3. POSIBILIDADES SEMIOTICAS: TRANSFORMACION
DE LA PROPUESTA PUBLICITARIA
EN SIGNO PUBLICITARIO

3.1. Otra perspectiva en el concepto y clasificacion de los signos.

El concepto saussuriano de signo nos proporciond instrumen-
tos para el andlisis y la creatividad publicitaria desde una perspectiva
fundamentalmente estdtica, se supone que existen uno o varios sis-
temas de signos, uno o varios lenguajes y se estudia cudles son las
leyes internas a tales sistemas y cudl es la capacidad representativa
y los consiguientes vicios representativos pertinentes a tales lengua-
jes.

Charles Sanders Peirce, por su parte, propone un concepto
de signo entre cuyos mds importantes aportes figura la adopcion
de una perspectiva fundamentalmente dindmica. Para la com-
prension de su pensamiento (al menos de modo elemental y aten-
diendo sobre todo a su aplicabilidad) es suficiente con tener en
cuenta los siguientes cuatro niicleos conceptuales:

a) La definicion de signo.
Para Peirce, “un signo es algo que estd para alguien, por algo.
en alguna relacién’.
Obsérvese que no dice lo que el signo es, sino las relaciones que
contiene. Estas relaciones las podemos ordenar de la siguiente
manera, atribuyéndoles las denominaciones establecidas por

Peirce:

POT. alP0: «ucai v mieress Fundamento ....... EXISTENCIA
ALGO {En alguna relacién .. Representamen ..... FORMA

Para alguien ...... Interpretante ....... VALOR

Los términos, “‘existencia”, “forma™ y ‘‘valor” agregados al
esquema sintetizan la calidad o el concepto fundamental de
cada una de las tres partes del signo. Por eso también puede
decirse que todo signo tiene una forma cuya existencia trans-
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porta un valor. Pese a las apariencias, no estamos demasiado
distantes del esquema de Saussure: basta con hacer correspon-
der la forma con el significante, el valor con el significado
identificando y tomando mayor jerarquifa la existencia mism;

del signo, representada en el algoritmo saussureano meramente
por la barra de separacién.

La operacién generadora del signo.

Acabamos de decir que uno de los aspectos mds importantes
del pensamiento de Peirce consiste en su consideracién dind-
mica del signo. Ello lo obtiene, como derivacién de su propia
definicién, la cual, debidamente estudiada, se manifiesta, no
como la descripcién de las partes inertes de un sistema, sino
como el propio proceso que da origen al signo mismo. En
efecto, lo que Peirce plantea es que:

1)la forma perceptual 3)y los propone como
de un signo; o sea, su un nuevo conocimien-
REPRESENTAMEN. fo, o sea, para su

INTERPRETANTE.

2) toma algin aspecto de
un objeto ya conocido;
0 sea, de su
FUNDAMENTO

Por_eso se suele representar el signo de Peirce como el tridngu-
lo (interno en nuestro grafico) cuyos vértices constitutivos son,

precisamente, el representamen, el fundamento y el interpre-
tante.

E_sto conduce a que, en este caso, las preguntas analiticas sus-
citadas por la estructura del signo son: '
1) ;Mediante qué forma?
2) ;Qué existencia captura?
3) iPara ser interpretado segiin qué valores?

La exigencia, que ficilmente pasa desapercibida, de que el
aspecto que captura la forma lo sea respecto a un objeto
ya conocido, incorpora el movimiento de la historia al con-
cepto de signo. Este, en efecto, no surge de la nada; necesita
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LA PUBLICIDAD DESDE LA SEMIOLOGIA

de algo ya conocido para reproducirlo, para transformarlo
o para rechazarlo.

Valorizacién del contexto.

Pero un signo aislado no puede cumplir tan complejas ope-
raciones. Un signo aislado muestra, meramente, su forma,
sin decir nada especifico del eventual referente al que nom-
bra. Para que eso ocurra (y si no ocurriese no existiria co-
municacién) necesita integrarse con otros signos que esta-
blecen cudl es el aspecto de esa existencia distinta al mismo
signo que queda capturada mediante la forma del signo pro-
puesta en un texto, Obsérvese el siguiente ejemplo:

0) “Carcajada”

1) “La situacién le provocd una carcajada estrepitosa
e interminable”

2) “La sala del teatro se llen6 de carcajadas”

3) “Le adulaban con carcajadas”

En la situacién “0” la palabra “carcajada” se muestra sélo
como una posibilidad de la lengua castellana para identificar
un tipo de risa.

En la frase “1”, la palabra “carcajada” (representamen) toma
del objeto risa (fundamento) la cualidad o forma con que se
produjo: estrepitosa e interminable, informdndonos (en
cuanto interpretantes) acerca de ello,

En la frase “2”, la palabra “carcajadas” (representamen) toma
del objeto risa (fundamento) el hecho existencial de “llenar
la sala del teatro”, informdndonos (en cuanto interpretantes)
acerca de ello. '

En la frase “3”, la palabra ‘““carcajadas” (representamen) toma
del objeto risa (fundamento) un valor consistente en ser
utilizada para adular a alguien, informdndonos (en cuanto
interpretantes) acerca de ello.

La palabra “carcajada” no ha cambiado en estos tres diferen-
tes contextos; pero cada uno de ellos ha sido el instrumento
para atribuirle una especifica significaciébn o sentido. De
aqui la necesidad, para poder conferirle a un signo una deter-
minada significacién, de tener en cuenta al contexto en que se
lo ubica, ya que es éste (y no el signo en si mismo) el que
producird o tergiversard o no producird tal significacién. Si
pensamos en el signo-producto incluido en todo mensaje
publicitario comprenderemos la importancia que tiene la
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organizacién del correspondiente contexto para atribuirle el
lugar privilegiado que se desea.

La clasificacion de los signos.

Todo cuanto acabamos de desarrollar nos permite clasificar
los signos de los diversos lenguajes disponibles en una comu-
nidad, asi como, por otra parte, los efectos significativos que,
por la eficacia del contexto, pueden producir tales signos.

El sistema de Peirce es completo (en sentido l6gico) por lo
cual, en cierta medida, es también tautolégico. Podemos
clasificar los lenguajes ateniéndonos a la materia prima de que
estan hechos sus significantes o representdmenes, Asi:

Por la calidad del representamen: o sea, por aquello que
predomina en cuanto propuesta perceptual: ;

FORMAS: como por ejemplo el lenguaje del dibujo o de la
fotografia, en los que se utilizan formas para tomar del

objeto (dibujado o fotografiado) aspectos formales,
existenciales o valorativos.

EXISTENCIAS: como por ejemplo el lenguaje de las actitu-
des y comportamientos individuales o sociales, la circu-
lacién automotriz urbana, el lenguaje del deporte, etc.,
en los que se utiliza la existencia del propio comporta-
miento para tomar del objeto (status social, seguridad
y rapidez urbanas, aptitudes fisicas) aspectos formales,
existenciales o valorativos.

VALORES: el lenguaje verbal, el del dlgebra o cualquier otro
lenguaje simbolico, en los que se utilizan sus valores
diferenciales para tomar del objeto (cualificado o cuan-
tificado) aspectos formales, existenciales o valorativos.

Pero, el sistema de Peirce nos permite, también, clasificar (co-

mo ya hemos podido apreciar tanto en los recientes ejemplos como
en el derivado de la utilizacién de la palabra ‘“‘carcajada’) los
efectos significativos producidos por los correspondientes signos,

O sea, sus respectivos significados o in terpretantes

Esto puede enunciarse diciendo que el concepto de signo

que estamos manejando nos permite:

142

Mediante: FORMAS
EXISTENCIAS
VALORES

Captar: FORMAS
EXISTENCIAS
VALORES
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Esta interrelacion da lugar a un sistema dindmico de n
signos; para evitar la terminologia, relativamente engorrosa ui
da por Peirce, es suficiente con designar:

JEONOS: gauaimn a las formas
INDPICES it on . 060y a las existencias
SIMBOLOS v is i a los valores

Tras la aplicacién de cuanto antecede al dmbito de la pu
dad, puede encontrarse el cuadro de doble entrada que regis
totaiidad de los nueve signos con sus denominaciones pertin

(ver pdg. 195).
3.2. La forma como signo: los signos ICONICOS

Una primera transformacién que puede produ'clir e! cre
a partir de la propuesta publicitaria consiste en la utilizacion d
aspectos puramente formales de dicha propuesta.

Todo tiene forma (material o conceptual)’y ésta sirvey |
representar a cada cosa. Quizd el dibujo de los bisontes de la # |

de Altamira fue el primer mensaje publicitario de la humar

promocionando la actividad de la caza e invitando a p:%rticip:' B
ella, mediante la representacion icénica de la presa (mientraj !

en las cuevas del Mediterrdneo la “prpmocibn” se cumplia mé
te la representacion iconica de la actividad de cazar).

Los signos que reproducen (en mdrgenes relativamentr

plios) la forma de las cosas constituyen los signos icénicos. ¢

La forma es la cualidad sensible de las cosas, por consig
te estd destinada a ser percibida sensorialmente.

El fcono de algo no es.solamente el dibujo que lo repre
o su reproduccién fotografica o la elaboraciéon pict'onca de sp
matismo o la reconstruccién escultdrica de sus volumen_es; elF
es el signo que sustituye a algo tomando del correspondiente «
una seleccién de los rasgos que pueden ser captados por cu.aia
de los sentidos, con tal que representen a aspectos sensorials
perceptibles en la cosa misma significada.

El sentido mds generalmente invocado cuando se trata i
{conos es el de la vista, pese a que ello implica una arbitrarias
quizacion de los fconos visuales. ; j 51

También lo que el ofdo percibe puede ser 1conos, si sd
de sensaciones acusticas que representan cualidades existent
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el objeto sustituido. Asi, el timbre de una voz (no lo que dice) es
un 7eono actistico de la persona a la que pertenece tal voz; el sonido
del parloteo en el hall de un teatro es un fcono acustico de esa
situacién'; el fragor de una tormenta puede ser (y lo ha sido con
frecuencia) reproducido en una partitura musical, la que, al hacerlo
ha t'omado como motivo al ifcono acustico de tal tormenta; ei
crefplt'ar de un papel arrugdndose, el repiqueteo de los pasos de :ma
ba{lanna, el golpe de un objeto al caer, todos ellos son 7conos
acusticos.

w8 Estamos rodeados por el sonido como lo estamos por las
1}11ag_enes‘visua1es; del mismo modo que estamos inmersos en el
amblt_o fisico de nuestro medio ambiente que nos circunda, sin
excluir de su contacto un milimetro cuadrado de nuestra piel;’ por
e:llo son fundamentales y estin injustamente relcgadbs los
rconos tdctiles.

. Ta:pblén son fconos, por consiguiente, aquellas sensaciones
equémlcas que representan a algo por medio de la experiencia
tactil. _{\sf, son Iconos tdctiles: la representacion de una piel por la
sensacion originada en la caricia; el frio que se comunica a la mano
puede representar el vidrio de una ventana en invierno; como la vis-
cosa adlllferencia de un caracol puede utilizarse para representarlo;
y también puede representarse una tela por la palpacion de su’
textura, un cuchillo por la dolorosa incisién de un filo, un sombrero
por el circulo que presiona la frente, las sienes y la nuc’a etc

Splo a tftulo indicativo, diremos que los sabores: sonI Iconos
gustativos y pueden utilizarse para representar a las cosas que los
epgzzz?a.y que los aromas y olores son iconos olfativos de semejante

U_na obsgvaacién es importante: dadas las caracteristicas del
mensaje publicitario, por lo general (salvo en el ofrecimiento de
muestras o la concesién de prueba durante un periodo de tiempo
casos gmbos de discutible calidad publicitaria) los fconos rdcriles’
gustativos y olfativos pueden estar (y, generalmente, lo estdn cor;
gran e_f"{cacia) mencionados, pero no suelen estar u;it‘izadOS' esta
d'lstl_n'clon, pn:oveniente de la légica simbdlica (Gottlob F;ege)
significa aqui que, en vez de proporcionarse directamente ai
receptor de un mensaje publicitario la estimulacién del tacto, gusto
u plfato, se los representa (o menciona), a su vez me’diante
i?Oagene; visuales y/o acusticas, con lo que vienen’a resultar
:’coigi . ; b.s;?ﬁggfa mano o, como los denominaremos enseguida,

Por consiguiente, el fcono es un signo.
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‘ b) Iconos indiciales ( “Iconos”’ propiamente dichos) o la existen-
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Y aqui se produce una recurrencia, como hemos visto un poco
antes, caracteristica del pensamiento semiolégico, lo que permite
multiplicar, con alcance practicamente ilimitado (o sea, segun las
necesidades tedricas o prdcticas), los signos; de este modo, sin salir
de lo iconmico, se constituye un desarrollo expansivo hacia una

extensa gama de posibilidades.
Porque,

si el fcono es un signo, entonces,
ademés de ser la forma de otro signo al que sustituye
¢l mismo tiene forma, existencia y valor.

Tendremos, pues:

a) Forma
b) Existe;b de los ICONOS
¢) Valor

0, con la denominaci6n, més técnica, que suele atribuirseles:

a) Iconos icénicos ( “Cualisignos’) o las formas de la forma,
Consisten en aquellas cualidades perceptuales especificamente
vinculadas al mensaje de que se trate. En una sinfonia, el icono
icénico serd actistico; en un cuadro, serd cromdtico; en un
jardin, serd visual, etc.

Aparte de este encuadre general, que caracteriza al cualisigno,
también se incluyen en su dmbito las elaboraciones, transfor-
madoras en mayor o menor medida de las formas de “la reali-
dad”, como, por ejemplo, el dibujo, la caricatura, la maqueta
a escala reducida, etc.

No se incluyen, en cambio, las formas del lenguaje, tanto en
su manifestaciéon verbal (acistica) como escrita (visual), por
su calidad de ser formas de valores, lo que las reconduce al
signo denominado “Jegisigno” o simbolo iconico.

cia de la forma.

Se trata de signos que representan a formas concretas de “la
realidad”, en la medida en que tales formas pueden utilizarse
como elementos constitutivos de un determinado mensaje. Si
un mensaje estd destinado a ser percibido visualmente, todos
los signos que representen las formas visualmente perceptibles
a que alude tal mensaje serdn “iconos”; pero no lo serdn,

aquellas formas constitutivas del mensaje que aludan a formas,
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por ejemplo, olfativas, o tdctiles, a las cuales pueden mostrar,
pero no utilizar.

Se excluyen, por tanto, aquellos signos cuyo valor formal (de
representacion) es distinto del valor formal de lo representado.
Asi, la fotografia de una caricia contendrd el icono de un
determinado gesto (cémo se acaricié), pero no representa a
la sensaciéon o comportamiento de acariciar; si tal fuera la in-
tencion del mensaje fotogrifico, no se trataria de un icono
sino de un “rhema”, como veremos de inmediato.

c) Iconos simbélicos ( “‘Rhemas’’) o los valores de la forma.

Son aquellos signos mediante los cuales se menciona una forma
sensorial (o la cualidad de una sensacién) de la que no puede
darse cuenta directa en el mensaje con que se la quiere signifi-
car, Se utilizan formas de determinada cualidad sensorial para
dar cuenta de las formas de otras cualidades sensoriales no re- !
presentables en el mensaje. Una escena cinematogréfica en que

se representa, mediante imdgenes visuales, el placer con que
alguien saborea una comida, es un “‘rhema’, ya que el cine no
puede proporcionarnos sensaciones gustativas; fdcilmente
puede comprenderse que se trata de una forma simbdlica que
menciona al gusto sin utilizarlo en el propio acto comunicativo,
o sea, que contiene el valor de la forma y no la existencia de
la forma.

Los términos situados entre comillas y entre paréntesis son las
denominaciones establecidas por Ch, S. Peirce para los correspon-
dientes conceptos semioticos.

3.2.1. Los iconos iconicos en publicidad,

R

5 En cuanto a cualidades perceptuales destinadas a mostrarse
a si mismas, en el mensaje publicitario tienen la finalidad de atraer
la atencion del receptor. Son el conjunto de rasgos gréificos (o acus-
ticos) que obligan a la vista (o al oido) a detenerse en ellos. No co-
munican nada especifico, salvo su propia y contundente presencia.
Las leyes del disefio grifico y la audacia de su utilizacién son las
preponderantes en la organizacién y propuesta de los iconos
iconicos,

. En la ldamina 20 puede apreciarse el predominio de este tipo de
signos. La propuesta perceptual es fundamentalmente grifica; una o
firme presencia cromdtica atrae la vista hacia el aviso. Hay un Liamina 20 Colonnese y Asociados Publicidad S.A.
amplio fcono iconico constituido por la fantasia y el color desple-

Fis Prineneni. ¥ Hevion se comvierte en an

pmstallieder e color!

o T e Cobebraacion de i ey fresca actitud.
Toudo Boreve: T dee petalo para sis g, calikhos

estalbichon o Tl para sus abios ¥ s
Fasta primavern y Revien b convertimn en

Enstonwes, thigese wvachr peor b emocin del ookor,
T TV BT

147
146




EL MENSAJE PUBLICITARIO

gado en la zona central del aviso y cuya presencia se reafirma con
el par de trazos con que se delimita arriba y abajo.

Por otra parte, el texto ubicado en el dngulo superior izquierdo
(de discreta presencia, en cuanto simbolo icénico) aprovecha la
eficacia de lo visual, dirigiéndola hacia la finalidad publicitaria
efectiva; la significacion de este texto (su valor en cuanto simbolo
simbélico) también alude a otra pura forma de la forma o icono
iconico: ‘‘déjese invadir por la emocién del color’.

O sea, en el presente aviso se han utilizado, privilegidndolos,
signos representativos de lo puramente cualitativo; pero, uno de
ellos estd mencionado y utilizado con la propuesta cromdtica cen-
tral, mientras que el otro estd mencionado pero no utilizado, ya
que si bien significa una invitacion al color en la mujer, utiliza
para decirlo a signos verbales (simbolos indiciales). El texto verbal,
por tanto, recupera el cromatismo y le confiere una concreta
significacion: no se trata de lo cromdtico por lo cromdtico (ningiin
publicitario se contentaria con que se viese su texto, sino que nece-
sita que ademds se lo interprete); asi pasa a quedar jerarquizado
el color en los labios y las ufias de las dos mujeres, adquiriendo,
a su vez, significacion lo que era una, inicialmente, escueta propues-
ta cromatica. Para que no queden dudas, cerca del dngulo inferior
derecho se sitia la representacion del signo-producto (mediante los
correspondientes rndices icénicos). El “todo-color” del aviso se
concentra en los puntos de interés, conduciéndoselo al receptor
mediante este encadenamiento de signos de diversa, pero conflu-
yente, calidad semibtica. Su definitiva identificaciéon, ya a pleno
nivel simbdlico, se produce desplegando el nombre individualizador
del producto que abarca toda la zona inferior del aviso.

Todavia puede aludirse a otro signo presente: se trata de un
“argumento’’ o valor del valor; es la representacion de determinado
status, de determinada actitud vital, de un particular cédigo, obteni-
da mediante el significado de las actitudes, modo de vestir, corte
de pelo, uso de flores, etc., de las figuras originariamente utilizadas
como meras propuestas cromdticas.

El desarrollo que acabamos de cumplir nos muestra la exis-
tencia, tanto de predominios en la utilizaciébn de los recursos
técnicos de la publicidad (utilizaciébn que queda sistematizada
mediante la identificacién de los signos a que corresponden tales
recursos), como de concurrencia de diversas clases de signos (que,
desde otro aspecto del andlisis, constituyen su contexto) a la pro-
duccién del efecto publicitario deseado. O sea, que el andlisis téc-
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nico de los signos utilizados (o utilizables, si nos situamos en el
momento heuristico o creativo) requiere identificar dénde se ha
situado la mayor jerarquia de la propuesta y cudl es la lectura a la
que conduce la yuxtaposicién de las diversas clases de signos presen-
tes en el mensaje.

En el aviso que comentamos, el predominio lo posee la pura
cualidad de lo cromdtico. Ello supone que, ante la presencia del
producto (el momento de su percepcién como caos), el creativo
optd por tomar de tal producto su pura cualidad de proporcionar
color e hizo de este aspecto su tema publicitario; asf el producto
se transformd, en esta oportunidad, en un signo-producto tal que el
receptor captase, de entre todas sus posibilidades, su capacidad de
conferir color. Para que esa fuese la interpretacion de su mensaje,
lo llené de color; hizo de lo cromitico el significante predominante.

3.2.2. Los iconos indiciales en publicidad

Es f4cil advertir, en el aviso de la 14mina 21, el cambio de nivel
en que se sitia ahora lo cromdtico. Ya no se trata del color por el
color, sino de un color especifico: “Ardientes nuevos colores que
capturan la exdtica belleza gitana”. Por eso, la concepcion creativa
de este mensaje implica haber jerarquizado una determinada
propuesta semdntica del color; con la tipologia semiolégica,
digamos que se ha optado por los iconos indiciales.

Aqui la imagen, atractiva de por si (o sea, en cuanto rcono
iconico) queda desbordada por la intencién significativa que le
confiere el texto escrito (los stmbolos indiciales). La designacion del
producto estd orientando al receptor para que atribuya una deter-
minada significaciéon (“el exético mundo de los gitanos’’) a la pro-
puesta cromdtica que se publicita.

La imagen (ahora, i'cono indicial propiamente dicho) represen-
ta, mediante sus formas, sensaciones visuales puramente formales.
La percepcién global de la escena, el vestido, la cabellera desplegada
de la mujer, su rostro cuidadosamente maquillado, el fuego, el
perro adormecidamente inmdvil y el perfil agreste de las montafias,
son todos elementos para la informacién perceptual y cuyo
contenido se agota en lo visual. Para comprender el Iimite del
icono indicial resulta 1til suponer que la escena incluyera un
intérprete de violin; en cuanto aviso grifico se habria quebrado la
homogeneidad del 7cono indicial: la imprenta no es apta para
transmitir una sensacion acistica y, asi, la forma del violinista nos
estaria comunicando un universo sonoro que estaria mencionado
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TELEFUNKEN TAMBIEN
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La welevision es umbién audio
Por consiguiente, la calidad de lo que se escucha deberia ser tn
impecable como la calidad de lo que se ve
————— 0 embArgo. nO siempre es asi

ST | Solu Telefunken ha logrado desarrollar en sus
it RTINS televisores, equipas de audio tan perfectos
TETTT PEibL, comosw magen

e —— L Gl de s componentes brindan
la maxima porencia v fidefidad libre de distorsion. .
Entonces, s quiere gozar de L television coma se debe, vea un Telefunken
Y ademds, escuchelo
Ninguin precw es demasiado alo
para b perfeccion

TELEFUNKEN
TRANSMITE PERFECCION

TELEFUNKEN

Lamina 21 Colonnese y Asociados Publicidad S.A. Liamina 22 Colonnese y Asociados Publicidad S.A.
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pero no utilizado; ello lo desplazaria, en la clasificacién de Peirce,
al ambito de los iconos simbélicos, como veremos de inmediato.
No obstante, debe advertirse que el texto impreso incorpora, en
efecto, referencias acusticas: « .. podemos bailar hasta el alba al
compds inquietante de centelleantes violines y panderetas’, es
propio de los simbolos indiciales (el texto escrito) sustituir y ac-
tualizar, para el receptor, elementos provenientes de, pricticamente,
la totalidad de los universos posibles; el lenguaje verbal tiene sus
propias formas (significantes) que no se parecen al mundo al que
representan, sino que su eficacia es totalmente convencional y arbi-
traria. Pese a ello, se advierte el cuidado del creativo en restringir
la posible desviacion que la referencia a ‘‘violines y panderetas”
puede producir respecto al especifico universo cromdtico en el que
desea centrar su comunicacion. Para eso utiliza el adjetivo “cente-
lleantes” (metdfora verbal en que una cualidad cromatica aparece
en sustitucion de una cualidad musical) para calificar a violines y
panderetas que asi, sin desprenderse de su denotacion acustica,
reingresan en €l universo de los signos-producto cromdticos que se

publicitan.

3.2.3. Los iconos simbdlicos en publicidad

En la ldmina 22 se ha resuelto un problema frecuente y no
siempre de fécil solucion a nivel perceptual. Se trata de comunicar
una sensacién sensorial que estimule un sentido diferente al de la
vista, unico que interviene en la contemplacién de una pégina
impresa, base fisica ineludible del presente aviso.

El tema se dice en el texto escrito, utilizando por tanto simbo-
los indiciales; conceptualmente se cumple el objetivo de trasmitir
la informacién que se desea. Pero bien se sabe que, en publicidad,
una imagen comunica mucho mids que el mds brillante parrafo litera-

rio.

Aqui se trataba de comunicar una sensacion actustica a través
del absoluto silencio del papel. La imagen visual que se utilizé
fue la gota de agua cayendo y formando circulos concéntricos; se
recurrio, desde el punto de vista retorico, a una metdfora (ver pag.
288). En efecto, el circulo concéntrico es una representacion con-
vencional de la expansién de las ondas sonoras y ©s, fenoménica-
mente, perceptible cuando una gota cae sobre la superficie de un
liquido, siendo, por ello, utilizable en sustitucién del fenomeno

del sonido expandiéndose; ademds, el propio sonido del caer de una
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g?;ta l~:.obre un -gquido es caracteristicamente identificable, de modo
gort: f:c‘ilfigzl;.m n de tal sonido con la respectiva imagen se produce
Por e§te haz de relaciones, la imagen adquiere el valor semi6ti-
co de un icono simbdlico en cuanto utilizacién de una representa-
c16n_f0rmal, visualmente perceptible, para dar cuenta de otra per-
cepcnoMn, cuya nlaturaleza es-acustica.
Merece, al margen, mencién la utilizacién de la
ademds de implantar en el aviso la identificacién del sign':::;cgdggfc;
(f:on valor, por tanto, de simbolo propiamente dicho) estd magni-
flca({a hasta superar su valor formalmente representativo (y servir
de simbolo iconico que se afirma en su pura presencia), alcanzando
gzari:age:bo:;lel fgrmal, la calidad de rfcono icénico ’ya que es lz;
i extual de su impresi iri ist:
P < o r?or.CSlén la que dirige la vista del receptor
El mismo problema, pero esta vez referido a otro ti
: . : po de
?ée;c;llgc%gr-: sensorial, el tacto, estd enfrentado y resuelto en la
Acabamos de ver c6mo el fcono iconico y e indici
eran utilizados para trasmitir una pura propuesfa clr;fx?;?c;nf lﬁg
proguesta cromdtica semantizada, respectivamente. En ambos casos
el signo-producto se -elabor6é con la finalidad de sustituir a un,
producto cuya cualidad fundamental era cromdtica. Pero el
plroducto que ahora se publicita, ya no tiene por objeto propor-
cionar color, sino una “piel suave y tersa”. Dicho en el texto
BS(.:l'lltO, era necesario complementarlo con una imagen que tras-
mitiera .tai cualidad, ya no tanto de una sensacién visual como
predominantemente tdctil. El papel impreso se presta al tacto
pero, homogenizz_ldo en la totalidad del medio en que aparezcz;
Sl aviso, no cons.lente su utilizacién como signo sustituto de una
eterrmpada y diferente sensacion tdctil. El recurso que permiti6
al creativo aproximar al receptor a dicha sensacién consistié en
la representacién visual del rostro, brazo y mano de una modelo
;clec;nentos todos-ellos también visualmente perceptuales; pero’
d?) a_vfa, la segsacnén de 'suavidad y tersura no se hubiera con,lunica:
si no hu}nera recurrido a una transformacién retérica: la para-
do;iq‘ (ver pag. .305). Asi, en vez de mostrar, mediante una foto-
g:;a l;a’de prgf:lslén (que .hubiera quedado a merced de la calidad
. l;mt);':smog del medio que la reprodujera), la visién de la piel
b Jrma e !a_modclo, optdé por un tratamiento fotogréfico
oy granulase la imagen. De aqui la paradoja: significar la suavi-
ad y la tersura mostrando lo dspero y granuloso. La posibilidad
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de que tal paradoja resulte eficaz estaba dada por el aprendizaje
social; en nuestra cultura, ese granulado de una imagen reproducida
ha sido ensefiado a ver, no en lo que puede presentar de dspero,
sino como la forma de la ensofiacién, de cierto misterio, de una
bruma en que se suavizan los contrastes O de un espejo ferso tras
el que se difuminan los recuerdos; tal el contenido semdntico,
socialmente difundido, que permite, mediante una imagen gréfica,
trasmitir la sensacién de un tacto suave y terso; puede asi ser
mencionado lo que resultaba imposible utilizar mediante un
aviso impreso. Calidad, pues, de fcono simbdlico (en cuanto forma
representativa de cualidades distintas a las de tal forma) que resulta
predominante temdticamente en este texto publicitario.

3.3. La existencia como signo: los signos INDICIALES

Otta transformacién que puede producir el creativo a partir
de la propuesta publicitaria, consiste en la utilizacion de los aspec-
tos concretamente existenciales (el hecho en si de existir) de dicha
propuesta.

La existencia como signo (denominada ‘‘indice’) corre el
riesgo de confundirse con la existencia de la cosa misma; pero
esta tltima no es signo, ya que no sustituye a la existencia sino que
la ofrece en su propio acto de existir.

Con mayor razén que en el caso de los iconos, tampoco pue-
den considerarse rndices a los objetos promocionados mediante su
ofrecimiento como muestras gratis o mediante un convenio que
permita evaluar sus cualidades durante un fiempo de prueba. Lo
que puede constituir publicidad, en tales casos, y constituir en
indices a los productos involucrados, es ¢l contexto en el que se
promociona la muestra o la prueba. El requisito consistird en que
tal contexto le afiada al producto un ‘‘clima” o determinadas
cualidades “miticas” (por ejemplo, maravillosas, familiares, heroi-
cas o dramdticas, que hagan comunicable un mensaje inverosimil);
en tales casos, la concreta existencia del producto que se estd dis-
tribuyendo se sustituye a s misma, con lo cual el propio objeto se
transformard en signo indicial del restante stock de dicho objeto
publicitado. Quien lo recibe, no lo acepta como un simple asir lo
que le dan, sino que participa en el efecto de significacién con que
se lo proponen, como esperando recibir, a modo de una aureola
del objeto, un plus que nada tiene que ver con la cosa misma, sino,
por ejemplo, con la belleza de la mujer que se lo entrega.
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Pero éste es un tema que pertenece al estudio del contexto
(v, en definitiva, del discurso); ahora tratamos de identificar signos
y no de la transformacién que sufren tales signos al relacionarse
con los restantes de un discurso.

Los 7ndices cumplen, no obstante, un papel de gran importan-
cia en la publicidad y ello en dos sentidos distintos:

a) por ser indicial la funcién semibtica del envase.

b) por ser las huellas o rastros o efectos de la existencia (por
tanto, del producto que se publicita) aspectos indiciales de
gran valor representativo, si bien requieren ser traducidos (o
transformados) en el mensaje publicitario que no puede
contenerlos, mediante otros signos (icénicos o simbblicos)
tipicos del proceso de comunicacién; o sea, que estos /ndices
(o, en sentido muy parecido, indicios) de la existencia re-
quieren transformarse en {conos visuales o auditivos o bien
en simbolos (como cuando, por ejemplo, se habla de la exis-
tencia), dando lugar, ya bien a los indices iconicos, como
enseguida veremos, ya bien a los stmbolos propiamente dichos.
También aqui debe advertirse que, mientras en el caso del

envase el signo indicial estd utilizado, en los casos de los efectos

de la existencia, los correspondientes signos indiciales estdn men-
cionados pero no utilizados.

Por consiguiente, el indice es un signo. :

La aplicacién a los indices de la recurrencia semiologica, nos
permite (al igual que ocurrié con los iconos) multiplicar y sistemati-
zar la extensa gama de sus posibilidades.

Porque,

si el ’'ndice es un signo, entonces,
ademds de ser signo de la existencia de otra cosa,
¢1 mismo tiene forma, existencia y valor.

Tendremos, pues:
a) Forma

b) Existe’i>‘ de los INDICES
¢) Valor

0, con la denominacién, més técnica, que suele atribuirseles:

a) Indices iconicos ( “Sinsignos”) o las formas de la existencia.
Consisten en la representacion de objetos, acontecimientos
y conductas captados en las caracteristicas fenoménicas de

156

LA PUBLICIDAD DESDE LA SEMIOLOGIA

su existir; por intermedio de estos signos se incluye en un
mgnsaje la forma de ser de las cosas. La fotografia de un
paisaje, de un automdvil, o de una persona sentada en un
banc:.o, caminando o saludando a otra (si bien, por su calidad
griafica, participa de la naturaleza de los iconos) representa
a las formas de existir, siendo ésa su potencia significativa,
por lo que se la incluird entre estos /ndices icénicos.

b) Indices indiciales ( “Indices” propiamente dichos) o la existen-
cia de la existencia,
Se trata de cosas existentes que son signos porque representan
a otros existentes de los que forman parte inescindible, como
ocurre en el caso de los envases o de las brujulas o las veletas,
que no son significativos mds que en cuanto contenedores
del producto o estando dirigidas por el magnetismo terres-
tre o por el viento; sin producto, magnetismo o viento, pue-
den ser articulos de exposicién o de coleccion, pero no serdn
envases, brijulas ni veletas.

c) Indices simbélicos ( “‘Dicisignos”’) o los valores de la existencia.
Son aquellas cosas (o sus representaciones, en cuyo caso esta-
remos utilizando iconos para que transporten el significado
de indices simboélicos) que constituyen el contexto de un
indice indicial (o sea, de un existente significativo) o de un
indice icénico (o sea, de la forma de una existencia). Nada
adquiere valor, mds que al precio de integrar un contexto que
se lo atribuye. i
Por consiguiente, los signos representativos del contexto en
?ue adquiere valor otro determinado signo, son indices simbé-
icos.

Procederemos a identificarlos directamente sobre los respecti-
vos mensajes publicitarios, afiadiendo, en cada caso, el corres-
pondiente comentario.

3.3.1. Los indices iconicos en publicidad

La ldmina 24 utiliza como propuesta publicitaria una imagen
construida como indice icénico; lo que aqui se muestra es la forma
de existir, podria decirse ‘““de coexistir”, el lipiz labial y los labios.

Suele, en ocasiones, plantear alguna dificultad el reconocimien-
to de la diferencia entre los distintos fconos, anteriormente analiza-
d‘os, y éste /ndice que, pese a afirmarse como existencial continia
siendo iconico. Pero una revision tanto de los textos como de los
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avisos que los ejemplifican muestran que, mientras el fcono iconico
consistia en utilizar lo puramente formal (en el concreto caso uti-
lizado: lo cromitico); el fcono indicial en utilizar una forma ya se-
mantizada (en el ejemplo: el cromatismo *“gitano”); y el fcono
simbélico consistia en utilizar formas distintas a las formas men-
cionadas (lo que se ilustré con la representacion grifica del sonido
y con la representacién grifica de la sensacion téctil de la “suavi-
dad y tersura”); en el caso de los indices iconicos se representan a
las formas de existentes concretos en la forma dindmica de su
existir.

El rndice iconico que permite visualizar el comportamiento
de “pintarse los labios”, registrando un momento en la forma de
ese comportamiento, constituye la totalidad de la propuesta de
percepcion grifica. El texto (excluyendo la marca y la designacion
del producto que son simbolos icénicos, si bien por su dimension
relativa estdn proximos a comportarse como Iconos iconicos, en
cuanto capaces, por su propia presencia grafica, de atraer la mirada
del lector) desarrolla una idea de lo cromitico predominantemente
estdtica, por lo cual el referente de tal texto vuelve a ser un icono
iconico; esta distancia entre la imagen y el texto escrito estd aqui
utilizada para reconducir al receptor al universo de puro cromatis-
mo que le interesa mostrar al publicitario; nada impedirfa que el
texto insistiese, también, en la dindmica inherente a la utilizacién
del signo-producto. '

Retomemos, un instante, el proceso intelectual de la creacion;
ante el creativo est4 el ldpiz labial como objeto, o sea, como ‘‘caos”.
La transformacion consistente en pasar de la inercia in-significante
de “lo real” a la representacidn de las interacciones en que “lo real”
puede aparecer actuando, constituye la farea de produccién de una
propuesta perceptual que, en cuanto tal, es un signo vy,
precisamente, un signo que, en el modelo de Peirce, ocupa el
nucleo de relaciones denominado ‘Tndice iconico”. Asi pues, su
calidad de rndice iconico la revela el andlisis al estudiar semiol6-
gicamente el aviso; pero fue también la opcidn cumplida, intuiti-
vamente, por el creativo cuando tuvo esta concepcién publicitaria;
el manejo del modelo de Peirce en el momento heuristico de la
creacion hubiera sefialado esta posibilidad, junto a las otras ocho
restantes del mismo modelo, como variaciones en la tarea
semidtica (se sepa 0 no semiologia) de sustituir al producto por un
determinado signo-producto.
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La forma de la existencia es, también, la temdtica publicita-
ria en el aviso reproducido en la ldmina 25; la visién durea de la
moneda es sefiuelo suficiente para atraer hacia ella la atenciéon del
eventual adquirente; asi, el mensaje (en el que el texto verbal no ha-
ce mds que insistir en la calidad de lo representado: “separa el oro
de todo lo demds’) se afirma sobre la mostracién del indice icéni-
co del producto publicitado.

Y no otra es la técnica utilizada en la ldmina 26; la mostra-
cion del producto ha sido considerada como el objetivo publici-
tario; lo unico que requiere es la mayor perfeccién posible de la
reproduccion fotogrdfica para actualizar las caracteristicas existen-
ciales del producto; la reproduccion del brillo y las cualidades me-
tdlicas del reloj, junto con las caracteristicas del disefio son los
fconos de ese indice (las formas de ese producto) en cuya exhibi-
cion se centra el acento publicitario. Un indice icénico, sin rastro
alguno de eventual contexto, s6lo es posible cuando se tiene la ma-
yor certeza de que el receptor sabe que el producto es apetecible.
El indice icénico constituye el nivel més elemental en la elabora-
cién publicitaria; deja de lado todo tipo de transformacién que ex-
ceda las técnicas (que pueden ser muy sofisticadas) de presentaciéon
del producto (y apenas si puede hablarse aqui de “representacion”,
salvo en cuanto registro de los aspectos formales que lo hacen iden-
tificable). :

3.3.2. Los indices indiciales en publicidad.

Aqui debe ubicarse al producto mismo, en cuanto portador de
su propia significacion. Como se excluye de entre los actos publi-
citarios a la simple y llana entrega o exhibicion del producto, en
principio resulta muy dificil encontrar /ndices indiciales:como sig-
nos de un mensaje publicitario.

Hay, no obstante, toda una linea de investigacién que se desa-
rrolla, precisamente, a partir de la calidad indicial del propio pro-
ducto pero cuya consideraciéon excede los limites que nos hemos
impuesto a este estudio: se trata del andlisis de los envases y de su
calidad y eficacia publicitaria. Un envase es un rndice indicial pro-
piamente dicho; pero, ;es publicidad? Esta previa cuestion teorica
hace que, por el momento, lo dejemos de lado. Acotemos, sélo,
que el envase es un agregado al producto, si bien estd ineludible-
mente asociado (y existencialmente asociado) a él; que hay produc-
tos que lo requieren indispensablemente (los 1iquidos, por ejemplo);
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que en su disefio pueden (y deben, desde un enfoque publicitario)
tenerse en cuenta consideraciones relativas a su manipuleo por el
consumidor, constituyendo, con ello, un mensaje dirigido hacia
ese consumidor y hacia los aspectos mds existencialmente compro-
metidos de tal consumidor, como lo es su propio comportamiento,
Sea o no publicidad, el envase es un rndice indicial del producto
que, en cuanto prolongacién existencialmente representativa del
propio producto, merece la més atenta consideracion.

Normalmente, cuando al producto se lo exhibe en su propia
materialidad, o sea, en cuanto rndice indicial requiere algo fuera
de él que proporcione el “plus” constitutivo de lo publicitario.
Asi, parece aproximarse al otro tipo de signo que veremos en el
apartado siguiente: el rndice simbolico, No obstante, haremos la
diferencia de considerar rndices simbolicos a aquellos signos susti-
tutivos del producto que estdn mostrados en un contexto consti-
tuido por signos sustitutivos del contexto real en que el producto
se ubica o suele utilizarse. Por el contrario, cuando el producto
mismo, en su existencial materialidad, se ercuentra ubicado inten-
cionalmente en un contexto (real o sustituido por los correspon-
dientes signos representativos de un eventual contexto real) lo con-
sideraremos cumpliendo la funcién de indice indicial Tal es lo que
ocurre en el ejemplo que desarrollamos a continuacion.

Las fotograffas de las ldminas 27 y 28 reproducen un stand
ferial en que se ha utilizado al propio producto para representarse
a si mismo. No se trata de una mera exhibicion de automodviles en
cuanto productos, sino que se ha producido en ellos una transfor-
macién tal que, sin dejar de ser los propios automoviles, se han
convertido en sustitutos (y por tanto en signos) de st mismos.

Ello se ha logrado mediante la elaboracién de un contexto
particular. Ya anticipamos que, por lo general, cuando se utilizan
Indices indiciales, 1o que, generalmente, quiere decir que se estd
mostrando la misma cosa que se quiere significar, su transforma-
cién en signos va a depender exlcusivamente del contexto. En este
caso el contexto, sobre el que ha pesado la creacion publicitaria,
consiste en la reproduccién, mediante maquetas a tamafio des-
mesurado, del rincén de juguetes de un cuarto infantil,

Este contexto transforma a los automéviles, el producto real
no modificado que se exhibe, en juguetes de un mundo de gi-
gantes. Sobre una pila de tres libros hay un automovil real; el
z06calo de la habitacién infantil tiene la altura de cualquiera de los
vehiculos, en la caja de uno de los cuales (pick-up) apenas si cabe
una (desmesurada) pelota de tenis; otro ‘‘ha caido” sobre un ldpiz
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que levanta violentamente la parte trasera del “‘autito’; un inmenso
enchufe estd perfectamente proporcionado respecto a los dibujos
del empapelado y al entablillado del parquet; en definitiva, la vision
de un Gulliver en el cuarto de juegos de un nifio del pais de los
gigantes. Gracias a todo esto, los reales automéviles pasan a ser ju-
guetes y, siendo el producto promocionado, se muestran como
signos-producto contundentemente existenciales, o sea, como
’ndices indiciales.

Convendrd recuperar esta imagen cuando, mds adelante,
tratemos las figuras o tropos retéricos de la publicidad; el trasto-
camiento de niveles necesario para mantener el producto en su ca-
lidad de indice indicial, s6lo ha podido cumplirse mediante la
operacion significante que da lugar tanto a la hipérbole como a
la litote. Lo curioso de la propuesta publicitaria que analizamos
es que, al producir el agrandamiento (hipérbole) en el contexto,
produce simultdineamente, no un empequeiiecimiento perceptual,
pero si un empequefiecimiento (litote) relativo del signo-producto
contextualizado; esta propuesta retorica confiere a la percepcion
de tal signo-producto una absoluta jerarquia y predominio.

3.3.3. Los indices simboélicos en publicidad.

Tras cuanto hemos comentado hasta el momento acerca de la
naturaleza de los signos, resulta evidente la doble calidad que
adquieren segiin se los considere (de un modo abstracto) articula-
dos en el sistema al que pertenecen o (de un modo concreto) in-
tegrados en el discurso (y, por tanto, en el contexto) en que se los
sitie. El signo en el sistema es, tan sélo, un haz de posibilidades
(determinadas por los usos histéricos que haya recibido, pero abier-
tas a posibles utilizaciones originales); el signo en el discurso realiza
una de tales posibilidades (o adquiere un valor original que pasa a
ser una nueva posibilidad para usuarios posteriores). Pero esa unidi-
reccionalidad que adquiere el signo al aparecer en un determinado
discurso, solo la adquiere por la eficacia de los demds signos sobre
el que se estd analizando; tal es el motivo de la importancia del
estudio del contexto, éste serd el que establezca el significado de
un signo cuando aparezca utilizado en un discurso. Sin contexto,
tan s6lo puede establecerse el dmbito de posibles significados que
puede adquirir un signo determinado; en su contexto (contingente
pero decidido por el emisor), de tales posibles significados se
selecciona uno (o, si, intencional o involuntariamente, el discurso
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resulta ambiguo, ello serd resultado de que dicho contexto atn
permitirfa atribuir dos o mds significaciones al signo en estudio;
asi es como Greimas advierte la triple posibilidad semdntica a que
se presta la interpretacion de la frase “El perro del comisario
ladra”; segin el mismo Greimas, lo que se necesita en tales casos
para que, finalmente, s6élo una interpretacién sea comunicada,
es mds contexto). Sobre este tema volveremos en el punto 4 de
este mismo capitulo.

Lo que aqui nos interesa destacar es que el /ndice simbdlico
es una clase de signo que se caracteriza por el especifico valor
semdntico que le atribuye el contexto en el que aparece incluido.
Dicho de otra manera, cuando hablamos de la calidad de indice
simbdlico que posee .un signo, necesariamente nos estaremos
refiriendo al particular significado que, dentro de sus posibilidades
sistemdticas, adquiere un signo al aparecer situado en un
determinado contexto.

El tema posee la mayor importancia en el estudio de la comu-
nicaciéon publicitaria, No es suficiente con seleccionar un signo
destinado a sustituir al producto segln criterios estéticos, creativos
o ingeniosos; lo que percibird un receptor serd siempre a ese sigho-
producto en un contexto y, por ello, la estética, creatividad o inge-
nio adquirird un plus significativo a partir del cual se establecerd
la comunicacion o la incomunicacién con dicho receptor.

Los ejemplos que siguen muestran la relaciéon entre signo y
contexto y la accién de este ultimo sobre el primero; como serd
mids adelante cuando se estudiardn los tipos de contexto y la corres-
pondiente modificacién que producen, asi como las modificaciones
retdricas que pueden afectar a cualquier contexto, aqui nos limita-
remos a establecer la calidad de indice simbdlico como la modifica-
cién de un signo en funcién de su contexto.

En la ldmina 29 se presenta un equipo de toallas situdndolas
en su especifico contexto de utilizacién, un cuarto de bafio; en
principio, resulta evidente que no es lo mismo que presentar a tales
toallas a través de una fotografia que las muestre dobladas y
apiladas; aqui, lo indicial implica la participacién del usuario y lo
simbdlico aporta el concreto uso que se muestra (podian haberse
mostrado en el interior de un placard, en el momento en que el ama
de casa las saca de allf; con lo cual, manteniéndose el /ndice de una
instancia de su uso, se modificarfa el simbolo que, de ese modo,
aludirfa al orden y satisfacciébn de hogar bien provisto). Lo
simbdlico, en la concreta propuesta de esta ldmina, no se agota en
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mostrarlas a punto de ser utilizadas en la higiene personal, sino que
recibe, también, valores especificos del estilo del cuarto de bafio en
que se las presenta; algo ristico, romdntico, confortable y luminoso
(valores que proceden de la pequefia ventana al fondo de un grueso
muro, la maceta con flores en su alfeizar, la decoracién simple y
cuidada del dmbito y la claridad diurna que lo ilumina); estas pro-
piedades contagian al signo-producto situado en su contexto y, asi,
sin ser cualidades definitorias del objeto “toalla” lo contagian, pro-
poniendo al receptor que la posesién de tales toallas lleva consigo
algo de esa aura de que las rodea el contexto publicitario.

Otro es el efecto contextual en el caso de la 14dmina 30; el texto
del mensaje se compone de una parte escrita trasmitiendo una
felicitacién de afio nuevo; una parte grifica: la fotografia de una
pareja en la feliz actividad de llevar regalos; y la denominacioén de
la linea de vinos promocionada. El signo-producto no estd repre-
sentado, ni verbal ni graficamente; aviso institucional y de reafirma-
cibn que ya supone un previo posicionamiento del producto en el
mercado. Dejemos de lado el hecho de que la pareja representada
es conocida por los correspondientes films televisivos; aquf, el
contexto busca incorporar toda la experiencia satisfactoria del
receptor, en sus preparativos de los festejos de fin de afio, a la
designacion de la marca. El producto, un vino, estd fuera de este
contexto y, no obstante, el mensaje publicitario lo abarca tras
ese nombre que intermedia la fria denominacién de una empresa
comercial y la especifica denotacién de un concreto vino de mesa;
no obstante el nombre de la linea de vinos “firma” la felicitacion
y, asi, se propone al receptor como un integrante mds de tales
festejos. Indicialmente, se hace presente formulando los buenos
augurios del texto escrito (manifestindose como existente, o sea,
como 7ndice en cuanto protagonista de la emision del mensaje) y,
simbolicamente, adquiere la cualidad de componente festivo de
esas mismas celebraciones,

La tercera ldmina (n® 31) ofrece un ingenioso artificio en la
generacion de contexto. Tampoco aqui se hace presente el signo-
producto a nivel grifico; no obstante, el texto escrito da cuenta de
en qué consiste y de sus cualidades destacables. Asf pues, el signo-
producto posee una calidad de simbolo indicial en cuanto (como
veremos un poco mds adelante) recibe su identificacién a través del
lenguaje verbal. Pero la semejanza (si bien invertida) de la denomi-
nacion semiética (lo que ahora estudiamos son indices simbélicos)
no aproxima ni debe confundir las respectivas clases de signos. Lo
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que se estudia como indice simbdlico, respecto a la linea de revesti-
mientos del aviso es el especifico valor que adquiere en virtud del
contexto en que aparece ubicado. Y la originalidad, en el caso del
presente aviso, radica en proponer al receptor un contexto abierto.,
En efecto, la ausencia de imagen en la parte superior del aviso tiene
por objeto que el receptor (si admite la propuesta que le sugiere la
frase: ““Levante la vista y mire las paredes que lo rodean” y el
compromiso con el entorno habitacional de cada uno es muy
grande, como para que no la admita) sitlie en ese espacio la imagen
de su propio contexto. Ninguna propuesta concreta podria compro-
meter a un receptor del modo en que puede hacerlo su propia
realidad circundante, El aspecto indicial, en la construccién semié-
tica de este aviso, queda constituido por esa existencia de un
entorno real y por la existencia de un concreto revestimiento co-
mo posibilidades para ese mismo entorno. El aspecto simbdlico
proviene de la valoracién positiva que dicho signo-producto puede
aportar a tal entorno (en un manejo de oposiciones binarias del
tipo “envejecimiento-renovacién’). El mensaje publicitario logra,
mediante este artificio, que la mitad del discurso correspondiente lo
construya el receptor; mitad que cada receptor construird con toda
la riqueza de su realidad inmediata; y, en esa realidad, es donde
la eficacia publicitaria sitia la existencia renovadora (o sea, el
valor que adquiere en cuanto /ndice simbélico) del signo-producto
propuesto.

3.4. El valor como signo: los signos SIMBOLICOS.

La tercera transformacién que puede producir el creativo
a partir de la propuesta a publicitar, consiste en la utilizacién de la
calidad simbélica de dicha propuesta.

Se trata, ahora, de un aspecto externo al objeto (producto),
ya que son los cédigos de valores vigentes en determinada comuni-
dad los que le atribuyen tal calidad simbélica; pero, en el seno de
toda cultura, aparece como inherente al objeto, ya que constituye
la significacién que se le atribuye, sin la cual no podriamos perci-
birlo (pérdida de iconicidad) ni, por tanto, constatar su existencia
(pérdida de indicialidad); sin la transformacién simbélica, tal
objeto permaneceria en el caos.

Los signos mediante los cuales puede identificarse el valor (en
realidad, el universo de valoraciones) que una determinada sociedad
confiere a un objeto constituyen los signos simbdlicos, cuyos
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respectivos sistemas forman, a su vez, los cédigos simbdlicos de cada
comunidad. Tales cédigos estdn dirigidos, preferentemente, al
conocimiento, por lo que representan cualidades abstractas de los
objetos significados. Por ello, desde el punto de vista de la publici-
dad, serd necesario tener en cuenta que, si bien son los que dicen
mds (conceptualmente), no obstante, son los que comunican
menos (participativamente), en comparacién con los signos prove-
nientes de los cédigos icénicos e indiciales; por ello suele ser sobria
y cuidadosa la proporcién en que se los emplea en el mensaje
publicitario.

Dos de los cédigos simbélicos més contundentes y de utiliza-
ci6bn generalizada en toda comunidad, el verbal y el econdmico,
tienen muy distinta incidencia en el discurso publicitario.

Mientras el cédigo econémico en muy pocas oportunidades
se encuentra expresamente manifestado y, por lo general, tan s6lo
en funcién de una difusa y relativa economicidad del producto,
el cédigo verbal, ademds de ser complemento discursivo de la
argumentacién y de la persuasién, proporciona la materia prima
del sustituto simbélico por excelencia, la marca (o nombre, logotipo,
anagrama, etc.) que individualiza al producto.

El lenguaje verbal se manifiesta, en el mensaje publicitario,
tanto en su forma oral como en la escrita, dando lugar a los co-
rrespondientes simbolos icénicos, asi como en toda su potencia
significativa, dando lugar a los simbolos propiamente dichos.
La forma oral, tomada aisladamente, es especifica de un medio,
la radiodifusién; pero puede integrarse con muy diversas clases de
signos (formas escritas, iconos de todas clases, movimiento, etc.),
por ejemplo, en la publicidad televisiva y, generalizando, en el
cine publicitario.

Respecto a la forma escrita, este ultimo tipo de mensaje,
el cine publicitario, concret6 un importante aporte de la publici-
dad a las formas de la cultura, transformando los caracteres esen-
ciales de la escritura, la que deja de ser el elemento estdtico, inerte
y pasivo por excelencia de entre los medios de comunicacion y
que permitia como unico adorno, igualmente estdtico, la caligrafia
0 su versién mecénica, la tipografia (cualidades éstas que le
atribufan la confiabilidad coherente con la pasiva aceptacién de
pautas culturales sacralizadas), para convertirse en un elemento
dindmico, susceptible de modificacién y movilizaciéon constante,
tanto sugiriendo al lector un alucinante procesamiento de las
formas hasta que llegan a ser las de la escritura conocida (surgi-
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miento de la legibilidad a partir de lo ilegible), como desintegrando
las formas convencionales de la escritura hasta agotarse en un
paroxismo visual de valor puramente perceptual (emergencia de
la ilegibilidad inherente a todo lo legible), acompafiando, as{, al
progresivo escepticismo respecto a la sacralidad ¥ permanencia
de las pautas culturales; esta dindmica fue posible y encuentra
campo propicio mediante la transformacién del dibujo animado
en cine computarizado,

Otro cédigo social que impregna con su particular valor a la
casi totalidad de los comportamientos humanos, consiste en el
conjunto de aquellas opciones que identifican a quienes las adoptan
y las ostenta como pertenecientes a determinado nivel econémico
y cultural; son los denominados signos de status social.

A su respecto conviene observar:

a) Es un cédigo que sintetiza propuestas provenientes de ofros
codigos: los de la moda, el lujo, la sofisticacién, etc.; o, por el
contrario, de la anti-moda, la sencillez, la naturalidad, etc.

b) Es un cédigo que tiene multiples niveles significativos, rela-
cionados con cada uno de los sectores sociales, los cuales,
mediante su empleo, se identifican y diferencian en una
determinada sociedad.

El creativo tiene muy en cuenta que, respecto de tales co-

digos:

i) existe cierto hermetismo con el que cada grupo preserva el
secreto de sus sefiales propias, que, asi, resultan interpre-
tables exclusivamente por los pertenecientes al grupo corres-
pondiente. El mensaje publicitario que incorpora signos vin-
culados a un grupo determinado adquiere una alta eficacia
entre los receptores de ese grupo, pero, a sabiendas de que
se perderd, no pudiendo ser decodificado, respecto a los
receptores, no debidamente iniciados, pertenecientes a otros
Erupos;

i) el secreto no es, sin embargo, tan absoluto como para que,
al menos en parte, dichos signos no lleguen a ser reconoci-
dos como identificatorios del 8rupo ajeno, con lo que la
anterior pérdida de significacién del mensaje publicitario
que los contiene puede llegar a transformarse en un rechazo
agresivo de lo que se publicita.

c) Una ultima observacién es que estos signos de status social
no suelen proponerse e€xpresamente, manifestindose como
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tales, sino que se limitan (¥ en ello radica su eﬁca_cia) a con-
ferir el “clima” deseado para la propuesta publicitaria,

En toda sociedad existen, también, cddigos expresamente
considerados como tales (éticos, legales, religiosos, etc.) en ?I
marco de cuyas posibilidades permitidas se formula el mensaje
publicitario. De entre ellos, la publicidad suele tomar contacto,
preferentemente, con los que regulan los fabies sexuales de la
comunidad, con algunas zonas de los cddigos religiosos y con los
que establecen la ética del éxito. .

La rigidez o permisibilidad con que, para cadg sociedad espe-
cifica, tales cOdigos organizan las creencias, el erotismo y.e{c'xcceso
al poder o las figuras que los representan, marca las posibilidades
de utilizarlo que tiene el publicitario, ya bien evitando toda refe-
rencia a ellos, situando al producto como elemento coherente con
las conductas cuya feliz realizacién consiste en el pleno encuad.rq-
miento en las normas o ya bien avanzando en las zonas de permisi-
bilidad e, incluso, disfrazando la transgresion de sus li’mites. me-
diante fconos o indices de doble lectura (los problemas de_ utiliza-
ciébn de este tipo de simbolos simbodlicos se superan r_nedlante el
tratamiento estilistico del mensaje pub])icitano, manifestado en

jsmos, pardfrasis, circunloquios, etc.). :
eufenli)l?tlodoplo dfiic‘:ho se desprende que los simbolos son signos.

La aplicaciéon a los simbolos de la recurrencia senpo!égma
permite (como ocurrié con los iconos y los indices) multiplicar y
sistematizar la extensa gama de sus posibilidades.

Porque,

si el simbolo es un signo, entonces,
ademads de ser signo del valor,
él mismo tiene forma, existencia y valor.

Tendremos, pues:

a) Forma
b) Eﬁsterﬁ/\//y- de los SIMBOLOS
¢) Valor

0, con la denominacién, ms técnica, que suele atribuirseles:
a)  Stmbolos icbnicos ( “Legisignos”) o las formas del valor.

Este tipo de signos abarca aquellas formas que no lval.en por si
mismas, sino por ser portadoras de otro valor distinto que,
por su intermedio, se actualiza en un texto. Con esto, hemos
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b)

c)

reproducido la definiciébn de lenguaje: es decir, los simbolos
icOnicos agrupan, fundamentalmente, a las formas de cualquier
lenguaje y, muy especialmente, las formas del lenguaje verbal.
Asi pues, los aspectos tipogréficos o caligrdficos, al igual que
la concreta pronunciacién de las palabras de un determinado
idioma, son formas de valores representativos. No asi, el
mero timbre de voz de una persona determinada (que seria

un ifcono actstico capaz de representarla), ni la cualidad.

acistica de la voz humana (que seria un fcono semejante,
sélo que representativo de la especie), tratdndose, en defini-
tiva y tal como antes hemos visto, de iconos iconicos.

Una categoria particular de simbolos icénicos estd constituida
por las marcas, logotipos, isotipos, etc., que, mediante una
determinada configuracién formal (el grafico especificamente
elaborado) representa a un producto, una institucién, etc.
En el mismo conjunto deberemos situar a las banderas de los
paises, las alegorias con que se representa a determinados
valores como la justicia, la libertad, etc.

Stmbolos indiciales (*“Simbolos” propiamente dichos) o la
existencia del valor.

Con estos signos se actualizan determinados significados;
constituye, por tanto, el referente conceptual de los signos
utilizables como lenguaje. Se clasificardn como tales a los
signos, hablados o escritos, con que se produce un mensaje,
tomando en consideracién aquello de lo que dan cuenta y
no la forma mediante la cual se los identifica (que serfan
simbolos icénicos).

Stmbolos simbdlicos ( ‘Argumentos’) o los valores del valor.
Son aquellos signos representativos de los valores sociales a los
que se pretende actualizar en un texto, asi como los valores
representativos de un determinado sector o grupo social.
Requieren manifestarse a través del correspondiente icono,
pero éste es puramente instrumental, agotando su funcién
en la actualizacion de otros valores pertenecientes a los di-
versos sistemas axiologicos vigentes en determinada comuni-
dad.

Veamos los respectivos mensajes publicitarios, que los utili-

zan predominantemente.
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3.4.1. Los simbolos iconicos en publicidad.

Para la comprensién de este tipo de signos es necesario haber
entendido adecuadamente el par de conceptos, la ‘forma” del
“palor”, que los hace surgir, gracias a la sistematicidad del pensa-
miento de Ch. S. Peirce, en el séptimo lugar de su modelo de po-
sibilidades semiéticas. El valor es una posibilidad de eleccibn
y, asi, el hombre vive “una lucha entre valores diferentes ofreci-
dos a su eleccion” (Max Weber), La forma es el modo de manifes-
tarse la esencia de una cosa o, también, como dice Bergson, “es
una instantinea tomada sobre una transicién”. Cuando aquello
que se manifiesta a través de una “forma”, tiene la calidad de ser un
‘“valor”, estamos en presencia de un lenguaje. En efecto, los
contenidos de un lenguaje son, puramente, conceptos, o sea, valo-
res; el lenguaje trasmite valores y no entidades concretas (esto con
independencia de que el propio lenguaje sea un valor); cuando se
habla del “alma” o de los “‘escorpiones” no se le presentan al
interlocutor ni almas ni escorpiones, sino los conceptos o valores
que se les atribuye. Pero, para que el lenguaje (que es un valor)
comunique valores, necesita de una forma que, en definitiva, es
lo tnico concreto que se proporciona al receptor. Pues bien, la
clase de signos que denominamos “simbolos icénicos” abarca
a aquellos aspectos del lenguaje que tienen por objeto sus
caracteristicas perceptuales mediante las cuales se propone deter-
minados conceptos o valores a un receptor; forma actstica del
lenguaje hablado o forma visual del lenguaje escrito. Aqui, por
nuestra voluntaria limitacién al andlisis de avisos publicitarios
fijos, nos interesa especificamente la forma visual del lenguaje
escrito,

Ahora bien, el lenguaje escrito tiene formas relativamente
estereotipadas, tanto a nivel caligrdfico como tipogréfico; ello per-
mite su desciframiento por cualquier componente de una sociedad
alfabetizada. En los textos publicitarios, cuando la pretension crea-
tiva se centra en la comunicacion de determinados conceptos, las
caracteristicas formales del lenguaje escrito utilizado no presenta
diferencias (o las introduce muy limitadamente) respecto a la tipo-
grafia convencional; por el contrario, cuando, ademds de trasmitir
conceptos, le interesa al creativo que el propio lenguaje escrito
atraiga por sus caracteristicas formales, produce modificaciones
que pueden llegar a distanciarse mucho de la tipografia convencio-
nal. El conjunto de las caracteristicas formales de un lenguaje (en
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nuestro caso, escrito) constituye el tipo de signos, simbolos icéni-
cos, que estamos desarrollando; tanto las estereotipadas, como sus
variaciones mds creativas; l6gicamente, en el texto publicitario, se
tomard en cuenta la presencia de tales simbolos icdnicos, en la me-
dida en que las formas del lenguaje utilizadas incorporen su propio
valor visual, sobreagregandolo al contenido que se desea comunicar.

El aviso reproducido en la ldmina 32 comunica su contenido
simbélico mediante la utilizacién de una ingenua caligrafia infan-
til; el de la ldmina 33, por el contrario, despliega los arabescos de
un arte caligrifico, convencionalmente asociable a la idea de tradi-
cién, solidez y seriedad. En el primer caso, la manifestacién “naif”
de la escritura se yuxtapone a un signo-producto cuyo principal
consumidor se supone que es el nifio (reforzado por la temédtica
de la “muestra” infantil). En el segundo, la carga “econémica’’ del
mensaje (tan delicada como puede serlo una decisiéon de inversion)
se trata de reforzar con un estilo caligrifico alusivo a un estilo de
vida inactual pero (para algunos) afiorado.

Uno de los ambitos publicitarios donde los simbolos icénicos
adquieren particular importancia es el de los logotipos, isotipos,
marcas, etc. Las ldminas 34 y 35 muestran dos variantes del isotipo
de Volkswagen; la primera constituye la estructura formal, cons-
truida a partir de las letras iniciales “V”’ y “W” de las dos palabras
alemanas, ‘“Volks” y “Wagen”, que componen dicha marca; es el
signo (simbolo icénico) identificador de una empresa y de una
linea de productos; de ahi que esté muy cuidadosamente protegida,
tanto legal como visualmente, en cada uno de sus aspectos formales:
color, grosor, longitud y proporcidn de los trazos, ubicacidn relativa
de ambas letras y tamafio total del isotipo. Toda empresa protege
su marca con la mayor atencién; es tan identificadora de su activi-
dad y de sus productos como la firma de una persona (que también
es un simbolo iconico de esa persona).

La segunda variante de este isotipo, reproducida en la ldmina
35 constituye una obra de calidad metalingiiistica, en cuanto trans-
formacion de la anterior. Es de suponer el dificil y serio andlisis
a que fue sometida, antes de su aceptacidn, por constituir, justa-
mente, una modificacion en la imagen identificadora de la empresa.

Debemos comenzar su andlisis semioldgico observando que,
para llegar a ella, se realizé6 una duplicacién del proceso de trans-
formacién de un nombre en un simbolo icénico, en efecto, se trata
de una transformacién formal operada sobre otra inicial transfor-
macién formal; la primera estd constituida por el isotipo en sf,
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con sus caracteristicas perceptuales normalizadas, tarea que, como
hemos dicho, ya significa la emergencia de un determinado simbolo
icéonico (valor: la empresa y la calidad de sus productos; forma:
la propuesta perceptual que produce su identificacién institucio-
nal). Esta forma inicial o bdsica, pero que ya es transformacion de
un nombre, fue sometida a una segunda transformacién, operando
sobre las formas alcanzadas en la anterior transformacién; stmbolo
icénico, por tanto, de segundo grado o metalingiiistico que se
genera modificando a otro simbolo icénico.

Si bien, en lo que sigu¢, excedemos el marco del andlisis en
cuanto ejemplificaciéon de esta clase de signos, consideramos opor-
tuno centralizar aqui algunas reflexiones respecto a los mecanismos
semibticos de la transformacién producida, sin desmedro de regre-
sar a esta 1dmina en otras partes del presente estudio.

Para pasar del isotipo normalizado de la ldmina 34 a la pro-
puesta creativa de la ldmina 35, ha sido necesario incursionar en el
dmbito de la retérica publicitaria. En conjunto, la transformacién
producida ha consistido en el tipo de operacién significante que
caracteriza a la alegoria. Como veremos en la pag. 296, se han
sustituido todos los elementos de uno de los contextos (aqui, los
que integran la estructura formal del isotipo) por elementos del
otro contexto (aqui, los que integran la estructura formal de un
pais que, en definitiva, seria la Argentina), con permanencia de las
cualidades originales del modificado.

Asi, los trazos constitutivos de las dos letras y del circulo que
las abarca han sido transformados en la representacién de rutas
carreteras y urbanas, con sus sefiales de circulacion; ello no dificulta
reencontrar, nitidamente preservada, la forma del isotipo original.

Lo que en tal isotipo era el “fondo”, igualmente normalizado,
en cuanto cubriendo uniformemente los espacios entre el dibujo
de las letras, entre estas y el circulo que las enmarca, asi como
constituyendo un borde de encuadre de la totalidad, ha sido susti-
tuido por la representacién de paisajes rurales y urbanos, incluidas
partes de litoral maritimo y portuario.

Este doble sistema de sustituciones se integra en un minucioso
desarrollo en que, vinculados mediante carreteras (contacto semdn-

tico fundamental, para que la significacion de la alegoria resultante

continte insistiendo en lo automovilistico que identifica a la empresa
ublicitante), se armonizan y complementan panoramas de un fabu-
oso pafs que desarrolla su vida (representada por los automéviles,
con las excepcionales alusiones a unas pocas reses y otros tantos
bafiistas, con eliminaciéon de todo rastro de molestos peatones,
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pero con permanencia de los inttiles y respetados seméforos) bajo
un plicido sol mafianero.

Es interesante observar que en el interior del pafs alegérico
que se ha construido vuelve a reencontrarse el isotipo originario,
ahora transformado en la representacion de su propia presencia,
tal como ésta suele aparecer en la vida cotidiana: carteles en ruta,
murales urbanos publicitarios e indicadores de identificacion de
concesionarios; continian manifestando la presencia de stmbolos
iconicos, sobreagregados al simbolo icénico de esta alegoria cos-
mogénica (que no deja de recordar al mitico escudo homérico de
Aquiles, al escudo de Heracles descrito por Hesiodo o a los escudos
de Los siete contra Tebas que se complace en relatar Esquilo;
visiones de un mundo, mis trigico que el plicidamente manifes-
tado en esta perspectiva, familiar a los ‘“‘jet set” en los momentos
de despegue o de arribo a un aeropuerto) que es, a su vez, gozo-
sa transformacién del simbolo icdnico categérico e identificador
de una empresa.

Todavia una lamina mds, la 36, en que lo modificado es el
propio nombre de la empresa. Coordinando con la intencién de
dirigirse al sector de receptores-musicos (ver pdg. 59), dicho nom-
bre aparece escrito sobre un pentagrama, con tres de sus letras
transformadas, mediante la operacién significante productora de
la metdfora, en notaciones musicales: la “V”, conservando su es-
tructura visual dual, en dos corcheas,; la trabazén de la “W” lle-
vada a la imagen afin del conjunto de tres corcheas; y la “‘g” susti-
tuida por el signo identificador de la clave de sol. Esta modifica-
cion metaforica (ver pdg. 288) confiere al nombre de la marca una
calidad de simbolo icénico, ya que la propuesta es proporcionar
al receptor un entretenimiento visual, tras cuyo atractivo se facilite
la aceptacion de la correspondiente publicidad institucional.

Por su parte, la ldmina 37 muestra, pese a la simplicidad de
su resolucion, los estadios sucesivos de un complejo proceso semio-
tico. En efecto, primero (al menos desde un punto de vista 16gico)
se produjo la forma ‘“‘candnica” de escribir la marca; el simbolo
icomico inicial consistié, por tanto, en su caligraffa identificatoria,
cuyo rasgo creativo mds sobresaliente se centré en la forma de la
“Q”, en la que ya se busc6 una semejanza formal con un balén de
cerveza, incluyendo la voluta de la espuma desbordando. En el avi-
so, se hace presente mediante la etiqueta adherida al propio jarro de
cerveza representado. En un segundo momento, dicha “Q” se trans-
forma, aprovechando sus propias caracteristicas formales, en asa del
jarro de cerveza; sin dejar de ser representativa remota del balén y
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representativa mds proxima de la primera letra del logotipo, se des-
plaza, de modo un tanto “kitsch”, para cumplir la funcién que aho-
ra se le asigna. Recién en un tercer momento, constitutivo del pre-
sente mensaje publicitario, se la recupera como letra inicial de la
marca, pero, y en ello consiste el actual impacto creativo, conservan-
do la doble secuencia transformadora que la condujo a mostrarse
como “‘asa’ del jarro de cerveza, a partir del cual se despliega la pu-
reza caligrafica de la forma “‘candnica’ de la marca; juego iconico
circular que culmina en este simbolo icénico de gran expresividad.

3.4.2. Los simbolos indiciales en publicidad.

El aviso de la lidmina 38 estd producido como un mensaje
con predominio de los signos de naturaleza simbdlica. Esto quiere
decir que, para la transformacién del producto en signo-producto,
se ha seleccionado, de entre todas las posibilidades que ofrecia, la
mencion verbal de determinadas cualidades,

Para la captacién visual, generalmente poco alentada ante la
abundancia de texto escrito, se incorporan dos dibujos sintéticos
con discretos rasgos de humor (7conos icénicos), asi como la
representacion visual del producto (7ndice icénico).

Pero es evidente. la utilizacion de signos simbdlicos como
medio fundamental de comunicacién. Dentro de esta categoria,
se observa que tales simbolos estdn propuestos para informar acerca
de aquellas caracteristicas técnicas que interesa destacar publici-
tariamente; o sea, el peso del mensaje estd puesto en una comuni-
cacion conceptual, por lo que los signos mediante los cuales se la
proporciona son simbolos indiciales o simbolos propiamente di-
chos. El creativo ha supuesto que los receptores de su mensaje
estardn especialmente interesados en informarse de dichas carac-
teristicas; pese a ciertos recursos perceptuales tendientes a la agi-
lizaciéon de la propuesta escrita (los fconos icénicos y el indice
icomico del restante contexto), no obstante la percepcién funda-
mental del aviso recae sobre la presencia de texto escrito. Tampoco
se ha propuesto a este texto escrito como forma perceptual de
determinadas caracteristicas que confieran importancia particular
a la forma de tal escritura (o sea no se ha recurrido a la utiliza-
cidén de simbolos icénicos, en los que predominaria la forma de lo
simbdlico), optindose, incluso en esto, por mantener jerarquizado
el contenido de lo que se dice (de ah{f que se trate de simbolos in-
: diciales) mediante una tipograffa pricticamente convencional.
Solanas/Ayer S.A. de Publicidad Desde luego que no hay propuesta tipogrifica perceptual que no
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contenga la exhibicién de su propia forma (cualquier propuesta
perceptual contiene los tres niveles de: forma, existencia y valor);
el estilo gréfico del titulo, subtitulos y texto tiene una presencia
que se muestra a si misma como simbolos icénicos; lo que eviden-
cia el andlisis es que tales simbolos icénicos no han sido la
propuesta publicitaria, sino que ésta ha sido elaborada en base a
ideas y conceptos comunicados mediante la capacidad sustitutiva
que tiene el lenguaje, en este caso, escrito.

Entre esta propuesta escritural, destinada a ser lefda y, por
tanto, comprendida (plena funcién de los simbolos indiciales),
destaca la visualizacién de la marca, tinica presencia en que, efec-
tivamente, predomina la percepcion de la forma de la escritura, es
decir, que se ubica en el mensaje con su calidad de simbolo iconico.

Resulta oportuna una reflexién sobre ciertos aspectos percep-
tuales de los rconos iconicos constituidos por los dos dibujos de
las respectivas escenas domésticas. En ellos, y con su propio medio
de expresion, se reproduce un contenido muy semejante al pro-
puesto por el texto escrito: satisfaccion (en la sonrisa de los ros-
tros) por la justa temperatura del agua;y éste es el punto que in-
teresa sefialar ya que la cualidad térmica no es actualizable en un
mensaje impreso, por su propia manifestacién; los signos del calor
pueden ser mencionados pero no utilizados, por lo cual el artista
ha otorgado una fuerte presencia a la nube de vapor, presencia
mucho mds perceptible de lo que seria su representacion realista;
asi, pues, el fcono iconico (representacion por generalizacion de las
cualidades especificas) del vapor, estd utilizado para representar una
cualidad distinta, el calor, que no es directamente representable,
constituyendo, por ello, un /cono simbdlico,

En la ldmina siguiente vuelven a presentarse los simbolos in-
diciales como fundamental temdtica publicitaria; aviso institucio-
nal en que el texto destaca la calidad gramatical de los términos
utilizados: “estos son los verbos es un enunciado que sitia a la
transformacion publicitaria en el d4mbito de las operaciones meta-
lingiitsticas. Lo elaborado, a partir de la actividad como propuesta a
publicitar es la representacién simboélica del comportamiento exis-
tencial de dicha institucion; a tal comportamiento no se lo represen-
ta mediante imdgenes grificas, sino que se lo menciona mediante los
correspondientes simbolos indiciales; la creatividad publicitaria se
ha volcado a la seleccion de los términos que sustituyen a las activi-
dades; pero, después de inducir al receptor a interpretar los respec-
tivos contenidos semdnticos, se lo dirige en otra direccién, la intra-
lingiitstica, afirmando su calidad de *“‘verbos”; el resto del texto, re-
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Aurpiciar
crear,
colaborar
ayudar
fomentar..

éstosson los verbors

de una institucion que tiene realizaciones humanas.
como filosofia premiar el Una presencia que conjuga
merito y estar presente en estos verbos, para contribuir
las mas nobles a hacer un pais mejor.

FUNIDACION BUNGIE ¥V IBORN

Una accién solidaria para la comunidad argentina.
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cupera, de esa calidad verbal, su contenido seméntico propio: desig-
nar una accion, con lo que las distintas facetas de ‘‘Auspiciar, crear,
colaborar, ayudar, fomentar...”” se nuclean en el sentido general de
lo verbal: hacer. Todavia insiste el texto en esta correspondencia
entre la cualidad gramatical y el acontecer de la Fundaci6n, para
dinamizar la propia accién mediante la alusién a la tarea de ‘“‘con-
jugar” tales verbos, o sea, atribuirles modos, tiempos y sujetos
concretos y operativos, Mds altd de la eficacia comunicativa de
este recurso publicitario, interesa destacar la utilizacion de los
stmbolos indiciales, no s6lo para referirse a los conceptos que es
su funcién actualizar, sino para destacar sus propias cualidades
lingiiisticas, como siendo, a su vez, representativas de un distinto
y pertinente nivel conceptual.

El elemento grifico, el dibujo de las manos, cumple una
funcién de fcono icénico en cuanto atrae y dirige la percepcién
del receptor; afiadamos que constituyen una elaboracién retérica,
la figura de la aliteracion, en cuanto insistencia y reduplicacién
de la misma imagen contenida en la reproduccién de la medalla
de dicha Fundacién.

Tipico (y dificil) es el desarrollo, mediante simbolos indicia-
les, del mensaje publicitario de la lamina 40, El extenso texto re-
quiere ser leido para que se produzca la eficacia de la publicidad;
los elementos de atraccidn visual (simbolos icénicos: el logotipo y
la frase-sintesis en caracteres tipogrificos destacados; e indices
iconicos: la fotografia de la escena con las tres mujeres, la alitera-
da y cuddruple representacién del envase, asi como la ilustracién
anatémica explicativa) son minimos y mero complemento y encua-
dre del mensaje que pretende comunicarse. Lo que interesa es el
contenido del texto impreso; en cuanto tal, este aviso ejemplifica
el predominio de los simbolos indiciales cuya pretensién es ha-
cerse transparentes para que el receptor no detenga su atencion en
ellos, sino en lo que dicen (al contrario de los simbolos icénicos
cuya pretensién, en principio, es hacerse opacos, interesando que
el receptor fije su atencion en la propia presencia de tales signos, pa-
sando, s6lo en una segunda instancia, a tomar en cuenta lo que ta-
les signos dicen o representan).

3.4.3. Lossimbolos simbélicos en publicidad.

La ldmina siguiente, 41, muestra una propuesta publicita-
ria consistente en integrar al signo-producto en un paradigma de
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simbolos simbdlicos, o sea, de signos representativos de determi-
nado status y/o de la vigencia de determinada moda.

En este caso, el atractivo estd constituido por la representa-
cién de elementos cuyo conjunto constituye una leccién acerca
del cédigo de lo que hay que ponerse, c6mo hay que maquillarse,
peinarse o vestir. La ldmina se integra con tres fotografias (indices
icénicos) y tres dibujos (7conos icénicos) acompafiados, estos
ultimos de tres breves textos ‘““manuscritos” (sfmbolos icénicos,
ya que se muestran a si mismos como la forma diferente de la
escritura, respecto al niicleo tipogrédfico central), todo lo cual est4,
no obstante, utilizado para informar acerca del correspondiente
cbdigo socml esta finahdad es la que los define como simbolos
simbélicos.

También este texto publicitario se plantea como informativo,
al igual que el precedente; pero, a diferencia de aquel en el que pre-
dominaban los simbolos indiciales ya que tal informacidn se tras-
mitia mediante el texto escrito, en éste la informacién se comunica
mediante signos sustitutivos de las normas de una moda determi-
nada, o sea, de simbolos simbdlicos.

Apenas el reducido texto impreso central dice expresamente
(mediante simbolos indiciales) las caracteristicas de tal cAdigo,
vinculdndolo con la moda internacional y, lo que constituye la
finalidad global del mensaje, integrando al signo-producto en ese
mismo c6digo. Pero su lectura no es imprescindible. Una cuarta
fotografia (f/ndice icénico) integra visualmente al signo producto
en el paradigma de la moda planteada (con lo cual adquiere, tam-
bién, el valor de simbolo simbdlico).

Finalmente, la fotografia de una modelo exhibiendo un
discurso de la moda, en conformidad con el cddigo de esa misma
moda desplegado en el resto del aviso, nuclea el efecto demostra-
tivo en el que el signo-producto remata adecuadamente la utiliza-
cién de una moda semejante.

3.5. Diagrama de posibilidades semibticas

El precedente desarrollo constituye, como anticipdramos,
una adaptacién de ‘la propuesta elaborada por Charles Sanders
Peirce a los especificos problemas del signo publicitario,

Una vision conjunta de los nueve signos o posibilidades se-
miéticas sustitutivas de un objeto cualquiera (material o concep-
tual) seria la siguiente:
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FORMA

EXISTENCIA

VALOR

FORMA

Icono icénico
“Cualisigno”.
Forma de la for-
ma,

Aspectos visuales
0 acusticos del
mensaje publicita-
rio como totali-
dad.

Icono indicial
“Icono”,
Existencia de la
forma,

Las formas visua-
les o las formas
acusticas de obje-
tos y comporta-
mientos concreta-
mente representa-
dos.

Icono simbdlico
“Rhema”,

Valor de la for-
ma,

La representacion
de otras percep-
ciones sensoriales
(diferentes a las
acusticas o visua-
les) relativas a ob-
jetos y comporta-
mientos concre-
tos.

EXISTENCIA

Indice icdnico
“Sinsigno”,
Forma de la exis-
tencia.

Representacion
de la forma de
existir los obje-
tos, los aconteci-
mientos y las con-
ductas.

Indice indicial
“Indice”,
Existencia de la
existencia.

Objetos, aconteci-
mientosy conduc-
tas que represen-
tan a otros obje-
tos, acontecimien-
tos y conductas
con los que estan
inmediatamente
vinculados.

Indice simbolico
“Dicisigno”.
Valor de la exis-
tencia,

La representacion
de todo cuanto
constituya el con-
texto de una re-
presentacion de-
terminada.

VALOR

Simbolo icodnico
“Legisigno”.
Forma del valor.

Las formas por
las cuales se reco-
noce un determi-
nado lenguaje.

Simbolo indicial
“Simbolo”,
Existencia del va-
lor.

Un determinado
lenguaje en cuan-
to portador de
contenidos espe-
cificos.

Simbolo simbbli-
co “Argumento”,
Valor del valor.

La representacion
de los valores so-
ciales vigentes en
determinada co-
munidad,

Recorrer los nueve lugares del presente modelo constituye
una prictica heuristica (en cuanto sugiere nuevos conocimientos
0 aspectos originales de algo ya conocido) de especial utilidad en
los momentos iniciales del trabajo publicitario.
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3.6. Del signo al contexto.

Lo que hasta ahora se ha desarrollado permite identificar al
signo que serd capaz de sustituir al objeto, transformédndolo en algo
comunicable. Pero ese algo no puede ser propuesto aislado, al
receptor; es imprescindible atribuirle una significacién y un sen-
tido. Mediante la significacién serd reconocido por el receptor (en
una tarea inversa a la cumplida por el creativo) como referido al
producto que se pretenda publicitar. Mediante el serfﬁdo, el signo
(v, por una transferencia directa, el producto) serd interpr_e)tado
por el receptor como portador de una particular valoracion o
compromiso.

Para todo ello deberd, pues, realizar la tarea de situar el signo
seleccionado junto a otros en un contexto. El estudio del contexto
es, por consiguiente, tan importante como el del signo. Sin signo se
perderfa la adecuada referencia al producto; sin contexto, el signo y
el producto permanecerian en la indiferencia (cognoscitiva y
volitiva) del receptor.

La seleccién del signo, segin sea la calidad que se le atribuya
de entre las nueve posibilidades establecidas, indicara la calidad del
mundo que va a crearse para que el producto encuentre en él un
lugar privilegiado y que lo haga apetecible para el consumidor.

La organizacién del contexto edificard los perfiles y la arqui-
tectura de ese mundo haciéndolo habitable para el receptor (quien
al habitarlo cohabitard con el signo y el producto).
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4.1. La funcioén del contexto.

Es habitual la preocupacién por conocer el significado, por
ejemplo, de una palabra. .

Se consulta el diccionario buscando en €l la respuesta; no
obstante, lo que los diccionarios dicen acerca de las palabras no es
otra cosa que el resumen de los usos-historicos de tal palabra, Un
diccionario estd actualizado cuando elimina los usos perimidos
e incluye los usos mds recientes de la palabra investigada.

Esto es aplicable a cualquier clase de signo (cualquiera de
entre las nueve categorias que se han indicado). Aislados (o, en
abstracto), los signos tienen un contenido (o una definicidén) que es
el resumen de sus usos posibles.

Esta consideracion del signo como entidad ‘“‘aislada’ es pura-
mente diddctica y consiste en suponerlo independiente de todo con-
texto y/o de todo sistema. En realidad, imaginar la existencia con-
creta de un signo aislado es no sélo incorrecto, sino imposible; un
elemental andlisis de lo imaginado (y, con mds razén, de lo perci-
bido) muestra a todo signo yuxtapuesto con algo, lo que consti-
tuye su contexto. La alternativa de considerar al signo como una
abstracciéon también excluye la posibilidad de considerarlo ‘“ais-
lado”; en cuanto abstraccidn, el signo es, tan sélo, un lugar en un
sistema y, por consiguiente, en interdependencia con los restan-
tes signos, junto a los cuales constituye el sistema en cuyo seno
se identifican; en definitiva, un signo es (tanto morfolégica, como
sintictica y semanticamente) lo que no son los restantes signos de
dicho sistema. Cuando, provisionalmente, se alude al signo aisla-
do, se hace referencia a lo que contiene (como niicleo de leyes sis-
témicas y como capacidad de cobertura seméntica) tal signo, pres-
ci_ndiendo de la eficacia del sistema que le ha conferido tal conte-
nido, pero sin dejar de reconocer el cardcter necesario y constitu-
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tivo con que actia el resto y la totalidad del sistema para confe-
rirle la calidad de signo.

El signo, por si s6lo, no es més que un conjunto de posibili-
dades. En ocasiones, esas posibilidades pueden abarcar aspectos
muy diferentes e, incluso, contradictorios. Eliminar todas las posi-
bilidades que no interesan (al emisor) y dejar una sola es la funcion
que cumple el contexto. :

También es funcién del contexto atribuir una nueva posibili-
dad a un signo, situdndolo en un contexto original; con ello, el
signo adquiere una significacién mds y el contexto que lo incluye
produce un nuevo sentido.

Si la tarea se realiza en el campo de la literatura, el efecto es
poético; si se realiza en el campo de la publicidad, el efecto es
creativo (con el especifico sentido que este término posee en la
publicidad). En todos los casos en que s€ sitia al signo en un
contexto original, hay creacién y asi puede afirmarse que el con-
cepto de “creaciéon” se define como la ubicaciébn de un signo
en un contexto original, :

Una comprobacién empfirica de la dependencia de cualquier
signo respecto a algin contexto se produce al constatar que, en la
realidad, no existe signo sin contexto. Una palabra lanzada al azar
tiene como contexto a su emisor y al dmbito fisico en que es
emitida.

Si, aqui, escribimos:

“DINOSAURIO”

su contexto consiste en todas estas otras palabras que la rodean
y la propia pdgina sobre la que aparece impresa; por efecto de
todo ello, su significado se matiza del sentido (segin lo plantea
G. Frege) que le proporciona tal contexto, viniendo a ser, ahora,
el mero servir de ejemplo a este mismo desarrollo semiolégico, mos-
trando la relacién real que existe entre un signo y su contexto;con
todo lo cual se elimina al dinosaurio en el que se pensard, en
cambio, si la palabra aparece en un texto de paleontologia o al pie
de un esqueleto en un museo.

O sea, el signo puede ser pensado como un conjunto de posi-
bilidades abstractas; pero su existencia real ocurre siempre vincu-
lindola a algiin contexto.

Dado que los contextos pueden presentar caracteristicas muy
distintas, el efecto de significacion que producirdn sobre el signo
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serd muy diferente; y el efecto de sentido que adquirird el texto
completo (que incluye al signo y su contexto), cuando es inter-
pretado por un receptor, variard, también, hasta extremos que pue-
den ser imprevisibles,

El significado de los signos de un mensaje publicitario se mani-
f;staré’l en el significado que adquiere el producto al incluir al
signo que _lo representa en tal mensaje; y el sentido del texto total
del mensaje publicitario se manifiestard en el efecto que produce
en el {'ecepror al interpretar tal signo integrado a la totalidad del
mensaje.

Significado y sentido, en publicidad, estdn previamente deter-
minz'idos; el significado conducird a atribuir al producto alguna
cualidad en grado de excelencia, el sentido conducird a persuadir
al receptor a utilizarlo,; la eficacia de uno y otro dependerd de la
eficacia con que el ‘contexto publicitario actie sobre el signo
seleccionado para sustituir al producto.

4.2. Tipos posibles de contexto.

Atendiendo a las caracteristicas del mensaje publicitario, del
contexto_interesa destacar los efectos modificatorios de los si’gnos
que contiene, asi como los mecanismos semioticos que producen
tales modificaciones, , .

-Ambos aspectos, efectos modificatorios y mecanismos de
moq‘tﬁcacién permitirdn, también, diferenciar tipos de contexto y
clasificarlos de modo que resulten ttiles para la prictica operativa.

: En este momento, conviene formular las siguientes observa-
ciones:

a) El contexto de un signo consiste en el conjunto de signos que
confluyen sobre el signo en estudio; pero, todos y cada uno de
los .signos de un texto quedan afectados por los restantes, no
s6lo el signo que se investiga. En este sentido, deberd ten’erse
en cuenta que en un texto hay tantos contextos como signos.

No obstante, por las peculiaridades del mensaje publicitario, su
texto contiene siempre un signo privilegiado, que es aquel que
sustituye al producto, por ello resultard suficiente con estudiar
al c:onrexro de ese signo; pese a lo cual, en ocasiones, sera nece-
sario estudiar al contexto de algin otro signo diferente del que
sustltu_ye al producto (cuando, por ejemplo, la estructura del
mensaje proponga un contraste competitivo con otra marca o
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una comparacién fuerte con un simbolo o sea de gran impor-
tancia la anécdota en la que se lo presenta al producto).

b) También debe tenerse en cuenta que el contexto puede estar
constituido por signos que confluyan sobre el signo privilegia-
do segiin muy distintas organizaciones perceptuales:

i) ~ya bien en forma lineal (como su nombre en una frase
verbal, hablada o escrita);

iil) en forma superficial estdtica (como en la pintura o en
el aviso fijo de la publicidad);

iii) o en forma superficial dindmica (como en el cine, pu-
blicitario o no);

iv) ya bien en forma espacial (como en la arquitectura o,
en nuestro campo, los envases).

A continuacién revisaremos los principales tipos de contex-
tos, dando cuenta de sus correspondientes efectos sobre el signo
publicitariamente privilegiado,

4.2.1. Tipos de contextos seglin su efecto sobre el
signo-producto seleccionado.

Al utilizar un signo en un mensaje publicitario, el creativo
puede tener interés en que tal signo sea asimilado por el receptor
(sintetizando un amplio espectro de posibilidades):

a) ya bien como un elemento cotidiano de la vida habitual del
receptor,

b) ya bien como algo muy preciso y que no consiente equivocos
que puedan confundirlo con otro o que impida que se lo in-
terprete errénea o divergentemente;

c) ya bien como algo original de lo que dicho receptor no tenfa
experiencia previa y que se instaura en su mundo por la in-
tervencién del mensaje publicitario.

Ninguna de estas tres variantes es, a priori, ni dptima, ni pé-
sima. En ocasiones la cotidianidad es el efecto mds interesante,
como perspectiva para integrar al producto en la vida del recep-
tor; otras veces, serd fundamental la precisién de la que debe
ser portador el signo sustituto del producto publicitado; y tam-
bién puede ser importante (aunque también puede ser peligroso)
destacar al producto como absolutamente original,
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En todo caso, hay que tener en cuenta que /a vida del produc-
to no es la vida del signo que lo representa. Esto quiere decir que
el producto (o el valor o el concepto) publicitado puede ser de
uso cotidiano o de uso preciso o de uso original, sin que ello vincule
la calidad del discurso publicitario. Lo que aqu{i desarrollamos son
los modos cotidiano, preciso u original de organizar el mensaje
publicitario; son los modos cotidiano, preciso u original con que
el contexto modifica al signo privilegiado. Asif, podrd decirse
originalmente ¢l signo de un producto, cotidiano, o podréd decirse
coloquialmente el signo de un producto de precisién, etc.

Los siguientes son mensajes publicitarios en los que se identi-
fican estos tres tipos de efectos producidos por el contexto; acerca
de cada uno de ellos se explicard el mecanismo semibtico en que
se han originado.

4.2.1.1. La “cotidianidad” como efecto contextual.
Para ejemplificar los efectos que producen los distintos tipos
de contexto, desarrollaremos paralelamente:

a) lgs Fransfonnaciones que sufre una palabra segin el contexto
lingtiistico al que pertenezca;

b) vy las transformaciones que sufre un signo publicitario segin el
contexto publicitario al que pertenezca.

Supongamos la palabra:
“MURCIELAGO”
Situada en el contexto siguiente:
“Los murciélagos parecen lauchas volando”
el efecto de significacién que percibe el receptor serd:

a)  ambiguo: en cuanto manera de hablar cotidiana y descuidada;
un intento de definicién contextual de la palabra “murciéla-
gp” (o sea, la utilizacién del contexto como exclusiva defini-
cién de un término) nos darfa: “aquellos que parecen lauchas
volando™, lo que no hace m4s que establecer una laxa compa-

racién con la que no se logra identificar qué son, en definitiva
los murciélagos;

b)  equivoco: nada asegura que lo que puede parecerse a “lauchas
volando” sean exclusivamente los murciélagos. ,

¢)  sobredimensionado: el receptor admitird la palabra “murciéla-
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go” como utilizada en un sentido muy amplio; el emisor
dice mds de lo que técnicamente seria licito decir.

Estas observaciones sobre el discurso cotidiano no deben ser
interpretadas como un rechazo critico a tal tipo de comunicacion.
El habla popular, guiada por el sentido comiin, posee una doble
vertiente: por una parte, incorpora todo el conocimiento vigente,
actual e histérico, conforme a patrones de simplicidad, practicidad
y accesibilidad; ello significa un deterioro respecto al pensamiento
cientifico, filosdfico, estético, etc., pero también significa su re-
vitalizacion, . su desmitificacién y su circulacién generalizada. Por
otra parte, el habla popular, con su imprecisién y sus desajustes,
genera posibilidades creativas no previstas por el uso normativo
o regular de la lengua. Como consecuencia de ambos aspectos, el
habla popular permite el mdximo de comunicabilidad; 1os malenten-
didos que ocurren en el didlogo y que, para algunos, son el origen
de la agresividad, también pueden considerarse como el instrumento
necesario para el enriquecimiento contrastador de diferentes visio-
nes del mundo. La utépica bisqueda de una lengua filos6fica (la
“mathesis universalis” de Leibniz) cuyo rigor y precisién impidie-
ran los equivocos y las interminables disputas, no requeriria consa-
grarle demasiado esfuerzo (dicho sea con el mayor respeto al
pensamiento de Leibniz) ya que su improbable (e indeseable) éxito

aportaria la perfecta homogeneizacién del pensarmento humano,

lo que equivaldria a su extinci6n.

Vamos a proceder al seguimiento de dos signos-producto, uno
de ellos neumadaticos y el otro computadoras para establecer como
van siendo modificados por efecto del contexto en que se los ubica.

En la limina 42 el neumdtico estd nombrado en la identifi-
cacion de la marca (simbolo icénico); el resto del texto (simbolos
indiciales, por la importancia preponderante del contenido de lo
que en €l se dice) se establece como contexto de tales neumdticos
y es, justamente, lo que se dice en tal contexto lo que confiere al
signo-producto un valor semintico de *“‘cotidianidad”, Otro tanto
ocurre con los signos grdficos del presente aviso; se trata de indi-
ces icénicos que nos muestran uno de los posibles contextos exis-
tenciales en que puede incluirse al signo-producto en cuestién.

Veamos c6mo, tanto la escritura como lo gréfico, manifies-
tan las caracterfstlcas que se han establecido como definitorias del
efecto contextual de cotidianidad.

a) Ambigiiedad: el texto enuncia una sifuacién genérica respec-
to a la actividad de conducir un automévil; se alude a un tipo
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de situacion que puede presentar muchas variantes y que su-
pone la produccién de eventuales problemas que pueden re-
ferirse a la visibilidad, a la tensidon nerviosa del conductor, al
estado de los frenos del vehiculo, etc.; no pasa de establecer
un marco indefinido mediante el cual no se logra identificar
cudl es, en definitiva, el papel que cabe a los neumdticos. La
imagen muestra una posible situacién de riesgo para evitar la
cual deberdn intervenir diversos factores (serenidad, pruden-
cia, habilidad, por ejemplo) que no confluyen directamente
a definir el papel de los neumaticos.

b) Equivocidad: como consecuencia de lo anterior, lo que se ac-
tualiza mediante el texto y la imagen no son exclusivamente
los neumdticos. Si se elimina la marca del producto, texto e
imagen serian igualmente aptos para publicitar un liquido de
frenos o una recomendacién de abstencion alcohélica cuando
se conduce, especialmente en circunstancias como las que se
describen.

c) Sobredimensionamiento: es evidente que el emisor, al incluir
una marca y tipo de neumadtico en el contexto que estudiamos,
estd ampliando su contenido referencial mucho mds alld de
la especifica funcidon técnica que cumplirian tales neuméti-
cos en la situacioén que se describe. Ni en el texto ni en la ima-
gen se dice o muestra su comportamiento en tal caso; se mag-
nifica el papel del producto haciendo recaer sobre €l la exclu-
siva posibilidad de evitar la tragedia.

Todo esto nos ratifica que el contexto en que se incluyé al
signo-producto le confiefe un efecto semejante al que posee cual-
quier término del habla cotidiana; nadie va a exigirle a otro, en una
charla coloquial, que dé cuenta de la definicion y especifico sen-
tido en que usa cada una de sus palabras; tenemos experiencia de
lo fatigoso e irritante que suele resultar semejante interlocutor.,
En el didlogo habitual lo que mds se pide es expresividad, o sea,
capacidad para trasmitir lo que se desea; y esta es la eficacia bus-
cada en el presente mensaje publicitario: vincular una situacién
de riesgo (en la que, técnicamente, estdn involucrados muchos fac-
tores) a un unico elemento (los neumdticos), lo cual, si bien no es
estrictamente correcto, logra (mediante la inclusién de la marca
en tal contexto) una gran eficacia expresiva.

Lo mismo ocurre en la ldmina 43 con la computadora. El
signo-producto queda afectado de ambigiiedad ya que: a) el texto
(planteado como una pregunta y su correspondiente respuesta)
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con la expresion central de contribuir ‘‘a optimizar a empresas que
crecen y vencen la inflacién” (repetimos) no pasa de establecer un
marco indefinido mediante el cual no se logra identificar cudl es,
en definitiva, el papel que cabe a las computadoras; b) tampoco lo
hace la imagen que reproduce una escena en que se estd utilizando
una computadora, sin que se desprenda de ella el concreto aporte
que proporciona a la empresa. El signo-producto es, asimismo,
equivoco ya que los medios para ‘“‘crecer y vencer a la inflacién”
son otros muchos, ademds del eventual uso de una computadora.
Y, por todo ello, es evidente que el signo-producto estd sobredi-
mensionado ya que nada especifica el concreto aporte de la marca
publicitada, en cuanto a su peculiar funcién técnica, en la concre-
ta situacion empresarial que se describe.

Y también aqui, la clave publicitaria pasa por la utilizacién
de la expresividad que es virtud del habla cotidiana; ninguna des-
cripcion técnica (aparte de la dificultad de que sea efectivamente
lefda) puede sustituir a la comunicabilidad inherente a un mensaje
en que se vincula una situacién (entre optimista y seriamente ame-
nazada) y un producto de innegable eficacia (aun cuando no agote
las necesidades empresarias).

4.2.1.2. La “precision” como efecto contextual.

Si a la palabra “murciélago” la situamos en el siguiente con-
texto:

“El murciélago es un mamifero volador, crepuscular o
nocturno, del orden de los quirdpteros”,

el efecto de significacion que percibe el receptor serd:

a) técnico: en cuanto manera de hablar basada en conocimientos
especificos; el contexto le proporciona al receptor los'datos
de “mamifero”, “volador”, “crepuscular o nocturno” y *‘or-
den de los quirdpteros” que, por tratarse de términos previa-
mente definidos por la teoria cientifica, le permiten la indivi-
dualizaciéon de aquello de los que se estd hablando;

b) wunivoco: no existe duda respecto a que se estd haciendo
referencia a una exclusiva especie animal;

¢) sub-dimensionamiento: lo abarcado por la palabra “murciéla-
g0”, ubicada en el presente contexto, dice menos de lo que
usualmente puede quedar abarcado por este término en el
habla cotidiana.
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El neumético tecnolégicamente mas avanzado.
El primer neumatico radial de acero disenado, desarrollado y fabricado en el
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Real ahorro de combustible. Maxima seguridad.
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Viéalo en las buenas gomerias de todo el pais.

fate O
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Esto es lo que ocurre, en las laminas 44 y 45, con el neuma-
tico y la computadora. En efecto, el contexto hace que la marca
y el tipo de neumaitico que se publicita llegue al receptor dotado de
un efecto de significacion:

a) técnico: ya que, tanto el texto como la imagen, se refieren
a aspectos especificos del producto dichos (o mostrados)
en un lenguaje previamente definido en la tecnologia corres-
pondiente; incluso en su aspecto mds comunicativo, dirigido
a un receptor no especialista, las frases vinculadas a la simple
experiencia de quien maneja un automévil tienen como re-
ferente un universo tecnoldgico preestablecido;

b) wunivoco: lo que se dice en el texto, asf como lo que se mues-
tra en la imagen, no es aplicable mds que a los neumdticos,
con lo que la interpretacién del receptor se centra inequi-
vocamente en este producto;

¢c) subdimensionado: frente al concepto vulgar de ‘‘neumadtico”
y al uso que del término correspondiente puede hacerse en el
lenguaje coloquial, aqui se considera, tan sélo, un concreto
aspecto que dice acerca de los neumdticos mucho menos
de lo que se pretende decir cuando se lo utiliza habitual-
mente,

Por su parte, algo semejante ocurre con la computadora en la
lamina 45. Aquif todo el peso de la significacion “precisa’’ descan-
sa sobre el aspecto grifico del aviso; lo textual expande esta preci-
siébn en una busqueda de facilitar la comunicacién con el eventual
receptor,

La presencia del “soporte fisico” como signo protagénico de
la imagen le confiere un efecto de significacion: a) técnico, eludien-
do la imagen convencional con que suele representarse una compu-
tadora y seleccionando un componente que sélo es familiar para los
entendidos y que trasmite un misterioso respeto para los profa-
nos; b) univoco, ya que con tal imagen se identifica, especifica y
exclusivamente, a la computadora y, ain mds, a una marca y mo-
delo concreto de computadoras; c) subdimensionado, pues dicien-
do lo esencial dice mucho menos acerca de computadoras de lo
que puede decirse en el habla cotidiana.

Lo que interesa ir estableciendo es c6mo, neumdticos y com-
putadoras, son signos que no poseen en si una calidad vulgar, cien-
tifica, ni, como veremos enseguida, poética, sino que pueden lle-
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gar a adquirir uno u otro de tales valores, total y exclusivamente,

como efecto de los restantes signos que los rodean,

4.2.1.3. Lo “creativo” como efecto contextual.

Alfonsina Storni sitia a la palabra murciélago en el siguiente

contexto:

~ “..enlaboca
el murciélago azul de la tristeza”

Sin pretender acotar la multiple significaciéon que puede per-

cibir el receptor con la lectura de este texto, resulta fundamental
observar que dicha significacién serd:

a)

b)

c)
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original: en cuanto manera de hablar que proporciona un as-
pecto no convencional de la palabra “murciélago”;

polisentido: cada elemento del contexto incide sobre el co-
nocimiento que el receptor pueda tener de los murciélagos,
haciendo de su nombre un nicleo de matices inéditos: “en
la boca”, conecta con las grutas o cavidades donde habitan;
“azul”, suaviza la vaga referencia a la oscuridad o negrura del
pelaje y de las horas de su actividad, conservando una alusién
metélica o eléctrica a la nerviosidad de sus desplazamientos;
““tristeza’ (que en esta expresion poética es el término privi-
legiado) establece una relacién con el lugar de origen de los
murciélagos que, en el lenguaje cotidiano, suelen comunicar
una idea de muerte, de pesadez y de atmoésfera inquietante;

polarizada: frente al sobre o sub-dimensionamiento de los
anteriores efectos contextuales, el texto de Alfonsina Storni
inaugura un especifico sentido para el término “murciélago”
(al margen de que la transformacién poética fundamental
incida sobre el término ‘‘tristeza”; pero también las restantes
componentes de la expresidon poética quedan transformadas
en la interioridad del contexto); no es mds ni es menos que su
significacién habitual, es distinta, dice otra cosa que, en la
medida en que el poema se difunda, serd otra significacién
con la que podrd utilizarse la palabra “murciélago” (y una
transformacién consiguiente de la interpretacién del mundo
en el cual, para los lectores del poema, los murciélagos ya no
serdn, ni meras ‘“lauchas volando” ni abstractos organismos
“del orden de los quirépteros™).
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Sus
neumaticos
estan
tratando
de

decirle
algo.

Sus ati estén do de decirle
algo,porque hay un momento en que, por su
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tenga sdlo 1 mm de

Deje ol riesgo.
Lieve seguridad.
Cambie por FATE.

No mida su seguridad en milimetros.
No vale la pena.
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El efecto contextual que actia sobre el concepto de “neumd-
tico”, en la ldmina 46, es creativo, ya que dicho signo-producto:
a) estd propuesto de modo original; aqui, la imagen, por si sola,
serfa, simplemente, un enigma; no es convencional mostrar en una
publicidad de neumdticos, un neumdtico gastado; pero es el texto
el que reinterpreta dicha imagen, humanizdndola y confiriéndole
el don del habla, con ciertas etnogrificas reminiscencias animis-
tas; b) adquiere, frente al significado cotidiano o técnico del neu-
mdtico, un polisentido, o sea, vinculado a una situacién conven-
cional de riesgo (“No mida su seguridad en milimetros™), le confie-
re el inédito matiz de la posibilidad de didlogo entre el conductor
y los neumdticos de su automévil; ¢) finalmente, lo que se sabe
acerca de los neumdticos se polariza y la mera observacién del “di-
bujo de la banda de rodamiento’ apunta en una direccién creati-
va transformdndose en mensaje; el enigma del neumdtico gastado se
transforma (recordando en esto a la inversién de la estructura del
Edipo, propuesta por Lévi-Strauss) en el antienigma, segin el cual
la respuesta ya existe, s6lo estd esperando que se le formule la pre-
gunta adecuada; pregunta hacia la cual se dirige la intencién publi-
citaria, motivando al receptor para que se la formule a sus neu-
maticos.

La lamina 47 muestra un contexto del concepto de “‘compu-
tadora” que le confiere la dimensién creativa que venimos desarro-
llando. En efecto, en virtud del contexto, la computadora (aqui
representada por el logotipo de la empresa anunciante) adquiere
un valor que ser4:

a) original: el contenido de los simbolos indiciales que constitu-
yen el texto se desprende enteramente del signo-producto y
se hacen portadores de una salutacién de Afio Nuevo; el as-
pecto icénico no pretende recuperar las formas que nos per-
miten reconocer una computadora sino que nos proponen las
conocidas formas de un Cristo en su Via Crucis; la computa-
dora se muestra a través de su efecto o producto especifico:
todo el aviso consiste en la reproduccion de un fragmento del
papel sobre el que se imprimen los listados y respuestas de los
correspondientes programas; pero lo que aqui se ha impreso
es el rostro doliente de Cristo;

b) polisentido: consiste en mostrar lo estético asociado a la marca
de la computadora y, asi, ésta adquiere un nuevo campo se-
mdntico, lateral o marginado respecto a su funcién técnica
convencional;
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c) polarizada: el contexto establecido para esta marca de compu-
tadoras no dice mds ni dice menos de lo que pretendia de-
cirse con los respectivos contextos cotidiano y preciso, dice
otra cosa; dice que, con los mismos signos de su lenguaje es-
pecifico, pueden construirse otros textos no convenciona-
les; dice que los signos mds excelsos del pensamiento humano
pueden ser enunciados por las inteligencias artificiales.

Lo repetimos, una vez mds; nada es en definitiva; todo de-
pende del contexto en el cual se incluye; esto constituye uno de
los axiomas fundamentales de la publicidad; en virtud de él, no exis-
te producto que, tras su transformacién en signo-producto, no pue-
da adquirir la significacion que se pretenda conferirle, a condicion,
tan s6lo, de encontrarle el contexto adecuado. Esta afirmacion,
fundamentada en el conocimiento cientifico de la capacidad sig-
nificativa de los lenguajes, divulgada como procedimiento técnico
para la produccién de mensajes y masivamente asimilada por ex-
tensas comunidades receptoras, enuncia una de las razones fun-
damentales del escepticismo ético, politico y religioso que carac-
teriza a la cultura contemporinea. :

4.2.1.4. Modelizacion de los efectos del contexto
~ sobre el signo seleccionado.

Las precedentes exposiciones acerca de los efectos del contex-
to sobre el signo seleccionado se basan, originariamente, en un an4-
lisis semdntico desarrollado por Galvano Della Volpe.

Su adaptacién a los mecanismos semiéticos propios del men-
saje publicitario, nos permiten formular el siguiente cuadro de doble
entrada en que se sintetizan las caracteristicas enunciadas:

Denominacién | Valor del uso de los | Transformacién | Efecto

del tipo de restantes términos | producida de significacion
CONTEXTO del contexto. del discurso
COTIDIANO | Ambiguo Sobredimen- Equivoco

sionamiento

DE Técnico Subdimensio- Univoco
PRECISION namiento

POETICO Original Polarizacién Polisentido
214
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4.2.2. Tipos de contextos seglin el rol que le
confieren al signo-producto seleccionado.

Una vez que se ha transformado al producto en signo (alguno
de los nueve inicialmente propuestos) y después de haber deci-
dido el tipo de efecto a que se lo someterd (segin el correspon-
diente contexto en que se lo incluya), resulta necesario asignarle
a ese signo privilegiado (el signo-producto) del mensaje publici-
tario un rol o funciébn respecto a los restantes que integran tal
contexto.

Para ello es preciso incorporar, en su plenitud, el universo
semdntico, Esto quiere decir que no serd suficiente con trabajar
sobre los aspectos significantes 0 meramente perceptuales del signo
en estudio y de los que lo rodean, sino que deberd tenerse en
cuenta la situacién relatada por el discurso publicitario. Son impres-
cindibles, por tanto, algunas observaciones respecto a la estructura
elemental de tal universo semdntico. Tengamos en cuenta, funda-
mentalmente, que nos referiremos a /o dicho mediante un texto,
mads que a la forma del decir con la que estd producido tal texto.

Todo mensaje publicitario, fijo o filmico pero constatable
con mayor evidencia en estos ultimos, posee una cierta temnsion
dramdtica. Aqui, se entiende por ‘“dramdtico” el planteo, expli-
cito o implicito, de una situacién diferencial entre un ‘sin’’ y un
“con”. Al mostrar las cualidades o al establecer los beneficios
de un determinado signo-producto, es inevitable afirmar, al mismo
tiempo, la existencia de una brecha entre dos situaciones en la vida
del receptor, segiin esté privado o disfrutando del producto pro-
puesto. El film, especialmente, suele duplicar esta oposicion dra-
mdtica mostrdndola en un ‘antes” y un ‘‘después” o bien elige un
“durante” que se manifiesta como el puente, dichosamente tran-
sitado, de la carencia a la posesién. En todos los casos, marginarse
de la propuesta publicitaria involucra una amenaza de frustracion;
tal el sentido dramdtico de cualquier planteo publicitario.

Ahora bien, no hay drama sin roles,

Los distintos roles dramdticos, identificables en un contexto
publicitario, pueden sistematizarse y caracterizarse, siguiendo una
propuesta de Algirdas Julien Greimas, conforme a la siguiente
seécuencia:

a) Hér_'og—.stujero: es el protagonista o protagonistas de la acciébn
dramdtica y su actuacién est4 encaminada a obtener la exitosa
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b)

c)

d)

e)

posesién de un bien; debe vencer dificultades (o las ha vencido
previamente), pero siempre resulta victorioso.

Objeto deseado: es aquello cuya obtencién impulsa las accio-
nes del “héroe-sujeto” y cuya posesién configura el éxito.

La relacién que vincula a la funcién “héroe-sujeto” con la
funcién “objeto deseado” es una relacién de busqueda,

Carencia manifiesta: es la funciéon que cumplen €l o los perso-
najes (o situaciones) que generan (o constatan) la necesidad
de que el sujeto se constituya en héroe;si se trata de un perso-
naje, es quien ofrece el “objeto deseado” al ‘“‘héroe-sujeto”,
plantedndole, simultineamente, determinadas dificultades u
obsticulos que deberd superar; si se trata de una situacion,
el “héroesujeto” serd quien perciba lo que en ella existe de
perjudicial o insuficiente y asuma la responsabilidad de trans-
formarla o satisfacerla.

Efecto de plenitud: es la transformacién de personajes o si-
tuaciones que provoca el “héroe-sujeto” en la “carencia mani-
fiesta” al obtener exitosamente el ‘“objeto deseado”.

La relacién que vincula a la funcién de “carencia manifiesta”
con la funcién de “efecto de plenitud” constituye la propuesta
de la empresa, en cuanto desafio que es asumido por el “héroe-
sujeto”.

Coadyuvante: es la funcién que cumplen todos los elementos
que intervienen en el planteo dramdtico y que actian en fa-
vor del “héroe-sujeto”; o sea, todos los signos cuyas relaciones
con los restantes facilitan que el “héroe-sujeto” obtenga el
“objeto deseado™.

Oponente: es la funcién inversa de la anterior y, por tanto,
reune a cuanto se opone al éxito del “héroe-sujeto’.

La relacién que vincula a las funciones de “coadyuvante” y
“oponente” se cumple a través del “héroe-sujeto” y consiste
en la relacién de comunicacién que confluye en este ultimo.

Sobre esta secuencia de roles posibles es necesario formular

las siguientes precisiones:

i)
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Los seis roles agrupan a la totalidad de los signos constitutivos
del mensaje publicitario, incluido el signo-producto; o sea,
cualquier signo, identificable en el correspondiente contexto,
quedari incluido en alguno de tales roles. No hay signo sin

ii)

iii)

LA PUBLICIDAD DESDE LA SEMIOLOGIA

rol, ni roles vacios; lo que pueden es estar implicitos o supues-
tos, pero de algiin modo serdn identificables a través de los sig-
nos manifiestos.

Como consecuencia, bien puede comprenderse que varios
signos se irdn nucleando en cada uno de los roles o, lo que es
lo mismo, que cada funcién o rol habitualmente serd desempe-
fiado por mds de un signo.

También resulta posible que un signo (en el caso de los filmes
publicitarios) desempefie, en el transcurso del relato dramd-
tico, roles diferentes.

Ningun rol estd, previamente, asignado a ningin signo. El
desempefio que cumpla cada signo quedard establecido por las
peculiaridades del planteo dramdtico de cada texto publici-
tario. Esto tiene gran importancia en la programacién de la
propuesta creativa, ya que el signo-producto puede ocupar
cualquiera de los seis roles, con consecuencias de muy distin-
tos alcances en la produccion de la significacién y del sentido
publicitarios.

Como dijimos, el planteo precedente encuentra su funda-

mento en los estudios de A.J. Greimas y, concretamente, en lo
que denomina “Modelo Actancial”. Ha sido necesario introducir
en él algunas modificaciones de enfoque, imprescindibles para dar
cuenta de las particularidades de textos de naturaleza publicitaria.
Tal como lo hemos reelaborado, puede quedar representado segiin
el siguiente esquema grifico: .

Proposicién

de la empresa =

CARENCIA MANIFIESTA OBJETORESEADO EFECTO DE PLENITUD

Comunicacion

COADYUVANTE ——» HBRbE-SUJETO «&¢— OPONENTE
Buisqueda
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Demds estd decir que, en el presente desarrollo, la expresion
“proposicion de la empresa” no tiene nada que ver con empresa
alguna anunciante; en la terminologia de Greimas, “empresa” es
el proceso de consecucién de un determinado objetivo; para noso-
tros significa la tarea de produccion de la significacion publicita-
ria y, por consiguiente, los polos extremos del ‘“‘drama” publici-
tario; en definitiva, lo que va de la carencia a la posesion, para lo
cual se requiere la sintesis previa de la necesidad expresa o impli-
citamente enunciada. '

El andlisis que sigue establecerd la significacion y el sentido
que se produce en distintos textos publicitarios, seleccionados de
modo que el signo-producto ocupe, en cada uno de ellos, un rol o
funcidn diferente.

4.2.2.1. El signo-producto en la funcion contextual de
“Héroe-sujeto”’.

Cuando se le asigna esta funcién al signo-producto, el meca-
nismo semidtico de relaciones contextuales que lo vincula con los
restantes signos del texto publicitario (agrupados en las correspon-
dientes funciones) suele ser, en la mayoria de los casos, el siguiente:

a) La relacion de busqueda,

En principio, requiere despersonalizar la carga de subjetividad
que puede sugerir la denominacién ‘“‘héroe-sujeto™. Al tratarse
de un signo-producto (pudiendo ser, también, un signo-valor,
como en una campafia de educacién vial, o, incluso un signo-
persona-real, como en la campafia de un candidato politico,
si bien en estos casos se tratard predominantemente de textos
de “propaganda” mds que de textos publicitarios propiamente
dichos) su actuaciébn en procura del “Objeto deseado” lo
manifestard como el instrumento para alcanzar la satisfaccién
o beneficio apetecidos por el receptor. O sea, la posesion del
signo-producto no constituye, en estos casos, el ‘“‘objeto
deseado”, sino que es la satisfaccion del eventual usuario-
consumidor la que puede identificarse como tal “‘objeto de-
seado”, la cual se alcanza gracias al generoso comportamiento
del signo-producto-“héroe-sujeto”.

b) La relacién de empresa propuesta.
La busqueda de la precedente satisfaccion se establecerd como
una necesidad para llenar el vacio, social o individualmente
constatado, que, sin el aporte proporcionado por el signo-
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Monsanto trabaja
para lavida.

Monsanto

Avda E. Mages

Lamina 48

1020 - Buonos Alres

Rainuzzo Propaganda
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producto en su funcién de “héroesujeto”, permaneceria como
una “carencia”, no sélo “manifiesta”, sino, ademds, “perma-
nente”.

Por el contrario, dando oportunidad para que actue el signo-
producto como “héroesujeto”, se asegura que la ‘‘carencia
manifiesta” quedard sustituida por el ‘“‘efecto de plenitud”
alcanzado por el usuario-consumidor.

Monsanto trabaja
para la vida.

¢) La relacion de comunicacion.

Segiin que la situacién social de consumo, respecto al signo-
producto, sea de aceptacién o rechazo, conocimiento o desco-
nocimiento, etc., el texto publicitario propondrd y jerarqui-
zard adecuadamente aquelos signos contextuales que serdn
exhibidos como cumpliendo las funciones de ‘“‘coadyuvante™
y de “oponente”, a los efectos de que dicho signo-producto
en el rol de “héroe-sujeto” alcance su objetivo de proporcio-
nar satisfaccién al usuario-consumidor.

v de la ciidad
Para el er

Monsanto

are 1320 - Busros Aies

En resumen, cuando al signo-producto se le asigna esta fun-
cién, el usuarioconsumidor aparecerd distribuido en la funcion
“carencia manifiesta” (en cuanto sujeto de su insatisfaccién previa)
y en la funcién de “efecto de plenitud” (en cuanto sujeto de su
satisfaccién posterior); por su parte, la propia satisfaccién del
usuarioconsumidor ocupa la funcién de “objeto deseado”, mien-
tras que el conocimiento y la ignorancia de las cualidades por las
que tal signo-producto puede proporcionar dicha satisfaccion,
ocupardn respectivamente las posiciones de “coayudvante” y de
“oponente”,

Conforme al esquema actancial, tendremos pues:

Usuario-consumidor Satisfaccion Usuario-consumidor

gn f:l est.ado p_revio en el estado alcanzado
e insatisfaccién de satisfaccion

Conocimiento e

informacién acerca | g1oNO.PROD Desconocimiento
de las cualidades GNO-PRODUCTO y desmforr'naclén
existentes en de las cualidades

el signo-producto del signo producto.

‘En los avisos de las ldminas 48, 49 y 50, el signo-producto
(aqu_l, lq organizacion empresaria Monsanto, por tratarse de publici-
dad institucional) ocupa el lugar de ‘“Héroe-sujeto”.

Lamina 49 Rainuzzo Propaganda
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En su componente textual (simbolos indiciales), idénticamente
reiterado en las tres propuestas, se establece el contenido concep-
tual que se desea trasmitir; las componentes gréficas (indices icé-
nicos) muestran situaciones existenciales que, relacionadas con el
texto escrito, evidencian una elaboracion retorica, bajo la figura de
alegoria, en directa referencia con “la vida”, “el crecimiento” y
“la esperanza”; alegoria que se entrelaza con otra figura retorica,
la metonimia, ya que, en realidad el contenido conceptual de vida,
crecimiento y esperanza es mucho més amplio que las concretas
imédgerfes de la mujer embarazada, la madre con su bebé y los
dos nifios caminando por el sendero; pero se han seleccionado
imdgenes capaces, por la trascendencia humana y emocional de su
propia teniﬁt.ica, de ser representativas de aquella totalidad (el
desarrollo de estas figuras ret6ricas puede leerse, en este mismo
capitulo, en el punto 5, apartado 5.3.1.5.y 5.3.2.4.).

Pero lo que nos interesa, en especial, es establecer las rela-
ciones contextuales derivadas de la opcién por la que se ha asignado
al signo-producto la funcién de “Héroe-sujeto”. El correspondiente
esquema actancial se duplica, por la eficacia de la alegoria, presen-
téndose, por una parte, en el texto escrito ¥, por otra, en su compo-
nente grifica,

Veamos, en primer lugar, la distribucién de los componentes
conceptuales en el texto escrito.

La empresa propuesta se desarrolla en el mds jerarquizado y
fundamental nivel: aquel que vincula, como “‘Carencia manifiesta”,
a los conceptos de “‘esperanza”, “mejor(amiento)” y “necesidad”,
con los conceptos de “vida”, “crecimiento” y “confort”, como
“Efecto de plenitud®; esta es la tensién dramitica generadora de
la situacién en la que el “Héroe sujeto’ sale en procura del “Obje-
fo deseado”; el éxito garantizard que se alcance la satisfaccion
final.

Para ello, la relacién de biusqueda lanza al “Héroe-sujeto”,
funcién ocupada por Monsanto, en procura del “Objeto deseado’’
que son sus propios logros en “alimentacién”, “salud”, “‘el vestir”’
y “la vivienda”, con especial alusién a que todo ello se vuelca
tanto sobre “el agro” como sobre “la ciudad”. Estos bienes, genera-
dos por el “Héroe-sujeto”, proporcionan al usuario-consumidor,
én cuanto titular del derecho a la vida, al crecimiento y al con-
fort, el “Efecto de plenitud” que enmarca su accién.

La relacién de comunicacién vincula a tal “Héroe-sujeto”
con sus “Coadyupanres" y con sus “Oponentes” Emerge asi, “el
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trabajo” de Monsanto como el bdsico “Coadyuvante” a que el
drama publicitario culmine exitosamente. No est4 explicito el
“Oponente”; absolutamente desjerarquizado, si pretendiera opo-
nerse a semejante busqueda, surge, implicito, como la trigica
consecuencia de la ausencia del “Coadyuvante”; todo se pondria
en riesgo si se careciese del trabajo de la organizacién empresaria
publicitada. ;

Atendiendo a los indices icénicos de la componente grifica,
como dijimos, se trata de tres situaciones de semejante dramatis-
mo, pero con peculiaridades individuales.

En la ldmina 48, la empresa propuesta es la gestacién de la
madre; “Carencia necesaria” es la funcién que identifica a la necesi-
dad de llegar a dar a luz al hijo; metonimia, por consiguiente, de
“la esperanza”; el “Efecto de plenitud’ acontecer en el momento
de ese nacimiento futuro; metonimia de “la vida”; subyace, tam-
bién, “el crecimiento”, como lo que orgdnicamente acontece en la
madre, mientras que ‘“‘el confort” estd aludido por la pldcida satis-
faccién de la imagen femenina.

La madre es, desde el punto de vista de la relacién de busque-
da, el “Héroe-sujeto” en procura de su mayor logro: el hijo que,
por consiguiente, ocupa el lugar del “Objeto deseado”. :

“Coadyuvante” a esta busqueda de la madre por proporcionar
la vida a su hijo, aparece, ahora, la propia empresa Monsanto, la
cual “trabaja para la vida”; no hay (y serfa monstruoso que lo
hubiese) “Oponente” a tal trabajo.

La lamina 49 propone como“ Carencia manifiesta’’ la “necesi-
dad” y la ““esperanza” de alcanzar el “Efecto de plenitud” consis-
tente en la continuacion de la ‘““vida” y del “crecimiento” del hijo.
Para ello estd la madre, de nuevo, en el lugar del “Héroe-sujeto’’
en su busqueda de proporcionarle “alimentacién” y “salud”. Tam-
bién aqui, Monsanto es el “Coadyuvante” (sin “Oponente” imagi-
nable), a través de sus aportes, a la empresa de la madre,

Por ultimo, la ldmina 50 ofrece, en la funcién de ‘‘Carencia
manifiesta” la misma “necesidad” y “esperanza” de ‘vida” y
“crecimiento”, ubicdndola, ahora, en un tercer frdgil momento: el
de la nifiez. La relacién de bisqueda estd ya asumida por la propia
pareja de nifios, constituidos en ‘Héroes-sujeto” de su propia ma-
duracién, situados, como los muestra la construccién alegérica, en
el sendero que atraviesa una exhuberante vida vegetal; su “objeto
deseado” es la participaci6n en el mundo, buscado con el gesto y la
expresion atraidos por el entorno. El riesgo del camino solitario,
sin la presencia protectora de la madre, se ha incrementado; pero
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esti Monsanto’ como “Coadyuvante” trabajador, para evitar las
acechanzas del eventual “Oponente” que aceche en el enmarafia-
miento vegetal. : :

Debe observarse la diferencia de posiciones relativas que ocupa
la empresa publicitada en el texto escrito y en las iguigenes grificas.
En el texto, cumple la funcién de “Héroe-sujeto ; en el compli-
mento icénico, se ubica, discretamente, como ‘Coadyuvaf:re .
Esto se vincula con la distinta significacién produci(-ia por lo simb6-
lico de la palabra y por lo icénico de la imagen; mediante la pqlabra,
se trasmiten conceptos y se apela fundamentalmente a la razén,; las
imdgenes son privilegiadas para comunicar vivencias y apelan es-
pecificamente a lo emocional; es posible, por ello, que una empresa
se enuncie verbalmente como “Héroe-sujeto’”, pero estg posicién
no soportaria su representacién grifica, donde, en cimblo, puede,
con comodidad, situarse en el papel de ‘“‘Coadyuvante”.

4.2.2.2. Elsigno-producto en la funcién
contextual de “Objeto deseado™.

Cuando se asigna esta funcion al signo-producto, efl meganismo
semibtico de relaciones contextuales en el texto publicitario, es el

siguiente:

a) La relacién de busqueda. :

En los contextos de este tipo la funcién del “héroe-sujeto”
estd asignada al usuario-consumidor, expresa o : técitmente
representado por el correspondiente signo sustitutl’vo. El signo-
producto como ‘“objeto deseado” adquiere, aqui, su s_entldo
mds directo; se lo propone como algo de tal magnitud e impor-
tancia para el “héroe-sujeto” que todo el esfuerzo de su accion
se dirige a alcanzarlo.

b) La relacién de empresa propuesta. :

Este serd, para esta situacién, el 4mbito de las funciones que
confieren sentido (y, justamente, sentido imperativo) al com-
portamiento del usuario-consumidor en cuanto “héroe-sujeto™.
La “carencia manifiesta” estard expresa o tdcitamente repre-
sentada por signos que la enuncian como intolerable. Del
mismo modo, el “‘efecto de plenitud”, obtenido tras la victoria
del “héroe-sujeto”, serd absoluto, con lo cual las restantes
“carencias” del resto de la vida del usuario-consumidor pare-
cerdn esfumarse ante la totalidad de la satisfaccién alcanzada.
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c)

La relacién de comunicacion.

Como las componentes de esta relacién son las funciones que
inciden sobre el comportamiento del usuario-consumidor-
“héroe-sujeto” en su busqueda del ‘‘objeto deseado” que, en
este caso, es el propio signo-producto, los roles y la jerarquiza-
cién que confiera a los signos “‘coadyuvantes” y ‘“‘oponentes’
adquiere gran importancia. Para alcanzar la posesién del
“objeto deseado” que habrd de proporcionarle la satisfac-
ciébn que ocupa el lugar del “efecto de plenitud”, el usuario-
consumidor tiene aliados y enemigos; sus aliados serdn todas
las circunstancias expresa o ticitamente dichas en el mensaje
publicitario que le ayudan a poseer tal ‘“objeto deseado’; sus
enemigos serdn las circunstancias que se lo impidan y a las que
deberd vencer. Segiin la indole del signo-producto y segin el
enfoque dramdtico que le imprima el creativo, las funciones
“coadyuvante” y “oponente” podrdn ser magnificadas,
minimizadas, indiferentes o, incluso (una u otra, nunca ambas)
eliminadas.

Conforme al esquema actancial, tendremos pues:

Necesidad que sélo
puede ser satisfecha SIGNO-PRODUCTO mediante la posesién y/o

Satisfaccién alcanzada

posea el signo-producto

posea el signo-producto

En la ldmina 51 puede observarse un aviso en que el signo-pro-

ducto ha sido pensado de modo que cumpla la funcién de “Objeto
deseado”. Tal funcién se cumple mediante los simbolos indiciales
(el texto, en el que predomina la importancia del contenido, si bien,
al menos, las tres primeras lineas cumplen un papel de simbolos
iconicos en cuanto formas gréificas de la escritura capaces de atraer
la mirada del receptor por su mera presencia); la parte grifica pro-
piamente dicha, o sea, los ndices iconicos se limitan a la represen-
tacién de la forma de la existencia del signo-producto,
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Jockey. |
Laeleccion |
de todos los dias.

mediante utilizacién del
el signo-producto signo-producto

Jochey
Lo que facilita que el Lo que dificulta que el C“ lub
usuario-consumidor Usuario-consumidor usuario—consumidor &

Jockey.
Por siempre Jockey.

La distribucién actancial de los componentes conceptuales,

o R ) “CB Publicidad S.A.
aportados por dicho texto escrito, es la siguiente: Lamina 51 Progima €GB kuade
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a) La relacion de busqueda: en ella se concentra el contenido
principal del mensaje publicitario. Al proponer la marca de
cigarrillos como “la elecciéon de todos los dias™, la sitia, au-
tomdticamente, en la funcion de “Objeto deseado’’; y, simul-
tineamente, proyecta al receptor (reforzdndolo en las corres-
pondientes frases del resto del texto) a la funcién de ‘Héroe-
sujeto”, ya que es quien ‘‘elige” y quien “fuma’.

b) La relacion de empresa propuesta: El texto enuncia, expli-
citamente, la funcion de “Efecto de plenitud”, mediante las
expresiones relativas a lo que “realmente satisface” y, en par-
ticular, aquella que (conociendo el resto de la campafia) sabe-
mos que constituye un identificador mds (junto con la marca)
del producto: “Esa es la pura verdad”. La ‘‘Carencia manifies-
ta” estd, aqui, relativamente implicita; y decimos “‘relativa-
mente” porque, al establecer como eje publicitario el compor-
tamiento de la “eleccion” (y, en especial, al enunciar que
‘““esa eleccion se renueva todos los dias’), estd generando el
sentimiento de la carencia previa a dicha eleccién; en conjun-
to, el “Efecto de plenitud’ va a desbordar esa cotidianidad de
la carencia, plantedndola con cierta pretensiéon metafisica al
vincularla con ‘““la verdad”’.

c) La relacion de comunicacién: El usuario-consumidor se ve
favorecido por un micleo de funciones “Coadyuvantes” que
el mensaje publicitario se cuida de resaltar: “calidad inter-
nacional”, “sabor”, “cuidada seleccion de los mejores tabacos
nacionales”. El “Oponente” no estd explicitado; se infiere, en
especial, por la ultima frase que trata de eliminarlo definitiva-
mente: “Por siempre...”; se trataria, pues, de la duda, del de-
seo de cambio por parte del que fuma esta marca o de la falta
de curiosidad por parte de quien fuma otras marcas, todo lo
cual podria poner en riesgo u oponerse a que el usuario-consu-
midor alcanzase la posesion del producto que habrd de propor-
cionarle el apetecido “Efecto de plenitud”,

4.2.23. El signo-producto en la funcion contextual
de “Carencia manifiesta™.

Cuando se asigna esta funcién al signo-producto, el mecanis-
mo semibtico de relaciones contextuales, en el texto publicitario,
es el siguiente.
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La relacién de empresa propuesta.

Esta constituye la relacién fundamental, al ocupar el signo-
producto uno de sus polos: la funcién de “carencia manifies-
ta”. Es una funcién de gran riesgo para cualquier tipo de
signo-producto que se sitie en ella, pero, adecuadamente
manejada, posee una gran eficacia. El signo-producto como
“carencia manifiesta’” estd diciéndole al usuario-consumidor
que eliminarla mediante su adquisicion le permitird (o exigird)
transformar su vida; poseerlo reordenard su mundo, mostrdn-
dole (a través de las nuevas posibilidades) la falsa satisfaccion
que encontraba en su anterior estado de aparente plenitud.
El nuevo “efecto de plenitud” que habrd de proporcionarle,
cubriendo las necesidades que le revela la posesion del signo-
producto, requiere plantearlo en el texto publicitario como
absolutamente inédito y contenedor de satisfacciones nunca
antes experimentadas. Es la funcién mds creativa que puede
asigndrsele al signo-producto; generalmente requiere enunciarse
con estructuras retéricas (que veremos mds adelante) de alta
capacidad de transformacion.

La relacion de busqueda.

En este tipo de contexto el “héroesujeto”’ suele coincidir con
el usuario-consumidor. Dado lo audaz de la propuesta publici-
taria puede, también, sustituirsele mediante el ‘“‘antihéroe”,
o sea, utilizando estructuras sinticticas propias del humor,
mostrar al timorato que no se atreve a aceptar el desafio de
una propuesta vital que le exije satisfacer nuevas necesidades.
El “objeto deseado” no debe ser confundido con el signo-
producto que, como ya dijimos, se encuentra ubicado en la
‘“‘carencia manifiesta”; asi, pues, el “héroe-sujeto” no busca,
en estos casos, al signo-producto como ‘“objeto deseado”,
sino que el objeto de su deseo son aquellas otras actividades
o elementos que se le convierten en accesibles desde el mo-
mento en que toma posesion del signo-producto con su inhe-
rente propuesta vital. La relacién de blisqueda enunciard todo
lo que podrd y deseard hacer, como efecto de las *“carencias
manifiestas” que le revela el signo-producto alli ubicado.

La relacién de comunicacion.

Esta funcién adquiere gran importancia ya que se manifiesta
en el mensaje publicitario a través de aquellos signos que im-
pulsan o frenan al usuario-consumidor a admitir las nuevas
necesidades. Se enunciardn aqui los signos éticos, econémicos,
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a) La relacion de busqueda: en ella se concentra el contenido
principal del mensaje publicitario. Al proponer la marca de
cigarrillos como “la eleccion de todos los dias™, la sitia, au-
tométicamente, en la funcion de “Objeto deseado’’; y, simul-
tidneamente, proyecta al receptor (reforzindolo en las corres-
pondientes frases del resto del texto) a la funcidén de ‘Héroe-
sujeto”, ya que es quien ‘‘elige” y quien “fuma’.

b) La relacion de empresa propuesta: El texto enuncia, expli-
citamente, la funcion de “Efecto de plenitud”, mediante las
expresiones relativas a lo que “realmente satisface” y, en par-
ticular, aquella que (conociendo el resto de la campafia) sabe-
mos que constituye un identificador mds (junto con la marca)
del producto: “Esa es la pura verdad”. La “‘Carencia manifies-
ta” estd, aqui, relativamente implicita; y decimos “relativa-
mente” porque, al establecer como eje publicitario el compor-
tamiento de la “eleccién” (y, en especial, al enunciar que
“‘esa eleccion se renueva todos los dias”), esti generando el
sentimiento de la carencia previa a dicha eleccién; en conjun-
to, el “Efecto de plenitud”’ va a desbordar esa cotidianidad de
la carencia, plantedndola con cierta pretensiéon metafisica al
vincularla con “la verdad”.

c) La relacion de comunicacién: El usuario-consumidor se ve
favorecido por un nicleo de funciones “Coadyuvantes” que
el mensaje publicitario se cuida de resaltar: “calidad inter-
nacional”, *“‘sabor”, “cuidada seleccién de los mejores tabacos
nacionales”. El “Oponente” no estd explicitado; se infiere, en
especial, por la ultima frase que trata de eliminarlo definitiva-
mente: “Por siempre...”; se trataria, pues, de la duda, del de-
seo de cambio por parte del que fuma esta marca o de la falta
de curiosidad por parte de quien fuma otras marcas, todo lo
cual podria poner en riesgo u oponerse a que el usuario-consu-
midor alcanzase la posesion del producto que habrd de propor-
cionarle el apetecido “Efecto de plenitud”,

4.2.23.  El signo-producto en la funcion contextual
de “Carencia manifiesta”,

Cuando se asigna esta funcién al signo-producto, el mecanis-
mo semibtico de relaciones contextuales, en el texto publicitario,
es el siguiente.
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La relacion de empresa propuesta.
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absolutamente inédito y contenedor de satisfacciones nunca
antes experimentadas. Es la funcién mds creativa que puede
asigndrsele al signo-producto; generalmente requiere enunciarse
con estructuras retéricas (que veremos mds adelante) de alta
capacidad de transformacion.
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En este tipo de contexto el “héroe-sujeto’ suele coincidir con
el usuario-consumidor. Dado lo audaz de la propuesta publici-
taria puede, también, sustituirsele mediante el “antihéroe”,
o sea, utilizando estructuras sinticticas propias del humor,
mostrar al timorato que no se atreve a aceptar el desafio de
una propuesta vital que le exije satisfacer nuevas necesidades.
El “objeto deseado” no debe ser confundido con el signo-
producto que, como ya dijimos, se encuentra ubicado en la
‘“‘carencia manifiesta”; asi, pues, el “héroe-sujeto” no busca,
en estos casos, al signo-producto como ‘“objeto deseado”,
sino que el objeto de su deseo son aquellas otras actividades
o elementos que se le convierten en accesibles desde el mo-
mento en que toma posesion del signo-producto con su inhe-
rente propuesta vital. La relacién de biisqueda enunciard todo
lo que podrd y deseard hacer, como efecto de las “carencias
manifiestas” que le revela el signo-producto alli ubicado.

La relacién de comunicacion.

Esta funcién adquiere gran importancia ya que se manifiesta
en el mensaje publicitario a través de aquellos signos que im-
pulsan o frenan al usuario-<consumidor a admitir las nuevas
necesidades. Se enunciardn aqui los signos éticos, econémicos,
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de status, de personalidad y caricter, etc., que coadyuvardn o
se opondrdn a tal empresa; el planteo dramdtico del mensaje
publicitatio que opte por este tipo de contexto tendrd su
principal escenario en los limites de la contienda que se des-
pliegue entre los signos ‘“coadyuvantes” y los “oponentes”.

Las relaciones que muestra el esquema actancial son las si-
guientes: -

LA PUBLICIDAD DESDE LA SEMIOLOGIA

SIGNO-PRODUCTO Expansién a nuevas Satisfacciones
posibilidades vitales alcanzables s6lo
después de admitir

las nuevas posibilidades
ofrecidas por el
signo-producto

Audacia y aceptacion Usuario-consumidor Frenos individuales
del desafio del cambio y sociales que rechazan
el desafio del cambio

Analicemos el siguiente aviso, en el cual el signo-producto
cumple la funcién de “Carencia manifiesta”,

En la lamina 52, el tema publicitario estd concebido haciendo
del signo-producto (representado mediante los rndices iconicos
de la fotografia de empaques y envases de la linea de productos
promocionada) el punto de origen de una empresa diferente: una
manera de vivir. La propuesta de tal empresa se formula mediante
el texto escrito (simbolos indiciales) ya que se ha optado por comu-
nicarla a nivel conceptual. La imagen que reproduce al producto
ocupa el lugar de la “Carencia manifiesta” para aquella mujer que
no lo posea. Mediante otros tres indices icénicos —dispuestos seria-
damente, en una figura retorica a la que denominaremos “alitera-
cién” (ver pdg. 254)— se propone, bajo una forma grifica, el “‘Obje-
fo deseado”, consistente en alcanzar determinadas actitudes a las
que sélo se accederd si se acepta la empresa propuesta por el signo-
producto.

230

Atrévase a vivir
un dia Charlie.

Charlie. la fragancia juveniimente sexy,

la nvita a vivir un dia pleno

de agradables sorpresas 1
Encuéntrelas en su Colonia para completar
su toilette. o en su Colonia Spray

antes de una salida especial

O en su Touch Tip para el loque femenino
de todo momento

Y ademas. una sorpresa exira

/,p“ un descuento del 20%

“‘,.J"’;'ﬂ"' por tiempa limitado en la Colonia Charlie
Ofigc,of-“ y en la Colonia Spray

Charlie prepar6 un Concurso diferente.

Usted no puede dejar de participar en el Concurso “Alrévase a vivir un dia Charlie”

Cuando visite a f repi les excl , informese.

Solicite cupones sin obligacion de compra y alli descubrira los premios, tan atractivos como elegantes.
con los que podra vivir un dia original, un dia Charlie.

El dia 13 de Agosto de 1982 se procedera al sorteo ante Escribano Publico.

Charlie, la mas original de las fragancias. De Revion.

Ldmina 52 Colonnese y Asociados Publicidad S.A.
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El lugar del “Efecto de plenitud’” estd implicito en este texto;
pero la inferencia que conduce a él se desprende ficilmente del
texto escrito y de las imdgenes que representan la expansion de las
posibilidades vitales, Consiste en la emocién y el placer que se reci-
bird en caso de aceptar el desatio del signo-producto.

El “Héroe-sujeto’ es, aqui, la mujer a la que el signo-producto
desafia a salir en busqueda de esa actitud, en cuanto objeto cons-
ciente o incoscientemente deseado, que le proporcionard una pleni-
tud emocional desconocida con anterioridad a tal desafio.

El texto escrito aporta, también, la identificacion del “‘Coadyu-
vante’ a la empresa propuesta por el signo-producto: un descuento
en el precio.

El “Oponente”, implicito, consiste en la latente amenaza de
frustrar la busqueda y la empresa; no atreverse a ser ‘“‘juvenilmente
sexy”, a “vivir un dia pleno”, a admitir “una salida especial” o a
manifestar “un toque femenino en todo momento”. Aqui, el
codigo del receptor es fundamental; la afirmacién de semejante
empresa supone que un amplio sector del publico femenino al que
llegara el mensaje considera, también, “oponentes” a su felicidad
las consiguientes frustraciones, Si la propuesta no es, en el fondo,
audaz (porque ya la viviesen la mayoria de las mujeres) o si fuera
rechazada (porque la actitud contraria resultara mds apetecida), el
“oponente” actuaria contra la propia eficacia publicitaria del men-
saje,

4.2.2.4. Elsigno-producto en la funcion contextual
de “Efecto de plenitud”.

Cuando se asigna esta funcién al signo-producto, el mecanismo
semiotico de relaciones contextuales que lo vincula con los restantes
signos del texto publicitario es el siguiente:

a) La relacion de empresa propuesta.
También en este caso, es ésta la relacion fundamental por
ocupar el signo-producto el polo final de la relacién. Es una
ubicacién mucho mds comoda y convencional para el signo-
producto; s6lo debe observarse que tal signo-producto es
ahora, en s{ mismo, el “efecto de plenitud” y no el ‘“‘objeto
deseado” que lo produce. Por consiguiente, aqui, el signo-
producto se identifica con la satisfaccién final producida
mediante una instancia intermedia representada por el “‘ob-
jeto deseado”, El signo-producto representa el desenlace feliz.

LA PUBLICIDAD DESDE LA SEMIOLOGIA

Fiat 125 Mirafiori.
El placer de tenerlo todo.

también en @l pais con
n doble arbol de levas a la

terna utilizado por los
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m
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en cuanto obtencién del “efecto de plenitud”, de todo el
planteo dramdtico. Su necesariedad queda establecida por las
caracteristicas con que esté representada la “‘carencia mani-
fiesta”, cuyos signos constitutivos significardn la insatisfac-
cion de cualquier otra propuesta que no sea la del signo-pro-
ducto publicitado.

b) La relacién de biisqueda. -

El usuario consumidor continiia desempefiando la funcién de
“héroe-sujeto”; su actividad consistird en procurarse un
“objeto deseado™, en cuanto instancia instrumental para al-
canzar el fin realmente propuesto: el signo-producto que se
encuentra en el “efecto de plenitud”; asi, el “objeto deseado”
podrd representar a la informacién necesaria, por ejemplo,
para identificar la marca de fibrica o el establecimiento co-
mercial que se lo proporcionar4,

¢) Larelacion de comunicacion.

Los signos que ocupan las funciones de “coadyuvante” y de
“oponente” no presentan mayores peculiaridades; s6lo deberd
tenerse en cuenta que su accidn incide favoreciendo o perjudi-
cando la del usuarioconsumidor en cuanto ‘“héroe-sujeto”
que busca obtener el “objeto deseado” intermediario para
llegar al signo-producto. Los portadores de la funcién de
“coadyuvante” y de ‘“oponente” no intervienen, por tanto,
directamente sobre el-signo-producto en la funcién de “‘efecto
de plenitud”,

El esquema actancial queda, pues, como sigue:

Alternativas Accesibilidad a la SIGNO-PRODUCTO
insatisfactorias posesion del

signo-producto
Medios facilitadores Usuario-consumidor Dificultades que
para alcanzar la impiden el acceso a la
alternativa satisfactoria alternativa satisfactoria

En el siguiente aviso, el signo-producto ocupa el lugar del
“‘efecto de plenitud”; veamos sus consecuencias en el desarrollo
dramatico de la propuesta publicitaria.
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En efecto, el automoévil de la ldmina 53 no es, meramente,
el “Objeto deseado’’; constituye, tal como lo presenta el texto es-
crito, el definitivo “Efecto de plenitud” que puede alcanzar el usua-
rio-consumidor. Esto se comprende al considerar que el “Objeto
deseado” no es mds que un intermediario, con cuya posesion el ad-
quirente puede llegar a alcanzar un apetecido “Efecto de plenitud’’;
pero, este iultimo se sitiia fuera y como una consecuencia (poste-
rior) del “Objeto deseado’. La forma de proponer al automévil:
“El placer de tenerlo todo”, no supone una instancia mds lejana en
la cual, recién, el usuario-consumidor se encontrarfa satisfecho; jus-
tamente, la eficacia pretendida por el mensaje publicitario con-
siste en que el signo-producto ‘“‘automévil” sea, en si mismo, el
destinatario final de toda la propuesta; tenerlo ya es, por ese solo
hecho, el placer. La contrapartida de este texto consiste en remitir
a la funcién de “‘Carencia manifiesta’ cualquier otro modelo o mar-
ca de automovil,

El usuarioconsumidor reaparece en la funcién de ‘Héroe-
sujeto” que ansia salir de la ‘““Carencia manifiesta”, en cuanto pri-
vacion o limites que cualquier otro vehiculo le va a imponer, y que
se lanza a la bisqueda de su “Objeto deseado”, mediante el cual
podra acceder a ese ‘‘placer de tenerlo todo” consistente en el es-
pecifico automévil publicitado. Pero, entonces, el “Objeto desea-
do” consistird en el acto de adquisicion que bien merecerd el sa-
crificio econémico que encontrard su recompensa en la posesién
de ese “‘auto total”.

“Coadyuvantes” y ‘“‘Oponentes” quedan implicitos, ya que,
tanto las imagenes como la escritura, s6lo muestran las caracteris-
ticas del prometido “Efecto de plenitud”, La directa lectura de los
correspondientes lugares en el esquema actancial precedente nos
muestran a los protagonistas que cumplen tales funciones; en efec-
to, los “medios facilitadores para alcanzar la alternativa satisfacto-
ria”, o sea, la posesién de los medios econdémicos para concretar la
adquisicion, son los “Coadyuvantes” que la facilitan; mientras que
las “dificultades que impiden el acceso a la alternativa satisfacto-
ria”, o sea, la carencia econémica, es el “Oponente” que dificulta o
i.m;posibilita tal adquisicién. Cuando el signo-producto ocupa la fun-
cion de “Efecto de plenitud”, el drama publicitario recluye, me-
d}ante una cruda consideracion econ6mica, a quien carece de me-
dios de compra en el 4mbito frustrante de la “Carencia manifiesta”.
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en cuanto obtencién del “efecto de plenitud”, de todo el
planteo dramdtico. Su necesariedad queda establecida por las
caracteristicas con que esté representada la “carencia mani-
fiesta”, cuyos signos constitutivos significardn la insatisfac-
ciéon de cualquier otra propuesta que no sea la del signo-pro-
ducto publicitado.

b) La relacién de biisqueda. .

- El usuario consumidor continiia desempeiiando la funcién de
“héroe-sujeto”; su actividad consistird en procurarse un
“objeto deseado™, en cuanto instancia instrumental para al-
canzar el fin realmente propuesto: el signo-producto que se
encuentra en el “efecto de plenitud”; asi, el ““objeto deseado”
podrd representar a la informacién necesaria, por ejemplo,
para identificar la marca de fibrica o el establecimiento co-
mercial que se lo proporcionard,

¢) La relacion de comunicacion.

Los signos que ocupan las funciones de “coadyuvante” y de
“oponente” no presentan mayores peculiaridades; s6lo deberd
tenerse en cuenta que su accion incide favoreciendo o perjudi-
cando la del usuario-consumidor en cuanto ‘héroe-sujeto”
que busca obtener el “objeto deseado” intermediario para
llegar al signo-producto. Los portadores de la funcién de
“coadyuvante” y de ‘““oponente” no intervienen, por tanto,
directamente sobre el-signo-producto en la funcién de “efecto
de plenitud”,

El esquema actancial queda, pues, como sigue:

Alternativas Accesibilidad a la SIGNO-PRODUCTO
insatisfactorias posesion del

signo-producto
Medios facilitadores Usuario-consumidor Dificultades que
para alcanzar la : impiden el acceso a la
alternativa satisfactoria alternativa satisfactoria

En el siguiente aviso, el signo-producto ocupa el lugar del
“‘efecto de plenitud”; veamos sus consecuencias en el desarrollo
dramdtico de la propuesta publicitaria,
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En efecto, el automoévil de la ldmina 53 no es, meramente,
el “Objeto deseado’’; constituye, tal como lo presenta el texto es-
crito, el definitivo “Efecto de plenitud” que puede alcanzar el usua-
rio-consumidor, Esto se comprende al considerar que el “Objeto
deseado” no es mds que un intermediario, con cuya posesion el ad-
quirente puede llegar a alcanzar un apetecido “Efecto de plenitud 43
pero, este ultimo se sitia fuera y como una consecuencia (poste-
rior) del “Objeto deseado’”. La forma de proponer al automévil:
“El placer de tenerlo todo”, no supone una instancia més lejana en
la cual, recién, el usuario-consumidor se encontraria satisfecho; jus-
tamente, la eficacia pretendida por el mensaje publicitario con-
siste en que el signo-producto “‘automévil” sea, en si mismo, el
destinatario final de toda la propuesta; tenerlo ya es, por ese solo
hecho, el placer. La contrapartida de este texto consiste en remitir
a la funcién de “Carencia manifiesta’’ cualquier otro modelo o mar-
ca de automovil,

El usuarioconsumidor reaparece en la funciéon de ‘Héroe-
sujeto”’ que ansia salir de la “‘Carencia manifiesta”, en cuanto pri-
vacion o limites que cualquier otro vehiculo le va a imponer, y que
se lanza a la bisqueda de su “‘Objeto deseado’’, mediante el cual
podra acceder a ese ‘“‘placer de tenerlo todo’ consistente en el es-
pecifico automovil publicitado. Pero, entonces, el “Objeto desea-
do”’ consistird en el acto de adquisiciobn que bien merecerd el sa-
crificio econ6mico que encontrard su recompensa en la posesién
de ese “‘auto total”.

“Coadyuvantes” y “Oponentes” quedan implicitos, ya que,
tanto las imdgenes como la escritura, s6lo muestran las caracteris-
ticas del prometido “Efecto de plenitud”, La directa lectura de los
correspondientes lugares en el esquema actancial precedente nos
muestran a los protagonistas que cumplen tales funciones; en efec-
to, los “medios facilitadores para alcanzar la alternativa satisfacto-
ria”, o sea, la posesion de los medios econémicos para concretar la
adquisicion, son los “Coadyuvantes” que la facilitan; mientras que
las “dificultades que impiden el acceso a la alternativa satisfacto-
ria”, o sea, la carencia econémica, es el “Oponente” que dificulta o
imposibilita tal adquisicién. Cuando el signo-producto ocupa la fun-
cién de “Efecto de plenitud”, el drama publicitario recluye, me-
diante una cruda consideracién econdmica, a quien carece de me-
dios de compra en el 4mbito frustrante de la ‘‘Carencia manifiesta”.
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4.2.2.5 Elsigno-producto en la funcion contextual

de “Coadyuvante”.

Si se le asigna esta funcién al signo-producto, el mecanismo

semibtico de relaciones contextuales del texto publicitario opera
del siguiente modo:

a)

b)

c)
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La relacion de comunicacién.

Tanto en este caso como en el siguiente y ultimo, ésta es la
relacion privilegiada del texto publicitario. Ubicar al signo-
producto en el lugar del ‘“‘coadyuvante’ es formular un enun-
ciado indirecto en el cual el signo-producto favorecerd el logro
de lo que el usuario-consumidor desea obtener o dificultard
lo que el usuarioconsumidor quiere impedir. Existe, pues, en
estos casos, otra accién mds importante (por comprometer
valores de mayor estimacidn social) respecto a la cual, el signo-
producto, como ‘“coadyuvante”, estd propuesto a modo de
colaboracién positiva para el éxito de la accién del usuario-
consumidor. Al ocupar el lugar del “‘coadyuvante” quiere decir
que se contrasta dialécticamente a otros productos que impi-
den esa misma actividad (que pueden manifestarse en el texto
publicitario mediante los correspondientes signos), los cuales
ocuparin, en este supuesto, el lugar del Yoponente™.

La relacion de busqueda.

Cuando el signo-producto desempefia la funcién de “‘coadyu-
vante”, el “héroe-sujeto” (que continia siendo el lugar de los
signos del usuario-consumidor) desarrollard una accién cuyo
éxito consistird en la obtencién de algo, en procurar que algo
acontezca o en eliminar algo, en evitar que algo acontezca.
En todo caso, el “objeto deseado” de su bisqueda es distinto
al signo-producto y, normalmente, de nivel superior ética,
econémica o representativamente. Tanto respecto a la activi-
dad positiva (productora) o negativa (impediente), el signo-
producto que se propone como ‘‘coadyuvante” en el texto
publicitario, actuard en la misma direccién en que actia la
intenciéon del usuario-consumidor (colaborando a producir o
colaborando a impedir).

La relacién de empresa propuesta.

Mis alld de la accién dramdtica mediante la cual el usuario-
consumidor-“héroesujeto” lucha por alcanzar el éxito, acom-
pafiado en ello por el signo-producto-‘‘coadyuvante”, existe

LA PUBLICIDAD DESDE LA SEMIOLOGIA
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un sentido general que valora su empefio. Este sentido puede
ser proporcionado por la sociedad o por una concepcién ética
de la vida (en la prdctica, predominantemente hedonista) o
por cualquier otra fuente de valoracién del comportamiento
humano. Los rasgos que identifican la situacién desde la que se
evaliia elogiosamente la accién del “héroe-sujeto” (ya trate de
provocar o de impedir).y que, por tanto, confieren significa-
cién positiva a la intervencién del signo-producto como su
colaborador, constituyen la funcidén de “carencia manifiesta”,
Aquellos otros rasgos que manifiestan el beneficio alcanzado
mediante la accién (productora o impediente) del ‘“héroe-
sujeto”, siempre ayudado por el signo-producto ‘‘coadyu-
vante”, constituyen el “efecto de plenitud” pretendido. Por
tal causa, el texto publicitario necesita ostentar, explicita o
implicitamente, pero de forma categérica, este marco de refe-
rencia valorativo, imprescindible para conferir la adecuada
significacion al signo-producto en cuanto “coadyuvante”.

El esquema actancial se distribuye asi:

La propuesta social Lo que el usuario- Beneficio alcanzado por
valorizadora del firi consumidor se pro- | la accién del usuario-
que se propone alcanzar pone obtener o im- consumidor, mediante laj
el usuario-consumidor pedir colaboracién del signo-

producto.

SIGNO-PRODUCTO Elementos diﬁcultadoresl

de que el usuario-consu-
midor obtenga o impida
lo que se propone.

Usuario-consumidor

He aqui un texto publicitario (ldmina 54) en que puede obser-
varse el funcionamiento del mecanismo semiético cuando el signo-
producto cumple la funcién de “Coadyuvante”. e

La “Carencia manifiesta”, generadora de la empresa en la que
el signo-producto desempefia la funcién que acabamos de desarro-
llar, hace explicita la necesidad de que los hijos practiquen gimnasia
cuando van a la escuela. Ello supone el previo conocimiento de que
tal actividad tiene la generalidad suficiente como para que su re-
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cordacién abarque al mayor nimero posible de usuarios-consumi-
doresia funcién de ‘Efecto de plenitud” estd aportada por la uni-
taria y total imagen gréfica (un tndice icélnico, en cuanto fprmal-
mente representativo de un nifio tra..nqunlo. y cémod'o mlentr:;s
descansa de sus juegos y gjercicios gnnnﬁsthos, aludldfss por la
ropa de deporte y con el signo-?roducto en primer plaqo : ({Jeiro que
por la propia magnitud de su imagen rc_elatwa al espacio ef a@sgo,
ocupdndolo pricticamente en su totalidad, cumple una funcion
semidtica de icono icénico, en cuanto propuesta de atraccion
VlSuall)ii “Héroe-sujeto’’ es el padre; ausente en la imagen, participa
de la escena publicitaria, desde su propit? papel de receptor, cor:wo-
cado por el aviso a salir en busca cf?il f‘gji;to deseado propuesto: un
inado aspecto de la felicidad del hijo. " -
detengln}‘Objetg deseado’ es la comodic}ad y tl‘aﬂQl;l‘ﬂldad de su Ihug
cuando hace gimnasia en la escuela. La imagen del “Efecto de g eni-
tud”, del nifio modelo fotografiado, actualiza y refuerza tal dese?.
Ese “Objeto deseado” se identifica, con particular contundencia
mediante el stmbolo indicial 6 a 8” que, por la fuerza de su pre-
sencia grafica se yuxtopone a la fotogx:aflna' como Icono wff:n:cl?
conductor de la atencién visuzﬁ; fuerte significado y fuerte visuali-
i6n simultdneamente obtenidas.

Zamogls};?;r:o?producto aparece, discretamer_lte,”como el elemento
“Coadyuvante’’ para que el padre-*‘héroe-sujeto puega p(r‘oporcno-
narse la satisfaccién de obtener comodidad para su hijo; Coadc}{u-l
vante” privilegiado, ya que el caminar cuxm?le un papel primor 1al
en las ejercitaciones gimndsticas, S.in omitir, la expansion de ta
“Coadyuvante”’ a otros ambitos (el juego y la mo'v:nhdad que carac-
teriza a los nifios) que todo padre desea para sus hijos. 2.5

El “Oponente”, también aqui implicito, efs.cpalqu‘lsr otro cal-
zado que no esté propuesto con esta especificidad para hacer
gimnasia en la escuela” y que, por lo tanto, no proporcionard la
misma comodidad.

4.2.2.6 El signo-producto en la funcion contextual
de “Oponente”.

La funcién “oponente” del signo-producto desarrol!a un me-
canismo semiético de relaciones contextuales que es, prdctlcame.nte,
el inverso del que acaba de describirse; no obstante, por clar_lc_lad.
en la exposicién de las presentes funciones y en atenci6n a facilitar
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1a lectura, sin exigir molestas y equivocas comparaciones con el
texto anterior, lo expondremos, limitdandonos a invertir semdntica-
mente, en la mayorfa de los casos, cuanto acaba de enunciarse.

a) Larelacién de comunicacién,
Ubicar al signo-producto en el lugar del “oponente” es for-
mular un enunciado indirecto en el cual el signo-producto
dificultard el logro de los que el usuario-consumidor desea
obtener o favorecerd que acontezca lo que el usuario-consumi-
dor quiere impedir. Al ocupar el lugar del “oponente” quiere
decir que se contrasta dialécticamente a otros productos que
se vinculardn inversamente con la accién del usuario-consumi-
dor (que también podrdn manifestarse en el texto publicitario
mediante los correspondientes $ignos) y que ocuparidn, en este
supuesto, el lugar del “coadyuvante” Pese a las apariencias,
no se trata de un suicidio publicitario; esuna técnica especial-
mente utilizable en situaciones de alta competencia, para
derivar el interés del usuario-consumidor-“héroe-sujeto’
respecto a su costumbre en la utilizacién de otros signos-
producto o de los signos-producto de otras marcas; también
en campafias para la reorientacién de hdbitos civicos que se
pretende cambiar o en cualquier propuesta de cambio que
necesita vencer actitudes arraigadas. En estos casos existe, por
tanto, otra accibn mds importante (por comprometer
valores de mayor estimacidén social), respecto a la cual, el
signo-producto, como “oponente”, estd propuesto como
colaboracién negativa para frustrar la accién del usuario-con-
sumidor o para provocar lo que el usuario-consumidor preten-
de impedir, en cuanto tal colaboracién del signo-producto
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ienci iencia de lo recha-
inconveniencia de tal deseo (o la convenien h
zado). Precisamente, por la valoracién negativa de la a‘fcmn
de tal busqueda, el signo-producto se propone como “‘Opo-
nente’’ en el texto publicitario.

La relacién de empresa propuesta. ; ;
M4s alld de la accién dramdtica mediante la cual el usuario-

consumidor-“héroe-sujeto” lucha por alc‘:anzar el é’),(ito, fhficul-
tado para ello por el signo-pro_duc_:to-‘ oponpnte s existe un
sentido general del relato pub}imtar_lo que evidencia los aspec-
tos criticos de su empefio; este sentldo_ puedt'a ser proporciona-
do por la sociedad o por una concepcion étzlca de la vida (pr;—
dominantemente triunfalista) o por cua_xlquncr otra fuent_e{:1 de
valoracién del comportamiento humano. !.,os rasgos que i erll-
tifican la situacién desde la que se evalia como neg_atlya: a
accién del “héroe-sujeto” (y, por tanto_, confieren significa-
ciébn positiva a la intervencién del s‘lgno-pr_oductq _corrz?
dificultador) constituyen la funcién de ‘“carencia .mamflest:tl \
Aquellos otros rasgos que manifiestan el beneﬁc19 ﬂ?’ma 0
mediarnte la frustraciéon de la accién del “héroe-su}et,c,) (snem-
pre obstaculizado por el signo-prcductoi“oponem_:e ) consti-
tuyen la funcién del “efecto de plenitud” pretendido. El teéc;
to publicitario, en caso de estructurarse en base a este tipo
contexto, necesita ostentar, explicita o unplfcﬂ:-amente, pero
de forma categdrica, este marco de rqfer_epcna_ ’valora_tlvo,
imprescindible para conferir la adecuada significacién al.31gno-
producto en cuanto “oponente”. p
El esquema actancial queda, en este caso, como sigue:

responde a valores que se contraponen a los disvalores que se Elementos facilitadores Beneficio glczfl}zadg Pf;r
desea eliminar. de que el usuario-consu- | Lo contrario de lo | la cox:;:dxcc;m; _ eri (;J
; impida e el usuario-con- | pretendido por el usuario-
b) Larelacién de busqueda, gﬂszﬁﬁfgoi:n & glmidor se propo- | consumidor, gracias a la
Cuando el signo-producto desempefia la funcién de “‘oponen- e y ne contener o im- | oposicién del signo-pro-
tf:”, el “héroe-sujeto” (que continia siendo el lugar de los pedir. ducto.
signos del usuario-consumidor) desarrollard una accién dra-

mdtica cuyo éxito consistird, pese a las intenciones de tal
“héroe-sujeto”, en la no obtencién de algo, en frustrar su
intento de que algo acontezca o en proporcionarle algo (que
no desea) o en provocar un acontecimiento (que desea impe~
dir). En todos los casos, el “objeto deseado’ de su bisqueda
es distinto al signo-producto e incluso, es contradictorio con
él, ya que el signo-producto-“oponente” colabora a mostrar la

La propuesta social que
desvaloriza aquello a lo
que pretende oponerse | Usuario-consumidor SIGNO-PRODUCTO
la accion del usuario-
consumidor.
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Veamos el funcionamiento del mecanismo semiodtico, cuando
el signo-producto cumple la funcién de “oponente”.

La dramaticidad publicitaria del aviso de la ldmina 55 es fuerte
y compleja. La imagen grifica principal muestra (mediante un
indice icénico) la actuacién del ‘‘Coadyuvante”, aqui representado
por un metdlico y brillante secador (también agresivo e insinuante
de la forma de un revolver); coadyuva a que el “Héroe-sujeto”, la
mujer, seque su cabello en un momento decisivo para su estética:
cuando, tras el lavado, el tratamiento final le hard recuperar o ad-
quirir un determinado efecto deseado.

Hay, pues, una “relacién de busqueda” claramente planteada:
el ““Objeto deseado’’ hacia el que tiende la accioén de dicha “Heroina-
sujeto” es tener el pelo seco, Pero eso, al mismo tiempo, lo pone en
riesgo; si s6lo se preocupa del secado, el calor del secador amenaza
su flexibilidad, su consistencia y su brillo. Esta “relacién de bisque-
da” es implacable: al cabello hay que secarlo después de lavado y,
normalmente, ello se hard mediante un secador. Tal biusqueda es
un incidente en el interior de una “‘empresa propuesta’” que enlaza
la “Carencia manifiesta” de la ausencia de belleza con el ‘Efecto
de plenitud’ que le proporciona el éxito en el cuidado de su pelo.
“Empresa” que tiene, no obstante, otra lectura: como ‘“‘Carencia
manifiesta” la sociedad desvaloriza el pelo mate y quebradizo; como
“Efecto de plenitud” se presenta la necesidad de impedir el efecto
indeseable del uso del secador.

Aqui es donde interviene el signo-producto como “Oponente’’;
se opone a que la agresiva ayuda que el secador proporciona a la
mujer cumpla su designio destructor. De esto se le informa fuera
del marco grifico de la accién perjudicial representada. “Flex pro-
tege” es el texto que le confiere su cardcter de ‘“Oponente’’ (simbo-
lo indicial, por el contenido semdntico y en clara oposicién al
efecto que muestra la imagen; pero, también, simbolo icénico,
por el tratamiento tipogrifico que se contrapone, visualmente,
a la contundencia de la imagen); la fotografia del envase es el
fcono indicial que muestra a tal “Oponente”, haciendo familiar su
imagen de aliado leal, estdtico y simple, articulo civil y de paz, estd
ubicado muy préximo a la belicosa representacion del secador,
en un contraste directo de sus respectivos efectos.

También desde el plano textual se asocian, en una misma fun-
cién “Coadyuvante”, el secador, el sol y el viento. La representa-
cién grifica selecciona, sélo, al secador para mostrar la accién
agresiva de tales “Coadyuvantes” contra el pelo de la mujer; es una
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FLEX [PRYCALECIEY

YA CABELLOS OPACIARIZCCSY REBELDES.

#

Secadores. Sol. Viento. Proteja sus cabellos del Bofio que ;:':t
| L i
puaden A e
] o devolver la vida
balsama con profeinas, eckia en segundos paro

o sus coballes, déndeles mas brillo ¥ mas tnq?o-
- ¥ para mantenerlo muy limpia,

prusbe Shampoo Flex bal e profel
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seleccién estratégica, ya que, por tratarse de un instrumento, es
facil su identificaci6n, estd mds préximo al rechazo o, al menos, a la
desconfianza que la mujer puede sentir hacia lo mecdnico y carece
de la connotaciébn sensorialmente efectiva que, para ella, suele
poseer el sol y el viento. Al secador puede atribuirsele, con facili-
dad, la carga semdntica de ser un mal necesario y, por tanto, publi-
citariamente vulnerable, mientras que el sol y el viento proporcio-
nan sensaciones agradables, pese al riesgo que implican. Por eso,
para que no pese excesivamente el compromiso con el sol y el
viento, estos ultimos ‘“‘Coadyuvantes” estin mencionados por sus
nombres (la distancia de lo simbélico) y no utilizados ni siquiera
mencionados por su imagen representativa. Ambos se sintetizan
mediante la representacion del tercer “Coadyuvante” el secador
(su produccion de aire caliente sintetiza al sol y al viento), el cual
puede, mds ficilmente, ser vencido por la oportuna intervencién
del signo-producto, ubicado asi, con comodidad, en la funcién de
“Oponente” a tales riesgos. '
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