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INI’ ROOU CCION

Tratamosdeextraerde aquellasdisciplinas—psicología,sociología,re-
tórica, semiología—las aportacionesquenos permitirán unamayorcom-
prensióndel temaquenosocupa,perosin olvidar en todo momentoel mé-
todo adoptadoparanuestroestudio.Ello nospermitirá destacaralgo que
nos pareceimportante:que las principalescorrientesde investigaciónque
sehanaplicadohastahoy en el estudiode la comunicacióninformativatie-
nen muchode complementarias,aunqueexistanentreellas,efectivamen-
te. enfoquespropiosde cadadisciplinaque,en conjunto,ayudana ilustrar
nuevosaspectosdc estarica e interdisciplinariafuerza.

1. LAS FUNCIONES BáSICAS DE LA COMUNICACION
VER B AL

La palabray la noción de función tiene suorigenen RománJakohson.
Este lingílista distinguecomo factoresbásicosque integranla comunica-
ción lingúísticaacuatroelementosen conexióncon él: el emisor,el recep-
tor, el contenidodel mensajey el código empleado.La relaciónentreestos
elementoses invariable. En todo procesolingílístico un ~<destinador»co-
mo le llama Jakobson (queno es másque el emisor,el remitente),envía

1 AKOBSON. Rs Ensayos ¿le Iingútsdica General (Barcelona, Scix y Barral, i 975), p. 17.
JAKOISSON. R.: Op. ¿it, p.3$3.
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un mensajea un destinatario.Paraqueestemensajese hagaefectivo hace
falta un contextoal que remiteel referentey queseacaptablepor el des-
tinatario. Hace falta un código comúnentreel «destinador»y el destina-
tario. y un canal físico de conexiónque~epermita establecery mantener
materialmentela comunícacion.

Contexto

MENSAJE
Destinador Destinatario

Contacto
Código

Cuatrode estosfactores—el emisor,el receptor,el contenidodel men-
saje y el código empleado—junto al «contexto»y ~<contacto»,califica este
autorde factoresinvariables.de ~<inalienables»3.La desapariciónde cual-
quierade ellosponefin a todo actode comunicaciónverbal,y a suvezcada
uno deesosseisfactoresdeterminaunafunción diferenteenel lenguaje.

La mayoría dc los mensajes verbales asumen simultáneamente varias
de estasfunciones.Raravez un mensajedesempeñaunasola función. En
generallos mensajesasumenvarias:«La diversidadde los mensajesno re-
side en el monopolio de unau otra función, sino en las diferenciasdeje-
rarquiasentreellas.La estructuraverbal de un mensajedependeanteto-
do de su función dominante. Pero incluso cuandola inclinación del
referente,la orientaciónhaciael contexto,en suma,la función denomina-
da “denotativa”, “cognoscitiva”o referencial,es la tareadominantedemu-
chosmensajes,debemostomar en consideraciónla participaciónsecunda-
i-ia de las otrasfunciones><’.Por tanto, aunqueen generallos mensajes
asumenvarias funcionesy rara vez un mensajedesempeñaunasola fun-
ción, sepuede,como haceJakobson,discernircuálessondetodasellas las
funcionesquedesarrollanunaactividadpreponderante.Siguiendoestecri-
teno logra,lakobsonestablecerlo quedeterminay denomina«un ordenje-
rárquico»’, unosprincipios de clasificaciónde las funcionesexistentesen
un mensajesiguiendoun criterio de intensidad,de ~<dominaeión»,de una
sobrelasotras.Al esquemadelos factoresfundamentales,inalienablesre-
petimos,el lingtiista ruso señalael esquemade la función quecorrespon-
de a cadafactor”.

‘Op. <-U, p 253.
Op. ¿it, p. 253.
Ibiden;.
Op. cii., p. 360.
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Referencial

Emotiva Poética ConativaFática

Metali ngúística

La llamadafunción EMOTIVA o «expresiva»se centraen el emisoro
~<dcstinador»,origeny fuentedel mensaje.Apunta a unaexpresióndirecta
de la actitud del hablanteanteaquellode lo queestáhablando»7.Estafun-
ción está,pues.centradaen el emisory conformala relaciónentreel men-
saje y suenunciación.En ella operacl mundosubjetivodel creadorSe tra-
ta dc un procesoíntimo, subjetivo,queapelaa la introspección,génesisdel
procesocreadoren el campoartístico-literario<. El modo de ver las cosas
del creador,de expresarlas,de configuraríasa travésdel mensajeemitido,
queda«expresado»,de ahíquesedenominefunción emotivao expresiva.

Estafunción tiende a producir una impresiónde cierta emoción,sea
verdaderao fingida. Poresodice Jakobsonqueel término emotivo, lanza-
do y propugnadopor Marty hademostradoserpreferible al término emo-
cional,porqueestafunción emotiva~<sazonahastacierto puntotodasnues-
traselocucionesa nivel fónico, gramatical y léxico»”. La función emotiva
sepatentizaa travésde todas las expresionessubjetiva del emisor: de su
cólera,desuvisión serenay optimistade la vida,de suactitudirónica; ma-
ticesquese transmitena travésde su conductaverbal.

La llamadafunción CONATIVA estáorientadahaciael destinatario.
Da cuentapuntualde la relación queexisteentreel mensajey el receptor
Gramaticalmenteestafunción halla sumáspura expresiónen el vocativo
y en el imperativo,y tanto sintácticamentecomo morfológicamente,e in-
cluso fonéticamente.seapartade las demáscategoríasnominalesverbales.

Domínanestafunciónconativalas oracionesde imperativo(«busque»,
«compre».«adquiera»,«usesiempre»,«no dude»,«cuide»,«piense».«oi-
ga>~,«vea». ...). Actitud imperativa,dice L. Block de Behar,que comove-
remos cuandonosciñamosa la comunicaciónpublicitaria es unaactitud
quecaracterizamás quecualquierotra orientaciónpublicitaria, esedeseo
dc dominación,dc imposición,de actitud imperativaquedomina el len-
guajede la publicidad

Op. cii., p. 353.

Ch. AlVAREZ VILLAR, A.: Psicología de/a creación. Madrid, Gran Enciclopedia
Rialp, 1972. Torno VI. p. 651. Cfr. N LJTCHINSON: Control of Miad y Conf/jet an¿/ cread-
e/tv. New York, 1957. Cfr. STRAWIN.SKY, 1.: Poética Musical, 2.’ cd. Buenos Aires. Eme-
cé, 1946, p. 59. CÍr. VALERY. P.: Política de espirilo. Buenos Aires, Losada. 194t).

JAKOBSON, R.: Op. cii., p. 354.
BLOCK DE BENAR. L.: El lenguaje dc la publicidad, 3: cd. México, Siglo Veintiu-

no. 1977. pp. 30-31.
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Porotra parte.las oracioneseíí imperativono puedensersometidas ti—
cilmentea preguntas.Jakobsonpone tín ejemplo:Cuandoenla obrade O’—
Neil «Thefotínlain’>. Nanodice: ¡ Beber.,el imperativono puedesersorne—
ti do a la prcgunla: ¿Es o no es ve rdadi>. q tic ni ti y bien Ii LIC cíe hacerse en
oracionescomo «bebió>’.<¿beberá».«bebería».A diferenciadc las oracio—
llesCli iriiperativo. las oracionesdeclarativaspuedentranslorínarscen orn—
ci onesinterrogativas,niasnuncalas imperativas¡ ‘. Se coníprendeq tie sea
así porqueen las oracionesimperativas«un liahlaíile francamentedomi-
nante emite órdenescategóricas,term i íia t vas a través(le las etíales pre-
tendeque un oyenteobedezcaen la dirección señaladapor el mensaje»

El término cíe función FATICA lo extrajo,lakobsoíi cíe Malinowski
La función utica estáorieíitadahacia el contactoy define la relacío¡i en—
re el «desti n ador»(emisor)y eí canal de emisión. Sirve,sobretodo, para

establecer,prolongaro interrumpir la comunicacióncon el fui de cercio—
narsede queel caíial de comunicaciónfu n ciona. Sc suelepatetít izar a t ra -

vésde un intercambioprofusocíe formulasritualizadas,cli diahigoscute—
ros cou el fin de prolongar la coniu iii caci oíí. la función fi ti caasegurala
presenciadel destinatario.En unacomunicacíentelefónica,la expresión
¿<al lo», que no prejtízgaen nadael contenido de la coin unicación prevista.
es unaexpresióndc función fática por excelencia . ya quetrata de asegu-
rarsesi la atencióndel interlocutor persiste.Jakobsonseñalaque el inte-
re•s por iii ici ar y mantenerunaconíunicacion es típica de los pájaroslía—
b antesy ci uc la fuííción fálica del leiiguaj e es la única quecompartencon
los sereshumanos,así conio quees la primera función queadquierenlos
niños,ya queestosgustande emitir sonidos«antesde que puedancaptar
una coniunicacion informativa»‘1

La función METALINGLJISTICA está,por el contrario,centradaen
el código y practicamosestafunción sin percatamosdel caráctermetalin-
guisticode nuestrasoperaciones.Es la función de la seguridad,dequenos
estamoscomunicandoen el mismocódigo.de que lo quetú dicesy lo que
yo digo, tieneel misnio significado.Cuandoalguien pregunta:¿Quéquie-
resdecirmecon esto?Y el destinatario,anticipándosea estaspreguntas.
pregunta:¿Entiendeslo quequierodecirte’?,la insistencia,el acento,sepo-
ne en que la comunicaciónse efectúeal mismo nivel para que lo comuni-
cadoseaentendido,como dice DecioPignatri. por el receptora travésde
las mismas«reglasexplícitas»“‘, ya queen la medidaen quese introducela

JAKOBSON. R., Op. cii., p. 355.

BLOCK ¡DF BENAR. L.: Op. cii., p. 31.
‘MALiNOWSKY. U.: ¡be j~roh/e,n of ;núaaiag ¡a priníi¡i,w. langoage. New York (‘.1<.

Ogden.1953, pp. 296-336.
(fr. l’ENINOLJ, Ci.: ,Semióiica r/e /¿¿ P;íb/ici¿/ad. Bareelontí. Gustavo (liii. 972. p. 83.

PI(iNATARI, 1).: laforn;acióa. len u,u¿¡j¿ s’ Con; ,,aie¿uió,i. Barcelona. Ciuslavo (3111.
1977. Col. Punio ~•‘ Llímea. r~33
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ambigúedíadícii tín código ~ o sea,cuandlosureversidacíno esperíecta—
la comun icac¡o;i verbal seoseurece.

La ftí ición nietaIi n gúisticaes la función. íí ues.cte It) explicito,de la ex-

pl icación, cíe la sobreabundancia de la explicación.la función de la osten—
taciónde quedosindividuos estáncomunicándosea un mismonivel dein-
teligibilidad. lodo procesode aprendizajede unalengua,todoproceso,por
ejeníplode aprendizajedel contenidosemánticode las palabraspor parte
dc un niño, incide de lleno en estasoperacionespropiasde la función me-
talingaistica.a travésdel código léxico del idioma respectivo.

La función POETICA sc centraen el mensajemismo.Se cumpleden-
tro del mensajemismo. de sucontenido. En toda comunicaciónverbal sc
puededetectarelementosque denotenla presencia,aunquetenue,de es-
ta función. De ahíqueJakohsonsaigaal paso.como 1ambién lo haceRa-
Iii Malm Berg ‘~ de una generalizaciónque no es exacta,de quienescreen
que la función poéticasólo sccumplea travésdel lenguajepoético:«Cual-
quier tentativade reducir la esferade la función poéticaa la poesíao de
confin ar la poesíaa la función poéticaseríauna tremeíídasimplificación
engañosa.La función poéticano es la única función del arteverbal, sino
sólosu función dominante,determinante,mientrasqueentodías las demás
actividadesverbalesactúacomoconstitutivosubsidiarioaccesorio»

La función poética,como dice Peninou,es la funciónpor excelenciade
la concienciade las formas. «Funciónparahacersecargomedianteel Arte
de los mensajesde contenidoy darcuenta del trabajo realizadosobrelos
signosmismosen el sentidoetimológicodel término (POEIV)»‘1 Se centra
primordialmenteestafunción en el resultadodeunade las másmisteriosas
entrelas actividadesdel hombre: la del artista.El misterioqueencierrala
capacidadcreadora,esproblemainabordableque ha espoleadoel interés
de numerososintérpretesdcl procesocreador.Fueronprimero, sobretodo
algunospoetasinglesescomo Eliot, StephenSpcneer,y críticos comoHer-
bert Read.quienessehanocupadointensaínentedeello. Peroya hemosdi-
chocon cl lingíiista rusoqueesíafunción no puedelimitarse al campode la
poesía.Querebasaéstaparainvadir otrosmensajesen losqueestafunción
puedeno aparecer,como en el casode la poesía,como función dominante.
Peroque sin embargoestápresenteocupandoplanosmenosrelevantes.

2. LAS FUNCIONES DEL MANIFIESTO INFORMATIVO

irasgrandescorrientesteóricasquehan venido nutriendo,principal-
mente,los más valiososintentosdeestudioe investigaciónsobrecomuni-

¡ MAI.MBERG. B.: Teoría ¿/e los Siguas. México. Siglo Veinliuno, 1977, pp. 76-103.
JAKOBSON. R.: Op. cii.. p. 358.
PIEN 1 NOt J. ti.: Op. cii., p. 83.
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caciónpublicitaria, quecomo expusimosen el apartado¿quées la publici-
dadcomercial?,no gozatodavíade unaautonomíacientífica suficientepa-
ra constituir de la publicidad,hoy por hoy, unaCiencia.

El objetivo que presidela exposiciónsintética,peroclarificadora, de
las funcionesdoíninantesque presidencadauna de estastres vías que a
partir de ahoravamosa realizantienecomo finalidad esencialla clarifica-
ción de cadaunade esasfuncionesdominantes,de los principiosquerigen
esasfunciones,de las consecuenciasque sederivande esosplanteamien-
tos, queenmateria,volvemosarepetirlo defunciones,no sepresentanco-
mo antagónicas.ni exeluyentesunasde otras.sínomas bien complemen-
tarias.Comodice Victoroff, la vía deinvestigaciónsemiológicaabiertapor
Peninou.por ejemplo,necesitaparaexplicar las funcionesque asumela
imagenen Publicidad«recurrirexplícitamentea criteriospsicológicos»”.

Si esteinvestigadorsin dudacualificadoen estecaínpo,queharecogi-
do y desarrolladolas ideasde Earthesy sc ha destacadocomo unode los
investigadoresmásseriosy quecon mayordedicaciónsehaocupadoa tra-
vdsde susobrasy estudios7’,ha recurridosin ningúnempacho,por necesi-
dady sin olvidar «el principio de pertinencia»>querige la investigación
semiológica,a conceptospsicológicos,para explicar el semantismode al-
gunosestadosde las figuras y de las imágenesen publicidad, no seremos
precisaluentenosotros,y con mayorrazón,dadoel objeto dc nuestrain-
vestigación.quienesnos mantengaosen un «soberbioaislamiento» pro-
pio de quienes«pretendenedificar sudisciplinaponiendoentreparéntesis
toda contribuciónde las demáscienciasdel hombre>’,quea Victoroff. co-
mo a nosotros,senosantoja «sobretodo en losdominiosde la publicidad,
unaposturadifícil de sostener»

Hechasestassalvedadesque creíamosnecesariaspara situar todo el
cuerpodoctrinal que vamos a vertír en esta partede nuestrainvestiga-
ción, enumeremosahora,cuálesson los valoresdominantes>decadauna
de estastresvías.Porseparadolas expondremosposteriormentecon ma-
yor aínplitud.

El catedráticode Psicologíade la Universidadde Chicago.Walter D.
Scottafirmabaa comienzosdel siglo veinte quemientraslas basesdel co-
nocimiento técnicoen el campode la ingenieríasederivabande la física, y

VICiO RO FE, D.: La linagea y la Pob/ici¿ía¿/. Ha reelona. ti ustavo 6 ili , 198<), p. 87.
1’ ENI NOIi, (3.: Ha publicado, entre otros esí udios: Semiótica ¿le la publicidad. Op. ci

Reflexión senhio/agic¿i y ¿recle ló ti p ablicila rio. II . E/enien¿os dein tío¿lo, en «Revue Iba nc ai —

se du Markcting», núm. 9, 1966. Física y taeda física ¿le la inlagea publicitaria, en «Corn m líni -

cario no>. n din. 15, 1980. La publicidad falIad/a y pa/abra sobre el objeto, en «Buí len n de Re—
cherches’> (Publicis). núm. 6, 11)64,

B A 1<111 ES. E..: íú/eíucoxo,, ¿le semiología. Nl adri d. Al be rl o Cora,óo, editor. 1971, ~t 99.
VICIOROFE. U,: Op. eh., p. 87.
lbi¿ieni.
FE Ni NOII, (3.: Setaióíic¿, ¿le la pablíci¿la¿t Op. cm.. p. 38.
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las de la medicinaprocedíande la química.«las únicasbasesde la publici-
dad residenen la psicología»1’.Estaera la opinión no sólo de los investi-
gadoresen materiade Publicidaddc los EstadosUnidospor aquelenton-
ces,sinoposteriormentetambiénde loseuropeos.Paraleloal desarrollode
las modernastécnicasde informacióny dela economíaindustrial, el desa-
rrollo de las cienciashumanas,especialmentede la psicologíaparecíaser
el único solar científico parala constituciónde unacienciade la Publici-
dad,quedespuésseha venidodecantandocomo unatareamásmultidisci-
plinar queunidisciplinar como afirmabaScott.

Estavía asentadaen una psicologíade caráctergeneralha venido lla-
mándosepor los principalestratadistascomo la vía de los «teóricosclási-
cos»o dela «concepciónclásica» ComodiceJoannisenestaconcepción,
«lo primero queel anunciodebehaceresatraerlaatencióndel público»‘k
Mas lascosascambiaronhacia losañoscincuentadel presentesiglo, a raíz
de los estudiosde motivación iniciadosen EstadosUnidosqueoriginaron
una nuevainterpretacióndel valor dominantequedebepresidir todaco-
munIcaciónpublicitaria, y que desplazaronel acentodel valor de la aten-
ción y de la percepcióna la preocupaciónde los investigadorespor cono-
cer las necesidadesmás íntimas del ser humano,los gustos,los deseos
confesadoso no del receptordel mensajepublicitario. Es decir de la pre-
ocupaciónpor captarla atencióndel destinatariodel mensajesepasóa la
preocupaciónpor conocersusmotivacionesinternasy externasque pue-
den inducir a quealguiencomprealgo determinado.

Porúltimo, la aproximaciónsemiológicadelosanálisispublicitarios.se
sitúa en la perspectivade captarla significación,el sentido”’ que arrojan
los signosen un manifiestopublicitario y sesitúa a la vezen «continuidad
y en rupturacon la interpretaciónmotivacionista»”.

2.1. El valor de la atención

Hemosaludidoal hechode quelaconcepciónclásica intentallamar la
atenciónhaciaalgo. ¿Esestoalgo extrínsecoa la actividadpublicitaria?Si
como hemosanunciadoestaconcepciónha sido objeto de críticas, ‘será1,

porquela atenciónjuegaescasopapelen estetipo de comunicación?
Holzschuberescategóricocuandoafirma que estedirigir «la atención

haciaalgo describela esencia,la verdaderaesenciadetoda publicidad,in-
cluso de la publicidadcoínercialde artículosy servicios»”.Efectivamente

Gl..JFRIN. D. O., y ESPJNADISL, ti: LapublicHé sugesave ci ptactique. París. Dunúl

et Pinot, 1911, en prologo. p. Viii.
‘Cfr. DAVID VI(IOROEE: Op. cii,, pp. 34-39.

.1 ( ) A N N 15. M . : 1) e/ e.’!, ,¿/io ¿/,‘ ni oh v¿, rio a a l¿; creacióti í, ti b licit¿í ri¿, y ala gramo ción ¿le

ventas. Niadrid. Paraninfo.1969,1> 254.
VICIOROFF, D Op. cii., p. 49,
NAVARRO VALLS. J.: Op. cii., p. 16.
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llamar la atenciónhaciaalgo es un valor intrínsecoa la actividadpublici-
tana y hastapropio desunaturaleza.‘[odas las técnicaspublicitariasante-
rioresa la concepciónclásica—lossistemasde anunciopor pregón,el car-
tel, etc.— desde los inicios, buscan, antes que nada atraer la mira,
intencionalmente,haciael objetoaproporcionar.Nielanderllega a definir
la publicidad como «una información hablada,escrita impresao expresa-
da en cualquierotro modo,cuyo fin es el de atraerla atencióndel públi-
co»~. Nielander,comovemos,anteponela informacióna la atención,y con-
cibe éstacomo el fin al quetiendela informaciónpublicitaria.

Estevalor de la atenciónvienea seralgo esencialen la actividad pu-
blicitaria. A partir de allí. el publicitario puededirigirse al consumidorpa-
ra informarle primero y persuadirlodespués.

Hoy endía jueganun importantepapelpara conseguirestefin la elec-
tricidad, con todaslas posibilidadesqueofreceen el plano visual—avisos
luminosos,intermitentes,etc.—:en el auditivo: con la perfección lograda
en la transmisiónde sonido;el calor, con todo el complejo de relaciones
quegenerasuempleo; los múltiples recursosque ofrece la técnica en las
artesgráficasen su búsquedade significar la información,hastaprovocar
el «escándalovisual»de numerososmanifiestospublicitarios: «Toda(bue-
na)publicidadessignificaciónde la información,esdecir,informaciónmar-
cada(por el empleode un código formal, apropiadoy especificodel géne-
ro>. Este esfuerzode señalización,distinto a la sustanciasemántica
transmitida,correspondeen definitiva al ejercicio de la función fática»
quecon Jakobson,y a travésdespuésde Peninou,apuntahaciaesecondi-
cionanteprimordial a que estásometido el manifiesto publicitario en su
obligación de hacersenotar:ense¿‘sí pete/pi.

Todosaquelloselementosquehemosenumerado,sonido,color, técni-
casde impresióngráfica.etc., aunqueson parte integrantedel maniliesto
publicitario y, por lo tanto,no resultanajenasal mensajede queésteespor-
tador,no se identifican con el contenidoinformativo, sinoquemásbien,lo
precedencon el fin designificar la información,señalarla información,pro-
ducir el «escándalovisual»,conesafinalidad de atraeí la atención.

Otrasvecesel mismo contenidoinformativo serásuficienteparaatra-
ería atencióny cumplirá esadoble función de llamarla atencióny de in-
formar Así ocurrecon los anunciosqueaparecenen revistastécnicas.Pe-
ro estosólosucederáen la medidaenqueel interésdel lector coincidacon
el temadel anuncio,ya queel estímulopartedc dentrodel individuo que
buscaunadeterminadainformaciónpublicitaria. Mas siempre,ya seapor
uno u otro camino,la primeracondicióndela Publicidadparaestacorriente
teórica esquedespiertela atenciónde la gente.

NI FLAN DE U, XV. A.: Pr¿íciica ¿le las relacio;ies públicas. Barcelona, Hispano Euro-
pca, 1975. p. 323.

PENINOU, (3.: Semiótica de la publicidad, Op. cm, p. 128.
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Desdela óptica de la ALDA, la imagenasumeunafunción secundaria.
siempresupeditadaal texto que representala función esencialdel men-
saje. Desdeesteenfoqee,la función de la imagen(dibujo o fotografía)de
un buen anuncio,consistepor encimade todo en llamar la atencióndel
cliente e inducirle a leerel texto. Arren. a quien hemos citadoanterior-
mente,dejaclarasuvisión del tema:«LA función del dibujo consistiráca-
sí siempreen llamar la atencióndeterminandoel aspectodel producto;el
textoexplicarálas cualidadesdel objetoanunciadohoy haráunabreve lla-
madaa la inteligencia.»» Estainterpretación,más que discutiblede los
partidariosdel modeloAlDA en torno al papelquedesempeñala imagen
en el manifiestopublicitario,ha sido desmentidapor los resultadosqueha
ofrecidola prácticapublicitaria duranteesosúltimoscincuentaaños’>,aun-
que ha gozadode gran beneplácitohastamuy entradoslos añoscincuen-
ta de nuestrosiglo Y Así lo entiendeVictoroff, quien haciendouna fina
crítica a la concepciónclásica,señalaque las investigacionespublicitarias
de este medio último siglo «desmienten flagrantementesemejante
concepción»

Parahacerestacrítica Victoroff se apoyaen los estudiosqueJoannis
ha hechosobreel tema.ParaJoanniseJ hechodeponerel pesoadjudica-
dor en el factor atraerla atención,llevaa unaconcepciónheterogéneadel
anuncioporque«elconceptoseparaatraerla atencióndela función de co-
municarel mensaje»‘<, disociaen la imagensuvalor de atenciónde suva-
lor de comunicación,cuandopor el contrario unabuenaimagenpublicita-
ria «debesuponera la vez un impactoparala miraday la expresiónde un
mensaje»“‘. l.a información,pues,viene a seruno de los objetivossimul-
táneosquedebeprovocaresallamadade atención,valor dominantesobre
la quese asientaestateoría,ya clásica,quehemostratadode exponer.

2.2. El valor de la motivación

La información,hemosvisto,viene aser uno dc los objetivosinmedia-
tos de esellamar la atenciónen que secentrala concepciónclásica.Toda
relaciónpublicitaria desdesusiniciosse haido sedimentandosobrelasha-

ARREN. J,: La Publicité /i,craiive et rai.soiíaée. Son role daa.s les ajfaires. París, Iii -

bíioteque des Ouvrages Practiques. 19t)9, p. 87.
(Ir. VtCTOROFL, D.: La publicidad y la imagen, p. 38.

(‘ir. Publicií¿ Paris, Dunod, 1962. p. 08. y HAAS,C. E... quien reconocido otras fun-
cíones diversas cree, no obstante, que su función primordial es la de atraer la mirada: Para
ilustración venida al título del anuncio destinada por su tamaño a captar la mirada del lecor
constituyelo que los norteamericanos llaman an eve-cateber, los alemanes Fía blitzfdnger:
nosotros para eso diría mas un Alt RA PL- R EGARO. En Prac;iqoc ¿le la Publicí íd. París,
Donad, 191,9, ~‘. 266.

‘Op. cii., p. 38.
JOANN IS, M.: Del estudio demoíivacióií a la creación publicitaria. Op. cit,, p. 254,
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sesde un «convencimientoenel público aquesedirige»4”. Ahora bien,en
el casode la publicidad comercialquees la quenosocupa,lo quesepersi-
guees llevar al clientea la adquisiciónde un objetoo servicio. Se trata,por
lo tanto,deunacomunicacióninductiva o persuasiva,puestoque lo quese
buscaes la adhesiónal fin o al propósitode quien emite el mensaje4.

Podemosafirmar entoncesqueel mensajepublicitario esde tipo ins-
trumental,porquesuobjetivo esconseguiresainclinación o aceptaciónha-
cia esealgo quese nos anuneta.

~Cómo conseguiresaadhesi~n?¿Cómoprovocaresainclinación haciael
productoo servicio’? La experienciaextraídade la psicologíaexperimental
demuestraqueel serhumanotiende aoponersea resistirseantealgoque se
le imponepor la fuerza.La búsquedade esaadhesióntratade realizarseme-
diante unapersuasióninteligente,porquela publicidadaspirasiemprea que
se le siga de maneralibre» Corno afirma Holzschuhcr,la Publicidadha de
obrar detal maneraqueaquelaquien se dirige, quees un público específico
y determinado,un públicodefinido por centrosdeinteréscomercial,cuando
le siga «sientaestocomo una decision libre y propiade suvoltintad»~‘.

La información publicitaria, por tanto,se realiza a travésde mensajes
cuidadosamenteelaborados,quetienenmuyen cuentael públicoespecífi-
co al quese dirigen, al quesólo destacanlos aspectosy las cualidadesob-
jetivas mássobresalientesdcl objeto,dandoverdadesamedias,omitiendo
deficiencias,porqueestáhechoparapersuadirA esterespectodice Xifra
llerasquela «publicidades,ciertamente,unaforma deinformaciónsocial,
porqueconsisteen darnoticias sobreun producto,una marcao un serví-
cío, pero es una informaciónquese limitaaofrecer los elementospositi-
vos (verdadesa medias),centradosen los aspectosque másinteresana la
empresaanunciante,y unainformaciónparapersuadir,queno admitemen-
sajesneutroso desinteresados»½

La industria y el mercadoofrecencontinuamentecantidadesde pro-
ductosnuevos,muy parecidosa otros yaexistentes.La estandarizaciónde
los productossitúaa la Publicidaden una líneadescaradamentecoínpcti-
tiva que la urgea descubrirnuevosmodosde hacerPublicidad.Pensemos.
por ejemplo,en la amplia gamade coloniaspara hombre,de dentrificos,
(le jabonesde tocador.La publicidad,anteestepanoramade estandariza-
ción de los productos—se ve abocadaa destacarcualidadesen cadauno
de ellos,diferenciasquecasinuncasedanen la realidad.

De llamarla atenciónsobrecl productoy deinformarle sobresusven-

VICI OROFE, D,: Op. ci;.. p..39.
NAVA E. RO VALLS. J.: La raauíipulació;; paí>liciíaria. Op. uit
A E.ISTOlELES: Moral a Nicónzaco. Libro primero. Luna. Universo. 1970. Capítulos

1, II, iii y Viii y siguientes.
J-IOLZSCIItJHER VON. L. E.: Op. ci;., p. 16.
lb¡dem, p. 18.
XI FRA N ERAS La itíJbrniació;;. A aa/isis ¿le una líberia¿l fiustracla. Op. ci;.. p. 207.
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tajas,ahorahay queconvencera la gentedequedebeadquirir todoaque-
lío quese le ofrece.

Dos nuevoselementosimportantesjuegana favor del nuevo plantea-
míentopublicitario. Porun lado,el desarrolloespectaculary la fuerzaes-
pectacularde los mediosde comunicaciónmasivaquevienendesarrollán-
doseparalelamentea estemodoemocionaly agresivo,competitivo, de la
publicidad en estaetapa.Las técnicasmodernasde impresión,de filma-
ción, dereproduccióndesonidos,la fuerzacentrífugade la radio, prensay
televisiónen el campoinformativo,seponenadisposiciónde la publicidad
proporcionándolemediosmás quesuficientespara hacerde estacomuni-
cacióncomercial,un armaeficazdeconvencimiento.de largoalcanceenel
tiempoy enel espacio.Un mensajepublicitario puedesertransmitidoa mi-
llones de personasen un mismo ínstante.

Porotra parte.las nuevaslíneasempíricasde investigacióny trabajode
las CienciasHumanas,especialmentede la PsicologíaSocial y de la Psico-
logia Individual, quehacesaberexperimentalmentequées lo que le gusta
al hombre, cuálesson los motivos preponderantesque le llevan a elegir,
porquédecide y cuálesson susgustos.‘lodos estosconocimientospermi-
ten al técnicode publicidadprepararsuestrategiay ofrecerlelo quedebe
venderde modotal <(que encajeexactamentecon los motivos que condi,
cionansuconducta»>.Comodice Cadety Cathelat.tenemosentoncesque
del conocimientode la psicologíaindividual y social en quese mueveel
bornhre.es de dondeel creadorpublicitario puedeesperarla diferencia-
ción valorizadoraquedé lugar al actode compra4”.

Explica N’tartineauqueen estaetapade la publicidad,envez de consi-
derar al consumidorpartiendodel producto,debeesforzarseen mirar al
productocon losojos del consumidor,parapoderinterrogaraquélen la vi-
da de éste,y añade:«Importa muy pocola opinión del fabricantesobrelo
que el consumidordeberíasaberdel producto.El punto de vista esencial
es ¿cuálpuedeserla mejoraplicacióndirigida al consumidorensu calidad
de ser humano?»U, La conquistade la intimidad del receptor,el descubri-
miento de lo que encierraestaintimidad, descubrirhastaqué límites el
hombrepuedeserinfluido. y dequémodo,y a quéprecio, y cuándo,cons-
tituye unade las misionesfundamentalesde la Publicidad½

Con el avancede la psicologíaexperimental nuevosmétodosse po-
nen de nuevoal alcancede las agenciasde publicidad. Así podemosha-
blarde una publicidad mecanicista,fruto de la adaptacióna la teoríaBe-
haviorismo—conductismo-—de Watson4”. Las opinionesde esteautor

Cír. NA VARRO VAtIS. J,: Op. cii., p. 22.

» CADEl. A.. y CAIHELAr, B.: Op. cit, p. 34.

MARTINLALI. P.: Op. cd.. p. 30.
CAI)ET. A. (3.. y CA1’I 1 ELAl, B,: Op. cit, p. 77.
iI.s la teoría básica del eoa¿liei¿mnamiento que es.- el conductismo, lía sido definida por

W atsOn con3o”,.. una doctrina psicológica formulada en apoyo de las teorías evolucionistas



144 Morid, Ros¿í G¿,rri¿/o Arillo

aplicadasa la publicidad se redujeronprincipalmenteal modo concreto
de operar.La publicidad deberepetir, repetir,para condicionarlas pre-
ferenci-asa basepor la repeticiónde crearmodosfijos de operar. «Ya se
tratade informar o de destacarlas virtudesde un determinadoproducto
del mercado,estoesconsideradosecundario.Mensajescortosy sencillos,
fáciles de recordary. por supuesto,de leery de oír, se fueron inculcando
en millones de personasdc todosaquelloslugaresa los que la publicidad
tenía acceso»“‘Y

Cuandolas ideasde Watson declinannuevascorrientespsicológicas,
ponende manifiestola influenciadcl aparatoinstintivo sobrela conducta
humana.La publicidad intentaentoncesprovocarel actode compradesde
aquella instanciadesdelos instintos, destacandoalgunanecesidad,ten-
denciao aspiraciónprofundaquehabitaen el consuínidoi’>’.Freudpusode
manifiesto «determinadasinstanciasinternasdecarácterpulsionale influ-
yentesno sólo en el campode las percepciones,sino tambiénen el de las
voliciones y. consecuentemente.de la conducta»

El interéspor investigaren el campode lo aníinieo crecemás y másy
la publicidad es unadc lasparcelasen dondelos conocimientospsicológi-
cos que sc van obteniendosobreel hombre.se aplicancon mayorpronti-
tud. Diversosautoresidentifican las tendenciashumanasquegravitancon-
tinuamentesobreel hombre,en clasificacionesmuy diversas.Brewster,
Palmere lngrahamidentificaron hasta23 tendencias:McDougall 18:Starch
llega a identificar- hasta45 tendencias,lospsicólogosdifieren en suclasifi-
cación y susinventariosvienen a sermás o menosarbitrarios1

Todosestosestudiosvan influyendoen la orientaciónquela Publicidad
va tomandoy queapelaa esosllamamientos,aesastendenciasquelosauto-
responende manifiestoque determinanla i’nayor partede las deosrones
del comprador:amor,deseode sabende serapreciado,de tenerpersona-
lidad, de buscarla admiracióny la compañíadel sexoopuesto.cl deseode
descanso.decomodidad.desensacionesnuevas,depoder,de distincionso-
cial,de curiosidad,desalud,etc. La opinión de lospublicitariossc haceoír:
«Es esencialqueel estudiantede publicidad conozca,por lo menos,los de-
seosprincipalesqueformanla basede unaporción considerabledelosmo-

del conocimiento. Mantiene que toda la conducta Ii um ana, los estados y procesos ínen tales
poseen un origen puramcnk lisiologico y una función que consiste en respuestas nerviosas.
gíadulares y somáticas en general, frente a estímulos sensibles, que en actuación adecuada
pueden condicionar sc apropíadamen te para producir la reacción deseada», Citado y co-
mentado por 1< fiLL Y XX A Psicología ¿le la e¿lucacíón. Madrid. Morata, 1972. pp. 260-261.
En relacióncon ta publicidad denominada mecanicista. véase CADEl’, A.. y (?ATHELAT.
H,: Op. cm, pp.

96x sígs VcaseNAVARRO VALLS. J.: Op. cii., pp. 23-25.
NAVARRO VM 1 5 i Op ch., pp 24.25.

“Gr. CADET A x (Al HELAl, [3<Op. cii., p. 11>3.
<NAVARRO VALLS,J.. Op>ir,p.25.
‘Cír. I3REWSTER, A,: PAlMEE.. 1-1. H., e INGRAIIAN. E.. O.: Op. ci;., p. 133.
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tivos paracomprar.y quetambiéninvcstiguela forma en que la genteres-
pondea los estímulosde los anuncios»».

El valor dominantede losestudiosde motivaciónsc centraen la moti-
vación. En la décadade los cincuenta,la publicidad se ha desarrolladolo
suficienteen EstadosUnidos,parafinanciara un grupode estudiosos,in-
vestigacionessobrela motivación con el fin de confirmar los conocimien-
tos psicológicossobreel hombreobtenidoshastaentonces,e indagarde
nuevo,con mayorprofundidaden losmotivos ocultos,no conscientes,que
condicionanlas preferenciasdel consumidor

Louis Cheskin.junto a E. Diteher. P. Martineauy J. Vieary, investiga-
dorescualificadosen estamateria,entiendenquela investigacióndela mo-
tivación tratade conocerlos motivos que inducena elegir Paraello utili-
za tecnicasdestinadasa llegar a lo inconscienteo subconscienteque ha
permitidoexperimentarque laspreferenciassedeterminanpor factoresde
los queel individuo no sueletenerunaconcienciaclaray que,en general,
al comprarel consumidor,actúade manera«emotivay compulsiva,reac-
cionandoinconscientementeantelas imágenesy las ideasasociadasen lo
subconscienteconel producto»1

FI papel de la investigaciónmotivacionalen publicidad no se orienta
hacia los motivos del hombreconsideradoindividualmente,sino a descu-
brir esasfuerzas—impulsos——comunesa muchosconsumidoresquepue-
den absorberla acción publicitaria, puestoqueesta escomunicaciónco-
lectiva. Como dice Martineau,«lo que nos interesaprimordialmentees
aislarsolamenteaquellasfuerzasde motivaciónquelos creadorespublici-
tarios puedenmanejar (...) No debemospreocuparnosde los móvilespe-
culiares de cadaindividuo, sino de las fuerzasqueson comunesa grandes
categoríasy tipos de personas»-”’.

l)ichter defineel conceptode motivacióncomo «aquellosfactoresque
haceque la gentese muevay actúeen dirección a ciertosfines»>7. Es evi-
denteque estainterpretaciónde la psicologíahumanaseasienta,cuando
menos,en dospostulados:por un lado, en queel ámbito de lo psicológico
todo dinamismose sueledebera unacausadeterminada.De otro, en que
esascausaspuedenpasarinadvertidasa unavigilancia conscientedel sujeto.

La concepciónmotivacionistahadescubiertola estrecharelación entre
losmotivos que llevana la eleccióny determinadosimpulsosanterioresdel
sujeto,impulsos universalesy constantes,que la psicologíallama tenden-
cíase instintos. La publicidadestudiaesastendenciase instintos,esasfuer-

ll,i¿/e,n.
<NAVARRA VALLS.J.:Op.cir, p.28.

MA R’I”I N LA ti. P.: l.a motivación en publici¿ía¿L Barcelona.Ed. F. Casanovas, 1957,
PP. ~

DI (‘ HTE R. E.: las ,noíiva¿’iones ¿leí consamidor, BuenosAires Sudamericana, 1970,
p. 458.
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zasquegravitanenel interior del hombre,en tanto queactúancomocon-
dicionantesdc la conductadel consumidory le permitenplantearsu es-
trategiacomercial a la horade presentarlos objetoso los serviciosal pú-
blico enel mercado.Estoes lo queenpublicidad sedenomina«apelación»
o «llamamiento».

NavarroValls definela motivación como «el conjunto de instancias
—impulsos—psicológicosqueen cadaocasiónconcretadeterminaen la
masade consumidoresunaactitud preferencialentredeterminadospro-
ductos de mercado»>”.

Todo ello va influyendoen el mododeorientarla publicidadqueva ha-
ciendo llamamientosa esasmotivaciones:distinción social,personalidad.
amor paterno,sexo,poder,prestigio, salud.etc. El deseodc saber,de ser
apreciadode losdemás,la curiosidad,la tendenciaa buscarla compañíay
la admiracióndel sexo opuesto.el deseode comnodidady de descanso,el
deseode tenersensacionesnuevas,etc. soncausasde nuestroactuar,uni-
versalesy constantes,queacompañansiemprea los hombres,aunqueno a
todosles afecteen la mismamedida.La mayoro menorintensidadsede-
be —por factoresde educacióny temperamento—al predominiohabitual
de unastendenciassobreotrasen individuos distintos.

Conocidasesasapelaciones,la publicidad ha psicologizadosugestión
y en lugarde consideraral consumidorpartiendodel productodebe,como
dice N4artineau,esforzarsela publicidad «enmirar al productocon losojos
del consumidorparapoderatenderaquél enla vía de éste».Y añade:«Im-
porta muy poco la opinión del fabricantesobrelo que el consumidorde-
beríasaberdel producto.El puntode vistaesenciales: ¿Cuálpuedeserla
mejor apelacióndirigida al consumidoren sucalidadde serhumano?’>”’.

Este autor habla de unapublicidad combativaque va enfocadaesen-
cialmente.diríamosque contiende,con un procesoprimitivo «prelógico»
de la mente,con el impulso a la accióniniciadapor la sugestión’”.

¿Quées lo que descubrela investigaciónde motivacionesexactamen-
te? Puesdescubrequehay unaestrecharelaciónentrelos motivos quelle-
van a la eleccióny determinadosimpulsosinterioresdel sujeto,universa-
les y constantes,que la psicologíadenominatendenciaso instintos. En el
lenguajepopularseempleaindistintamenteestosconceptosqueno sonde
contenido idéntico. Una distinción importante los diferencia:Llamamos
instinto a «determinadosimpulsosque,encuantoa sucontenido,resultan
idénticosen el hombrequeen el animal»”’. Señalaesteautorqueen este
sentidopodemoshablardel instinto sexual—de reproducción—tanto en
el hombrecomoen el ánimal.Seríaimpropio. sin embargo,sigue señalan-

““NAVARRO VALLS. J.: Op. cii., p. 25.
MAE.TINEALJ, P.: Op. cii., p. 30.
MAR’iINEALJ. 1’.: Op. ci;., pp. 4i-42.

‘“NAVARRO VALLS. j.: Op. cit.. p. 58.
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do. hablarde instinto transcendenteparadesignar«aquelimpulsodela psi-
cología humanaqueno encuentrasucorrespondenciaenla estructurapsi-
cológicaanimal; mejorharíamosen designara esteimpulso con el apelati-
yo de tendencia»”7.

Las tendencias,pues,son exclusivasdel hombrey estánpuestasa su
servicio. Representanotrastantas metaspuestaspor la naturalezaen el
campode posibilidadesde realizaciónqueel ser humanoencuentraante
sí. Pordestacaralgunade las característicasmás generalesde las tenden-
cíassabemosdel carácterde <¿universalidady constanciay el matiz de ne-
cesidadcon el quesondetectadaspor la intimidad»<’t En estaalianzade la
publicidad con la psicología,la publicidad estudiatanto los instintosque
gravitanen el hombrecomo sustendencias,condicionantesambosde la
conductadel consumidor.En consecuencia,planteasu estrategiafunda-
mentalmentepresentándoleesosproductoso servicios.de tal maneraque
aparezcancosasdeseablesa esosimpulsos.

Nos interesadejarclaro también,que la noción de motivaciónquedan
distintosautoresa los quehemosacudidoparaello, no sólo se incluye esos
motivos que no son fácilesdc conocer.de cuya existencia,por decirlo de
algunamanera.el consumidoressujetopasivomovido por la vía dela «emo-
clon».Vía quela psicologíahacalificado de conductaemocional—quepor
supuestose contrapone,en principio a la conductalógica y racional—,si-
no quetambiénincluye losmotivos conscientes,esdecir, aquellosmotivos
quesonfáciles deconocerpor la personay que le muevena operarpor vía
del razonamiento&.A ambosmotivos acudela publicidad motivacional.La
necesidadde obrar asíla vemosclaraal consideraral hombreen suserra-
cional y libre. No es,en modoalguno,un manojode instintosy de deseos
impulsivos. En ningún casoadmitirá que la comprala realizapor un im-
pulsoinconscienteal queno sabedarunaexplicación,porqueesoseriatan-
to como admitir quesu elecciónno tienebaseracionalalguna.Y el hom-
bre ni debe, ni estádispuestoa renunciara su serracional. La estrategia
motivacional cuida de que «la eleccióno decisiónde compraseavivida
siemprepor la personadel yo —consciente—como libre bien» 1 Por eso
el mensajemotivacionistadeberámotivar y seguidamentejustificar

El mensajepublicitario sitúa a travésde estaconcepciónen un segun-
do planoel carácterfuncionalde losobjetos,dotándolosdesignificaciones
simbólicas.designificaciónqueexpresannuestrapersonalidadtal cual es.
o mejor tal como querríamosque fuera.Este esel eje queorienta, según
estacorrienteteórica,la eleccióndeproductoso marcas.Interpretaciónde

lb ideo,.
Ibi¿lem.
Cír. I)ICHTER, E,: Las motivacione.» del consumidor Buenos Aires Sudamericana,

1970, p. 458. y NAVARRO VALLS. 5. Op. cii., p. 52.
HOLZSCHLJFIER, 1.. E VON Op. cii., p. 284.
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la comunicaciónpublicitaria bastantealejadacomo podemosentenderdel
esquemaAlDA”’.

En contrastetambiéncon la teoríaclásica,estainterpretacióncolocaa
la imagenen un lugarrelevante.La imagenes algo másy algo distintocom-
paradacon un mero«pescamiradas»’7.No selimita a captarla atención,si-
no quepretendemotivar, comunicarParala concepciónmotivacionistala
imagenseconvierte fundamentalmenteen un «símbolo»””. Arrancade la
psicologíacomo la concepciónclásica,perosecentraen el estudiode ins-
tanciasmásprofundasy másíntimasdel hombrecon el exclusivoobjetoen
el campopublicitario, de utilizarlo eficazmente.Martineau explica la in-
tencionalidadde la acción,en estenuevogiro de la publicidad:«Utiliza una
forma de comunicaciónmasivaquetieneliteralmenteel poderde movera
la gente,porquepuedepenetraren su interior hastalimites muchomás
hondosque el conocimientoracional. La publicidad puedellegar y llega
hastala estructuraemotiva, el subconsciente,las fuentesde motivación,
quehay dentrodel individuo. Estoes lo que loscreadoresdela publicidad
intentan producir; un mensajeque contengaesepoderde movera los se-
reshumanosprecisamenteporquepuede«llegarhastalos impulsosy mó-
viles primarios,instintivos y fundamentales»6”~

En estainterpretaciónmotivacionista la ilustración de un anuncio, la
presentaciónde un anuncio,el color de un anuncio,sonmuchomás que
simplesprocedimientosparallamar la atención.Refiriéndoseal papelque
cumplela imagendentrode estacorriente,Victoroff. queya heosdicho, la
califica de «símbolo»,diceconMartineau,quedel mismomodo«queespo-
síbleque la músicaconmuevadirectamente,tambiénestosotros símbolos
no racionalesde la forma, de la línea,del volumen,de la atmósferay de la
imagencontribuyentodos ellos, mediantesu lenguajecaracterísticoa la
significación total de la publicidad, la imagendel productoo de la insti-

7>

tucion»

El «gr’áñco de Arren» que popularizó el lamoso «nveeanLsmo’ A LIDA, en el que cada
letra representa un paso importante: Atención. tnterés, Deseo. Decisión. Acción. analiza el
desarrollo de la persuasión. En esta concepción. a modo de escalera, se plasm avías fases que
se deben tener en cuenta en el proceso publicitario. visto desde el prisma de la persuasión.
De la alención que despierta el anuncio. se deriva un interés que favorece el descode pose-
sión y la voluntad vincula este deseo a la decisión que conduce al acto de compra. Ctr. PL-
NINOtJ. (3.: Semióica de/a publicidad. Op. cii.. p. 3Sycfi BREWSTER. A.: PALMER. H.
II.. e INGRAHAM. E.. 6.: op. cit. pp. 98-1113.

VICTOROFF, D,: La publicidad y/a imagen. Op. cii., p. 43.
/bi¿lem. (‘Ir, también Dl CHTEE.. E.: La sírategie ¿lo ¿lésir. Un e philosopb le ¿le la ven -

te, París, Ea vard. 1961. Este autor distingue tres ti pos de simbol os visuales: Los” simbolos
in te neiona les», que se lun ita n a descubrir eí objeto: los’”simboios interpretativos», que son
los que despiertan los sen ti m ie nlos y suscitan las emociones y los ‘“sim bolos connotativos”
que movilizan los vive les mol iv aci onales más hondos pp 124-132.

MARlINEAL, P.: Op. cii., pp. 37-38.
MAR II N ItA LI, P. : Lhi guitle ¿le la str¿íiegi¿’ publi¿.itaire. Moiiv¿¡ci¿5n y pablicité. Paris,

¡ Iommes el Teeníques. 1959. p. 92.



l,¿i u ación ¿le Juncióii <‘ti la eon,un ca¿’ión luí/o rniati vdi 149

En relacióncon el texto quecomo hemosvistoen la concepciónclásica
teníaun papel importanteal queestabasubordinadola imagen,en la con-
cepciónmotivacionista«colocaa la imagenen un papelde primerplano»7’.
No se limita a captarla atención,sino quetambiénpretendesignificar Re-
presentasobreaquélotra ventajaindudable:«Transmitesumensajeal ins-
tante»½Finalmenteel mensajetransmitido por la imagenessusceptiblede
comunicarsignificacionesquesólodifícilmenteseprestana la expresiónver-
bal: ~“Dcmodoque la imagenactúasobretodoen el planode lasmotivacio-
nesprofundas:supoderpersuasivoresideensucapacidadde influir en clin-
consciente»“. No obstante,los motivacionistasno desdeñanla aportación
informativaquecumple el texto en un manifiestopublicitario, en el que,no
hay queolvidarlo nunca,secombinana la vez los mensajesimpregnadosde
pensamientoslógicosy de pensamientosafectivosy estéticos74.En un anun-
cio bien planteadoel texto debedirigirse «a las aspiracionesconscientesa
las necesidadesconfesadasdel público»7>,y la imagen,por el contrario,de-
be apelara «sussentimientosrecónditos,a susdeseosprohibidos»7».

Comohemosexpuestoy puedededucirsede lo dicho hastaaquíde es-
ta corrienteteórica,pocotienequever con la imagenconcebidacomo me-
ra captaciónde la mirada. El esquemaAida, y todaslas implicacionesteó-
ricas quearrastraaquellaresultanenesteaspectototalmenteinsuficientes.
‘l’exto e imagencumplenpapelesdiferentesy complementariosal mismo
tiempo.y sedirigen a estratosdel conocimientohumanodistintos;masno
cabeduda,como apuntaVictoroff, queen la concepciónmotivacionistase
ha producidouna«rehabilitación»~~de la imagen,quedesdela ópticamo-
tivacionista ha sido llamada a cumplir una función más destacadaque la
que le atribuíala concepciónclásica.

2.3. El valor de la signWícacíon

La «aproximación><”semiológicasenospresentaencontinuidady rup-
tura con la interpretaciónmotivacionista.Estaúltima, al destacarla natu-

VICTO ROFF, D,: La pabl¡c¡da¿l y la imagen. Op. cii., p. 42.
Ibidein, p. 43.

Cfr, MARTINEAI<J. P.: Op. cii>, p. t9i.

VI( TOE.OFF 1).: Op. e4, p. 44.
Ibulí m
ll,u/ m
Es Vietorott dreen-ios que con acierto, quien al exponer las tres grandes vías dc inves-

ligacion al csludio de la publicidad que estamos exponiendo, hable siempre de «aproxima-
cion el Isica aproximación motivacionista y aproximación semiótica’>. Cfr. La publicidíadí Y’

la i,nn¡,¿n ¿fon» ¿II, pp. 34-35. Peninou. al referirsc a la semiologíapublicitaria que élcoas-
lruvc habla de ciato itinerario explorativo. que se asienta en un campo en gran parte vir-
gen sobre la base “de ciertos conceptos cardinales, distintos de los que se acostumbra a env-
píe ar’” . C’ir Semiótica ¿le /¿, Publici¿l ¿¡¿1. Op. cii., p. II



15<) A4¿’rí¿, Rosa (y¿irridlo A;‘ill¿,

ralezade las representacionesstmbólicas,el valor de las imágenessignifi-
cativas,al ponerde relieveel valordel símbolo,el significadosimbólico de
un producto,pusoal descubiertoel caráctersignificantede la imagen.Es-
ta preocupaciónpor la significaciónpor el caráctersignificantede la ima-
gen,es compartidacon los semiólogos,quienesno buscantanto establecer
la legitimidad del significadode lo queseha expresadoa travésdel signi-
licantecomo la legitimidadde éste.

ComoseñalaVictoroff, los semiólogos,no obstante,se apartande la
perspectivamotivacionistaen la medidaen queabandonantodaconside-
raciónde orden psicológico o sociológico.y sólo se interesanpor la ima-
gencomo únicarelación de sentido7.

La idea de una«ciencia»»’delos signos,arrancade Ferdinandde Saus-
sure. Fue el que elaboróuno dc los mejorescuerposorganizadosde doc-
trinas lingúisticaGeneral.En un textoclave de estelibro, asientalas bases
fundamentalesde estanuevaciencia, y la separade la lingilistica con un
nombrepropio: semiología.El texto al que nosreferimoses el siguiente:
«La lenguaesun sistemade signosqueexpresanideas,y por eso compa-
rablea la escrituraal alfabetode los sordomudos,a los ritos simbólicos,a
las formasde cortesía,a las señalesmilitares,etc., sólo quees el másim-
portantede todosesossistemas.Se puede.pues,concebirunacienciaque
estudiela vida de los signos en el seno de la vida social. Tal cienciaseria
partede la psicologíageneral.Nosotrosla llamaremossemiología(del grie-
go semeion«signo»).Fía nosenseñaráen quéconsistenlos signosy cuáles
son las leyesque losgobiernan.Puestoquetodavíano existe,no sepuede
decir quées lo que ella será:perotiene derechoa la existenciay su lugar
estádeterminadode antemano>’.

Aunquela semiología”7se remontaa los comienzosde estesiglo,suapli-
cación al campode la comunicaciónde masas,y más concretamentea la
publicidad, poseeorigenesmás proximos. La iniciación de la perspectiva

VI (‘TOROFF. 1).: Op. ch>, p. 49. Los subrayados son nuestros.
Desde la evolución y el díesarro lío cien 1 ificos a que están sometidos todavía algu nos

conceptos básicos de la seiniobvía, algunos autores como LI. Eco prefieren en lugar de lla-
marIe ciencia, hablar de ella como disciplina. (ir. la csiruci~¡ra ¿,asc,íi;,. lnrroduccióíi a la
,seovíóiica. tSarcelona. Lumen. 1978. pp. 13-t6 y 28-3t.

SA LJSSL’RE, FE ROl N AN O DE: Curso ¿le ¡ ;ngiiística general. Buenos Aires, t.osada,
1979. p. 60. Cuando el autor habla de esa nueva ciencia de semiología.hay que tener en cuen-
la que no se refiere a la senv á ntica, que estudia los motivos de significación, y (le la que Ferdi—
n and de Saussu re cuan do dio esta definicion ni después, hizo una exposición metodológi ca,

hay discusiones acerca del nonvbre de esta disciplina. ¿Semiótica o senviologia? «Se-
miología” Si Se’
de y en la presente la dcfi ni cio n tIc Sa uss ure «semiótica» si se piensa civ la lecciónPeirce senviótica de Morris y se anade que se podria hablar de semiología si se pen-
sara en una disciplina general que estudiara los sí “nos Y c~ue conte mpl a ra los signoslingúísti-
cos sólo como un reducto particular: pero Barthes h í invertido la definición de Saussure con-
sideranda la seTniol agfa como una rransli ngtiistica que examina todos los sistenv as de signos
como red ueti bies a las leyes del íe nguaje. Cfr. ECO 1.: L.a extractoni ausente. Op. cii., p. 13.
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semiológicaaplicadaa la publicidad, llegó a travésdel seminariode Ro-
land Barthesen la «EcolePractiquedes 1-lautesEstudes»,en 1964,con el
artículo inauguralquedio aperturaal curso,texto queesemismo añopu-
blicó, con el título de«Rhetori quedelimagen»».Estádedicadoal análi-
sis de un anunciode prensa.A partir de entoncesse reunieronen torno a
esteautor, un reducidogrupo de investigadoresinteresadospor la nueva
perspectivade investigaciónpublicitaria:como sonBernardAnglade,Jae-
quesDurandy GeorgePeninou,y posteriormente,en Francia,DenisQue-
nard; Umberto Eco en Italia, y los alumnosdc Moles en Estrasburgo.In-
vestigadoresquehancomenzadoa suministraralgunosconceptosbásicos
susceptiblesde esclarecerdesdeotra óptica el estudiodel mensajepubli-
citano quecomo hemosexpuestorepetidasveceses campomultidiscipli-
narapenasexploradotodavía,a nivel de sucapacidadde expresión.

DesdeItalia Umberto Eco, (icho añosantes,de la publicaciónde su
obra fundamental«Tratado desemióticageneral»,en el que intenta unifi-
car todassusinvestigacionesenestecampo,habíadedicadoen su libro «La
estructuraausente»,algunaspáginasa plantearalgunahipótesissobrela se-
miótica de los mensajesvisualesdel cine, de la pintura contemporáneay
tambiénde la publicidad.Campoesteúltimo quecontieneparael investi-
gador.configuracionessemánticasamplias;como objeto de examen«que
empiezana interesarmea nivel de iconogramas»”>,dice Eco. Perola apor-
tación de Umberto Eco a la investigaciónpublicitaria es,hoy por hoy, es-
casa.El investigadorno seha detenidotodavíacon exclusividady espacio
temporalsuficiente,como requiereel fenómenopublicitario. Las aporta-
cionesmásprofundasde esteinvestigadorestánlógicamente.en el árcade
la semiologíade caráctergeneral.No obstante,según Eco, la técnicapu-
blicitaria, en susmejoresejemplos,parecefundadaen el presupuestoin-
formativo de que la comunicaciónatraemásla atencióncuantomásviola
las normascomunicativasusuales.Transgresiónque produce,a su juicio,
un buensistemade expectativasretóricasqueconstituyenla basedel aná-
lisis querealiza,sucintamente,a travésde la lecturadecinco anunciosdis-
tintos en suconocidaobra «La estructuraausente».Los anunciosson los
siguientes:Un anunciode Camay””;un anunciode trajesdebañoBeatrix<’;
un anunciode cochesde la marcaVolkswagen1.200 aparecidopor aque-
líos añosen variasrevistasamericanas<7; un cartel distribuido en Italia por
Ediciones912 lanzadopor el Departamentode Estadoen USA paraco-

BARIHES. E..: Retórica de/a imagen, en «Communication>’, nOn,. 4,1964. Versión cas-
tellana: It,vesiigaciones retóricas, vol. 1. La antigua retórica ayuda a la memoria. Buenos Ai-
res. Tiempo Conlemporáneo, 1974.

[?CO, t J .: La est,’ucbura ausente. Op. cii,, p. 293.
Ibiden;, pp.302-306.
lbidem, pp. 306-3(18,
Jbi¿letn, pp. 308-311.
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municara las familias de loscaídosen el Vietnam la muertede un legado
y que lleva impresola mención«Vietnam»>”; y. por último, un anunciode
sopasKnorr>”. En el análisis que realiza de estascinco publicidades.Eco
se ciñe al estudiode los topos y troposencontradosen cadauno de esos
manifiestos,centrándosefundamentalmente,por otra parte.en la retórica
visual, esdecir a nivel de imagen.Y a travésde los tropos hallados,trata
de exponerla ideologíaevocadapor la publicidad en esoscinco anuncios
que parael autor «essiemprela del consumo»”’. Su aportaciónespecífica
al temaque nosocupaa nosotrosconsisteen verificar algunascoínproba-
ciones sobreun panoramade las convencionesretóricasque la argumen-
taciónpublicitariacontienea nivel deimagen.No pretendela búsquedadc
la lógica publicitaria, ni la creaciónde unasreglas.ni de unasconstantes,
queno puedenbrotartan sencillamentedel análisisempíricodecinco ma-
nifiestos,sino que han de serfruto de unaespecializacióndentrodel des-
tino incierto quese aplicaa los signosvigentesdc la cultura.

La investigaciónsemiológicade la imagenpublicitaria, en la líneade
las investigacionesrecogidasy desarrolladaspor Barthes, ha encontrado
un fino y agudoinvestigadoren GeorgePeninou,quien. como bien señala
Vitoroff hatomadocomo terrenopredilectodesu investigaciónla imagen
lija, tal y como la hemostomadonosotros,esdecirel anuncio.La fotogra-
fía publicitaria es la unidad de análisis básicoque examinaestediscípulo
de Barthes.De ahíque la materiade su análisiscoincida con el nuestroy
que le hallamostomadocomopuntodepartidaparamediry ordenarnues-
tro corpus,y para realizarel análisis que nosproponemos,parael cual no
vamos a desdeñarcuantasaportacionessc hayanproducido hastaahora
por otros autorescomo Barthes,Victoroff, A. N4. Tribaultí-Laulan,Moles.
SánchezGuzmán,y los autoresanteriormentecitados.Autores, por otra
parteno muy abundantesprecisamenteen campotan específicocomo el
de la semiologíapublicitaria desdeel quepretendemosintroducir nuestra
investigación.

La reflexion semiológicaqueofrecePeninou”’. herederacomohemos
dicho e la semiologíasaussiriana,y másconcretamentede Jakobsony de

Ihi¿len. pp. 311-315.
Ibiden,, pp.315-318.
Ibídem, p. 319.
Además de la obra Semiótica ¿le la Publicidad que henios cita do y que constituye al

vez su labor global, Pc ni no u ha publicado varios art ¡culos diseminados en pubí icaciones. al -

gLinos de eII os fuer a dc ycita, Citamos eni re ellos Reflexión semiológica ».‘ ¿‘re¿,cíón publio —

carla, II. fúemenías eIt Mt todo,en Revtse Francaise dt, Marketing, núm. 19. 1966. /‘renv iere,s
Analyses Senmiologí¿~ac s ¡ir 1 ‘expresiot? publicitaire. Estudio o ú ni, 16 dc IR LP. Paris, 1966.
La Pu/,/i¿i¿lad: »4,ra¿la y polainas sobre el objeto, en Bolle ti n de N erelie rehes. Rubíi eis.
núm. 16. 1964, Fiw¿ ¿ev Adeia/Ysic¿, de íd? imagen publicitaria. en «Coniniunicaliomis”>. ivúm. 15,
197(1. 0. V ietorot t tI cnj nielar ta aportación cicotíl tea de Ven mo tt expone que todos estos
trabajos merecen un meíor conocinv en to por parte de quienes se dedican a la investigación
pu b 1 ¡cita ria<”, (71, 1 a ¡m¿íget? vía publicidad. ~p. ci?., p. 54.



La no¿:ion ¿le foneMa enla co,nuflic.’actúfl informativa 153

Barthespermite un registro firme y flexible de la naturalezasemiológica
de la publicidadgráfica.

Frente a las perespectivasanteriormenteestudiadas,la aproximación
semiológicacentrasuanálisisen el sistemadel emisor,no del receptorLos
análisis niotivacionales,como hemosvisto,impusieronal mensajepublici-
tario el deberde serniotivantesal receptorde acuerdoconel fin específi-
co que persigueestetipo de comunicación.La nuevavía abandonael sis-
temadel receptor.en favor dcl emisor

¡fija de la linguistica.la semiologíaintentaaportaruna descriminación
entre los lanos del contenidoy los planos de la expresiónanalizando«las
manifestacionesdel expresantepublicitario, que mediatizaunavoluntad
decomunicacióndeterminada»”7.Operade unamaneradistinta a los ana-
lisis psicológicospersiguiendootro fin y un estadiodiferente.No buscatan-
to establecerla legitimidad del significado,sino el significante.Considera
los mensajespublicitarios en su inmanencia,sin referirlos a losdestinata-
nos. Al hacerlomarcaunaorientaciónhaciael anuncio,haciael documento
y no haciael receptor.Dirección quepor otra parteya veniaseñaladapor
A. Molesdesdelas Cienciasde la Comunicación:«La inteligibilidad deun
fragmentode conocimientoses una magnitud dependientede estefrag-
ment() y no del cerebroque lo recibe»>”. La semiologíacontribuirá a re-
forzar estaorientación quetrata de calibrarel sisteínadel emisor,asi co-
mo de investigarsobrela concienciade la técnicapublicitaria de acuerdo
con la categoríacentral querige estaperspectiva:el sentido.

Al abordarel estudiode la evoluciónde las ideasen materiapublicita-
ria como venimoshaciéndolo,las concepcionesquesucesivamentehemos
venido examinandobajoel nombrede clásica,motivacionistay, ahora,se-
miológica, seoponensegún Peninou,a la vez por suvalor dominante,su
referenciacultural, suactitud creativay suregistro.Consignaesteautores-
tas diferenciasen el siguientecuadro.Las lineasuno y doscorrespondena
las concepcionesyaabordadasy la terceraa la concepciónsemiológicaen
la quenos hal amosahora.

PENI N O U, (1.: Semiótica <le la pub/ici ciad. Op. cit. , p. 38.
MOLES, A,: S’o<iodvtmamic~uc ¿le la ca/tare, París, Moutoii, 1969, p. 30
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La aproximaciónsemiológicaconcretamentecomo la entiendePeni-
nou, en el cuadroexpuesto,se centraen la problemáticadel sentido.«El
fin de la publicidad —dirá esteautor—, no escomunicaruna imagen,sino
comunicarpor mediodela imagen,el mensajedequeella esmensajero’>””.
Paraello hay quepartir deunapremisaclara: el mensajepublicitario a ni-
vel de génesis,es un mensajeintencional,porqueya dijimos al exponerlo
que a nuestrojuicio constituíael objetivoespecifico,el fin genéricode la
publicidad: llevar al cliente hacia la compra,provocarcl actode compra.
La imagense puedeconstruir, montar,casi a contrapeloen la medidaen
queesaintenciónestáclaramenteexpresada.Hay quepreguntarsedirá el
autorde «Semióticadela Publicidad»,doscosasimportantesanteel men-
saje:a) quémensajeshande transmitirsesabiendoquetransmitirno quie-
redecir inscribir enel mensaje:b) hay quepreguntarsesi el sistemade sig-
nos que utiliza el emisor para conseguirel fin que persiguetiene la
propiedaddepermitirle tal transición.En suma,hayquepreguntarsesi téc-
nícamenteesossignossonbuenossignificantes.Y esto,por unarazónmuy
sencilla: porqueunabuenaimagenpublicitaria es siempreaquella«que
partede un sentidopredeterminado»”>’.Un ejemploclarificadorsustancia
la proÑemáticacentral de estavía. Un reporterográfico capta la escena
queve y quecreequeesnoticia, perola escenapreexisteal sentido.El re-

PENtNOU, (1,: Op. cii., p. 38.
Ibi¿lem, p. 16.
Ibid’m, p. 1 7.
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porteropublicitario, por el contrario «construyeunaescenaen torno a un
sentido,el sentidopreexistea la escena»>’7.

La especificidadde la publicidad segúnestacorrienteesconcretamen-
te crearsentido:transformarunacosao un utensilioen un significante, a
travésdel cual se expresaaquely todo lo quegravitaalrededorde su gé-
nesísy del procesode sentido.Se tratade una«nuevaóptica»,«unanueva
tentativaautónoma»”’,una«nuevamirada»”’, una«determinadaforma de
mirar» ““, decontemplarel manifiestopublicitarioquesecentra,enel autor
del mensaje:«Eraprecisoorientarsehaciael emisory no haciael receptor:
interrogara los manifiestosmismos,y no a las conciencias;permaneceren
la inmanencia,en la superficiematerialde los enunciados;darprioridad a
la imagensobrelo escrito:sustituir la encuestapor lo queen cierto modo,
constituyeuna rehabilitacióndel análisistextual; reemplazaruna inspira-
ción anglosajonapor una inspiracionhelénicay eslava»””.

Efectivamente.Asícomo los estudiosde motivaciónnacieronen Esta-
dosUnidos, la ideade estudiarel mensajepublicitario desdeunaperspec-
tiva semiológicase debea un investigadorfrancés:Barthes.Peroestaco-
rriente no se presentaal eI)05 en la intención de Peninouy a juicio de
Vitoroff”’< como unaposición«excluyente»al estudiode la misma desde
otrasperspectivas.No pretende«en ningúnmodointroducir unasemiolo-
gía acabadani siquierade la imagenpublicitaria, ni estamoslevantando
aquíningunacercaindicadorade unaterminación,sino otan sólocolocar
algunosmojonesquejalonen un itinerario»””.

La semiologíapublicitaria, a nuestrojuicio, estállamadaa convertir-
se en un estudiomultidisciplinar de la expresión,de la queconstituirasin
dudaunafaceta.No creemos,como ningunade lasotrascienciasdel hom-
bre que vienen estudiandoel fenómenopublicidad,seasu fisonomía to-
tal. Pensamos,por el contrario como Victoroff, que la aproximaciónse-
miológica abre una vía de accesomuy estimulantea los estudiosque
analizanla imagenpublicitaria. Pero tal vez tengarazón Victoroff cuan-
do apuntaqueel soberbioaislamientode algunossemiólogosquepreten-
denedificar sudisciplinaponiendoen paréntesistodacontribución delas
demáscienciasdel hombre,resulta—sobretodo en los dominiosde la pu-
blicidad: campomultidisciplinar— una «posturadifícil de sostener»””’.
Además,se preguntaVictoriff, «¿Noven que Peninou,sobretodo en su

lbidem,
Ibi¿íeni, p. 10.
Ibi¿lem, p. 23.
lbidem, p. 24.
lbidem, pp. 25-26.
Cfr. VICTOROFF, 1).: Imagen y publicidad, 0p. cd., p. 87. y PENINOL, 6,: Semiód-

ca cíe la publicidad, Op. cit.. Pp. 24 y 27.
PENINOL. 6.: Op. cit., p. 27.
VICTOROFF. Li.: Op. cid~ p. 87.
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examende las funcionesasumidaspor la imagen,recurreexplícitamente
a nocionespsicológicas?“1

Estavía semiológicaapareceantenosotros,fundamentalmente,como
un intento clarificador,ordenadorparaamplioscorpus.unavía sistemáti-
caen el doble plano de suobjeto:se adscribesólo a la manifestaciónfor-
mal del mensaje:y de su método:el análisisde las manifestacionesemiti-
dasy no de las reaccionesde los destinatarios.

Paraestavía,como lo eratambiénya parala motivacionista,la imagen
no esun simple adorno publicitario, sino que por el contrario sostienela
información. Encierrael sentido.Desencadenala actitud. 1-lay mensajes
publicitarios que sólo son imagen.En el casode manifiestospublicitarios
que comportanmensajesverbalesy mensajesicónicos,éstatambiénestá
investidade un podersignificante.Comolo hicieronanteriormentelosmo-
tivaemonístastambién los semiólogos,salenal pasode una disocíacionco-
rruptora entrela imagen y el texto que «se ha adueñadotiempoy ha sido
excesivamentefrecuente»’”’.

Cuandoadoptamosanteriormenteen nuestrainvestigaciónunadcli-
ntción propiade lo queentendíamosqueera la publicidad,expusimosque
aquellatiene la obligación de transmitir información de realidades,a Ira-
vesde modosoperacionalespropios.queprovoquenenel receptorel dIc-
seo de adquirir esasrealidades.En estepunto señalala perspectivase-
miológica quesí. queefectivamente,hablandoen términoscomercialesla
publicidad tieneobligación de transmitiralgo, peroqueesealgo no s sólo
un productoo un objeto,sino ambiénun valor a significar parasus fines:
«No sólo un jabón de tocador,sinosudulzurasin igual; no sólo un cigarri-
lío, sinosu incomparablearoma:no sólo un televisorsino la perfecciónhe-
cha televisión; no sólo un automóvil, sino unadistinción enel automóvil;
no sólo un neumático,sino la seguridadgraciasal neumático»““. Dulzura,
aromaincomparable,perfección.distinción,seguridadqueno sonobjetos
o servicios,sino valors significados,expresadosa travésde los significan-
tes apropiados.Actúanéstosde mediadoresobligatoriosy a travésdeellos
se enunciacl valor proclamado,o su ausenciael sentidosequedamudo.

La dimensiónquecobra el sentidoen la investigaciónpublicitaria ha
sidoobjeto ya de algunasinterpretacionespor patede investigadoresen el
campode la semiologíageneral,como sonLuis J. Prietoquien en «Perú-
nencíay práctica», afirma, que,«La influenciaqueel emisortratade e er-
cer sobreel receptoral producir unaseñales el sentidode esaseñal (...)
Utilizaremos el término sentido,dice esteautor, no sólo a efectosde de-
signarla influencia que el emisor de unaseñaltrata de ejercerefectiva-
mentesobreel receptor,sino ambiénla influenciaque alguienpuedeejer-

lb,¿l¿’,n.
PENINOt;. (ji.: Op. cii., p. 42.
PLNINOU. (3,: Op. cii>, p. 43.



L¿, ao¿.’ión ¿le lun ci¿in en /¿, ¿‘onz un i¿:¿?cion in/orinauva 157

cersobreotro a travésde una señal»“‘“. CharlesMorris en «La significa-
ción y los significativo», entiendeque el término sentidono s un término
básicode la Semióticapuestoque tiene variedadde significadosy se usa
de formasdistintasaunquepuededecirse«queel sentidode un signoes su
significación más suinterpretante,no aisladamenteuno cualquierade
¿21105»

Al hablardel universodel sentidoUmbertoEco, en «La estructuraau-
sente»,poneun ejemploclarificador Supongamos,dice queel destinatario
de unmensajequeprocedede un embalseno seaunamáquina,sino un ser
humano.Conociendoestehombreel código,sabequeABC? corresponde
a «puntocero»y quelas otrasseñalescorrespondena otros nivelesde mí-
nímo peligro. Supongaínos,sigue diciendo,que el hombrerecibe la señal
/ABC/. En esteC~5() comprenderáque el aguaha llegado a nivel O (peli-
gro), pero no se limitará a observarla.FI hombrepuedealarmarse.Esta
alarma no puedesercatalogadaentre las reaccionesemotivas indepen-
dientesde los fenómenosde comunicación,porquese fundaprecisamente
en un fenómenodecomunicación.Paraesehombre,el símboloIABC/, pu-
ro acontecimientofísico ademásde serel significantedel significado de-
notativo«nivel 0» denotapeligro. Si en lugarde estarun hombrehubiera
recogidoestemensajeunamáquina,estono hubierasucedido.La máqui-
na hubierarecibidoel mensajeABC? que recibeel hombre, y de acuerdo
con el panoramaestablecidoparaella la máquinaal recibirlo hubierare-
accionadode maneraadecuada.Perola máquinarecibía una informacion
no un significado. La máquina no escapazde hacersecon lo quesignifica
el mensajeABC, ni comprenderlos términosnivel 0 o peligro quesignifi-
canesemensaje.

De la exposiciónde este ejemplotan nítido, concluyeEco quea nivel
de máquina,estamostodavíaen el universode la cibernéticaquese ocupa
de las señales,peroqueal introducir al hombrecomo receptordeesemis-
mo mensaje«hemospasadoal universode sentido.Ha quedadoabiertoun
procedimientode significación,porque la señalno es únicamenteunase-
nc de unidadesdiscretas,computablespor bits de información,sino quees
tambiénunaforma significantequeel destinatariohumanodeberállenar
con un significado»

lomandoel término sentidoen susentidoobjetivo denotaaquellacua-
lidad dcl objeto quecorrespondeal entidoexistenteen el hombre,aquella
cualidadaUn a sucomprenderintelecítual,que haceal enteaccesibleo com-
prensible.«La cualidadal estardirigida u orientadaa un fin constituyeel

PR II. O, J . i ., : Peri it?eti cia Y pró<‘lico, ensayos desemioloyía. Barcelona. (jiustavo Cii —

Ii, 1977, p. 23.
MORRl 8. (711,: La signifidació!? y lo signifi¿’ati va. Es/mullo ¿le l¿is relaciones et?lre cl sig-

at) y el valor. Madrid, A Iberio Corazón, 1964. p. 24.
ECO. t.J , : La ¿‘Sir?? ¿‘tu r¿? d? ase!? i¿’. Op. cii., p. 72.
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sentidode unacosaen tanto que la hacecomprenderen su peculiaridad,
por lo menosen suexistencia»‘‘‘. Ligado aestesentidoteleológicodel que
hablaBrugger,estáel sentidosemánticocomoreferenciaindicadorade un

significación’’>.
El sentidono puedepuesconfundirsecon la significación de un térmi-

no o de un signo. El sentidode un mensajepublicitario denotaunapecu-
liar «dirección»,una cierta «orientación»que alguien o nosotroshemos
querido dar a esemensaje.Sentidoes, pues,lo que en españolllamamos
«significación»,es decir, la connotaciónde un término’’>. Tanto en la lite-
raturafilosóficacomo no filosóficasonvarios los sentidosquepuedetener
el término significación: como expresiónde un propósitoo intención sub-
jetiva como cuandosedice «lo quesignifica esto»;es tambiénel entidode
un vocabloo unafrasecomo cuandoe dice: «caballo»significa«animal so-
lípedo fácilmente domesticable»‘“‘. o como cuandose habla de significa-
ción comoconnotaciónde términoverbalo icónico ‘‘2 o como núcleoidén-
tico en la multiplicidad de viviendasindividuales.De esteúltimo modolo
entendió1-luserí. Mássi consideramosque la significaciónde un signover-
bal o icónico es la connotaciónen ambosregistros,diremosquevariassig-
nificacionespuedendenotarla misma entidad

Dadala variedadde interpretacionesquepermitenel término significa-
ción, en la especificidaddenuestroestudioentenderemoscon Barthessiem-
prepor significción, no enel sentidocorrientedel significado,sino, como lo
exponeen «Sistema de/a Moda», «comoel entido activo del procesox<’

Anteriormentehabíadefinido estemismo autoren «Elementosde Se-
miología», la significacióncomo un «proceso»o como un «acto»:Se trata
de un actoqueuneel significanteconel significado,actocuyo productoes
el signo» ‘“.

La unión de significantecon significado resultapara Barthesserpues
el signo. Esta definición de signono arrancade esteautor,sino que ya en
la terminologíasaussurianala unión designificantey significadodabanco-
mo resultadoel signo. O expresadode otro modo significantey significa-
do sonlos doscomponentesdel signo’”.

Más volviendo a nuestropuntode partida.decíamosqueel publicita-
río creasentido.Queel publicitario transformaunacosao un utensilioen

BRUOGER, W.: Diccionario de l”iloso/Ya. Barcelona, Herder, 1972, p. 464.

Ibiden>.

FERRAlER MORA, i.: Diccionario de Fi/osofla abreviado, 5.’ cd. Buenos Aires, Ed-
hasa, l98O,p. 583.

¡bu/em, p .382.
¡bu/em. p.382.
¡bu/em, p. 383.
HARTHES. R.: Sistema de/amada. Op. ch., p. 59.
BARIHES. R.: Elementos desemiología. Op. cii>. pp. 49-50.
lbidem, p. 39.
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un significantevisible. El publicitario, decimostransmiteesesentidoa tra-
vés del sistemade signosque utiliza a tal fin en el manifiesto.Signosque
tienen la propiedadsi sabenescogerlosbien,de permitir la transmisiónde
tal sentido. Un buen anuncioserásiempreaquel quepartede un sentido
predeterminadotransmitidoa travésdesignosqueactúande mediadores.

El sentidoquese quieradar a unamanifiestopublicitario preexisteen
la inteligenciadel publicitario al anuncio.Es obvio insistir en estepunto;
paracrearun anuncio,escena,unacomunicaciónpublicitaria orientadaen
un sentidodeterminado.el publicitario tienequetenerclaro ensucabeza
de quésignificantestiene queecharmano.De ahíquesiguiendoesteprin-
cipio, los únicos elementossobrelos queseedificaránuestroanálisisson
los signostangibles,en virtud de los cualesy desdelos cualesse expresaen
último término la intenciónpublicitaria.

3. CONCORDANCIAS EN MATERIAS DE FUNCIONES

Hemosvisto hastaaquíla evoluciónde las ideasen materiade comu-
nícaciónpublicitaria a travésde las tresgrandesvías dc investigación.de
las quehemosexpuestosusrasgosesenciales.A cadaunacorrespondeun
valor dominantedistinto, asícomo un modede expresióncreativay un re-
gistro, distintostambién.Creemosqueel cuadrode Feninou,recogidoan-
teriormente,plasmasintéticamenteesterecorrido, y permitea suvezuna
confrontaciónentrecadaunade ellas.

Existe,no obstante,unadiferenciaesencialentrela aproximaciónclá-
sicay motivacionistapor un lado,y la aproximaciónsemiológicaqueno stá
recogidaen el cuadrocitado anteriormente,y que sin embargo,no es un
accidente,sino que por el contrario sustancialas distintas aptitudesres-
pectoal objeto dela investigaciónquepersiguecadaunadeestastresvías.

Tanto en la vía clásicacomo en la motivacionistatodo ocurrecomo si
el objeto fueramása prescribir lo quedebeserunabuenaimagenpublici-
tana más que a comprenderla.Victoroff señalaqueestaactitud no se da
sistemáticamentey queexistenen estasdosvíasdescripcionespertinentes
de la imagental y cotnose utiliza efectivamenteen publicidad.Más aunasí,
«sumayorpreocupaciónesde índolenormativa:pretendenanunciarsobre
todo unasreglasparausodel creador»

La posiciónsemiológicasealeja de estaactitud,y sitúaen primer pla-
noeI afándescriptivo.Peninouasientacon claridadestaorientación:«del
mismo modo que la lingúistica no esprescriptiva, la semiologíano s no-
ramtiva:n()dietareglasde creación»‘>‘. En otros términos lossemiólogos
no ratande decircomohadeserunaimagen,no sededicanacontribuirdi-

VI CFOROFF, D.: Op. cii., p. 100.
PENINOL. Ci.: Op. cii.. p. t8.
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rectamenteen la creaciónde buenosmensajes,sino quepor el contrario
tratande analizarla estructuradelos mensales.la estructuramismadel sis-
temapublicitario. Análisis, cuyo fin directonostanto ayudara un creador
en unacreaciónparticularcomo «calibrarel sistemamismo»‘½

Las diferentesposicionesenquecolocaal investigadorcadaunade es-
tas tresvías le lleva a Vcitoroff a afirmara modode síntesis,que«las con-
cepcionesclásicay motivacionistasepresentasobretodo comoartes,mien-
tras que las aproximacionessemiológicas y retóricas pretenden ser
ciencias»

Pesea estadiferenciade actitudes,las concordanciasy complementa-
riedadesque unen estastres corrientesno faltan. Motivacionistasy se-
miologos recalcanla importanciade lo quehemosllamadoanteriormente,
la dimensiónsimbólicadc la imagen.Al diseñarel publicitario un objeto,
a partir de estasdoscorrientes,tic nc concienciade cíuepuededecir cosas
con aquellasqueel públicocomprendesubconsciedntemente.«A travésde
unalineasepuedeexpresarqueunafirma esmodernao inteligenteo gran-
de. Se puededecirqueesprogresivaoqueconfíafirmementeen la tradi-
ción.» ¡Y todo ello por medio de símbolosab.stractos~»‘z~. Comoobserva
Pilditch en la obracitada,los motivacionistasy despuéslossemiólogos,de-
muestranlo quehay de ilusorio en la actitud.de no ver la imagen.másque
a travésde susestatusanalógico.No s nuestrodeseoextendernosen esta
dirección,sino emitir al lector a losestudiosqueautorescomo Eco, han he-
cho, sobre el tema ~ La imagenpublicitaria no pretendetanto represen-
tar lo percibido, recrearlo vivido, sino másbien comunicar,significar

Convergentesen la medidaen que tratan a la imagen como medio de
comunicación,como un medio desimbolizaralgo. las interpretacionesmo-
tivacionistasy semiológicasson, por lo demás,complementarias.La pri-
meradependede los nivelesdeinconscienciay de subconscienciade la co-
munícacion.La aproximaciónsemiológicase limita a plantearsea nivel de
consciencia’27.De ahíque lossemiólogosinsistenen quehay quesabermi-

‘27 VEN IN(.)tJ, (Y: Op. cii., p. 6.

½‘1 C’FOROFF, 1).: Op. cii., p. 1>1).
Pl 1.D IT( ?H ,i..’ ti vea.¿Iedor silencioso, Barcelona. Ai kos ‘la u. 1967. p. 1(13.
Cfr. E( 70. tI.: La esirac?era aasenfe. Op. cii., pp. 217-252. Según estea utor «Los signos

león ic¿>s no pose en las propiedades del objeto represeatado, si no que reproducen algunas-
condiciones dc la percepe ión eoni ú n, basán dose en codí ros’ perceptivos racionales y selee-
ci ona n do los cst im u!os que ~eon exclusión de otros pe rmi len con st ru ir una esí ructura
Pcrcc pl va que fundada en códigos de expe ncnc i a adq u’ r?d tc nga o el mismo significado
que la experiencia real denotada por el signo icónico” p “22

VI ( 1 0 R 0FF, D.: Op. cii. Este afán com un icat ‘50 sígniLe ti ve, represenia para este
autor la prímcra conclusión que se deducen de los estudi os 1 inI o cíe nl ot ivacion i stas cO!lí<)

semielogos Dada la mendencia a aíribuir a la imagen otras dimensiones. “Semejante con—
closion ¿loe en -noches aspectos rebasa el limite (le Ii nílgen publicitaria, merece una re-
flexión”’. p. 1(11.

II,i¿lcn,.
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rar un objeto en st mismo «en lugar de intentarsiempreinventarselo que
podríasignificar» ‘<>.

Peropor si fueranpocoimportantesla concordanciaexpuestaentrees-
tascorrientes,nuevascomplementariasy convergenciasseproducensobre
todo, a nivel de función.

SegúnVictoroff las tres grandesconcepcionesde la imagen,inclusive
la clásica,admitenmáso menos explícitamenteque las principalescon-
vergenciasseproducena esenivel funcional.Todasreconocenquehayque
saberporquéla imagen,a fin de sabercómo s. Resumeestasconcordan-
cíasa nivel de funcionesen el cuadrosiguiente

CUADRO 56

II ‘o,’,
o ‘>1<’?ivc?cioI?isfo S¿’n~iaIogico R,’?or,co

Fática + +

linplic~itix<i + +

Referencíal +

Poétic + +

Basándoseesteautoren la noción defunción y en la diversidadde fun-
cionesoriginariasa nivel linguistico, por Jakobson,como hemosexpuesto,
parala teoríaclásicala función fundamentalde la imagenesdecarácterfá-
tico: suvalordominantees llamar la atención.Los partidariosde la teoría
motivacionistadan en cambioprioridad a la intención implicativa: toda
imagentieneel deberde sermotivada.Un reclamoplanteadosobrelas ba-
sesde las necesidadesconscientese inconscientesdel hombredebelegara
milonesdepersonas:el valordominantedeestacorriente,comohemosex-
puesto.es la motivación.La interpretaciónsemiológicasin dejarde reco-
nocerla importanciade las funcionesimplicativa y fática destacatambién
la necesidadque tiene la imagena dos niveles:«informaracercadel pro-
duetopromocionado(función referencial)y procederdeunaciertaelabo-
raciónpor partedel creador(función poética)»’7’.

Quedapor saberde cascuatrograndesfuncionesquecumple la con-
cepciónsemiológicade la imagen,cuálesson para Peninoulas más esen-
cialesal mensajepublicitario y por qué.Esto es lo quenosproponemos
acometeren el apartadosiguiente.

PI’ININOIÁ, (3.: Semiótica de/a publicidad. Op. cii., p. 29.
VICTO RO II’. 1).: Op. ¿u>, p. 102.
ll,ídem.
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4. LAS FUNCIONES ESENCIALES DEL MANIFIESTO
PUBLICIlA RIO

Sin olvidar queen todo lenguajesepuedendistingir las funcionespre-
cisadaspor Jakobsony que resultadifícil encontrarun mensajeque sólo
cumpla unade ellas,Peninouseñalaqueen la especificidadde la comuni-
caciónpublicitariaseasumen,fundamentalmente,tres funciones.Todapu-
blicidad procuraimplicar al destinatario,cumpliendoasí una función im-
plicativa. Toda publicidad es publicidad para algo: cumple una función
referencial.Toda publicidad se expresaa travésde los signoscon los que
trabaja.Cumplepor lo tanto unafunción poética.

La funciónimplicativa (conotiva)centradaen el destinatariode los men-
sajes,intentaconmoverleen el sentidoetimológico de la palabra(movere
= conmover,estimular). Mover al destinatariohaciael objetivo esencial
quepersigueel mensajepublicitario: el actode la compra.De ahí queaun-
queen todomensajepublicitario equilibradocumplecompetitivamentelas
tres funciones,la función implicativa por la finalidad quepersiguemásdi-
rectamente«transformarel destinatarioen participante,la comunicación
en intercambio»‘-“‘, resultaserobjetivo esencialbastatal puntoque las fun-
clones referencialy poéticasuelenquedarsupeditadasa la función impli-
catíva‘Y

A la publicidad implicativa correspondea nivel verbalel imperativoo
el’voc’aiivo;’Eiempleodela segundza~ ‘nal(el’tú
o el vosotros).A ella pertenecela oesíaexhortativao suplicativa, la pré-
dica religiosa,la plegaria,el teatro,la presentadorade televisión,el abo-
gado,lapropagandapolítica, la publicidad implicativa y, ensuma,todaslas
manifestacionesen las que la consideracióndel destinatarioy el lugarque
se le reservaen la texturadel mensajesonpreponderantes»m~

A la cadenadesignificantesgramaticalesquehemosexpuesto,corres-
pondea nivel de imagen,la iconocidadde la presentacónde la imagenco-
mo discurso’».Discursoindividual queno eda sin «intercambio»«sindiá-
logo» entrela imageny el recleptorde la misma.Queno se daenel llamado
por Jakobson«discursointerior»’», porque la iconicidad de la presenta-
ción provocaforzosamentela implicación activadel destinatario.

Seacual seala dimensiónde la función implicativa de la imagenen un
manifiestopublicitario, éstaasume,igualmente,por el merohechoe quela
publicidad siempreespublicidad de algunacosa,la función referencial.Es
decir, la función informativa sobreel objeto promocionado.ParaPeninou

PENINOtJ, (1.: Op. cii,, p. 83.
VICTOROFF. D.: Op. ci?., p. 60.
PENINOL, (3.: Op. cii., pp. 84-85.
(‘Ir. PENINOLJ. (3.: Op. ci>. p. 85.
1 AKOBSON : Ensayos ¿¡e Iing,iísfica general. Op. cif., p. 21.
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la función referenciales la función de la objetividad «la función por exce-
lenciade la captaciónde la exterioridad»‘<‘. A ella le correspondela infor-
mación sobreel objeto, la instrucciónsobreel mismo y la historia: docu-
mento querecogeel hecho,cuya formanarrativaprivilegiadaesel relato.

Dadoquetoda publicidadse despliegao secircunscribeentorno a un
objetoquese tratade promocionar,todapublicidad al serpublicidad deal-
go esnecesariamentereferencial.De ahíque la función referencialseaob-
servadacomo unadelas tresfuncionespreponderantesqueseatribuyenal
mensajepublicitario. «Sudesvanecimientoserásiempreun artificio o un
senuelo.En cualquiercircunstanciael objeto siguesiendo aquello alrede-
dor de lo cual, o a propósitode lo cual, seconstruyeel manifiesto sobera-
no, directo o por delegaciónde signosauxiliaresque permanecenen si-
tuaciónde vasalaje»

El predominio de unafunción sobreotra define en literatura el géne-
ro. Lo mismo ocurreen la comunicaciónpublicitaria. En los mensajescon
predominioreferencial,priman la poesíaépica, la novela típica del siglo
xix, la composicióndescriptiva,la publicidadinformativa, esdecir, losmen-
sajesen tercerapesonaexpresadosa travésde un código llamémosleim-
pesonal,cuya autoridadestámarcadapor la ausenciade cualquierrefe-
renciapersonalque lo individualizaríay temporalizaría.

En cuantoa la funciónpoéticatoda publicidad «al esforzarsesobresus
signosparaque resultenefectivos,asumenecesariamentela función poé-
tica»‘1 Es eseesforzamiento,esetrabajode que esobjeto el signopubli-
citano,el quepermite clasificar los mensajespublicitarios en la categoría
de los mensajesde estructurapoética.

Perohay queteneren cuentasiempreque la vertientepoéticade la ima-
genpublicitariapor desarrolladaqueestá,no podráserpreponderanteco-
mo lo es la vertienteimplicativa o referencial.Y no lo podráseral menos
no cambie la naturalezade estetipo de comunicación,quesiemprees co-
munícaciónde algo,y esealgo es prepondeantementeel referente.

Peninouseñalaque losequívocosen estacomunicaciónpor partedel re-
ceptorpuedennacerde unainterferenciaabusivade la preocupaciónestéti-
caen la función referencial:«la estéticano sen símismasospechosaen pu-
blicidad.Perollegaaserlocuandoeejercede manerapreponderante»‘¾Una
sobrecargade signospoéticospuedeprovocarun desdibujamientode su ob-
jetivo específico,de su fin genérico:la promocióndel objeto.Si asíocurriera
seproduciríalo queJakobsonseñalóquees unapropiedadinalienable,in-

14>>

trínsecadc todo mensajecentradoen símismo como es la poesía , propie-

PENINOL. Ci.: Op. cii., p. 82.
PENINOL, (ji,: Op. ci>. p. 85.

¡U Ibídem, p. 86.

lbí¿lenm.
““(‘Ir. JAKOBSON. R.: Op. Ú¿i>, pp. 358, 360-363.
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dad sin embargo,pocodeseabledesdeel punto de vista comecial,como
puedecomprendersefácilmente.

Por lo demás,Pcninoureconoceen el mensajepublicitario unacuarta
función: La función fática. Como sabentodos los partidariosdel modelo
AlDA, toda publicidadpretendecaptarla atencióndel público. No obs-
lante, por afán de simplificación, el sítudio de lafunción fática se acopla.
en todoslos análisiscon la función implicativa ““.

La función implicativa, la función referencialy la función poética,cons-
tituyen las tres funcionesesencialesquese atribuyenal mensajepublicita-
río. A suvez, podemosdecir, quetodo mensajepublicitarioequilibradode-
be cumplir competitivamentelas tres funcionescitadas. Es un mensaje
regidopor la extroversion:«Supivote no s el emisor,sino el destinatario,
y asumecon cierta pretensiónestáticaunadoblevocación:informativa res-
pectoal objeto e implicativa respectoal destinatario»‘~.

Aunqueen todo mensajepublicitario secumplenlas tres funciones,no
s menosverdadqueen la publicidadmoderna,en la publicidad quesurgió
tras las nuevaslineasempíricasde investigacióny trabajode las (?iencias
Humanas,que coincidió con la estandarizaciónde los productosa través
de la PsicologíaIndividual y Social, líneasque pusieronsobreel tapetela
realidaddel dinamismohumano.fue el factor psicológico, las técnicasde
persuasiónde dondeel productopuedeesperarfundamentalmentela di-
ferenciaciónvalorizadora‘>. Desdeentoncespareceque la función refe-
rencial vendríaa ocuparun segundoplano,tras la función implicativa que
trata de conmover,de poneren movimiento al destinatariodel mensaje,
seacual seala calidad del productopromocionado.No obstanteya lo he-
mosexpuestose tratade n mensajecon cierta exigenciaestética,perocon
unadoble vocación muyclara: informare implicar

Hastaaquí,nuestrasreflexionesteóricassobrealgunosaspectosde la
semiologíapublicitaria directamenterelacionadoscon nuestratareade in-
vestigación.

Aunque este autor por las ra.ones expuestas empareje la función fálica de señaliza-
ci ón con la función escritura Licóni ca dc la ii-np1 icación. no dej a de señalar que ciertas p ubí
caciones institucionales sin linaLi dad con’ ercial directa, com e en nuestro caso persiguen un
objel i“o de orden fát en, porque «su propesit o no es tanto t rau sm ti r un nl ensaje precisoa,-
mo iestimoniar deuna manera más o menos impresionanle par>? la colectividad una volun—

a d de presencia”. Cfr. PEN 1 NOt - (3.: Semiótk’a de la pm,b/ici¿la¿t Op. ¿<e., ~7.86.
PLN 1 NOt}. Ci.: Op. cif., p. 88.
(‘ADEl’, Ay CAl’ II ti 1 .A’l’, H.: Op. Of., p. 34.


