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1. LA TRANSFORMACION HUMANIZANTE

1.1. Las formas de la alienacion.

Dijo Ferdinand de Saussure: ‘“no es el lenguaje hablado lo
natural en el hombre, sino la facultad de constituir una lengua,
es decir, un sistema de signos distintos que corresponden a ideas
distintas”.

Esta afirmacién merece detenerse en una inquietante pregun-
ta: ;Qué es lo natural en el hombre?

Se juega aqui con la ambigiiedad de la expresion “‘lo natural”’;
es evidente que no se trata de inquirir acerca de la calidad bioldgi-
ca del ser humano, sino acerca de su rasgo especifico y diferencial,
Asi considerada, la respuesta serd: lo natural al hombre es su pro-
pia artificialidad.

O sea, respecto al resto de lo biolégico, el hombre se diferen-
cia por ser artificial. Esta artificialidad estd constituida por el len-
guaje y su producto: la significacion,

El hombre vive, interna y externamente, rodeado por la signi-
ficacién; nada de cuanto percibe puede ser otra cosa que algo ya
significativo, o sea, algo que ya ha sido dicho (actual o histérica-
mente). Si queda algo en el mundo tan absolutamente natural
como para carecer de toda significacién, no ha podido ser visto
por el hombre (la visién, en el hombre, posee un alto componente
cultural; no vemos todo lo que podriamos ver, sino lo que hemos
aprendido a ver) y no lo podrd percibir hasta que, diciendo las
cosas vistas, no advierta que falta algo que no ha sido dicho y que
€s necesario nombrar, momento en el cual comenzard a verlo.

Entonces, cabe formular otra pregunta, ;qué es la realidad
para el hombre?

Hay una realidad inhumana (6ntica) de la cual estd inevita-
blemente distanciado y la medida de esta distancia es el lenguaje
mediante el cual le atribuye significacién; y hay una realidad hu-
mana (ontolodgica) que crea el propio hombre mediante el lengua-
je y aue constituye el universo de lo simbélico.
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También aqui se juega con el concepto de “realidad”; el
hombre puede saber cdmo es algo en realidad, pero, en tal caso,
sabe lo que le ensefiaron a decir acerca de la realidad, o sea, el
significado que tiene para su sociedad y su tiempo. Por eso puede
decirse que el hombre estd alienado respecto a la realidad (6ntica);
es ajeno a ella (latin: “alienus”) y, como un nuevo Rey Midas a
quien se le transformaba en .oro cuanto tocaba, cuando alcanza a
decir la realidad se le transforma en significacion,

A esta alienacién la podemos clasificar en:

ALIENACION HUMANIZANTE y
ALIENACION DESHUMANIZANTE

La alienacién humanizante consiste en la tarea de distanciar-
se de la realidad mediante la consciente elaboracién de los signos
que la sustituyen; es la tarea creativa de cada hombre, segin la cual
dice el mundo conforme a criterios propios, atribuyéndole la signi-
ficacion que desea atribuirle.

La alienacién deshumanizante consiste en la renuncia a esa
tarea creativa. Esta alienacién deshumanizante es de dos clases:

ALIENACION FUNCIONAL y
ALIENACION REAL

La alienacion funcional consiste en la renuncia a la creatividad
en beneficio de la comunicacion; si cada hombre fuese absoluta y
radicalmente creativo respecto al significado del mundo, se encon-
traria absolutamente aislado y sin posibilidad de comunicar a nin-
gin otro hombre la significaciéon del mundo, por no poseer cédigo
comun alguno a partir del cual compartir tal significacién.

La segunda clase de alienacién deshumanizante es la aliena-
cién real; o sea, el realmente alienado que ha perdido contacto
consigo mismo (ajeno a si mismo) y, por tanto, con su capacidad
de transformar al mundo en significacién; es el alienado o demente
que carece del uso del lenguaje y no conserva mds que ‘‘el ruido y
el furor” que resuena en los manicomios.

1.2. La alienacién publicitaria.

Hemos definido la publicidad como la tarea de:

CREAR UN MUNDO CON UN LUGAR PRIVILEGIADO
PARA UN PRODUCTO
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En cuanto creacion, la tarea publicitaria es, simultdneamente
una forma de alienacién. ’
t'Es ak‘emcid? humanizante en cuanto, personalmente el
crealivo y, por efecto de su propuesta, la comunidad. |
significacién al mundo, i S
Es af_iena_cién funcional en cuanto, como acto fundamental
de corr.lumcacnin, necesita tomar en cuenta el cédigo del receptor
rcnuncmn.do a parte de su absoluta creatividad, de modo que taf
re;eptor 1qterprete el mensaje publicitario como productor de la
misma significacién que el creativo quiso conferirle al mundo.
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2. EL PROCESO DE LA SIGNIFICACION
Y SU COMUNICACION

2.1. El caos.

Todo cuanto se percibe seria, originariamente, caos.

Como se lo percibe, no obstante, desde el interior de una
cultura (el lenguaje y los conocimientos adquiridos, inicialmente,
durante la infancia y, continuadamente, durante toda la vida del
individuo) le llega al hombre ya codificado, o sea, dotado de signi-
ficacion.

Las revoluciones del conocimiento (mediante la ciencia o me-
diante el arte) se producen enfrentando la significaciéon preceden-
te, rebeldndose contra la significacion socialmente sacralizada.

Consciente o inconscientemente, crear exige rechazar la sig-
nificaciébn precedente y proponer otra; en esta tarea el creador
regresa hasta las profundidades de la realidad y vuelve a elevarse,
trayendo de su viaje una nueva significacién, Pero, tal regreso a las
profundidades de la realidad es, en definitiva, un imposible; de
aqui, la trampa que, con la misma cultura, le hace el creador a la
cultura; le preguntard al mundo lo que se supone que no puede
preguntarle y podrd, asi, ver un mundo distinto y conferirle, final-
mente, una nueva significacién original.

La trampa se rompe cuando se comprende que la realidad a la
que se dirige el creador para transformarla, es la realidad ‘dicha’
desde el momento cultural precedente y que la nueva realidad surge
al decirla de otra manera. El acto de creacién estd inserto en la
historia; el hombre crea la realidad modificando el mensaje con que,
previamente, se le habia ensefiado a crear la realidad.

2.1.1. El caos en la publicidad.
La propuesta del cliente, tal como llega a la mesa de trabajo

del creativo, es caos. El producto es un “algo” informe a lo que
deberd atribuirsele una forma; cuando ello se haya cumplido,
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cuando finalice la tarea creativa, el producto se habrd transfor-
mado en un signo-producto.

De nada (o de muy poco) le sirve al creativo la significacién
que el producto pueda poseer inicialmente; en cualquier caso para
perjudicarlo, ya que le enceguece; deberd comenzar por desemanti-
zarlo, limpiarlo de las significaciones evidentes que parezca mani-
festar; en definitiva, deberd retornarlo al caos, para reconstruirlo
segiin una nueva propuesta significativa.

Por todo esto, el contacto inicial del creativo con el producto
es semejante al de un paciente frente a una de las ldminas utiliza-
das para el psicodiagnéstico de Rorschach. La estructura formal de
las manchas de cada una de ellas son meros disparadores que indu-
cen al receptor a elaborar una significacién, cuyos limites son ina-
gotables, salvo las fronteras de su propia experiencia (lo que incluye
a experiencias de las que no guardaba memoria consciente).

Tal es el sentido del caos, cuando todavia no ha actuado sobre
él el hombre con su facultad semibtica atributiva de significaciones:
ser un universo de posibilidades que sélo se acota y adquiere valor
(o sea, que so6lo llega a existir para el hombre) cuando el receptor
lo transforma en signo. Y tal es el sentido del producto, cuando
todavia no ha actuado sobre €l el creativo con su facultad semioti-
ca atributiva de significacién; porque, como ya dijimos, la significa-
ciébn de la propuesta publicitaria (o sea, del producto) no existe
previamente, sOlo llegard a ser en cuanto el creativo lo transforme
en signo-producto comunicable, Concretar la posibilidad de hacer
que sea constituye el contenido de la tarea creativa,

2.2. El 6rgano de percepcion.

Los sentidos del hombre no son mdquinas orgdnicas que re-
gistran cuanto alcanza sus umbrales de sensibilidad. Los sentidos
estdn culturalmente educados para determinadas percepciones.

Toda cultura ensefia a ver de determinada manera a los objetos
del entomo. Dado un mismo drbol, no es lo mismo lo que ve en
él un bosquimano del Africa Ecuatorial que lo que en €l ve un
ciudadano de Buenos Aires. La seleccién de perfiles, luces y som-
bras, tonos y matices, responde a una jerarquizacién que es patri-
monio de cada cultura.

Del mismo modo, toda cultura enseria a representar los objetos
del entorno, de determinada manera. No trazaria el mismo dibujo
del mismo édrbol el bosquimano que el portefio.
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Limina 9 El caos Rorschach (Fotografia: Sebastidn Stenssoro)
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Asi, el contacto sensorial con el caos es una falacia, ya que
siempre serd un contacto cultural con lo significativo.

2.2.1. El é6rgano de percepcién del publicitario.

El creativo contempla la propuesta a publicitar segin sus
hdbitos de percepcién sensoriales. Pero, jcontempla el creativo al
objeto en su pétrea configuracién de caos o lo contempla ya como
el discurso publicitario que puede llegar a construir?

Percibirlo como un discurso publicitario futuro (por relacion
de exclusién o de continuidad como otros discursos publicitarios,
propios o ajenos, precedentes), serd imprescindible,.. en otro mo-
mento (como habr4 sido imprescindible para obtener la cuenta del
cliente). Ahora, ello le taparia al objeto (o servicio o valor) que
pretende publicitar, trivializdndolo. La experiencia y la intuicién le
insindian un camino que puede seguir para transformarlo; pero si no
ve en el objeto lo que nunca habfa visto, siempre lo transformard
como ha aprendido a transformar.

La educacién perceptual del creativo y la de su capacidad
intelectual de sustitucién (a lo que contribuyen las propuestas
racionales de la semiologra) tenderdn a despojarlo de sus habitos
perceptuales e intelectuales, en lo que tengan de repetitivos y con-
vencionales, proporciondndole una capacidad de escrutaciéon y de
trasmutacién semibtica aguda y original.

2.3. Los sistemas semibticos de identificacion.

En cada momento de su existencia, el hombre contempla al
mundo desde el interior de una clausura simbdlica.

Denominamos “clausura simbélica™ al sisterma de representa-
ciones perceptuales e intelectuales que cada ser humano posee para
interpretar al mundo.,

Es “clausura”, tomando en consideracion al instante en que
un hombre enfrenta una percepcién; la enfrenta con la limitacién
de lo que dispone para interpretarla y el sistema de representacio-
nes de que dispone no es infinito aun cuando nadie pueda estable-
cer los 1fmites que lo acotan; la representacion interpretativa podrd
estar o no estar, pero no existen posibilidades intermedias. Debe
tenerse en cuenta, no obstante, a) que la cantidad de instantes en
que un hombre enfrenta una percepcién son multiples a cada segun-
do; y b) que cada vez que un hombre resuelve el desafio de conferir
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Limina 10 El organo de percepcion
de la semiosis

Marcelo Bertolini
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una interpretacién a una percepcién con ello produce una nueva
significacién que modifica el estado de equilibrio de dicha clausura.
Esta es s6lo estdtica en una imaginaria consideracién de la instanta-
neidad de la percepcién y dindmica por la modificacién e incremen-
to constante de la propia historia del hombre.

Es “simbélica”, por la calidad de las representaciones percep-
tuales e intelectuales que constituyen tal sistema; estas son susti-
tutivas y, en cuanto tales, configuraciones de rasgos sensoriales o
conceptuales que no son la realidad ni la copian, sino que la trans-
forman segin los previos esquemas que tiene a su disposicion un
determinado sujeto; tal como Jean Piaget describe los procesos
adaptativos de la inteligencia, proporciona valiosas explicaciones
directamente aplicables a la articulacién y al cambio de los sistemas
producidos por la prictica de la facultad semiética.

Mientras en el resto del mundo orgénico, excluido el hombre,
la posibilidad de nutrir los sistemas semiéticos de identificacion
del entorno estd limitada por madrgenes filogenéticamente determi-
nados y el resultado de la experiencia de cada organismo se destruye
con su muerte, en el hombre la posibilidad de generar y nutrir siste-
mas semilOticos de identificaciéon del entorno procede de una
gramaticalidad innata proporcionada filogenéticamente, tal como
propone Noam Chomsky desde la lingtiistica y Eric H. Lenneberg
desde la fisiologia, y el resultado de su experiencia individual se
acumula constituyendo la herencia cultural que recibe y amenaza
agobiar a cada individuo desde el momento de su nacimiento. La
cultura resulta, asi, un sustituto de la experiencia (para quien re-
nuncie o en la medida en que se renuncie a la creatividad) que pro-
porciona a cada individuo multitud de sistemas donde quedan
significativamente interpretados los interrogantes que pueda encon-
trar en su entorno; con ello la cultura le proporciona al hombre la
serenidad imprescindible para contemplar cuanto le rodea como
simultdneamente familiar y sagrado. La sacralidad (convencional-
mente establecida por cada cultura) le garantiza al individuo que no
tendrd nada que temer de los objetos (fisicos o simboélicos) del
mundo, mientras respete el lugar (sacralizado) que tienen asignados;
por eso la creaciébn es un riesgo y despierta desconfianza; porque
el que la practica se relaciona con su entorno mediante signos
desconocidos, de cuyo éxito no tendrd garantfa hasta haberlos
cumplido y que exigen que sus destinatarios renuncien a la como-
didad de reconocer estereotipos y se aboquen a la incémoda y
siempre inoportuna tarea de pensar.
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Lamina 11 Sistema semiotico de Marcelo Bertolini
identificacion
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2.3.1. Sistemas semioticos para la identificacion de la
propuesta a publicitar.

El lugar para el reconocimiento de una propuesta publicitaria
suele ser el lugar de lo obvio y, en cuanto tal, le resulta de muy poca
utilidad al creativo (reconocer al producto como ‘‘automévil” o
como “desodorante’” no le va a ayudar para su transformacién en
signo-producto que pueda atraer la atencién de un receptor). No
obstante, el lugar de tal obviedad le proporcionard un enlace seguro
con los c6digos comunitarios mds difundidos, al que no puede
despreciar sin la mds grave de las consecuencias: la incomunicacién.

El creativo no puede permitirse ser absolutamente original.
El artista creador puede arriesgarse al fracaso, hasta que la comuni-
dad acepte la propuesta simboélica de su obra; sin aceptacién no
puede haber creativo publicitario. Por eso, a partir de lo obvio y
ficilmente comunicable, el creativo elabora su propia clausura
simbdlica; alli esconde el secreto de sus ardides de creador; una
pequefia bisagra para desplazar lo obvio y vislumbrar lo original;
mediante los sistemas estereotipados y sacralizados, encuentra,
combindndolos y reordendndolos, identificaciones originales con
las que sustituir creativamente a las cadticas propuestas a publicitar.

En la ldmina 11 se ha representado (con la elementalidad
que es de suponer) un fragmento de un sistema semidtico de iden-
tificacién. Lo que pretende ilustrar es que la posibilidad de atribuir
alguna significacién a la mancha de la ldmina del Rorschach inicial-
mente propuesta, deberd encontrarse en algin lugar del sistema
semidtico hipotéticamente disponible por su eventual perceptor.
Transformar tal mancha en las relaciones formales que se correspon-
dan con alguna representacién concreta de algiin objeto fenoméni-
co, depende de que tal representacién exista en el sistema corres-
pondiente, Constituye una biisqueda de informacién en los vericue-
tos de la memoria; de aqu{ su importancia para el psicodiagnéstico.

De modo semejante el creativo, para extraer al producto del
caos, deberd poseer, en algin lugar de su sistema semidtico de
identificacién, una representacién que le permita iniciar la corres-
pondiente tarea de sustitucién. La busqueda de tal lugar puede
realizarla intuitivamente, de modo que su neurosis le proporcione
el esbozo bdsico de las formas sustitutivas (o de modo que la expe-
riencia de precedentes éxitos reactualicen formas desgastadas); o
bien puede realizarla asociando la intuicién con la racionalidad
segin técnicas exploratorias de diversa indole. La propuesta se-
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miok.igffcalcorrespondiente a este momento inicial de la creatividaa
publicitaria es la que desarrollamos en los puntos 2 y 3 del Cap. III

2.4. La organizacién del caos,

La existencia de diversos sistemas semi6ticos de identificacién
permiten quebrar aquella clausura simbblica ¢ infringir la sacralidad
de las interpretaciones sociales, lanzando al hombre a las transfor-
maciones enriquecedoras de su propia historia. Aqui el hombre
selecciona alguna posibilidad, rutinaria o insélita, de todo su reper-
torio de sistemas semidticos (o combina posibilidades de distintos
sistemas) y con ese procedimiento le atribuye una forma al caos.

Comparando la forma producida con las posibilidades preexis-
tentes en los respectivos sistemas, cabe establecer las siguientes va-
riantes:

a) La forma producida resulta ser una duplicacién de alguna
forma ya codificada en el sistema original. O sea, el sistema
de conocimiento formal del espectador ya posefa la forma
en la que meramente se duplica la percibida. No hay, en este
efecto, creacién alguna, sino re-conocimiento de lo percibido
seguin el modelo de lo conocido. :

b) La forma producida resulta ser una expansién del sistema de
formas de que disponfa el espectador. En este caso, el sistema
al que se reconduce la propuesta perceptual no poseia, concre-
tamente, un lugar en que esté registrada la forma percibida,
pero, prolongando o expandiendo las leyes y tendencias que
organizaban tal sistema se encuentra un lugar para la nueva
forma; lugar que nunca antes habfa sido utilizado, siendo, no
obstante, coherente con el resto de los lugares del sistema y las
relaciones que los vinculaban, Mds que creacién propiamente
dicha existe en este caso el descubrimiento de una posibilidad
inexplorada.

Un ejemplo de actitud creativa de este tipo la proporciona
la obra de Thomas Alva Edison, cuyos inventos, el fondgrafo
y la ldmpara incandescente, asi como sus aportes a la per-
feccion del telégrafo, de la mdquina de escribir y del telé-
fono, constituyeron expansiones al sistema de la fisica, sin que
sus propuestas modificaran los principios ordenadores de tal
sistema, pero mostrando posibilidades que no habian sido
desarrolladas precedentemente.
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¢) La forma producida resulta ser una ruptura respecto al sisterna
de formas de que disponfa el espectador. Aqui, la forma ha
generado un nuevo sistema; sus leyes de organizacién percep-
tual no se ajustan a las que organizaban ninguno de los siste-
mas preexistentes. El espectador, para interpretar de ese modo
al caos, ha tenido que descubrir una forma generadora de un
sistema original (o, si el proceso ha ocurrido en el dmbito
de la ciencia, elaboré un sistema original del cual pudo deducir
la forma original); es la verdadera tarea de creacion,

En los casos de ruptura y, por tanto, de creacién, el nuevo
sistema permitird percibir en el mundo nuevas formas que
antes pasaban desapercibidas (en el pleno sentido de que,
aunque se tuvieran ante los 0jos, se las ignoraba pues no se
sabfa verlas). Los grandes creadores, en las artes o en las cien-
cias, han cumplido esta tarea, diddctica, de ensefiarle a la hu-
manidad (o a una cultura) nuevas maneras de ver el mundo,
con las que pudo verse lo que antes permanecia invisible.

Esta tarea de atribuir una forma al caos adopta las caracter{sti-
cas de una seleccion especular.

Denominamos “seleccién especular” a la vinculacion, que
constrifie a todo perceptor, existente entre su particular “‘clausura
simbolica” y cualquiera de los elementos constitutivos de su univer-
so de percepciones.

Se trata de una “seleccién” por el hecho de que no son todos
los elementos perceptibles desde un punto de vista puramente fisio-
16gico, los que resultan efectivamente percibidos. Hay una seleccion,
en cuanto percepcién de unos y enceguecimiento ante otros; desde
cada cultura (tanto a nivel social como a nivel individual) destacan
o se resaltan ciertos fendmenos y ciertas presencias, mientras que
otros quedan en segundo o enésimo plano hasta el punto de confun-
dirse en la vordgine de representaciones in-significantes (o sea, per-
manecen en la neutra indiferenciacion del caos).

Podemos calificar de “especular” a tal seleccién por cpan'go, en
un supuesto momento dado (huidizo y puramente imaginario) el
hombre no ve fuera de si mds que aquello que puede reconocer,
de modo que, a cada instante, el hombre no tiene fl_'ente asiun
mundo sino un espejo de sus propios sistemas serplétlcOS de iden-
tificacién, de modo que no selecciona lo que existe en el mundo
sino lo que de conocido percibe en el mundo.

Si este momento fuera permanente (o mientras lo sea), el ser
humano no se diferenciarfa de una computadora o de un simple
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archivo, con respuestas absolutamente preprogramadas y con una
incapacidad total para la creacién. Pero el estatismo de la clausura
simbélica se quebranta y el automatismo de la seleccion especular
se convierte en un esfuerzo interpretativo porque al tratar de decir
lo dicho, unas veces conscientemente (como, por lo general, le
ocurre al cientifico) y otras de modo inconsciente (como, por lo
general, le ocurre al artista), lo dird de otra manera 'y, asi, al obser-
var el efecto de su propia visiéon (o de sus propias palabras) tomar4
conciencia de que ha visto algo que no sabfa previamente que podia
ver o de que el significado de las palabras con que dio cuenta de lo
visto no es el mismo que tenfan las palabras antes de ser utilizadas;
esta es una de las reflexiones que conducen a entender el sentido del
axioma semiolégico de que la significacion ‘“no es’’ sino que ‘‘resul-
ta producida” por un determinado texto.

2.4.1. La organizacién que produce, en el caos, el creativo
publicitario.

En este punto, el producto ha encontrado, en el sistema se-
midtico de identificacion del creativo publicitario, el conjunto de
rasgos que lo diferencian del caos y lo predisponen a transformarse
en signo del correspondiente mensaje publicitario.

En toda propuesta publicitaria es posible establecer ese aspecto
inicial de la tarea creativa del signo-producto. Consiste en el sesgo
con que ha sido percibido el producto para atribuirle una determi-
nada posibilidad de significacién; posteriormente, la tarea conti-
nuard decidiendo el nivel (icénico, indicial o simbdlico) al que se
lo propondrd para la comunicacién, el contexto de otros signos
que se elegirdn para que adquiera una significacion (publicitaria)
inequivoca, la modificacién retérica que se producird para conven-
cer al eventual receptor de la excelencia de tal significacién, etc.
Pero todo ello deberd partir de esta primera organizacién que, por
duplicacién, expansion o ruptura, genera el creativo respecto a las
formas convencionales (y, por tanto, nada o escasamente significa-
tivas) de ver al producto.

Asi por ejemplo, el esmalte y el ldpiz labial de la ldmina 20
pueden transformarse en multitud de signos (en la limina 21 con-
fieren ‘“belleza gitana”; en la ldmina 24 se destaca, del ldpiz labial,
el concreto uso de su aplicacién sobre los labios; podian también
proponerse por su valor econémico o como representativos de un
status o como irresistibles conferidores de atractivo sexual, etc.,
etc.; siempre en el 4mbito de los sistemas semidticos identificadores
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y disponibles por una determinada comunidad receptora); pero en
el concreto caso de la ldimina 20 se los transformé en lo cromdtico
por excelencia; y ésta fue la organizacién del producto en cuanto
caos (o indiferenciada posibilidad de significacién) por la que optd
el creativo (una expansion, no duplicacién ni ruptura, que estable-
cid el creativo respecto al sistema semidtico convencional de identi-
ficacion de ambos productos).

En la lamina 54, el producto da lugar al signo que repre-
senta su existencia dindmica; se dejaron de lado, por tanto, los
relativos a su forma especifica, a la gama de variantes dentro de
la que puede elegirse, a la calidad de los materiales con que estd
construido e, incluso, a su deseabilidad desde el punto de vista de
la moda, como, por el contrario, fue la opcién de la ldimina 41
para ‘““Indiana Espadrille”.

La ldmina 6 muestra un aspecto puramente formal (en cuan-
to al perfil identificatorio del producto, una linea de automovi-
les); el automovil, en su situacion de caos, o sea, de posibilida-
des diversas de multiples significaciones, puede ser identificado
por su capacidad (como en la ldmina 62), por quienes pueden ser
sus usuarios (como en la lamina 7), por la empresa que lo pro-
duce (como en la lamina 34 y siguientes) o, incluso, en una trans-
formacion total (por un proceso de ruptura frente al codigo con-
vencional), mostrdndolo como pueden mostrarse autitos de ju-
guete (ldmina 27).

Todos estos aspectos han sido descubiertos actuando frente al
producto como caos (como ‘‘cualquier” cosa y “nada” en definiti-
va) y organizandolo hasta hacerlo significativo (como “una’’ cosa
determinada).

En la transformacién de la “mancha” del Rorschach se ha pro-
ducido el mismo efecto; de todas las posibilidades que ofrecia
el sistema semidtico de identificacién, un supuesto perceptor optd
por atribuirle las formas de un aviéon; pudo ser cualquier otra.

2.5. Traducci6n a un sistema simboélico comunicable,

Cualquiera haya sido la identificacién formal producida, se
requiere un nuevo paso, para posibilitar su comunicacién: la tra-
duccién de tal forma a algin sistema comunitariamente com-
partido.

Mientras que la anterior configuracion (o produccién de una
forma) sirvié para que el perceptor de la propuesta inicial (teérica-
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mente, el espectador del caos) la identificase, es decir, hiciese cons-
ciente la calidad significativa de lo percibido, el nuevo paso consis-
te en una adecuacion de tal identificacién a un cédigo comun para
su transmisioén a un eventual receptor.

Con la mayor frecuencia, éste suele ser el cédigo lingiiistico o
lengua propia de la comunidad a la que pertenecen el primer percep-
tor (transformado en emisor) y el receptor. Todo tiene un nombre
o, de lo contrario, se toma prestado el nombre de otra cosa (con
la que, generalmente, se establece algiin tipo de semejanza) o se le
inventa un nombre (a condicién de que tal nombre se difunda y
sea conocido por aquellos a quienes el mensaje va a estar dirigido).

También puede ser traducido a otros cédigos: a un codigo
icénico (basado en alguna forma de semejanza entre el signo y la
propuesta) o a un cddigo indicial (basado en alguna participacion
de las caracteristicas existenciales de la propuesta). Estos constitu-
yen, junto con el cédigo simbdlico (al que se ha aludido en su forma
lingiifstica) los tres grandes conjuntos de cédigos normalmente utili-
zados para la comunicacién de la significacion,

Esta tarea de traducir la forma percibida a un sistema de signos
comunicables puede caracterizarse como sustitucion alienante,

Denominamos ‘“‘sustitucién alienante” a la operacién consis-
tente en la transformacién de un objeto en signo,

Al hablar de “‘sustitucién” se hace referencia a uno de los dos
aspectos fundamentales (también conocido como metdfora) para la
produccion de la significacion (el otro consiste en la “integraciéon”’,
también conocida como metonimia, del signo sustituto, junto a
otros, en un contexto). Para la comunicacién (incluso para ese parti-
cular tipo de comunicacion consistente en el mondlogo) 1a operacion
de sustitucion esimprescindible; ya hemos visto (1.2. del Capitulo I)
lo absurdo de la pretension de sustituir las palabras por las cosas;
pero los modos de sustituir son multiples y el signo emerge, ya bien
se sustituyan a las cosas por sus representaciones grificas (como
en el dibujo y la pintura realistas o en el cine o en la ficcién escéni-
ca del teatro), ya bien se sustituya a las cosas mediante su propia
propuesta en un plano distinto a otro considerado como convencio-
nal (asi, el metal imantado de la brijula ya no es “metal imantado”
sino signo indicial del norte; como la planchuela metélica de una
veleta ya no es “planchuela metdlica” sino signo indicial de la di-
reccion del viento).

El concepto de “alienacion” también lo hemos desarrollado,
en su sentido semiolégico, al comienzo de este mismo capitulo.
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Aqui se refiere, no ya al hombre que manifiesta su capacidad de
humanizarse en funcién de tal alienacién, sino a las cosas mismas
que, al ser dichas (o transformadas en signos formales, fconos, o
existenciales, indices), se hacen gjenas a una supuesta calidad ori-
ginal y ontica. El mundo dotado de significacién (por intervencién
del hombre) es distinto a un supuesto mundo no significativo: el
lenguaje (cualquier lenguaje: simbélico, iconico o indicial) produce
una distancia entre la realidad inefable y la signif cacién producida
por tal lenguaje. En este sentido se utiliza, aqu{, el término “aliena-
cidbn”.

2.5.1. Traduccion de la identificacién lograda por el creativo
publicitario a un sistema simbélico comunicable.

Se concreta en esta instancia (tedrica) la etapa final del proce-
so de transformacién del producto en signo-producto.

Se supone, por tanto, la existencia de un determinado sistema
de signos, aptos especificamente para la comunicacién, capaces de
traducir, segiin conjuntos de rasgos sensorialmente perceptibles,
cualquier entidad o elemento del universo fenoménico. Tal el senti-
do de la representacién de la ldmina 13, en la que el umverso del
lenguaje verbal se muestra en su forma escrita.

Otras podfan ser las formas seleccionadas para la comunica-
cibén; a partir del punto 3.1. del Capitulo III, se desarrollan nueve
posibilidades de sustitucién para la transformacién del producto en
signo. La tinica condicién en la seleccién de una de tales posibilida-
des consiste en que el codigo del cual se extrae al sustituto (o sea,
al signo que sustituye) sea compartido por la comunidad receptora.

En nuestra elaboracién a partir de la “mancha” de la ldmina
del Rorschach, se ha llegado al momento en que, identificada una
forma posible como construccién significativa a partir de la pro-
puesta perceptual de dicha “mancha”, se requiere ponerle nombre
(va que hemos elegido, arbitrariamente, el codigo del lenguaje
verbal); la “mancha” no tenfa nombre, ni podfa, en el mejor de los
casos, tener otro que este de “mancha”; también es una posible res-
puesta de la persona sometida al Rorschach; pero no era nuestra
intencién desarrollar una transformacién tan elemental; porque,
desde luego, que existe transformacién y sustitucién generadora
de significacién en tal respuesta; “mancha” es algo mds que la mera
forma percibida, afiadiéndole, por de pronto, un sentido de sucie-
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dad o bien, como dice Claude Lévi-Strauss en El pensamiento sal-
vaje, “la mancha... consiste en una conjuncién demasiado estrecha
de dos términos que estaban destinados a permanecer, cada uno de
ellos, en estado ‘puro’ ™.

La forma a la que se recondujo la propuesta del Rorschach
fue la de la silueta de un avién; el supuesto receptor asi la identificé
en el sistema semidtico correspondiente. Ahora le atribuye un
nombre,; existente como posibilidad en su correspondiente sistema
lingiiistico, la palabra ‘“‘avidon” se actualiza para denominar la ima-
gen construida a partir de la mancha original.

Disponemos en tan intima asociacién de los sistemas, por una
parte, semibticos de identificacion formal y, por otra, lingiiisticos
de designaciéon conceptual, que resulta dificil disociar imagen y
nombre, De lo que se trata es de describir las etapas y sus correspon-
dientes operaciones por las que se atraviesa desde que se percibe
algo hasta que se lo dice; a lo percibido hay que atribuirle una for-
ma, con frecuencia ya codificada, al menos en sus lineas mds abarca-
doras; esta forma no es univoca, sino que supone una eleccién en-
tre posibles formas, relativamente afines, y cuya emergencia depen-
de de una multitud de circunstancias cuyo estudio corresponde a
la psicologia; a la forma atribuida hay que denominaria y tampo-
co esta denominacioén es univoca, sino que constituye una nueva
opcion entre alternativas posibles; tal opciéon depende de la riqueza
del vocabulario del sujeto y es también objeto de estudio de la psi-
cologia. Tras este doble velo ha quedado “lo real”.

Esta misma doble tarea se cumple para el caso de la transfor-
macién del producto en signo-producto. Visto como forma posible,
su designacién concreta lo hace apto para integrarse en un determi-
nado mensaje y, concurriendo con los restantes signos de tal mensa-
je, adquirir una determinada significacién publicitaria. Son momen-
tos de riesgo y de productividad en la tarea creativa. Se comprende
asi la distancia a la que queda el producto respecto al sustituto
que, en definitiva, es lo que se comunica.

2.6. Emision del signo comunicable y nuevamente
el caos.

En este punto culmina la tarea del emisor y, simultdneamente,
comienza la del receptor.

El emisor produce un fenémeno sensorialmente perceptible
mediante el cual fija y objetiva, para quien llegue a percibirlo, el
resultado de su tarea previa de atribucion de significacién al caos,
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Para comunicar esta significaciéon no dispone de otros medios
mds que de los cddigos convencionalmente compartidos por la
comunidad. El intercambio de tal comunicacién se concreta en un
trueque de cosas fisicas, ninguna de las cuales es aquello cuya signi-
ficacion se trasmite: los sonidos del habla o de la musica; los perfiles
de la escritura; los perfiles y el cromatismo de la pintura; los perfiles
¢l sonido, el cromatismo y el movimiento del film; los perfiles y los
volimenes de la escultura; los perfiles, los voliimenes y las oqueda-
des habitables de la arquitectura, etc,

El emisor debe confiar en que esas lineas, ondas y espacios
no traicionardn su intencién significativa. Pero, para el receptor, no
son més que lineas, ondas y espacios de los muchos que lo asedian;
para €l, es de nuevo el caos. Como el primer espectador del mundo,
estd ante algo que le exige abocarse a la tarea de interpretarlo,

2.6.1. Emisién del mensaje publicitario y su calidad
cabtica para el receptor.

El mensaje publicitario consiste en la produccién de una
significacion (publicitaria), la cual proviene, exclusivamente, del
texto de dicho mensaje. La calidad fisica de la propuesta de soni-
dos (mensaje radial), de sonidos e imdgenes (mensajes filmicos o
televisivos) o de imdgenes (publicidad grifica; los avisos fijos a los
que limitamos nuestro andlisis) constituye el universo de las posi-
bilidades de que se produzca una determinada significacién; en este
mismo sentido, Roman Jakobson confiere al mensaje, en su cali-
dad de ser uno de los seis factores de la comunicacién, la funcién
poética. Se vincula asi, lo mds material con lo mds conceptual,
La eficacia de las formas consiste “en profundizar, por si misma,
la dicotomia fundamental de los signos y los objetos™, dicotom{a,
por lo tanto, entre el producto y el signo-producto; al producir
esta separaciébn y distancia genera la imprescindible tension
poética.

No hay mensaje publicitario sin retérica y la retérica no es
sino una intervencién en las caracteristicas fisicas que configuran
al mensaje publicitario (asi lo veremos en el punto 5 del Capitulo
ITI). El creativo publicitario se sabe limitado por los componentes
fisicos de su mensaje (en nuestro caso, por las formas gréficas)
para la producciéon de la significacién, por més sofisticada que
¢ésta pretenda llegar a ser.

El desciframiento de tales formas y su interpretacién atributi-
va de significacién es tarea que realizard el receptor, en base, tan
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sélo, a la propuesta textual del mensaje publicitario, Este texto es
caos para el receptor, semejante a nuestro primer supuesto de la
ldmina del Rorschach; la “mancha’ que se transforma en imagen y
la imagen que se sustituye por una palabra que la designa, no se
diferencia de un texto publicitario mediante el que se designan
determinadas imdgenes que son las que el creativo desea que el
receptor construya como transformacion significativa del producto.
Hay una inversién de 6rdenes en una y otra secuencia del proceso
de la comunicacién; el orden mediante el que el emisor percibid
la “mancha” (o el producto), la identificé mediante un recorte
producido en su correspondiente sistema semidtico, la sustituyé
por un signo perteneciente a algiin sistema convencional y emiti6 tal
signo mediante los rasgos fisicos (sonidos o imdgenes) que, tam-
bién convencionalmente, son reconocibles por la comunidad, es
especularmente simétrico del orden mediante el que el receptor
percibi6 el texto (o la forma perceptual del signo-producto), lo
identific6 mediante una apelacién a su conocimiento social de
algin cddigo comunitariamente compartido, sustituyd tal identi-
ficacién por una imagen de su sistema semi6tico y evalué (o atribu-
y6 significacién), mediante tal imagen, a la “mancha” (o al pro-
ducto) que €l desconoce, no habiéndola percibido todavia mds que
mediatizada por el signo convencional que es la tinica percepcion
que realmente le ha sido propuesta por el emisor. Esto produce
una grave incognita: ;la imagen semidtica evocada en el receptor
mediante el signo-producto comunicado, es la imagen semibtica
que el creativo concibi6 como representativa del producto por él
percibido?

2.7. El organo de percepcion del receptor.

Aqui corresponde destacar la importancia del aprendizaje en
la utilizacion de la capacidad de percepci6n sensorial del receptor.

En principio, la propuesta de percepcion (o sea, el texto del
emisor) estd registrado socialmente como apto para contener deter-
minada significacién. Por ello, 1a educacién social instrumentaliza el
texto hasta hacerlo pasar desapercibido en beneficio de la significa-
cién que contiene; normalmente, no se presta atencién a cé6mo se
dice algo, sino a lo que se dice.

Como consecuencia, los sentidos se neutralizan, tendiéndose a
perder conciencia de la actividad que les es propia y mediante la
cual se impregnan de las sensaciones provenientes del entorno. Todo
ello facilita que sea mds fuerte la significacién esperada por el recep-
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tor que la significacién verdaderamente producida por el emisor,
con lo cual toma pleno sentido considerar a gran parte de la comu-
nicacién social como un didlogo de sordos,

2.7.1. La percepcion sensorial del mensaje publicitario.

El dilema del mensaje publicitario, en este punto, es el siguien-
1e:

a) la significacién que contiene es, en la mayoria de los casos, ba-
nal; o sea, el receptor no tiene ningun interés particular en en-
tender 10 que se le quiere comunicar;

b) la educacién social disminuye, en el receptor, su interés por
atender a las formas sensoriales con las que se construyen los
mensajes publicitarios;

¢) como el receptor no se interesa en atender ni en entender lo
que se le propone, el mensaje publicitario corre el riesgo de
desvanecerse en el ruido de la comunicacién social.

Como quiera que el contenido (la calidad que el signo-produc-
to le confiere al producto) es inmodificable, para quebrar este
dilema no le queda otro recurso al creativo que actuar sobre el
texto del correspondiente mensaje; por eso su intervencién consis-
te, fundamentalmente, en generar una propuesta perceptual que
no pueda ser eludida ni ignorada por el receptor. El objetivo pri-
;nordial del creativo es invadir y conquistar los sentidos del recep-
or,

2.8. Reconocimiento, por el receptor, del sistema
semidtico utilizado en el mensaje.

La primera tarea, mediante la cual el receptor inicia la inter-
pretacion, consiste en la reconduccion de los signos del mensaje
al sistema semidtico correspondiente; constituye lo que se conoce
como decodificacién del mensaje (en realidad, es mds correcto re-
ferirse a una recodificacion, ya que dicho receptor se remite a su
propio conocimiento del cdédigo comunitario para reconocer los
signos encodificados por el emisor al producir el mensaje).

Supone la transformacién del texto (lineas, ondas, espacios)
en una organizacién (o estructura) reconocible como portadora
de determinadas posibilidades de significacion, por existir un
acuerdo social (expreso o tdcito) de que sea asi.
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Este proceso opera, bdsicamente, mediante dos mecanismos
diferentes:

a) uno de eliminacién de los rasgos individuales sobreafiadidos
por el emisor; (una forma, sensorialmente perceptible y codi-
ficada como significativa, se apoya en determinados rasgos ge-
neralizados mediante los que se la identifica como conocida
por un universo dado de receptores; o sea, los signos codifica-
dos como lenguaje se ajustan, en sus caracteristicas perceptua-
les, a una especie de identikit semiético; todo individuo,
componente de una comunidad, posee un registro de tales
identikits e, incluso, en virtud de lo que Chomsky denomina
“gramaticalidad innata”, posee la capacidad de integrar frag-
mentos de tales registros perceptuales, componiendo formas
que no habifan sido previamente percibidas, tanto para inter-
pretarlas como para manifestarlas; pero simultdneamente,
debe tenerse en cuenta que todo emisor modifica, al emitirlos,
aquellos registros perceptuales, socialmente establecidos, en
virtud de las caracteristicas personales que imprime a su men-
saje: tono de voz, defectos de pronunciacion, caligrafia, faltas
de ortografia, caricatura, errores de perspectiva, etc.).

b) mediante el otro mecanismo selecciona un lugar en el sistema
semidtico correspondiente, tal que quede identificada la per-
cepcién propuesta en el mensaje; (un sistema semibtico se
constituye mediante secuencias de rasgos diferenciales, cultu-
ralmente aprendidos, y que ordenan la totalidad de las posibles
percepciones, tanto sensoriales como intelectuales, disponibles
para cada individuo; la seleccién de un determinado conjunto
de rasgos diferenciales, en el interior de una de tales secuen-
cias, no produce una identificacién en s, sino, diferencialmen-
te, por exclusién de las restantes).

2.8.1. Reconocimiento, por el receptor, de los signos, socialmente
codificados, utilizados en el mensaje publicitario.

;Cémo identifica, el receptor, que lo que percibe es un mensa-
je publicitario?

;Trata, el creativo, de que se note lo que de publicitario tiene
su mensaje?

;Utiliza, el mensaje publicitario, un tipo de lenguaje especifico
o utiliza de modo diferente el lenguaje convencional?

Estas tres preguntas estdn fntimamente vinculadas y su res-
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puesta es fundamental para acercarnos a una explicacién de la signi-
ficacién publicitaria. La dltima de ellas es la primera, desde un pun-
to de vista 16gico, para entender el proceso de produccién de esta
clase de significacién.

Preguntarse si existe un lenguaje especificamente publicitario
supone preguntarse si existen significantes (o sea, formas percep-
tuales) utilizados en publicidad que no se utilicen en ningiin otro
tipo de comunicacién y si, por su intermedio, se produce una signi-
ficacién no alcanzable mediante ningiin otro tipo de significantes;
asi ocurre, por ejemplo, con la pintura o con la musica. En el caso
de la pubhcldad resulta evidente (pese a lo saludable que es descon-
fiar de las evidencias) que puede obtenerse significacién publicita-
ria utilizando sélo el lenguaje verbal (tanto en su forma hablada
como en la escrita) o utilizando sélo el lenguaje icénico de las
‘imagenes representativas (si bien, por lo general, suelen apoyarse
en algin texto verbal, por minimo que éste sea); en la mayoria
de los casos la publicidad grifica de los avisos fijos se construye
con los dos tipos de significantes fundamentales provenientes de
ambos lenguajes: el verbal y el icénico. Al aludir a la “evidencia”,
nos referimos a que una mera observacién de las 14minas aqui
reproducidas muestran la presencia de unos y otros; lo cual, no
obstante, no explica la produccién de la signifi cacxén pubhczta-
ria que de ellos se desprende (y es aqui donde serfa arriesgado acu-
dir a la “evidencia” de que la significacién, por ellos producida,
es publicitaria). Puede, pues, afirmarse que en el mensaje publici-
tario se wutilizan de modo diferente significantes pertenecientes a
otros tipos de lenguajes.

No obstante, una nueva evidencia consiste en que el receptor
de tal mensaje sabe que estd percibiendo un mensaje publicitario.
Existen limites a esta evidencia, tanto respecto a la posibilidad de
diferenciar entre los filmes pub11c1tar1os y los que no lo son, (lo
que aqui no corresponde desarrollar) como respecto a la diferencia
entre la publicidad grédfica y, por una parte, una obra estética, foto-
grifica o pictorica, por otra, una informacién periodistica. En este
ultimo sentido, ocurre con frecuencia que, eliminado el texto escri-
to de un aviso gréfico, el resto recupera su plena calidad de obra
estética; y en cuanto al limite entre una propuesta publicitaria
construida en su totalidad mediante lenguaje escrito y una informa-
ciébn periodistica, la diferenciacién puede ser tan sutil que resulta
habitual encontrar, en las publicaciones periddicas, recuadros con
la indicacion “espacio de publicidad”. O sea el receptor, no sélo
reconoce, en la mayoria de los casos, la calidad publicitaria de lo
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que percibe, sino que, en el resto de los casos en que podria no
reconocerlo, debe ser advertido de que lo que estd percibiendo es
publicidad y no... jqué? Aqui comenzamos a rozar lo que consti-
tuye la significacion publicitaria. Una noticia informa acerca de la
realidad; asi se’la considera, pese a que, por reflexiéon semiologica,
sabemos que el lenguaje conforma y da sentido al mundo, por lo
que, tal realidad no lo es hasta que ha sido dicha y tal informacion
nunca puede ser absolutamente objetiva sino que adquiere la sub-
jetividad de la sintaxis con la que se la construye; a mds de esto,
estd la posibilidad de tergiversacién intencional de aquello de lo
que se informa. Cuando la publicidad adopta la calidad comunica-
tiva de una informacién, pareciera deshonesto no hacérselo saber
al receptor, pese a que, en ocasiones, tal publicidad informa acerca
de una determinada realidad utilizando el lenguaje con la mayor
objetividad posible (y, también en ocasiones, con mayor objetividad
que la puesta en dar cuenta tendenciosa de determinadas informa-
ciones periodisticas). En este campo ambiguo, en que lo publicita-
rio tiende a confundirse con lo informativo, la significacion publici-
taria depende de que, expresamente, se la caratule como tal; lo que,
entonces, sabe el receptor es que ese espacio ha sido pagado para
que contenga determinada informacién, produciéndose un distan-
ciamiento de la responsabilidad de la publicacién periédica que la
reproduce respecto, ya bien a la verdad del contenido de la informa-
cién, ya bien respecto al criterio de seleccion de la informacién
(no se la publica por su importancia relativa, sino porque alguien
o alguna empresa adquirié los correspondientes centimetros cuadra-
dos del medio en que aparece).

Prescindiendo de estos casos limites, en los que el receptor
sabe que lo que percibe es publicitario porque aparece etiquetado
como tal, en el resto de los casos, puede afirmarse que lo publicita-
rio se muestra a si mismo como publicitario; de este modo, las
preguntas iniciales se sintetizan en la siguiente: ;cudl es la diferencia
en el uso de los lenguajes que conduce a que el receptor identifique
a un determinado mensaje como publicitario?

Una primera respuesta establece a lo retérico como el mecanis-
mo productor de la significacién publicitaria, Sin retérica puede
enunciarse una informacién (en realidad, asi deberia enunciarse
toda informacién); una informacién sin retérica, acerca de un pro-
ducto, es un “anuncio” y no una publicidad. La publicidad comien-
za cuando interviene la retorica para convencer acerca de algo o
acerca de alguna cualidad de algo; esto aproxima determinados
desarrollos tedricos en “ciencias sociales” al dmbito de la publicidad
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con deterioro de su pretendida calidad cientifica (se publicita una
interpretacién ideologica de un determinado fenémer}? soci,al. y
no se produce su explicacién cientifica). La transformacnpn retorica
de un enunciado informativo es una condicion necesaria, pero no
suficiente, para la existencia del mensaje pp)blicitari_o_; la_condw}on
que clausura la produccién de la significacion publicitaria consiste
en la utilizacién de cédigos de la mdxima generalidad; y no solo,
en la mayoria de los casos, de c6digos, sino de frases o estructuras
sintdcticas de uso generalizado en la comunidad receptora. O sea,
enunciado en forma sintética: la produccion de la significacion pu-
blicitaria se obtiene modificando retéricamente dichos y situaciones
ritualizadas, vigentes en una comunidad. il

Podria pretenderse la necesidad de una tercera COHdlClOI},
relativa al contenido semdntico del mensaje publicitario; asi, podria
opinarse que también se requiere que el mensaje publiqit?rio se
refiera a algo con valor econdémico; pero con ello se cxclum‘a de la
publicidad a la denominada publicidad institucional (que no siempre
se refiere a una empresa econoémica, sino que puede serlo de entida-
des sin fines de lucro o de entidades de bien publico); incluso, en
el sentido que aqui estamos caracterizando a la publicidad,.se
abarca también a la denominada “propaganda”, en cuando modifi-
cacién retérica de dichos y situaciones ritualizadas, tendiente a la
difusién de una idea, de un candidato politico o de determinald_os
aspectos éticos y civicos del comportamiento socizgl. Por cqnsigmgn»
te, la referencia al contenido semdntico puede servir para d1fere:n01‘ar
entre “publicidad” y “propaganda”, pero no constituye ningun
obst4culo 16gico ni empirico que impida establecer a dicha mgdif_i-
cacién como el mecanismo productor de la significacion publ1c1tar;a
en sentido amplio. Mds importante es someter nuestra aﬁrmacion
al criterio popperiano de ‘falsabilidad’; esto quiere decir que tal
enunciado deberd rechazarse si se prueba que existe algin (suficien-
te con uno) texto en que se modifiquen retéricamente dichos o
situaciones ritualizadas y que no produzca un efecto de significa-
cién publicitario,

Esta es, pues, la explicacién que proponemos respecto a! pro-
blema de cémo un receptor identifica la calidad publicitar_:a. del
mensaje que percibe: 1o que ve (en nuestro tema.de la publicidad
grafica) le informa o representa dichos o situaciones que !e son
altamente familiares, pero los transforma, alterando las cualidades
o el orden en que habitualmente los percibe; esto le basta para saber
que estd en presencia de un mensaje publicitario; después, el conte-
nido del estereotipo retorizado, si es que decide atenderlo, preten-
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derd convencerlo de algo, pero esto se refiere a la finalidad del
mensaje publicitario y no al mecanismo que atribuye al mensaje
la calidad publicitaria.

Cuanto antecede responde, también, a la pregunta acerca de
si “trata, el creativo, de que se note lo que de publicitario tiene
su mensaje”’. Es que su tnica posibilidad de producir un mensaje
publicitario es logrando transformar, mediante la retérica, algo cla-
ramente ritualizado y esto no puede dejar de notarse; seri desta-
cando la transformacién producida (y ésa es la finalidad de la re-
térica) como atraerd la atencién del receptor,

Esto explica, asimismo, por qué se considera banal al mensaje
publicitario; no por el eventual cardcter econdmico de su conteni-
do, sino por ser una insistencia en dichos o situaciones totalmente
asimilados (hasta el punto de poder ser, incluso, inconscientes) por
una comunidad. También explica su creatividad, ya que no se limita
a una repeticion de lo convencional, sino que, mediante la retorica,
lo renueva, proponiéndolo como una versién inesperada. Y, final-
mente, establece la pauta para la evaluacién de los mensajes publici-
tarios, la cual establecerd la vigencia social del estereotipo seleccio-
nado, la magnitud de la transformacién operada y, sobre todo, la
oportunidad de operar tal transformacion sobre tal estereotipo en
funcion de los c6digos de la comunidad receptora.

.~ Lo que ilustra la ldmina 16 es una arbitraria representaciéon
del sistema simboélico del lenguaje, Como el perceptor de la “man-
cha” del Rorschach decidi6 comunicar que la forma semiética a la
que remitié la percepcién formal original se identificaba, en el co-
rrespondiente sistema simbolico, mediante la palabra ““avién™ y esto
fue lo que propuso como fexto de su mensaje (por el momento
prescindimos de los restantes simbolos verbales, ‘“Parece un...”,
que utiliza como contexto), 1o que el receptor de tal texto percibe
lo remite a su sistema de simbolos verbales, con la esperanza de en-
contrar en él una réplica de dicha palabra; dado que los suponemos
pertenecientes a una misma comunidad lingiifstica, efectivamente
encuentra, entre los simbolos de su propio sistema de la lengua,
una estructura significante (o sea, un sintagma de formas acusticas)
que se corresponde (eliminando las particularidades individuales
del registro fonico del emisor) con la secuencia actstica percibida:
““avion”.

Esto ilustra también la importancia de que los componentes
perceéptuales del mensaje publicitario estén adecuadamente codifi-
cados; cuanto més conocidos son los elementos que lo integran e,
incluso, cuanto més complejas son las estructuras perceptuales que
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el receptor puede identificar en tal mensaj_e como habituales y de
frecuente utilizacion (en este sentido, lg exigencia de' que el' meln.sa-
je publicitario se organice a partir de dichos o situaciones ritua xza-l
das) tanto mds facil le serd tomar contacto con su aspecto textua
o perceptual; tanto, que puede llegar a 1gn0r§rlo por su prop(;o
habito de percibirlo; momento en que se requiere la retorizaci dn
de lo ritualizado, por de pronto, para que.penetre en su campq(5 e'
atencion v, de inmediato, para que lo gdmlta como transformacion;

{ jzaci ilitard la valoracion
{_ la revalorizacién de lo convencional fac:' rd la | o1
ZSe ’lo publicitado, produciéndose el efecto de significacion publici-

tario apetecido.

2.9. Interaccion de los sistemas semioticos

Un signo de un sistema simbélico, que forma parjce del mensaje
comunicado por un emisor, es transformado ( rrad.uczdo) por _el re-
ceptor, en un signo correspondiente de ofro sistema semidtico
(una forma, una existencia o un valor). . LA 3

Mediante el signo simbélico, se comunica la 31gn1‘ficac16n,
pero su interpretacion requiere transformarlo, ya que, en si, no !)Eﬂe
mds que para la comunicacién, Como efecto de esta transfon?agipn,
aparece el signo interpretado por el rec?ptor, que, en d_e initiva,
podra coincidir o no con el que se proponia trasmitir el emisor.

La significacién no se produce, pues, como efecto de un
Gnico sistema de signos, sino que requiere al menos dos, de cuya
correspondencia, asi como de sus eventuales de's’a]t,tstesz procede
la identificacién de la informacion, su comprension y, §i _tal es el
caso, la motivacion del comportamiento su{mgmente. La 1dent§ﬁ-
cacién del término simbdlico (o texto, mas O mENOs complejo)
propuesto por el emisor y percibido Jpc:'or_e'l recepto; en su corres-
pondiente sistema simbolico, deben:a iniciar la busqqeda de la
correspondiente forma semiética chspom’ble en los sistemas d:e
experiencias de tal receptor (sistemas, no s6lo de naturaleza mnémi-

ca, sino también creativa, ya gue el) receptor desmonta y recons-

s propios sistemas semioticos). :
truyeégn%nge a las operaciones antes definidas, es llmportante
tener en cuenta que la comunicacion, en cuanto utiliza compo-
nentes simbolicos y no ya las cosas 0 fenémenos. que han quedado
distanciados por la sustitucion producida, consiste en el_ proceso
por el cual el emisor propone y el receptor acelpta susr_:tucxones
alienantes concretadas en los simbolos convencionales intercam-
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biados. Asi, la percepcidon original del emisor (que es la que trata
de que sea reconstruida por el receptor) no es lo que le entrega
al receptor, sino un sustituto ajeno a tal percepcién (por ejemplo,
su nombre). Lo que el receptor percibe es, pues, esa sustitucion
alienante que, por la fuerza convencional de los simbolos, también
en €l se corresponde con una determinada seleccién especular;
pero esta seleccion especular puede operar tan sélo en el interior
de la clausura simbdlica del propio receptor; como no existen dos
historias individuales idénticas, tampoco pueden existir dos clausu-
ras simbdlicas idénticas y, asi, resulta pricticamente imposible
que la inicial reconstruccion formal del caos, que ha quedado
mediatizada por el signo intercambiado, coincida con la construc-
cién formal que, a partir de tal signo, produce el receptor. Drama
constante de la comunicacién y garantia permanente de la conser-
vacion del didlogo (constituyente de la estructura social de la
humanidad), este desajuste y diferencia es el mecanismo de evolu-
cién de cada individuo que se ve obligado, sin cesar, a modificar y
reorganizar su propia clausura simbdélica; es lo que, en la Biblia, se
ejemplifica con la tragedia de Babel y lo que garantiza el progreso
y la libertad del hombre.

2.9.1. Interaccion de los sistemas semidticos para la
eficacia del mensaje publicitario

Descifrada la propuesta simbélica del mensaje publicitario, el
receptor la vincula a su experiencia semiotica y a su capacidad para
interpretar la modificacion retérica elaborada por el creativo.

Es en este momento cuando se concreta (o se pierde), tanto
la configuracion del producto en el sentido que haya querido atri-
buirle el creativo, como la mds amplia funcién de la publicidad en
cuanto configuradora de las formas de existencia social,

El signo-producto ha sido el instrumento de la comunicacidon
publicitaria, con su imprescindible calidad simbodlica (sustitutiva)
como materia prima del intercambio entre emisor y receptor; pero
no estd destinado a quedar en tal; como elemento de un lenguaje,
es un mero mediador y tiende a ser eliminado, dejando en su lugar
al concepto que se queria trasmitir, Este concepto, no directamente
trasmisible, requiere ser elaborado por el receptor. Acude para ello
(supuesta su atencidén al mensaje publicitario) a los restantes siste-
mas semidticos de que dispone, actualizando o reprimiendo las
correspondientes imdgenes semidticas. Por esta causa es fundamen-
tal el previo conocimiento que posea el creativo respecto a los
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codigos del receptor; solo cuando la prevision de este proceso de
transformacion de los signos en valores, conceptos y vivencias
haya sido correcta, o sea, ocurra tal como el creativo supuso que
ocurriria, habrd una cierta garantia de que se ha alcanzado el
efecto de la significacién publicitaria producida.

La transformacion retérica, al actuar sobre procesos indivi-
duales o sociales de gran difusién (o, como hemos dicho, ritualiza-
dos), en caso de ser aceptada, genera nuevos comportamientos, de
rdpida ritualizacion, capaces de modificar las formas del vivir,
individual y colectiva, en cuya realizacién encuentra su identidad
una comunidad. Por ello resulta de particular importancia y centra
la carga de responsabilidad que asume el creativo en la innovacion
que propone y las pautas éticas que nutren tales formas de vivir
y convivir. El apelativo a los sistemas semibticos del receptor,
puede dirigirse a zonas que actualizan componentes indeseables
del comportamiento social; la indiscriminada apetencia por el
consumo, la violencia, un erotismo material e intrascendente,
entre otras estructuras semidticas disponibles por todo receptor,
serdn reafirmaciones de actitudes autodestructivas y regresivas en
el ideal proyecto del progreso y superacién de la humanidad; no hay
propuesta publicitaria, difundida a través de los medios masivos de
comunicacién, que no vaya estableciendo una base de referencia
ética, mds o menos explicita, para amplios sectores de la comunidad
receptora.

En la limina 17 se representa un esquemdtico aspecto del
sistema semi6tico del receptor, que ha sido actualizado por la pala-
bra (simbolo indicial) “avién”; en ese dmbito, dicho receptor selec-
cionard la imagen de su preferencia. Hasta cierto punto, esta selec-
ciébn puede volver a ser orientada en un determinado sentido, segin
el contexto en que la palabra haya sido incluida; tal es la funcién
especifica de todo contexto: evitar la ambigiiedad del mensaje y,
relativamente, limitar la libertad del receptor, afiadiendo caracteris-
ticas que centren la seleccidn semidtica; el ejemplo desarrollado,

dejo, intencionalmente, abierta cualquier posibilidad mediante el
contexto opinativo en que se la incluy6: ‘“Parece un avidn’, pero,
hubiera sido distinto si el contexto fuese: “La perspectiva de un
avién a reaccién despegando de la pista”, Por eso la tarea publi-
citaria, mediante la identificacion del signo sustituto, s6lo inicia un
camino que requiere establecer a qué signos (verbales o gréficos) se
lo va a asociar, ya que serdn estos los que le confieren, en mayor o
menor medida (segin la intencion o la capacidad del creativo),
univocidad, o.sea, precision en el significado.
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2.10. Forma reconstruida por el receptor, a partir de la propuesta

simbolica del emisor.

i "
Al llegar a la produccion de la representacion en eltre;:lel:'js:a;
que se sefiala en este lugar, €s conveniente tener en cuenta g

observaciones acerca del proceso que se ha seguido;

tendiendo al orden en que son solicitados los uivm:sos m;;i-
O i semioticos, cabe reiterar que se produce um_:nvegfqué
2211 se consicfere el proceso que cumple el emisor O
debe cumplir el receptor.
El emisor transforma los con
que quiere comunicar €n Sus

tenidos o significados 23y24)

titutos simbolicos (2.5. ¥ 2.?.)
S A

especificamente aptos para la .comumcamg_r;s : )Tile‘r;ceeﬁs ;j?e

transforma a los sustitutos sim‘tlré?hcos 26.y 2 iO)

que recibe en contenidos o significados (2.9.y 2.10).

i istancia
Esta inversion del proceso constituye, por Fa'ntc:l, unauciz i
i semidtica que separa los contenidos © SLtgm_f:ica c;s sq;gniﬁcados
{ i de los contenidos
comunicar el emisor, : ( PR
pogeconstmye el receptor mediante la interpretacion
qu

mensaje.

e fundamental importancia para

ignificacio ueden
comprender las distorsiones de la s:grftfxcac;ondg;ae é‘;empre
producirse (y que, al menos en una minima medida,

se producen) al estar mediatizada por el mensaje.

mi-
d) En resumen: lo que el emisor supone que ha ;ogr::dg t’;';smo
tir mediante los simbolos del mensaje no suele f:mos bircich

que lo que el receptor traduce a partir de esos m

los.

c¢) Esta distancia semiotica es d

1 1 imi ue
¢) Esto confiere la maxima importanci al conocimiento q

tenga el emisor de los codigos def' ret_:eptor. iaue
El emisor no se comunica a si mismo Sus .

i codi-
le permitiria darse por satisfecho cuando logra queo:xenidos
go simbolico se corresponda exactamente con sus €

i i je en el
o significados. El emisor tiene que producir un mzn;ajlo A
dos o significados se corresponde

sus conteni _ pon o
2 te posible con los contenidos O significados qi ‘
s uye a la forma de l0s

el codigo simbolico del receg?tor atrib
signos propuestos en el mensaje.
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Limina 18
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2.10.1. Significacion atribuida por el receptor al

mensaje publicitario.

Generalmente, el publicitario vive un mundo muy distinto al

del consumidor; sus sistemas de valores y su entusiasmo por las
eventuales formas estéticas con que construye su mensaje no suele
corresponderse con las expectativas y valoraciones de los receptores.

Por ello, el mensaje publicitario puede verse afectado por el

siguiente trilema:

a)

b)

c)

Supuesto un determinado contenido o significado publicitario,

si se lo traduce segun el codigo simbodlico, tal como el creativo
lo evaliia y jerarquiza, se corre el riesgo de que el creativo sea
el tinico complacido por el resultado; tratindose, por consi-
guiente, de un puro metalenguaje publicitario es muy posible
que “no venda”;

si se lo traduce segiin el c6digo simbolico del “cliente”, es muy
posible que el tnico producto que se venda sea el propio men-
saje publicitario (lo que no es despreciable, pero desgasta al
creativo);

si se lo traduce segin el coddigo simbdlico del universo desti-
natario del mensaje, es muy posible que “venda”, siempre que
logre superar el escepticismo del ‘““‘cliente” y el narcisismo
frustrado del propio creativo.

Cuando el mensaje publicitario satisface simultdneamente los

tres cuernos de este trilema, el creativo es genial.
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