleo de cualquier
estudio que verse sobre publicidad, ya que estando ésta destinada
a convencer, encuentra en la retórica su instrumento específico.

No existe publicidad sin retórica, así como podría afirmar-
se que no existiría retórica si no fuera por la publicidad. Curio-
samente, otro ámbito en el que comienza a reclamársela, al me-
nos en alguna de sus figuras y tropos más característicos, como
ocurre con la "metáfora", es en el de la epistemología. Su uti-
lización como instrumento del pensamiento científico, adquie-
re una creciente importancia, tanto en la génesis de nuevas teo-
rías que requieren, al menos para la sistematización inicial de
sus conceptos, de una traslación "metafórica" de términos que
han sido mejor definidos y se encuentran más analizados en otras
disciplinas (tal ocurre, por ejemplo, con la utilización de térmi-
nos provenientes de la ciencia de la computación en la psicolo-
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gía del conocimiento), como a los efectos de intervenir en la larga
polémica, especialmente mantenida por las exigencias de la filosofía
de la ciencia de raigambre positivista-lógica, acerca de la palidad
e interrelación entre los términos teóricos de una ciencia y los
términos observacionales relativos a la experiencia o ,a la experimen-
tación (función que consideramos puede ser sintetizada por la se-
miología de modo más específico, incluso por abarcarla, que por la
retórica). Lo que no resulta justificable, en modo alguno, es el uso
y abuso de las expresiones más o menos desembozadamente retóri-
cas con que se pretende sostener (en definitiva, convenciendo más
que explicando) gran número de propuestas teóricas e investigacio-
nes en el campo de las ciencias sociales; la necesidad de acudir a la
retórica y a los artificios del estilo como argumento oculto para
sostener sus afirmaciones, es sólo prueba de las carencias que
padecen tales disciplinas. Si relegar a la razón en beneficio de la
retórica no es el procedimiento correcto, evaluándolo desde una
ética del pensamiento científico, es, en su campo específico, el más
adecuado instrumento para la eficacia del mensaje publicitario.

La opción que se ha concretado, para el desarrollo del análisis
de las figuras retóricas en la publicidad, ha supuesto: a) admitir el
desdoblamiento de los aspectos sintácticos (o textuales) de un
enunciado retórico, respecto a sus contenidos semánticos: b) limi-
tando el aporte semiológico a consideraciones relativas, exclusiva-
mente, al aspecto sintáctico (reconociendo que algunas, pocas,
figuras retóricas no pueden ser explicadas desde su pura cualidad
textual), se admitió la posibilidad de identificar la operación signi-
ficante que las genera; y c) se admitió, con la provisionalidad que
requería el enfoque operativo del presente estudio, la existencia
de un grado cero en los enunciados del lenguaje, es decir, una manera
de decir al mundo "directa" y no modificada (la manera del decir,
porque al mundo se lo modifica con sólo decirlo). Especialmente,
este tercer aspecto es objeto de controversia. Aparte del trabajo
de Roland Barthes, titulado, justamente, El grado cero de la escri-
tura, el tema se debate con profundidad, erudición y sentido crítico
(pese a lo fenomenológico) en La métaphore vive de Paul Ricoeur.
Avala nuestra opción que el mismo Max Black, para dar debida
cuenta de la metáfora, utilizó el concepto de "implicaciones acom-
pañantes" que, a su vez, requiere admitir la existencia de un "siste-
ma de lugares comunes acompañantes" con lo que se configuraría
"19 que piensa el hombre de la calle" (en Modelos y metáforas);
frente a las críticas que le dirigiera P. Ricoeur, aclara (en "More
about Metaphor", publicado enMetaphorand Thought, A.Ortony,
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Ed.) que utiliza tales expresiones para referirse Ha lo que Aris-
tóteles llamó 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 retóricas. Tras proponer un modelo de
modificaciones mínimas necesarias para la producción de la trans-
formación retórica, que abarcaría tanto lo específico a la retórica
literaria como lo que importa para una eventual retórica publicita-
ria, se analizan algunas de las más tradicionales figuras retóricas,
acompañando a cada una de ellas con los correspondientes ejem-
plos sobre avisos publicitarios. .

Al final de este Capítulo 111, se dedican algunas páginas 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
producción, enunciando, defmiendo y ejemplificando con los res-
pectivos textos publicitarios, los mecanismos semióticos que in-
tervienen para la modificación significativa en que consiste. La
opción teórica, en este caso, continúa siendo la misma de la retó-
rica, con la que el humor guarda una profunda relación.

Con respecto a las ejemplificaciones, el presente texto incluye
más de 80 ilustraciones, con sus corre~pondientes comentarios,
mediante las que se proporcionan, tanto al estudioso como al
creativo, casos prácticos para la constatación de los procesos se-
mióticos o características significantes que se' van. proponiendo
para el análisis y la producción de la significación de los mensajes
pu blicitarios.

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

El tema del aporte de la semiología a la publicidad no termina
con la última página de este trabajo. Más bien, apenas si se deja
esbozado. En principio, se ha partido de una voluntaria restricción:
tomar en consideración, tan sólo, aquellos aspectos de la semiología
que son aplicables a los avisos fijos; falta, así, el tratamiento de uno
de los medios más importantes, actualmente, para la difusión del
mensaje publicitario: la televisión, que requiere el estudio semio-

22

"1

\
I

!

PROLOGO

lógico del film publicitario; y falta, sobre todo, el análisis semioló-
gico de la campaña publicitaria, en cuanto conjunto secuencial de
mensajes publicitarios cuyas características no se limitan a una mera
emisión automatizada de textos pre-programados, sino que requiere
instrumentos analíticos capaces de dar cuenta de la ágil y coherente
versatilidad que se manifiesta en l~ estructura del diálogo: la cam-
paña supone, con frecuencia, una sensibilizada atención 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 concepción inicial.

La semiología, como teoria general de los lenguajes (no sólo
del verbal, sino de todos los instrumentos perceptuales mediante los

cuales el hombre se pone en comunicación con los demás hombres
y con su entorno), ofrece importantes aportes, tanto teóricos como
empíricos, al desarrollo conceptual ya la práctica operativa de la
publicidad. Lenguaje, publicidad y semiología están íntimamente
vinculados en la cultura contemporánea. El lenguaje, como una
de las manifestaciones de la facultad semiótica, acompaña al
hombre a lo largo de su evolución prehistórica (cualquier sobreagre-
gado a un instrumento lítico, innecesario para su función, es testi-
monio de su presencia y, por tanto, de la humanidad de quien lo
realizó) e histórica (con el abrumador deseo del hombre de dejar
memoria gráfica y perceptual de su paso por el mundo). La publi-
cidad, manifestación, también; de aquella misma facultad semióti-
ca, es una práctica de la que puede aventurarse la hipótesis .de que
ha acompañado al hombre a lo largo de su evolución prehistórica e
histórica; lo social la demanda para la obtención del poder y lo
económico la requiere para la acumulación 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 convicción no
alcanzan ya para explicar los múltiples y complejos lenguajes y men-
sajes publicitarios que se articulan en la sociedad contemporánea;
se impuso, pues, la necesidad de reflexionar (con apetencia de
cientificidad) acerca de sus características fundamentales de modo
que fuera posible proponer, interpretar y explicar la producción
y la significación de semejante diversidad; en consecuencia se
incrementaron, especialmente a partir de 1900, los estudios que
van configurando la autonomia. epistemológica de la semiología.
La 'publicidad, si bien ha adquirido jerarquía universitaria desde el
punto de vista de su enseñanza, apenas si ha comenzado la estruc-
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turación de su específico sistema teórico. El progreso teórico de
la semiologz'a ha sido inmensamente superior al de la publicidad;
el desarrollo práctico de la creatividad publicitaria ha sido incom-
parablemente superior al de la semiología; es un momento opor-
tuno para disminuir las diferencias. La semiología está en condi-
ciones de proporcionar rigor y estructura conceptual a la publici-
dad (de ello, el presente trabajo 'constituye el primer intento siste-
mático de concretarlo); la publicidad proporciona a la semiología
campo propicio para su aplicación empírica y para la comproba-
ción o falsación de sus propuestas teóricas.

Hay otro aspecto desde el cual la semiología sigue de cerca al
quehacer publicitario: se trata del enfoque crz'tico, 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 semiología actúa, efectivamente, como bisturí analíti-
co frente a los mensajes publicitarios desaprensivos. La publicidad
no es un mal de nuestro tiempo, como tampoco lo es la imprenta,
ni la televisión, 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 informática 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 llenacomunidad. La ética publicitaria establece los límites
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 semiología descarna estos mensajes, muestra los desvíos de la
significación, 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 crítico, sino técni-
co; se trata, en esta oportunidad, de esbozar las líneas fundamen-
tales de un sistema teórico, en el que confluyen los aportes concep-
tuales de la semiología con el desarrollo emp írico de la publicidad;
y éste es, estrictamente, el campo en el que habrán de desplegarse
sus reflexiones y propuestas. Las cuales confiamos en que sean in-
terpretadas, en todo caso, cum granum salís.
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La publicidad es, predominantemente, el resultado de un
trabajo de equipo. De modo semejante, la realización de este es-
tudio sobre la semiologz'aen la publicidad ha requerido la colabo-
ración y el apoyo de personas, empresas e instituciones.' A to-
das ellas deseo expresar mi agradecimiento. En primer lugar a las
Agencias de Publicidad cuyos avisos ilustran este texto; en la vorá-
gine de sus tareas, hicieron un lugar para preparar el material grá-
fico que se iba seleccionando; confiaron en un proyecto que demos-
traría la objetividad de los modelos semiológicos y su concreto
aporte al análisis y a la creatividad publicitaria, pese a sus previas
experiencias, por lo general frustrantes, originadas en la audacia de
quienes convertían a la semiología en una jerga incomprensible, me-
tafísica e inútil. Mi expreso agradecimiento al excelente dibujante
e ilustrador Marcelo Bertolini que tan eficazmente y con tanta ca-
lidad interpretó los textos que se corresponden con las láminas 10
a 18, de las que es autor; a la FundaciónBungey Born por su apo-
yo económico y en particular al Dr. José María Videla del Mazo por
su decidida confianza en el trabajo; al Pro/. Luis Melnik, profundo
conocedor de la problemática publicitaria, por haberme facilitado
el primer material gráfico y por el entusiasmo con que me animó
a mi tarea. Muy particularmente, quiero agradecer al Lic. Al~erto
VidelaPearsonpor la constanciade su empeño, ayudándome a con-
cretar esta obra, y por su consejo, siempre oportuno, basado en sus
serios conocimientos teóricos' en el campo de la sociología y de
la publicidad y en su responsable experiencia profesional. Final-
mente, agradezcoa mis alumnos,en especiala los de la Carrera de
Sociología de la Universidad de Buenos Aires, con cuyo diálogo me
he enriquecido constantemente.
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