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INTRODUCCION

Tratamos de extraer de aquellas disciplinas —psicologia, sociologia, re-
torica, semiologia— las aportaciones que nos permitirdn una mayor com-
prensién del tema que nos ocupa, pero sin olvidar en todo momento el mé-
todo adoptado para nuestro estudio. Ello nos permitird destacar algo que
nos parcce importante: que las principales corrientes de investigacion que
se han aplicado hasta hoy en ¢l estudio de la comunicacién informativa tie-
nen mucho de complementarias, aunque cxistan entre ¢llas, efectivamen-
te, enfoques propios de cada disciplina que, en conjunto, ayudan a ilustrar
nucvos aspectos de esta rica ¢ interdisciplinaria fuerza.

1. LAS FUNCIONES BASICAS DE LA COMUNICACION
VERBAL

La palabra y la nocién de funcidn tiene su origen en Romadn Jakobson.
Este lingtiista distingue como faclores basicos que integran la comunica-
cidn fingiistica a cuatro elementos en conexidon con €l el emisor, ¢l recep-
tor, el contenido del mensaje y el eédigo empleado. La relacion entre cstos
elemcntos es invariable '. En todo proceso lingiiistico un «destinador» co-
mo le llama Jakobson® (que no es mds que el emisor, ¢l remitente), envia

"TAKOBSON. R.: Ensayos de Lingliistica General {Barcelona, Scix y Barral, 1975), p. 17,
"JAKOQBSON. R Op, cir, p. 353
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un mensaje a un destinatario, Para quc este mensaje se haga cfectivo hace
falta un contexto al que remite el referente v que sea captable por el des-
tinatario. Hace f(alta un cédigo comun entre ¢l «destinador» y ¢l destina-
tario, y un canal fisico de conexidn que le permita establecer y mantener
materialmente la comunicacidn.

Contexto

MENSAIJE
Destinador ... oo Destinatario

Contacto
Caédigo

Cuatra de estos factores —cl emisor, ¢l receptor, el contenido del men-
saje y el codigo empleado— junto al «contexto» y «contactos, califica estc
aulor de factores invariables, de «inalienables» . La desaparicion de cual-
quicra de cllos pone fin a todo acto de comunicacidn verbal, y a su vez cada
uno de esos seis factores determina una funcidn diferente en el lenguaje.

La mayoria de los mensajes verbales asumen simultdneamente varias
de cstas funciones. Rara vez un mensaje desempefia una sola funcion. En
general los mensajes asumen varias: «La diversidad de los mensajes no re-
side en el monopolio de una u otra funcién, sino en las diferencias de je-
rarquias entre ellas. La estructura verbal de un mensaje depende ante Lo-
do de su funcidn dominante. Pero incluso cuando la inclinacidn del
referente, la orientacion hacia el contexto, en suma, la funcidn denomina-
da “denotativa™, “cognoscitiva” o referencial, es la tarca dominante de mu-
chos mensajcs, debemos tomar en consideracion la participacion secunda-
ria de las otras funciones»*, Por tanto, aungue cn general los mensajes
asumen varias funciones y rara vez un mensaje desempeifia una sola fun-
cidn, se puede, como hace Jakobson, discernir cudles son de todas ellas ias
funciones gque desarrollan una actividad preponderante. Siguiendo este ¢ri-
terio logra Jakobson ¢stablecer 1o que determina y denomina «un orden je-
rarquico» ', unos principios de clasificacion de las funciones existentes en
un mensaje siguiendo un criterio de intensidad, de «dominacion», dc una
sobre las otras. Al esquema de los factores fundamentales, inalienables re-
petimos, el lingilista ruso sefiala el esquema de la funcidon que correspon-
de a cada factor”.

YOp.cit, p. 253
“Op. cit., p. 253,
S ihidem.

" Op. cit., p. 360,
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Referencial

Poética

L Conativa
Fitica

Emotiva

Metalingiiistica

La llamada funcion EMOTIVA o «expresivar» se centra en ¢l emisor o
«destinador», origen y fuente del mensaje. Apunta a una expresion directa
de la actitud del hablante ante aquello de lo que esta hablando»’. Esta [un-
cidn estd, pues, centrada en ¢l emisor y conforma la relacion entre el men-
saje v su enunciacion. En ella opera el mundo subjetivo del creador. Se tra-
ta de un proceso inlimo, subjetivo, que apela a la introspeccion, génesis del
proceso creador en el campo artistico-literario®. El modo de ver las cosas
del creador, de expresarlas, de configurarias a través del mensaje emitido,
queda «expresado», de ahi que se denomine funcién emotiva o expresiva.

Esta funcidn tiende a producir una impresion de cierta emocion, sea
verdadera o fingida. Por eso dice Jakobson que el término emotivo. lanza-
do y propugnado por Marty ha demostrado ser preferible al término emo-
cional, porque esta funcién emotiva «sazona hasta cicrto punto todas nues-
tras elocuciones a nivel fonico, gramatical v léxico»”. La funcién emotiva
se palentiza a través de todas las expresiones subjetiva del emisor: de su
colera, de su visidn serena y optimista de la vida, de su actitud irénica; ma-
tices que se transmiten a través de su conducta verbal.

La llamada funcion CONATIVA esta orientada hacia el destinatario.
Da cuenta puntual de la refacion que existe entre el mensaje y el receplor.
Gramaticalmente esta funcidn halla su mas pura expresion en el vocativo
v en el imperativo, y tanto sintdclicamente como morfologicamente, e in-
cluso fonéticamente, se aparta de las demds categorias nominales verbales.

Dominan esta funcion conativa las oraciones de imperativo («busque»,
«compre», «adquiera», «use siempre», «no dude», «cuide», «piense», «oi-
ga», «vear, ...). Actitud imperativa, dice L. Block de Behar, que como ve-
remos cuando nos cifiamos a la comunicacion publicitaria es una actitud
que caracteriza mas que cualguier otra orientacién publicitaria, ese deseo
dc dominacién, de imposicidn, de actitud imperativa que domina el len-
guaje de la publicidad .

FOp. il p. 353,

SCIr. ALVAREZ VILLAR, A.: Psicologia de la creacién. Madrid, Gran Enciclopedia
Rialp, 1972. Tomo VI, p. 651. Cfr. NUTCHINSON: Control of Mind y Conflict and creati-
vity. New York, 1957, Ctr. STRAWINSKY, [.: Poérica Musical, 2" cd. Buenos Aires, Eme-
cé, 1946, p. 539. Cir. VALERY. P.: Politica de espirit. Bucnos Aires, Losada, 1940,

"JAKOBSON, R.: Op. cit,, p. 354.

“BLOCK DE BENAR. L.: El lenguaje de la publicidad, 3. ed. México. Siglo Veintiu-
no. 1977, pp. 30-31.



136 Mariv Rosa Ciarrieo Aritha

Por otra parte. las oraciones en imperativo no pueden ser sometidas (6-
ctlmente a preguntas. Jakobson pone un cjemplo: Ceando en la obra de O'-
Neil «The fountain», Nano dice: ;Bebe!, el imperativo no pucde ser some-
tido a la pregunta: (Es o no ¢s verdad?. que muy bien puede hacerse en
oractones como «<bebids, «beberd», «beberfas. A diferencia de las oracio-
nes enimperativo. las oraciones declarativas pueden transformirse ¢n ora-
ciones interrogativas, mas nunca las imperativas ', Se comprende que sea
asf porque ¢n las oraciones imperativas «un hablante {rancamente domi-
nante emite drdencs categdricas. ferminativas a través de las cuales pre-
tende que un oyente obederea en la direccion seiialada por el mensaje» .

El término de funcién FATICA lo extrajo Jakobson de Malinowski'
La luncion [dlica estd orientada hacia ¢l contacto v define la relacion cn-
tre el «destinador» (emisor) y ¢l canal de emision, Sirve, sobre todo, para
establecer, prolongar o interrumpir la comunicacion con ¢l fin de cercio-
narse de que el canal de comunicacion funciona. Se sucle patentizar & tra-
vés de un intercambio profuse de [érmulas rituatizadas, en didlogos ente-
ros con ¢l fin de prolongar ta comunicacion. La funcidn fitica ascgura la
presencia del destinatario. En una comunicacion telefdnica, la expresion
«allo», que no prejuzga en nada el contenido de la comunicacién prevista.
es una expresion de funcion fatica por excelencia ™, ya que trata de ascgu-
rarse si la atencion del interlocutor persiste. Jakobson senala que el inte-
rés por iniciar y mantener una comunicacion es tipica de los pdjaros ha-
blantes v que la funcidn fdtica del lenguaje es ba dnica que comparten con
los seres humanos, asi como que cs la primera [uncion que adquicren los
nifos, ya que ¢stos gustan de emitir sonidos «antes de que puedan captar
una comunicacion informativa» "

La funcién METALINGUISTICA esta. por ¢l contrario. centrada ¢n
el cadigo y practicamos esta funcion sin percatarnos det cardcter metalin-
giiistico de nuestras operacioncs. Es la funcion de la segunidad. de que nos
estamos comunicando en ¢l mismo ¢odigo, de que lo que ti dices y lo que
yo digo, tiene ¢l mismo significado. Cuando alguico pregunta: ;Qué quie-
res decirme con esto? Y ¢l destinatario, anticipdndosc a estas preguntas,
pregunta: ; Enticndes lo que quicro decirte?, la inststencia, el acento, se po-
ne en que la comunicacion se efectde al mismo nivel para que lo comuni-
cado sea entendido, como dice Decio Pignatri. por ¢l receptor a través de
fas mismas «reglas explicitas» *, ya que en la medida en que se introduce la

TIAKOBSON, R Op. cit., p. 335,

"BLOCK DEBENAR. L.: Op. cit., p. 31

» MALINOWSKY. B.: The probiem of meaning in primuive language. New York C.K.
Ogden., 1953, pp. 296-336.

H O PENINOU, Gl Semicica de la Publicidad. Barcelona, Gustavo Gili, 1972, p. 83.

" TAKOBSON, R Op. it p. 357,

" PIGNATARIL, D fnformacidn, Lenguaje vy Comunicacion. Bareclona, Gustavo Gili,
1977. Col. Punto ¥ Linea, p. 33.
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ambigiicdad ¢n un codigo — o sea. cuando su reversidad no es perlecta—
la comunicacion verbal se oscurece.

La luncidén metalingiifstica es la funcion. pues. de lo explicito. de la ex-
plicacion, de ta sobreabundancia de la explicacion, la funcién de la osten-
tacién de que dos individuos estdn comunicandose a un mismo nivel de in-
teligibilidad. Tode proceso de aprendizaje de una lengua. todo proceso. por
cjemplo de aprendizaje del contenido semantico de las palabras por parte
de¢ un nifo, incide de lleno en estas operaciones propias de la funcién me-
talingdistica. a través del cédigo Iéxico del idioma respectivo.

La funcion POETICA sc centra en ¢l mensaje mismo. S¢ cumple den-
tro del mensaje mismo. de su contenido. En toda comunicacion verbal se
pucde detectar clementos que denoten la presencia, aunque tenue, de es-
ta funcidn. e ahi que Jakobson satga al paso. como también lo hace Ber-
(il Malm Berg " de una generalizacidn que no es exacta, de quicnes creen
que la [uncion podtica sélo se cumple a través del lenguaje poético: «Cual-
guier tentativa de reducir la esfera de la funcion poética a la poesia o de
confinar la pocsia a la funcién poética serfa una tremenda simplificacidn
enganosa. La funcidn poética no es la dnica funcidn del arte verbal, sino
sOlo su funcidn dominante, determinante, mientras que en todas las demas
actividades verbales actda como constitutivo subsidiario accesorio» .

La funcién poética, como dice Peninou, es la funcidn por excelencia de
ia concicneia de fas formas. «Funcidn para hacerse cargo mediante ¢l Arte
de los mensajes de contenido y dar cuenta del trabajo realizado sobre los
signos mismaos en ¢l sentido ¢timoldgico del término (POEIV)» ™, Se centra
primordialmente esta funcion en el resultado de una de las mds misteriosas
cntre las actividades del hombre: la del artista. El misterio que encierra la
capacidad creadora, es problema inabordable que ha espoleado ¢l interds
de numerosos intérpretes del proceso creador. Fueron primero, sobre todo
algunos poetas ingleses como Eliot, Stephen Spencer, y criticos como Her-
bert Read. quicnes se han ocupado intensamente de ello. Pero ya hemos di-
cho con el lingilista ruso que esla funcion no puede limitarse al campo de la
poesia. Que rebasa ésta para invadir otros mensajes cn los que csta funcion
pucde no aparecer, como en el caso de la poesia, como funcién dominante.
Pero que sin embargo estd presente ocupando planos menos relevantes.

2. LAS FUNCIONES DEL MANIFIESTO INFORMATIVO

Tras grandes corrienles ledricas que han venido nutriendo, principal-
mente, los mds valiosos intentos de estudio ¢ investigacién sobre comuni-

"MALMBERG, B.: Teoria de loy Signos. México, Sigle Veintiuno, 1977, pp. 76-103.
FIAKOBSON, R Op. cil, p. 358.
"PENINOU. G Op, cit, p. 83
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cacion publicitaria, que como expusimos en ¢l apartado ¢ qué es la publici-
dad comercial?, no goza todavia de una autonomia cicntifica suficiente pa-
ra constituir de la publicidad, hoy por hoy, una Ciencia.

El objetivo que preside la exposicion sintética, pero clarificadora, de
las funciones dominantes gue presiden cada una de estas tres vias que a
partir de ahora vamos a realizar, tienc como finalidad esencial la clarifica-
cién de cada una de esas funciones dominantes, de los principios que rigen
esas funciones, de las consecuencias que se derivan de esos plantcamien-
tos, que en materia, volvemos a repetirlo de funciones, no se presentan co-
mao antagonicas. ni excluyentes unas de otras, sino mds bien complemen-
tarias. Como dice Victoroff, 1a via de investigacidn semioldgica abierta por
Pcainou, por eicmplo, necesita para explicar las funciones que asume la
imagen ¢n Publicidad «recurrir explicitamentc a criterios psicologicos» ™,

Si este investigador, sin duda cualificado cn este campo, que ha recogi-
do y desarrollado las ideas de Barthes y se ha destacado como uno de los
investigadores mas serios y quec con mayor dedicacién se ha ocupado a tra-
vés de sus obras y estudios®. ha recurrido sin ninglin empacho, por necesi-
dad y sin olvidar «el principio de pertinencia» ™ que rige la investigacion
semioldgica, a conceptos psicoldgicos, para explicar el semantismo de al-
gunos cstados de las figuras y de las imdgencs cn publicidad. no seremos
precisamente nosotros, y con mayor razon, dado el objeto de nuestra in-
vestigacion, quicnes nos mantengaos en un «soberbio aislamiento» > pro-
pio de quienes «pretenden edificar su disciplina ponicndo entre paréntesis
toda contribucion de las demids ciencias del hombre». que a Victoroft, co-
mo a nosolros, se nos antoja «sobre todo en los domintos de la publicidad,
una postura dificil de sostener» .

Hechas estas salvedades que crefamos necesarias para situar todo cl
cucrpo doctrinal que vamos a vertir ¢n esta parte de nuestra investiga-
cién, enumeremos ahora, cudles son 1os valores dominantes ™ de cada una
de estas tres vias. Por separado las expondremos posteriormente con ma-
yor amplitud.

El catedrético de Psicologia de la Universidad de Chicago, Walter D.
Scolt atfirmaba a comienzos del siglo veinte que mientras las bases del co-
nocimicnto téenico en ¢l campo de la ingenieria se derivaban de la [isica, y

*VICTOROFF, D.: La Imagen v la Publicidad. Barcclona, Gustavo Gili, 1980, p. 87.

TPENINOU, G.: Ha publicado, entre otros estudios: Semidtica de la publicidad. Op. cit.
Reflexion semioldgica v creacidn publicitaria. |1, Elementos de método, en «Revue Francai-
se du Marketing», aum. 9, 1966, Fisica v metefisica de la imagen publicitaria, cn «Communi-
cations». ndm. 15, 1980. La publicidad mirada v palabra sofre el objero, en «Bulletin de Re-
cherches» (Publicis), nam. 6, 1964,

T BARTHES, R Elemenios de semiclogia. Madrid, Alberio Corazon, editor. 1971, p. 99,

S VICTOROFF 13 Op. cir, p. 87.

“biden.

FPENINOU, G.: Semiatica de la publicidad. Op. cit., p. 38
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fas de la medicina procedian de la quimica, «las Gnicas bases de la publici-
dad residen en la psicologfa» *. Esta era la opinién no sélo de los investi-
gadores en materia de Publicidad de los Estados Unidos por aquel enton-
ces, sino posteriormente también de los europeos. Paralelo al desarrollo de
las modernas téenicas de informacidn y de la economia industrial, el desa-
rrollo dec las ciencias humanas, especialmente de la psicologia parecia ser
el dnico solar cientifico para la constitucién de una ciencia de la Publici-
dad, que después se ha venido decantando como una tarea mas multidisci-
plinar que unidisciplinar como afirmaba Scott.

Esta via asentada en una psicologia de cardcter general ha venido lla-
méndose por los principales tratadistas como la via de los «tedricos clasi-
cos» 0 de la «concepcidn clasica» ¥, Como dice Joannis en ¢sta concepcidn,
«lo primero que el anuncio debe hacer es atraer la atencidn del ptiblico» ™
Mas las cosas cambiaron hacia los afos cincuenta del presente siglo, a raiz
de los cstudios de motivacion iniciados en Estados Unidos que originaron
una nueva interpretacion del valor dominante que debe presidir toda co-
municacion publicitaria. y que desplazaron el acento del valor de la aten-
cion y de la percepeidn a la preocupacion de los investigadores por cono-
cer las necesidades mds {ntimas del scr humano, los gustos, los deseos
confesados o no del receptor del mensaje publicitario. Es decir. de [a pre-
ocupacidn por captar la atencion del destinatario del mensaje se paso a la
preocupacion por conocer sus motivaciones internas y externas que pue-
den inducir a que alguien compre algo determinado.

Pordltimo, la aproximacion semioldgica de los analisis publicitarios, se
sitia en la perspectiva de captar la significacién, el sentido® que arrojan
los signos en un manifiesto publicitario y se sitda a la vez en «continuidad
y ¢n ruptura con la interpretacion motivacionista» *.

2.1. Elvalor de la atencion

Hemos aludido al hecho de que la concepcidn clidsica intenta llamar la
atencion hacia algo. ; Es esto algo extrinscco a la actividad publicitaria? Si
como hemos anunciado esta concepeion ha sido objeto de criticas, ;serd
porquc la atencion juega escaso papel en este tipo de comunicacion?

Holzschuber es categdrico cuando afirma que este dirigir «la atencién
hacia algo describe la esencia, la verdadera esencia dc toda publicidad, in-
cluso de la publicidad comercial de articulos y servicios»". Efectivamente

“GUERIN. D, G, v ESPINADEL. C.: La publicité sugestive e pracrique. Paris, Dunat
et PinoL, 1411, en pralogo. p. VITLL

TCr. DAVID VICTOROFF: Op. cit., pp. 34-39,

FIOANNIS. M. Del estudio de motivacion ala creacion publicitaria v a la promocion de
ventas. Madrid. Paraninfo, 1969, p. 254.

"VICTOROFE, D Op. it p. 49,

PNAVARRO VALLS. L: Op. cit, p. 16,
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Hamar la atencién hacia algo cs un valor intrinseco a la actividad publici-
taria y hasta propio de su naturaleza. Todas las téenicas publicitarias ante-
riores a la concepcidn cldsica —los sistcmas dc anuncio por pregodn, el car-
tel, etc.— desde los inicios, buscan, antes que nada atracr la mira,
intencionalmente, hacia cl objeto a proporcionar. Nielander llega a definir
la publicidad come «una informacidn hablada, escrita impresa o expresa-
da en cualquicr otro modo, cuyo fin es el de atraer la atencidn del pibli-
co»". Nielander, como vemos, antepone la informacién a la atencion, y con-
cibe ésta como cl fin al que tiende la informacidn publicitaria.

Este valor de la atencidn viene a ser algo esencial en la actividad pu-
blicitaria. A partir de allf. el publictiario puede dirigirse al consumidor pa-
ra informarle primero y persuadirlo después.

Hoy en dia juegan un imporiante papel para conscguir este fin la elec-
tricidad, con todas las posibilidades que ofrcce en el plano visual —avisos
luminosos, intermitentes, etc—: en el auditive: con la perfeccion lograda
en la transmision de sonido; ¢l calor. con todo el complejo de relaciones
quc genera su empleo; fos multiples recursos que ofrece la técnica en las
artes graficas en su bisqueda de significar la informacién. hasta provocar
el «cscandalo visual» de numerosos manifiestos publicitarios: «Toda (bue-
na} publicidad ¢s significacion de la informacidn, es decir, informacion mar-
cada (por el empleo de un codigo formal, apropiado y especifico del géne-
ro}. Este esfuerzo de sefializacidn, distinto a la sustancia semdntica
transmitida, corresponde en definitiva al ¢jercicio de la funcion fatica» v,
que con Jakobson, y a través después de Peninou, apunta hacia ese condi-
cionante primordial a que estd sometido el manifiesto publicitario en su
obligacion de hacersc notar: esse est percipi.

Todos aquellos elementos que hemos enumerado, sonido, color, téeni-
cas dc impresion grifica. etc., aunque son parte integrante del manifiesto
publicitario y, por lo tanto, no resultan ajenas al mensajc de que éste es pot-
tador, no se identilican con el contenido informativo, sino que més bien. o
preceden con el fin de significar la informacion, sefialar la informacion, pro-
ducir el «escandalo visual», con esa finalidad de atraer la atencidn,

Otras veces el mismo contenido informativo serd suficiente para atra-
erla atencion y cumplira esa doble funcidn de llamar ia atencion y de in-
formar. Asi ocurre con los anuncios que aparccen en revistas técnicas. Pe-
ro esto sélo sucederd en la medida en que el interés del lector coincida con
el tema del anuncio, ya que el estimulo parte de dentro del individuo que
busca una determinada informacidn publicitaria. Mas sicmpre, va sea por
uno u otro camino, la primera condicién de la Publicidad para csta corricnte
tedrica es que despierte la alencion de la gente.

UNIELANDER, W. A Prictica de las relaciones piablicas. Barcelona, Hispano Euro-
pea. 1975, p. 323,
S PENINQU, G.: Semidtica de la publicidad, Op. cit., p. 128.
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Desde la 6ptica de la AID A, la imagen asume una funcién secundaria,
siempre supeditada al texto que represcnia la funcién esencial del men-
sajc. Desde este enfoque, la funcién de la imagen {dibujo o fotografia) de
un buen anuncio, consiste por cncima de todo en llamar la atencion del
cliente ¢ inducirle a leer el texto. Arren, a quien hemos citado anterior-
mente, deja clara su vision del tema: «LLA funcidn del dibujo consistird ca-
sisiempre en llamar la atencion determinando el aspecto del producto; el
texto explicard las cualidades del objeto anunciado hoy hard una breve lla-
mada a la inteligencia,» ™ Esta interpretacion, mds que discutible de los
partidarios del modelo AIDA en torno al papel que desemperia la imagen
cn el manifiesto publicitario, ha sido desmentida por los resultados que ha
ofrecido la practica publicitaria durantc esos Ultimos cincuenta afios™. aun-
que ha gozado de gran benepldcito hasta muy entrados los afios cincuen-
ta de nuestro siglo™. As{ lo entiende Victoroff, quien haciendo una fina
critica a la concepcidn cldsica, sefiala que las investigacionces publicitarias
de este medio dltimo siglo «desmienten flagrantemente semcjante
cancepcién Y,

Para hacer esta critica Victorofl se apoya en los estudios que Joannis
ha hecho sobre el tema. Para Joannis el hecho de poner el peso adjudica-
dor en ¢l factor atraer la atencion, lleva a una concepeion heterogénea del
anuncio porque «¢l concepto separa atraer la atencion de la funcidn de co-
municar ¢l mensaje»*, disocia en la imagen su valor de atencidn de su va-
lor de comunicacidn, cuando por ¢l contrario una buena imagen publicita-
ria «dcbe suponer a la vez un impacto para la mirada y la expresidn de un
mensaje» *. La informacion, pues, viene a ser uno de los objetivos simul-
Lineos que debe provocar csa llamada de atencidn, valor dominante sobre
la que sc asicnta esta teoria, ya cldsica, que hemos tratado de exponer,

2.2. El valor de la motivacion

La informacién, hemos visto, viene a ser uno de los objetivos inmedia-
tos de ese llamar la atencidn en que se centra la concepcidn cldsica. Toda
relacidn publicitaria desde sus inicios se ha ido sedimentando sobre las ba-

“ ARREN_ L. La Publicité lucrative et raisonnée, Son role dans les affaires. Paris, Bi-
blioteque des Quvrages Practiques, 1909, p. 87.

“Clr. VICTOROFF, Du: La publicidad v la imagen, p. 38.

“ Cfr. Publicité. Paris, Dunod, 1962, p. 108, y HAAS, C. R., quien reconocido otras fua-
ciones diversas cree, no obstante, que su funcién primordial s la de atraer 1a mirada: Para
ilustracion venida al titulo del anuacio destinada por su tamaiio a captar la mirada del lecor
constituye lo que los nortcamericanes llaman an eye-carcher, los alemanes Ein blitzfinger:
nosotras para eso diriamos un ATTRAPE-REGARG. En Practique de la Publicité. Paris,
Dunod, 1969, p. 266.

T Op. cit, p. 38,

“JOANNIS, M.: Del estudio de motivacidn a la creacion publicitaria. Op. cit,, p. 254,
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ses de un «convencimiento e¢n el piblico a que se dirige»*. Ahora bien, ¢n
cl caso de la publicidad comercial que es la que nos ocupa, lo que se persi-
guc es llevar al cliente a la adquisicién de un objeto o servicio. Se trata, por
lo tanto, de una comunicacion inductiva o persuasiva, puesto que lo que se
busca es la adhesion al fin o al propdésito de guicn emite ¢l mensaje ',

Podemos afirmar entonces que ¢l mensaje publicitario es de tipo ins-
trumental, porque su objetivo es conseguir esa inclinacién o aceptacién ha-
cia ese algo que se nos anuncia.

¢« Como conscguir esa adhesién? ; Cémo provocar esa inclinacién hacia ¢l
producto o servicio? La experiencia extraida de la psicologia experimental
demuestra que ¢l ser humano tiende a oponerse a resistirse anie algo que se
le impone poria fuerza. La busqueda de esa adhesion trata de realizarse me-
diantc una persuasion inteligente, porgue la publicidad aspira siecmpre a que
se le siga de manera libre» #. Como afirma Holzschuber, la Publicidad ha de
obrar de tal manera que aguel a quien se diripe. que es un publico especitico
v determinado, un piblico definido por centros de interés comercial, cuando
le siga «sicnta esto como una decision libre v propia de su voluntad» *.

La informacidn publicitaria, por tanto, sc realiza a través de mensajes
cuidadosamente claborados. que tienen muy cn cuenta el publico especifi-
co al que se dirigen, al que sélo destacan los aspectos vy las cualidades ob-
jetivas mas sobresalientes del objelo, dando verdades a medias, omiiendo
deficiencias, porque estd hecho para persuadir, A este respecto dice Xitra
Heras que 1a «publicidad es, clertamente. una forma de informacion social,
porgue consiste en dar noticias sobre un producto, una marca o un servi-
cio, pero ¢s una informacion que sc limita a ofrecer los eicmentos positi-
vos (verdades a medias), centrados en los aspectos que mds interesan a la
empresa anunciante. y una informacion para persuadir, que no admite men-
sajes neutros o desintercsados» 1

La industria y el mercado ofreccen continuamente cantidades de pro-
ductas nucvos. muy parecidos a otros ya existentes. La cstandarizacion de
los productos sittia a la Publicidad en una linea descaradamente competi-
tiva gue la urge a descubrir nuevos modos de hacer Publicidad. Pensemos.
por ejemplo, en la amplia gama de colonias para hombre. de dentrificos,
de jabones de tocador. La publicidad, ante cste panorama de estandariza-
cién de los productos —se ve abocada a destacar cualidades cn cada uno
de ellos, difcrencias que casi nunca se dan en la realidad.

De Hamar la atencidn sobre ¢l producto y de informarle sobre sus ven-

“VICTOROFF, D, Op. ¢it., p. 39.

"NAVARRO VALLS, I.: Lg manipulacién publicitaria. Op. cit.

" ARISTOTELES: Moral a Nicomaco. Libro primero. Lima. Universo. 1974 Capitulos
1AL 11Ty WITE v siguientes.

YHOLZSCHUHER VON. L. F.. Op. cil., p. 16

# Ihidem, p. 18,

"XIFRA NERAS, J.: La informacion. Anidlisis de una libertad frustrada. Op.cir, p. 207,
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tajas, ahora hay que convencer a la gente de que debe adquirir todo aque-
o que se le ofrece.

Dos nuevos elementos importantes juegan a favor del nuevo plantea-
miento publicitario. Por un lado, el desarrollo espectacular y la fuerza es-
pectacular de los medios de comunicacién masiva que vienen desarrollan-
dose paralelamente a este modo emocional y agresivo, competitivo, de la
publicidad en esta etapa. Las técnicas modernas de impresion, de lilma-
cion, de reproduccién de sonidos, 1a fuerza centrifuga de la radio, prensa y
lelevision en el campo informativo, se ponen a disposicién de la publicidad
praporciondndole medios mds que suficientes para hacer de esta comuni-
cacion comercial, un arma eficaz dc convencimiento, de largo alcance en el
ticmpo vy en el cspacio. Un mensaje publicitario puedc ser transmitido a mi-
llones de personas en un mismo instante.

Por otra parte, las nuevas lincas cmpiricas de investigacion y trabajo de
las Ciencias Humanas, especialmente de la Psicologia Social y de 1a Psico-
logia Individual, que hace saber experimentalmente qué es lo que le gusta
al hombre, cudles son los motivos preponderantes que le levan a clegir,
porqué decide y cudles son sus gustos. Todos estos conocimientos permi-
ten al 1éemico de publicidad preparar su estrategia y ofrecerle lo que debe
vender de modo tal «que cncaje exactamente con los motivos quc condi-
cionan su conducta»*. Como dice Cadet y Cathelat, tenemos entonces que
del conocimiento de la psicologia individual y social en que se mueve el
hombre, es de donde et creador publicitario puede esperar la diferencia-
cién valorizadora que dé lugar al acto de compra™,

Explica Martincau que en esta etapa de la publicidad, en vez de consi-
derar al consumidor partiendo del producto. debe esforzarse en mirar al
productoe con los 0jos del consumidor, para poder interrogar aquél en la vi-
da de éste, y anade: «lmporta muy poco la opimon del (abricante sobre lo
que el consumidor deberia saber del producto. El punto de vista esencial
es ¢cudl puede ser la mejor aplicacion dirigida al consumidor en su calidad
de ser humano?»". La conquista de la intimidad del receptor. ¢l descubri-
miento de lo que encierra esta intimidad, descubrir hasta qué limites el
hombre puede ser influido. y de qué modo, v a qué precio, y cuando, cons-
tituye una de las misiones fundamentales de la Publicidad .

Con el avance de la psicologfa experimental nucvos métodaos sc po-
nen de nuevo al alcance de las agencias de publicidad. Asi podemos ha-
blar de una publicidad mccanicista, fruto de la adaptacién a la teoria Be-
haviorismo —conductismo— de Watson®. Las opiniones de este autor

"CIR NAVARRO VALLS. 1 Op. cie, p. 22.

" CADET, A,y CATHELAT, B.: Qp. cit., p. 34.

“MARTINEAU, P Op. cir., p. 30.

"CADET. AL GLy CATHELAT, B.: Op. cit., p. 77.

* Fista teoria bdsica del condicionamicnto que es el conductismo, ha sido definida por
Watson como «... una doctrina psicoldgica formulada cn apoyo de las teorias evolucionisias
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aplicadas a la publicidad se redujeron principalmente al modo concreto
dc operar. La publicidad debe repetir, repetir, para condicionar las pre-
ferencias a base por la repeticidn de crear modos fijos de operar. «Ya se
trata de informar o de destacar las virtudes de un determinado producto
del mercado, esto es considerado secundario. Mcnsajes cortos v sencillos.
faciles de recordar y, por supuesto, de leer y de oir, s¢ {ucron inculcando
en millones de personas de todos aquellos lugares a los que [a publicidad
tenia acceso» ™.

Cuando las ideas de Watson declinan nucvas corrientes psicolégicas,
ponen de manifiesto la influencia del aparato instintivo sobre la conducta
humana. La publicidad intenta entonces provocar ¢l acto de compra desde
aquella instancia desde los instintos, destacando alguna neccsidad, ten-
dencia o aspiracion profunda quc habita en el consumidor®. Freud puso de
manifiesto «determinadas instancias internas de cardcter pulsional ¢ influ-
yenles o solo en el campo de las percepeiones. sino también cn el de las
voliciones y, consecugntemente, de la canducta» =,

El interés por investigar en ¢l campo de lo anfmico crece méds v mds v
la publicidad es una de las parcelas en donde los conocimientos psicoldgi-
cos que s¢ van obteniendo sobre ¢l hombre, se aplican con mayor pronti-
tud. Diversos autores identifican las tendencias humanas que gravitan con-
tinuamente sobre ¢l hombre, ¢n clasificaciones muy diversas. Brewster,
Palmer e Ingraham identificaron hasta 23 tendencias: McDougall 18; Starch
Hega a identificar hasta 45 tendencias, los psicologos difieren en sy clasifi-
cacion y sus inventarios vienen a ser mas ¢ menos arbitrarios ™.

Todos estos estudios van influyendo cn a orientacion que ta Publicidad
vatomando y que apela a esos llamamientos. a esas tendencias que los auto-
res poncen de manifiesto que determinan la mayor parte de las decisiones
del comprador: amor, desco de saber, de ser apreciado, de tener persona-
lidad, de buscar la admiracion y la compafiia del sexo opucsto, ¢l desco de
descanso, de comodidad, de sensaciones nuevas. de poder, de distincion so-
clal, de curiosidad, de salud, etc, La opinién de los publicitarios se hace oir:
«Es esencial que el estudiante de publicidad conozca, por lo menos, los de-
scos principales gue forman la basc de una porcion considerable de Jos mo-

del conocimiento. Mantiene que toda la conducta humana, los estados y procesos mentales
poseen un origen puramente fisioldgico ¥y una funecion que consiste on respuestas nerviosas,
gladuiares y somdticas. eo general, frente a estimulos sensibles, que en actuacion adecuada
pucden condicionarse apropiadamente para producir la reaccion descada». Citado y co-
mentado por KELLY., W. AL Psicologia de la educacion. Madrid. Morata, 1972, pp. 260-261.
En relacion con ta publicidad denominada mecanicista, véase CADET, ALy CATHELAT,
B.: Op. cit, pp. 96 y sigs. Véase NAVARRQO VALLS J.: Op. cit., pp. 23-25.

“NAVARRO VALLS. 1. Op. cir, pp. 24-25.

SO CADET, ALy CATHELAT, B.: Op. cir, p. 103,

YNAVARRO VALLS, I Op. cir., p. 25,

*Cfr. BREWSTER, A, PALMER. H. H., ¢ INGRAHAN, R. G.: Op. cit., p. 133
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tivos para comprar. y que lambién investigue la forma en que la gente res-
ponde a los estimulos de los anuncios» ™.

El valor dominante de los estudios de motivacion se centra en la moti-
vacion. En la década de los cincuenta, la publicidad se ha desarrollado lo
suficiente en Estados Unidos, para tinanciar a un grupo de estudiosos, in-
vestigaciones sobre la motivacidn con el fin de confirmar los conocimien-
tos psicoldgicos sobre el hombre obtenidos hasta entonces, ¢ indagar de
nuevo, con mayor profundidad en los motivos ocultos, no conscientes, que
condicionan las prelerencias del consumidor.

Louis Cheskin, junto a E. Ditcher, P. Martineau y J. Vicary, investiga-
dores cualificados en esta materia, entienden que la investigacion de la mo-
tivacion trata de conocer los motivos que inducen a elegir, Para ello utili-
za técnicas destinadas a llegar a lo inconsciente o subconsciente que ha
pcrmitido experimentar que las preferencias se determinan por factores de
los que el individuo no suele tener una conciencia clara vy quc, en general,
al comprar ¢l consumidor, actia de manera «<emotiva y compulsiva, reac-
cionando inconscientemente ante las imdgenes y las ideas asociadas cn lo
subconscicnte con ¢l producto» ™,

El papel de la investigacion motivacional en publicidad no se orienta
hacia los motivos del hombre considerado individualmente, sino a descu-
brir csas (ucrzas —impulsos—-— comunes a muchos consumidorces que puc-
den absorber la accidon publicitaria, puesto que esta es comunicacion co-
lectiva. Como dice Martineau, «lo que nos interesa primordialmente es
aislar solamente aquellas fuerzas de motivacién que los creadores publici-
tarios pueden mangjar. (...} No debemos preocuparnos de los moviles pe-
culiares de cada individuo, sino de las [uerzas que son comunes a grandes
categorias y lipos de personas»*.

Dichter define ¢! concepto de motivacidn como «aquellos factores que
hace quc la gente se mueva y aclie en direccion a ciertos fines» ¥, Es evi-
dente que esta interpretacién de la psicologia humana se asicnta, cuando
nmenos, en dos postulados: por un lado, en que el émbito de lo psicoldgico
todo dinamismo se sucte deber a una causa determinada. De otro, en que
esas causas pueden pasar inadvertidas a una vigilancia consciente del sujeto.

La concepcidn motivacionista ha descubierto la estrecha relacion entre
los motivos que llevan a la eleccidn y determinados impulsos anteriores del
sujeto, impulsos universales v constantes, que la psicologia llama tenden-
cias ¢ instintos. La publicidad estudia esas tendencias e instinlos, esas fuer-

U hidem.

"NAVARRA VALLS, ). Op. ¢ir., p. 28.

TMARTINLEAU. P L motivacion en publicidad. Barcelona, Ed. F. Casanovas, 1957,
pp. 67-08.

“DICHTER. E.: Las motivaciones def consumidor. Buenos Aires Sudamericana, 1970,
p. 458,



146 Mariag Rosa Garrido Arilla

zas que gravitan en ¢l interior del hombre. en tanto que actian como con-
dicionantes dc la conducta del consumidor y le permiten plantecar su es-
trategia comercial a la hora de presentar los objetos o los servicios 4l pi-
blico en el mercado. Esto ¢s lo que en publicidad se denomina «apcelacidon»
o «llamamicentos.

Navarro Valls define la motivacidn como «el conjunio de instancias
—impulsos— psicolégicos que en cada ocasion concreta determina cn la
masa de consumidores una actitud preferencial entre determinados pro-
ductos de mercado»™,

Todo ello va influyendo en el modo de orientar la publicidad que va ha-
ciendo llamamigntos a esas motivaciones; distincidn social, personalidad,
amor paterno, sexo, poder, prestigio, salud, etc. El deseo de saber, de ser
apreciado de los demds, la curiosidad, la tendencia a buscar la compafifa y
la admiracion del sexo opuesto. ¢l deseo de comodidad y de descanso. el
deseo de tener sensaciones nuevas, ete. son causas dc nuestro actuar, uni-
versales y constantes, que acompafian siempre a los hombres, aunque no a
todos les afecte ¢n la misma medida. La mayor o menor intensidad se de-
be —por factores de educacion y temperamento— al predominio habitual
de unas tendencias sobre otras en individuos distintos.

Conocidas esas apelacionces, la publicidad ha psicologizado su gestidn
y en lugar de considerar al consumidor partiendo del producto debe., como
dice Martineau, esforzarse ta publicidad «en mirar al producto con los 0jos
del consumidor para poder atender aquél en la via de éste». Y afade: «Im-
porta muy poco la opinion del fabricante sobre lo que el consumidor de-
beria saber del producto. El punto de vista esencial es: Cudl puede ser la
mejor apelacidn dirigida al consumidor en su calidad de ser humano?» *,

Este autor habla de una publicidad combativa que va enfocada esen-
cialmente. diriamos que contiende, con un proceso primitivo «preldgico»
de la mente, con ¢l impulso a la accidn iniciada por la sugestién @,

. 0ué es lo que descubre la investigacion de motivacioncs exactamen-
te? Pues descubre que hay una cstrecha relacion entre los motivos que lle-
van a la ¢leccion y determinados impulsos interiores del sujeto. universa-
les y constantes, quc la psicologia denomina tendencias o instintos. En el
lenguaje popular se emplea indistintamente cstos conceptos que no son de
contenido idéntico. Una distincién importante los diferencia: Llamamos
instinto a «determinados impulsos que, en cuanto a su contenido, resultan
idénticos en cl hombre que en el animal»*. Seflala este aulor que en este
sentido podemos hablar del instinto sexual —de reproduccion— tanto en
¢l hombre como en el animal. Serfa impropio, sin embargo, sigue senalan-

*NAYARRO VALLS, I.: Op. cit.. p. 25.
“MARTINEAU, P.: Op. cit.. p. 30
“MARTINEAU, P.: Op. cit.. pp. 41-42.
“"NAVARRO VALLS, I.: Op. ¢it.. p. 58.
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do, hablar de instinto transcendente para designar «aquel impulso de la psi-
cologia humana que no encuentra su correspondencia en la estructura psi-
colégica animal; mejor hariamos en designar a este impulso con el apelati-
vo de tendencia» .

Las tendencias, pues, son exclusivas del hombre y estdn puestas a su
servicio. Representan otras tantas metas puestas por la naturaleza en el
campo de posibilidades de realizacion que el ser humano encuentra ante
si. Por destacar alguna de las caracteristicas mds generales de las tenden-
cias sabemos del cardcter de «universalidad y constancia y el matiz de ne-
cesidad con el que son detectadas por la intimidad»*. En esta alianza de la
publicidad con la psicologia, la publicidad estudia tanto los instintos que
gravitan en ¢l hombre como sus tendencias, condicionantes ambos dc la
conducta del consumidor. En consecuencia, plantea su estrategia funda-
mentalmente presentdndole esos productos o servicios, de tal manera que
aparczcan cosas descables a esos impulsos.

Nos interesa dejar claro también, que la nocion de motivacion gque dan
distintos autores a los que hemos acudido para ello, no solo se incluye esos
motivos gue no son faciles de conocer, de cuya existencia. por decirlo de
alguna mancra. ¢l consumidor es sujeto pasivo movido por la via de la «emo-
cién». Via quela psicologia ha calificado de conducta emocional —que por
supuesto se conlrapone, en principio a la conducta légica y racional—, si-
no que también incluye los motivos conscientes, es decir, aquellos motivos
que son faciles de conocer por la persona y que le mueven a operar por via
del razonamiento™. A ambos motives acude la publicidad motivacional. La
nceesidad de obrar asi la vemos clara al considerar al hombre en su ser ra-
cional y libre. No es, ¢cn modo alguno, un manojo de instintos y de descos
impubsives. En ninglin caso admitird que la compra la realiza por un im-
pulso inconsciente al que no sabe dar una explicacién, porque eso seria tan-
to como admitir que su eleccidn no tiene base racional alguna. Y el hom-
bre ni debe., ni estd dispuesto a renunciar a su ser racional. La estrategia
motivacional cuida de que «la eleccién o decisidn de compra sea vivida
siempre por la persona del yo —consciente— como libre bien» . Por eso
¢l mensaje motivacionista deberd motivar y seguidamente justificar,

El mensaje publicitario sitia a través de esta concepeion en un segun-
do plano el cardcter funcional de los objetos, dotdndolos de significaciones
simbdlicas, de significacidon que expresan nuestra personalidad tal cual es,
o mejor, tal como querrfamos que fucra. Este es el e¢je que orienta, scgiin
csta corricente teorica, la eleccion de productos o marcas. Interpretacion de

“ fhidem.

“fhidem.

= Clr. DICHTER, E.: Las motivaciones def consumidor. Buenos Aires Sudamericana,
1970, p. 458, y NAVARRO VALLS. I. Op. cit., p. 52.

“HOLZSCHUHER, L. F. VON: Op. cit., p. 284.
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la comunicacién publicitaria bastante alejada como podemos entender del
esgquema AIDA .

En contrastec también con la teoria cldsica, csta interpretacion coloca a
laimagen en un lugar relevante. La imagen es algo mas y algo distinto com-
parada con un mero «pescamiradas» . No se limita a captar la atencion, si-
no que pretende motivar, comunicar. Para la concepeién motivacionista la
imagen sc convierte fundamentalmente en un «simbolo»*. Arranca de la
psicologia como la concepeidn cldsica, pero se centra en el estudio de ins-
tancias mds profundas y mds intimas dcl hombre con el exclusivo objeto en
el campo publicitario, de ulilizarlo elicazmente. Martincau explica la in-
tencionalidad de la accion, ¢n este nuevo giro de la publicidad: «Utiliza una
forma de comunicacion masiva que tiene litcralmente el poder de mover a
la gente, porque pucde penetrar en su interior hasta limites mucho mds
hondos que el conocimiento racional. La publicidad puede legar y lNega
hasta la estructura emotiva, el subconsciente, las fuentes de motivacién,
que hay dentro del individuo. Esto ¢s lo que los ercadores de la publicidad
intentan producit; un mensaje que contenga ese poder de mover a los se-
res humanos precisamente porgue puede «legar hasta los impulsos y mo-
viles primarios, instintivos y fundamentalcs» *.

En ¢sta interpretacion motivacionista la ilustracion de un anuncio, la
presentacién de un anuncio, el color de un anuncio, son mucho mds que
stmples procedimientos para lamar la atencion. Refiriéndose al papel que
cumplc fa imagen dentro de csta corricate, Victorott, que va heos dicho, la
califica de «simbolo», dice con Martincau, gue del mismo modo «que ¢s po-
sible que la misica conmueva directamente, también estos otros simbolos
no racionales de la lorma, de la linea, del volumen, de la atmédsfera y de la
imagen contribuyen todos etlos. mediante su lenguaje caracteristico a la
significacion total de la publicidad, la imagen del producto o de la insti-
tucion» ™.

"Bl «grdlico de Arrens que popularizé el lamoso «mecanismo» AUDA, ¢n el que cada
letra representa un paso importante: Atencion. Interés, Desco, Decision. Accion. analiza el
desarrollo de la persuasidn. En csta concepeion, a modo de escalera, se plasman las fases que
se deben tener co cuenta en ¢l proceso publicitario. visto desde el prisma de la persuasion,
De la atencida que despierta el anuncio, se deriva un interés que favorece el desco de posce-
sion v ta voluntad vincula este deseo a la decision que conduce al acto de compra. Cfr. PE-
NINOU. G.: Semidica de la publicidad. Op. cit.. p. 35 y cfr. BREWSTER, A.; PALMER, H.
H. e INGRAHAM. R. G Op. cit.. pp. 98-103.

“VECTOROFF, D.: La publicidad y la imagen. Op. cit, p. 43.

“ Ihidem. Clr, también DICHTER, E.: La strategie du désir. Une philosophie de la ven-
ie. Parfs, Fayard, 1961, Este autor distingue tres tipos de simbolos visuales: Los «simbolos
intencionales», que se limitan a descubrir ¢l objeto; los «simbolos interpretativos», (ue son
los que despicrtan los sentimicntos y suscitan las emociones y los «simbolos connolativoss
gue movilizan los niveles motivacionales mads hondos, pp. 124-132.

“MARTINEAU., P.: Op. cit., pp. 37-38.

"MARTINEAU, P.: Un guide de la strategic publicitaive, Motivacion y pubiicité. Paris,
Hommes et Tecniques, 1939, p. 92,
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En relacion con el texto que como hemos visto ¢n la concepeion clasica
tenia un papel importante al que estaba subordinado la imagen, en la con-
cepcion motivacionista «coloca a la imagen en un papel de primer plano» ™.
No sc limita a captar la atencion, sino que también pretende significar. Re-
presenta sobre aquél otra ventaja indudable: «Transmite su mensaje al ins-
tante» ™. Finalmente el mensaje transmitido por la imagen es susceptible de
comunicar significaciones que sélo dilicilmente se prestan a la expresion ver-
bal: «D¢ modo que la imagen actia sobre todo en el plano de las motivacio-
nes profundas: su poder persuasivo reside en su capacidad de influir en el in-
consciente» . No obstlante. los motivacionistas no desdedian la aportacion
informativa que cumple el texto cn un manifiesto publicitario, en el que, no
hay que olvidarle nunca, se combinan a la vez los mensajes impregnados dc
pensamientos logicas y de pensamientos afectivos y estéticos™. En un anun-
cio bien planteado el texto debe dirigirse «a las aspiraciones conscientes a
las necesidades confesadas del piblico» *, ¥ la imagen, por el contrario, de-
be apelar a «sus sentimicntos reconditos, a sus deseos prohibidos» ™.

Comeo hemos expuesto y puede deducirse de lo dicho hasta aqui de es-
ta corriente tedrica, poco tiene que ver con la imagen concebida como me-
ra captacion dec la mirada. El esquema Aida, y todas las implicaciones ted-
ricas que arrastra aquella resultan en este aspecto totalmente insuficientes.
Texto ¢ imagen cumplen papeles dilerentcs y complementarios al mismo
ticmpo. y se dirigen a estratos del conocimiento humano distintos; mas no
cabe duda, como apunta Victoroff, que en la concepcidn motivacionista se
ha producido una «rehabilitacién» 7 de la imagen, que desde la 6ptica mo-
tivacionista ha sido llamada a cumplir una funcién mds destacada quc la
que l¢ atribuia la concepcion clasica.

2.3. El valor de la significacion

La «aproximacion» ™ semiolégica se nos presenta en continuidad y rup-
tura con la interpretacion motivacionista. Esta iltima, al destacar la natu-

"VICTOROFF, D.: La publicidad v la imagen. Op. cit., p. 42.

“Ihidem, p. 43

Plhidem.

Cfr. MARTINEAU, P.: Op. cit., p. 191,

" VICTOROFF, D.: Op. cir., p. 44

T ibidem.

T thidem.

* Es Victoroff, creemos que con acierto, quicn al exponer las tres grandes vias de inves-
tigacion, al estudio de la publicidad que estamos exponiendo, hable siempre de «aproxima-
¢i0n cldsica, aproximacién motivacionista y aproximacion semidticas. Clr. La publicidad v
la imagen, Opus, cit., pp. 34-35. Peninou, al referirse a la semiologia publicitaria que 61 cons-
truye, habla de cierto itinerario explorativo, que se asienta en un campo ¢n gran parte vir-
gen sobre ia base «de ciertos conceptos cardinales, distintos de los que s¢ acostumbra a em-
plears. Clr, Semictica de la Publicidad. Op. cit, p. 11
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raleza de las representaciones simbdlicas, el valor de las imdgenes signifi-
cativas, al poner de relieve cl valor dcl simbolo, el significado simbdlico de
un producto, puso al descubicrto el caricter significante de la imagen. Es-
ta preocupacion por la significacién por el cardcter significante de la ima-
gen, es compartida con los semidlogos. quienes no buscan tanto establecer
la legitimidad del significado de lo que se ha cxpresado a través del signi-
ficante como la legitimidad de éste.

Como seiiala Victorolf, los semidlogos. no obstante, se apartan de la
perspectiva motivacionista ¢n la medida en quec abandonan toda conside-
racion de orden psicologico o socioldgico, v sdlo se intcresan por la ima-
gen como tnica relacion de sentido ™.

La idea dc una «ciencia»* de los signos, arranca de Ferdinand de Saus-
sure. Fue el que elabord uno de los mejores cuerpos organizados de doc-
trinas [ingiiistica General. En un texto clave de este hibro, asienta as bases
fundamentales de esta nucva ciencia, v la separa de la linglifstica con un
nombre propio: semiologia. El texto al que nos referimos es el siguiente:
«La lengua es un sistema dc signos que cxpresan ideas, y por ¢so compa-
rable a la escritura al alfabeto de los sordomudoes, a los ritos simbolicos, a
las formas de cortesia, a las seiiales militares, etc., sélo que es ¢l mas im-
portantc de todos ¢sos sistemas. Sc puede. pucs, concebir una ciencia que
estudic la vida dc los signos cn el seno de la vida social. Tal ciencia seria
parte de la psicologia gencral. Nosotros la lamaremos semioclogia (del grie-
go semelon «signox ). Ela nos ¢nscilard en qué consisten los signos y cudles
son las leyes que los gobicrnan. Puesto que todavia no existe, no se pucde
decir qué es lo que ella serd: pero tiene derccho a la existencia y su lugar
estd determinado de antemano™.

Aunque la semiologia* se remonta a los comicnzos de este siglo, su apli-
cacion al campo de la comunicacidn de masas. y mds concretamente a la
publicidad, posee origenes mas proximos. La iniciacion de la perspectiva

*VICTOROFF. D.: Op. ¢it, p. 49. Los subrayados son nucstros.

“ Desde la evolucion v el desarrollo cientiticos a que estan sometidos todavia algunos
conceplos bisicos de a semiclogia, algunos autores como U, Eco prefieren en Jugar de Ha-
marle ciencia. hablar de ella como disciplina. CIr. La estructura ausente. Introduccion a la
semidtica. Barcelong, Lumen, 1978, pp. 13-16 v 28-31.

S SAUSSURE, FERIMNANID DE: Curso de Lingitistica general. Buenos Aires, Losada,
1974. p. 60. Cuando el autor habla de esa nueva ciencia de semiologia.hay que tener en cuen-
la que no se refiere a la semantica, que estudia los motivos de significacion, y de la que Ferdi-
nand de Saussurc cuando dio esta delinicidn, ni después, hizo una exposicion metodolégica,

* Hay discusiones acerca del nombre de esta disciplina. (Semidtica o semiologia? «Se-
miologia» si se tiene presente la definicion de Saussure «scmidtica» sise piensa en la leccion
de Peirce v on la semidtica de Morris v sc aflade que se podria hablar de semiologia si se pen-
sara en una disciplina peneral que estudiara los signos ¥ que contemplara los signoslingiiisti-
cos s6lo como un reducto particular: pera Barthes ha invertido la definicion de Saussure con-
siderando la semiologia como una translingiifstica que examina todos los sistemas de signos
como reductibles a las leyes del lenguaje. Ctr. ECO UL La estructira ausente. Op. cit, p. 13.
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semiologica aplicada a la publicidad, lleg6 a través del seminario de Ro-
land Barthes en 1a «Ecole Practique des Hautes Estudes», en 1964, con el
articulo inaugural que dio apertura al curso, texto que esc mismo afio pu-
blicd, con el titulo de «Rhetori que de I'imagen»*. Estd dedicado al andli-
sis de un anuncio de prensa. A partir de entonces se reunieron en torno a
gste autor, un reducido grupo de investigadores interesados por la nueva
perspectiva de investigacion publicitaria: como son Bernard Anglade, Jac-
ques Durand y George Peninou, y posteriormente, en Francia, Denis Que-
nard; Umberto Eco en Italia, y los alumnos de Moles en Estrasburgo. In-
vestigadores que han comenzado a suministrar algunos conceptos basicos
susceptibles de csclarecer desde otra 6plica el estudio del mensaje publi-
citario que como hemos expuesto repetidas veces es campo multidiscipli-
nar apenas explorado todavia, a nivel de su capacidad de expresion.
Desde {talia Umberio Eco, ocho afios antes, de la publicacidén de su
obra fundamental « Tratado de semidtica general», en el que intenta unifi-
car todas sus investigaciones cn esle campo, habia dedicado en su libro «La
estructirg ausente», algunas paginas a plantear alguna hipotesis sobre la se-
midtica de los mensajes visuales del cine, de la pintura contempordnea y
también de la publicidad. Campo este iltimo que contiene para el investi-
gador, configuraciones semdnticas amplias; como objeto de examen «que
empiezan a inlercsarme a nivel de iconogramas»*, dice Eco. Pero la apor-
tacién de Umberto Eco a la investigacion publicitaria es, hoy por hoy, es-
casa. El investigador no sc ha detenido todavia con exclusividad y espacio
temporal suficiente, como requicre el fendmeno publicitario. Las aporta-
ciones mds profundas de este investigador estdn [Sgicamente, en el drea de
la semiologia de caracter general. No obstanie, segiin Eco, la técnica pu-
blicitaria, en sus mejores cjemplos, parece fundada en el presupuesto in-
formativo de que la comunicacidn atrac mas la atencidn cuanto mas viola
[as normas comunicativas usuales. Transgresion que produce, a su juicio,
un buen sistema de cxpectativas retéricas que constituyen la base del ana-
iisis qu¢ realiza, sucintamente, a través de la lectura de cinco anuncios dis-
tintos en su conocida obra «La estructura ausente». LLos anuncios son los
siguientes: Un anuncio de Camay®; un anuncio de trajes de bafio Beatrix ™
un anuncio de coches de la marca Volkswagen 1.200 aparecido por aque-
llos afos en varias revistas americanas®; un cartel distribuido en Italia por
Ediciones 912 lanzado por el Departamento de Estado en USA para co-

“BARTHES. R.: Retdrica de fa imagen, en «Communication». nim. 4, 1964, Version cas-
tellana: Investigaciones retiricas, vol. 1. La antigna retirica avada a la memoria. Bucnos Ai-
res, Tiempo Contemporaneo, 1974,

M IECO, Ul La estructura ausenie. Op. cit,, p. 293.

“ Ihidem, pp. 302-306.

* Ihidem., pp. 306-308.

“thidem. pp. 38-311.
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municar a las familias de los caidos en ¢l Vietnam la muerte de un legado
y que lleva impreso la mencién «Vietnam» ™ y, por uliimo, un anuncio de
sopas Knorr*. En ¢l andlisis que rcaliza de estas cinco publicidades, Eco
se cific al estudio de los topos y tropos encontrados en cada uno de esos
manifiestos, centrdndose fundamentalmente, por otra parte. en la retorica
visual. es decir, a nivel de imagen. Y a través de los tropos hallados, trata
de exponer la ideologia evocada por la publicidad en esos cinco anuncios
que para el autor «es siempre la del consumo» ™. Su aportacidn especifica
al tema que nos ocupa a nosotros consiste en verificar algunas comproba-
ciones sobre un panorama de las convenciones retoricas que la argumen-
tacidon publicitaria contienc a nivel de imagen. No pretende la basqueda de
la iégica publicitaria, ni la creacidn de unas reglas, ni de unas constantes,
gue no pueden brotar tan sencillamente del anélisis empirico de cinco ma-
nifiestos, sino que han de ser fruto de una especializacion dentro del des-
tino incierto que se aplica a los signos vigentes de la caltura.

La investigacion semioldgica de la imagen publicitaria. cn la linca de
las investigaciones recogidas v desarrolladas por Barthes, ha encontrado
un fino v agudo investigador en George Peninou, quien, como bicn seiiala
Vitoroff ha tomado como terreno predilceto de su investigacién la imagen
[ija, tal y como la hemos tomado nosotros. es decir el anuncio. La fotogra-
fia publicitaria ¢s la unidad de andlisis bdsico que examina cstc discipulo
de Barthes. De ahi gue la materia de su andlisis coincida con cl nuestro v
que le hallamos tomado como punto de partida para medir y ordenar nues-
tro corpus, v para realizar el andlisis que nos proponemos, para ¢l cual no
vamos a desdefiar cuantas aportaciones s¢ hayan producido hasta ahora
por otros autorcs como Barthes, Victoroff, A. M., Tribaultl-Laulan, Moles.
Sanchez Guzmadn, y los autores anteriormente citados. Autores, por otra
parte no muy abundantes precisamente en campo tan especifico como ¢l
de la semiologia publicitaria desde el que pretendemos introducir nuestra
investigacion,

La reflexion semioldgica que ofrece Peninou”, heredera como hemos
dicho ¢ la semiclogia saussiriana, y mads concrelamente de Jakobson y dc

= fhidem, pp. 311-315.

* Ihidem, pp. 315-318.

" Ihidem, p. 319

" Ademids de la obra Semidtica de la Publicidad que hemos citado y que constituye tal
vez su labor global, Peninou ha publicado varios articulos diseminados en publicaciones. al-
gunos de ellos (ucra de venta. Citamos entre ellos Reflexion semioldgica v creacion publici-
taria. V1. Flementos de Método, en Revue Francaise du Marketing, ndm. 19, 1966, Premieres
Analyses Semiologiques sur Uexpresion publicitgire. Estudio nim. 16 de IREP. Paris, 1966.
Lu Publicidad: Mirada y palabras sobre ¢f objeto, en Bolletin de Nercherches. Publicis,
nam. 16, 1964, Fisica y Mejfivica de la imagen publicitaria, en <Communicationss, ntim. 15,
1970. 1. Victoroft al enjuiciar la aportacion cientifica de Peninou expone que «todos estos
trabajos merecen un mejor conocimiento por parte de quienes s dedican a la investigacion
publicitaria». Clr. La imagen y {u publicidad. Op. cit.,, p. 54.
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Barthes permite un registro firme y flexible dc la naturaleza semiologica
de la publicidad grafica.

Frente a las perespectivas anteriormente estudiadas, la aproximacion
semioldgica centra su andlisis en ¢l sistema del emisor, no del receptor. Los
analisis motivacionales, como hemos visto, impusicron al mensaje publici-
tario el deber de ser motivantes al receptor de acuerdo con el fin especifi-
co que persigue este tipo de comunicacion. La nueva via abandona cl sis-
tema del receptor, en favor del emisor.

Hija de la lingiiistica, la scmiologia intenta aportar una descriminacidn
entre §os lanos del contenido y los planos de la expresion analizando «las
manifestacioncs del expresante publicitario, que mediatiza una voluntad
de comunicacién determinada»™. Opera de una mancra distinta a los and-
lisis psicoldgicos persiguicndo otro fin y un estadio diferente. No busca tan-
to establecer la legitimidad del signifticado, sino el significante. Considera
los mensajes publicitarios en su inmanencia, sin referirlos a los destinata-
rios. Alhacerlo marca una orientacion hacia el anuncio, hacia el documento
y no hacia el receptor. Direccion que por otra parte ya venia scfialada por
A. Moles desde las Ciencias de la Comunicacion: «La inteligibilidad de un
fragmento de conocimientos s una magnitud dependicnte de cste lrag-
mento v no del cerebro que o recibe» ™. La semiologia contribuird a re-
forzar esta oricntacién que trata de calibrar el sistema dc! emisor, asi co-
mo de investigar sobre la conciencia de la téenica publicitaria de acuerdo
con la categoria central que rige esta perspectiva: ¢l sentido,

Al abordar cl estudio de la evolucion de las ideas en matcria publicita-
ria como venimos haciéndolo, las concepceiones que sucesivamente hemos
venido examinando bajo el nombre dec clasica, motivacionista y, ahora, sc-
miolégica, s¢ oponen scgin Peninou, a la vez por su valor dominante, su
referencia cultural, su actitud creativa y su registro. Consigna este autor es-
tas diferencias en el siguiente cuadro. Las lineas uno y dos corresponden a
las concepeiones ya abordadas y la tercera a la concepeidn semioldgica en
la que nos hallamaos ahora.

“PENINOU, G Semidtica de la publicidad. Op. cit., p. 38.
*MOLES. A Sociodynamigue de la culture. Paris, Mouton, 1969, p. 30.
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EVOLUCION DE LAS IDEAS EN MATERIA DE COMUNICACION
PUBLICITARIA SEGUN PENINOU*

Valor Refercncia Actitied

. : i
dominante culrral creativa Registro

Mensajes de

Psicologia gran impacto
La de las visual . .
<o - Sensorialidad
percepcidn facultades Valor de
mentales atencion
Memorabilidad
Mensajes
La Psicoandlisis motivantes ST
T, Lo . . Sensibilidad
motivacion Directisimo Pertinencia
del contenido
Mensajes
La Lingitistica Significantes .
e EHISTI ] Er . Sentido
significacion Semilogia Pertinencia de

la expresion

La aproximacion semioldgica concretamente como la entiende Peni-
nou, en ¢l cuadro expuesto, se centra en la problematica del sentido. «El
fin de la publicidad —dird este autor—, no es comunicar una imagen, sino
comunicar por medio de la imagen, el mensaje de que ella es mensajero» .
Para ello hay que partir de una premisa clara: el mensaje publicitario a ni-
vel de génesis, es un mensaje inlencional, porguc va dijimos al exponer lo
que a nuestro juicio constituia el objetivo especifico, el fin genérico de la
publicidad: llevar al cliente hacia la compra, provocar ¢l acto de compra.
La imagen se puede censtruir, montar, casi a contrapelo en la medida en
que esa intencion esta claramente expresada. Hay que preguntarse dird cl
autor de «Semidtica de la Publicidad», dos cosas importantes ante ¢l men-
saje: a) qué mensajes han de transmitirse sabiendo que transmitir no quic-
re decir inscribir en el mensaje; b) hay que preguntarse si el sistema de sig-
nos que utiliza cl emisor para conscguir ¢l fin gue persigue tiene fa
propicdad de permitirle tal transicién. En suma, hay que preguntarse si téc-
nicamente esos signos son bucnos significantes. Y ¢slo, por una razén muy
sencilla: porque una buena imagen publicitaria es sicmpre aquclla «que
parte de un sentido predcterminado» . Un ¢jemplo clarificador sustancia
la problemaética central de esia via. Un reportero grifico capta la escena
gue ve y quc cree que ¢s noticia, pero la escena preexiste al sentido. El re-

S PENINOLUL G Op. cit.. p. 38.
*ibidem, p. 16.
* Ihidem, p. 17.
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portero publicitario, por el contrario «construye una e€scena en torno a un
scntido, el sentido preexiste a la escena» ™,

La especificidad de la publicidad scgun esta corriente es concretamen-
te crear sentido: transformar una cosa o un utensilio en un significante, a
través del cual se expresa aquel y todo lo que gravita alrededor de su gé-
nesis y del proceso de sentido. Se trata de una «nueva 6ptica», «una nueva
tentativa autonoma»*, una «nueva mirada»”, una «determinada forma de
mirar» ", de contemplar ¢l manifiesto publicitario que se centra, en el autor
del mensaje: «Era preciso orientarse hacia el emisor y no hacia ¢l receptor:
interrogar a los manifiestos mismos, y no a las concicncias; permanecer en
la inmanencia, en la superficie material de los cnunciados; dar prioridad a
la imagen sobre lo escrito; sustituir la encuesta por lo que en cierto modo,
constituye una rehabilitacion del andlisis textual; reemplazar una inspira-
cidn anglosajona por una inspiracion helénica y eslava» ™,

Efectivamente. Asi como los estudios de motivacion nacieron en Esta-
dos Unidos, la idea de estudiar cl mensaje publicitario desde una perspec-
tiva semiolégica se debe a un investigador francés: Barthes. Pero esta co-
rriente no se prescnta al enos en la intencién de Peninou y a juicio de
Vitoroff ' como una posicion «excluyente» al estudio de la misma desde
otras perspectivas. No pretende «en ningin modo introducir una semiolo-
gia acabada ni siquiera de la imagen publicitaria, ni estamos levantando
aqui ninguna cerca indicadora de una terminacion, sino otan sélo colocar
algunos mojones que jalonen un itinerario» ",

La semiologia publicitaria, a nuestro juicio, estd llamada a convertir-
se en un estudio multidisciplinar de la expresion, de la que constituird sin
duda una facela. No creemos, como ninguna de las otras ciencias del hom-
brc que vienen estudiando el fendmeno publicidad, sea su fisonomia to-
tal. Pensamos, por el contrario como Vicloroff, que la aproximacion se-
mioclogica abre una via de acceso muy estimulante a los estudios que
analizan la imagen publicitaria. Pero tal vez tenga razén Victorof! cuan-
do apunta que el soberbio aislamiento de algunos semidlogos que preten-
den edificar su disciplina poniendo en paréntesis toda contribucion de las
demads ciencias del hombre, resulta —sobre todo en los dominios de la pu-
blicidad: campo multidisciplinar— una «postura dificil de sostener» '
Ademads, se pregunta Victoriff, «;No ven que Peninou, sobre todo en su

T Ihidem.

¥ Ihidem, p. 10.

" Ibidem, p. 23,

" ihidem, p. 24,

" fhidem, pp. 25-26.

" Cfr. VICTQROFF, D Imagen y publicidad, Op. cit., p. 87,y PENINQU, G.: Semioti-
ca de la publicidad, Op. cit., pp. 24 v 27.

" PENINOU, G.: Op. cit, p. 27.

"“VICTOROFF, D.: Op. cit., p. 87.
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examen de lag funciones asumidas por la imagen. recurre explicitamente
a nociones psicoldgicas? ',

Esta via semioldgica aparece ante nosotros, fundamentalmente, como
un intento clarificador, ordenador para amplios corpus. una via sistcmati-
ca ¢n el doble plano de su objeto: s adscribe s6lo a la manifestacion for-
mal del mensaje; y de su método: el analisis de las manifestaciones emiti-
das y no de las reacciones de los destinatarios.

Para esta via, como lo era también ya para la motivacionista, la imagen
no ¢s un simple adorno publicitario, sino que por el contrario sostiene la
informacién. Encierra el sentido. Desencadena la actitud. Hay mensajes
publicitarios que s6lo son imagen. En el caso de manifiestos publicitarios
quc comportan mensajes verbales y mensajes icdnicos, ésta también esta
investida de un poder significante. Como lo hicieron anteriormente los mo-
tivacionistas también los semidlogos, salen al paso de una disociacion co-
rruptora cntre ta imagen y ¢l texto que «sc ha aduciiado tiempo y ha sido
cxcesivamente frecucnte» ™.

Cuando adoptamos antcriormente en nuestra investigacion una defi-
nicién propia de lo que entendiamos que cra la publicidad, expusimos que
aquella tiene la obligacion de transmitir inlormacion de realidades, a tra-
vés de modos operacionales propios, que provogucn ¢n ¢l receptor ¢l dle-
seo de adquirir esas rcalidades. En este punto senala la perspectiva se-
mioldgica que si. que efectivamente, hablando en términos comerciales la
publicidad tiene obligacion de transmitir algo, pero que ese algo no s solo
un producto © un objcto, sino ambién un valor a significar para sus {ines:
«No s6lo un jabon de tocador, sino su dulzura sin igual; no solo un cigarri-
llo. sino su incomparable aroma; no sélo un televisor, sino la perfeccion he-
cha television: no sélo un automovil, sino una distincion en el automaovil;
ne s¢lo un neumadtico, sino la seguridad gracias al neumdtico» . Dulzura.
aroma incomparable, perfeccidn, distincién, seguridad quc no son objetos
o servicios, sino valors significados, expresados a través de los significan-
tes apropiados. Actdan éstos de mediadores obligatorios y a través de cllos
se enuncia ¢l valor proclamado, o su auscncia ¢l sentido se queda mudo.

La dimensién que cobra cl sentido en la investigacién publicitaria ha
sido objeto va de algunas interpretacioncs por pate de investigadores en cl
campo de la semiologia general, como son Luis J. Pricto quien en «Perri-
nencia y prdactica», afirma, que, «La influencia que ¢l cmisor trata de ejer-
cer sobre el receptor al producir una sefial es el sentido de esa senal (...)
Utilizaremos ¢l término sentido, dice este autor, no sélo a efectos de de-
signar la influencia quc ¢l emisor de una seial trata de ejercer electiva-
mente sobre el receptor, sino ambién ta influcncia que alguien puede cjer-

"= fhidern.
S PENINOU, G Op. o, p. 42,
" PENINOU, G.: Op. cit., p. 43,
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cer sobre otro a través de una seial» ™. Charles Morris en « La significa-
cion vy los significativor», entiende que ¢l término sentido no s un término
bdsico dc la Semidtica puesto que tiene variedad de significados y se usa
de formas distintas aunque puede decirse «que el sentido de un signo es su
significacion mas su interpretante, no aistadamente uno cualquiera de
ellog» ™.

Al hablar del universo del sentido Umberto Eco, en «La estructura au-
sente», pone un ejemplo clarificador. Supongamos, dice que el destinatario
de unmensaje que procede de un embalse no sea una maquina, sino un ser
humano. Conociendo este hombre el cddigo, sabe que ABC corresponde
a «punto cero» y que las otras sefiales corresponden a otros niveles de mi-
nimo peligro. Supongamos, sigue diciendo, que el hombre recibe la senal
{ABC/. En este caso comprendera que ¢l agua ha llcgado a nivel 0 (peli-
gro), pero no s¢ limitara a observarla. El hombre pucde alarmarse. Esia
alarma no pucde ser catalogada cntre las rcacciones emotivas indepen-
dientes de los fenomenos de comunicacion, porque se [unda precisamente
enun fenémeno de comunicacion, Para ese hombre, el simbolo /ABC/, pu-
ro acontecimicnto tisico ademds de ser el significante dcel significado de-
notativo «nivel O» denota peligro. Si en ugar de estar un hombre hubiera
recogido este mensajc una maquina, eslo no hubiera sucedido. La mdqui-
na hubiera recibido ¢l mensajc ABC que recibe el hombre, y de acuerdo
con el panorama establecido para ella la méquina al recibirlo hubiera re-
accionado de manera adecuada. Pero la mdquina recibia una informacién
no un significado. La mdquina no es capaz de hacerse con lo que significa
cl mensaje ABC, ni comprender los términos nivel () o peligro que signifi-
can ese mensaje.

De la exposicion de este ejemplo tan nitido, concluye Eco que a nivel
de maquina, estamos todavia en el universo de fa cibernética que se ocupa
de las scitales., pero que al introducir al hombre como receptor de cse mis-
mo mensaje «<hemos pasado al universo de sentido. Ha quedado abierto un
procedimicnto de significacion, porque la seflal no es (nicamente una se-
rie de unidades discretas, computables por bits de informacion, sino que es
también una forma significante que el destinatario humano deberd llcnar
con un signilicado» """

Tomando ¢l término sentido en su sentido objetivo denota aquella cua-
lidad dcl objeto que corresponde al entido existentce en el hombre, aqueila
cualidad afin a su comprender intelecltual, que hace al ente accesible o com-
prensible. «La cualidad al cstar dirigida u orientada a un fin constituye cl

"PRIETO. ) L Pertinencia y prictica, ensayos de semiologia. Barcelona, Gustavo Gi-
H, 1977, p. 23

"MORRIS, CHL: Lasignificacidn y lo significativo. Estudio de las relaciones enire el sig-
no v el valor. Madrid, Alberto Corazdn, 1964, p. 24

"ECO, UL La estructura ausente. OQp. cit., p. 72.
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sentido de una cosa cn tanto que la hace comprender ¢n su peculiaridad,
por lo menos en su existencia» ', Ligado a este sentido teleolégico del que
habla Brugger, estd el sentido semdntico como referencia indicadora de un
signo respecto a lo significado, o a su significacion ',

El sentido no puede pues confundirse con la significacion de un térmi-
no o de un signo. El sentido de un mensaje publicitario denota una pecu-
liar «direccidn», una cierta «origntacidn» que alguicn 0 nosotros hemos
querido dar a cse mensaje. Sentido es, pues, 1o que en espafol llamamos
«significacion», es decir, la connotacion de un término'”. Tanto en la lite-
ratura filosofica como no filoséfica son varios los sentidos que puede tener
el término significacion: como expresion de un propdsito o intencidn sub-
jetiva como cuando se dice «lo que significa esto»; es también el entido de
un vocablo o una frase como cuando e dice: «caballo» significa «animal so-
lipedo facilmente domesticable» ', o como cuando sc habla de significa-
¢ion como connotacion de término verbal o icdnico'; o como nucleo idén-
tico en la multiplicidad de viviendas individuales. De este dltimo modo 1o
entendid Huserl, Mas si consideramos que la significacion de un signo ver-
hal o iconico es la connotacion en ambos registros, diremos que varias sig-
nificaciones pueden denotar la misma entidad "

Dada la variedad de interpretaciones que permiten el término significa-
cion, en la especificidad de nuestro estudio entenderemos con Barthes siem-
pre por significcidn, no en el sentido corriente del significado, sino, como lo
expone en «Sistema de la Moda», «como el entido activo del proceso» .

Anteriormente habfa definido este mismo autor en «Elementos de Se-
miologia», la significacién como un «proccso» 0 como un «acio»: Sc trata
de un acto que une el significante con el significado, acto cuyo producto cs
el signo» ',

La union de significante con significado resulta para Barthes ser pues
el signo. Esta definicion de signo no arranca de cste autor, sino que ya en
la terminologia saussuriana la union de significante y significado daban co-
mo resultado cl signo. O expresado de otro modo significante y significa-
do son los dos componentes del signo ™.

Mids volvicndo a nucstro punto de partida, deciamos que el publicita-
rio crea sentido, Que el publicitario transforma una cosa o un utensilio en

" BRUGGER, Wi Diccionario de Filosofia. Barcelona, Herder, 1972, p. 464,

" Ihidermn.

HEFERRATER MORA, §: Diccionario de Fifosofia abreviado, 3. ed. Buenos Aircs, Ed-
hasa, 1980, p. 383. o o ' ’ ’ ’ ’

" ibidem. p. 382,

S ihidem, p. 382

e fhidem, p. 383,

" BARTHES. R.: Sistema de la moda. Op. cit., p. 59.

= BARTHES, R.: Elementos de semiologia. Op. cit., pp. 49-5.

" ibidem, p. 39,
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un significante visible, El publicitario, decimos transmitc ese sentido a tra-
vés del sistcma de signos que utiliza a tal fin en el manifiesto. Signos que
tienen la propiedad si saben escogerlos bien, de permitir la transmisién de
tal sentido. Un buen anuncio serd siempre aquel que parte de un sentido
predeterminado transmitido a través de signos que actian de mediadores.

El sentido que se quiera dar a una manifiesto publicitario preexiste en
la inteligencia del publicitario al anuncto. Es obvio insistir en este punto;
para crear un anuncio, escena, una comunicacion publicitaria orientada en
un scntido determinado. ¢l publicitario tiene que tener claro en su cabeza
de qué significantes tiene quc cchar mano. De ahi que siguiendo este prin-
cipio, los tnicos elementos sobre los que se edificara nuestro andlisis son
los signos tangibles, en virtud de los cuales y desde los cuales se expresa en
dltimo término la intencién publicitaria.

3. CONCORDANCIAS EN MATERIAS DE FUNCIONES

Hemos visto hasta aqui 1a evolucion de las ideas on materia de comu-
nicacion publicitaria a través de las tres grandes vias de investigacidn, de
las que hemos expucsto sus rasgos esenciales. A cada una corresponde un
valor dominante distinto, asi como un modc de expresidn creativa y un rc-
gistro, distintos también. Creemos que ¢l cuadro de Peninou, recogido an-
feriormentc, plasma sintéticamentc cste recorrido, y permite a su vez una
confrontacion entre cada una de ellas.

Existe, no obstante, una diferencia esencial entre la aproximacion cla-
sica y motivacionista por un lado, y la aproximacion semioldgica que no std
recogida cn el cuadro citado anteriormente, y que sin embargo, no es un
accidente, sino quc por el contrario sustancia las distintas aptitudes res-
pecto at objeto de la investigacién que persigue cada una de cstas tres vias.

Tanto en [a via cldsica como en la motivacionista todo ocurre como si
el objeto fuera mas a prescribir lo que debe ser una buena imagen publici-
taria mas que a comprenderla. Victoroff sefiala que esta actitud no sec da
sistemdticamente y que existen cn estas dos vias descripciones pertinentes
de la imagen tal y como se utiliza efectivamente en publicidad. Mds aun asi,
«su mayor preocupacion es de indole normativa: pretenden anunciar sobre
todo unas reglas para uso del crcador» '™

La posicion scmioldgica se aleja de esta actitud, y sitlia en primer pla-
no ¢l afdn descriptivo. Peninou asienta con claridad esta orientacion: «del
mismo modo que la lingiiistica no es prescriptiva, la semiologia no s no-
ramtiva:no dicta reglas de creacidén» '*. En otros términos los semidlogos
no ratan de decir como ha de ser una imagen, no se dedican a contribuir di-

HVICTOROFF, D Op, cit, p. 100,
PPPENINOUL G Op. cit, p. L8,
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rectamente ¢n la creacion de bucnos mensajes, sino que por el contrario
tratan de analizar la estructura de los mensajes, la estructura misma del sis-
tema publicitario. Analisis, cuyo fin directo no s tanto ayudar a un crecador
en una creacion particular como «calibrar ¢l sistema mismo» '™,

Las diferentes posiciones en que coloca al investigador cada una de es-
tas tres vias le leva a Veitoroff a afirmar a modo de sintcsis, que «las con-
cepeiones cldsica y motivacionista se presenta sobre todo como artes, mien-
tras que las aproximactones semioldgicas v retoricas pretenden ser
cicncias» .

Pese a csta diferencia de actitudes, fas concordancias v complementa-
ricdades que unen estas tres corrientes no faltan. Motivacionistas y se-
midlogos recalcan la importancia de lo que hemos llamado anteriormente,
la dimension simbdlica de la imagen. Al disefar el publicitario un objcto,
a partir de estas dos corrientes, ticne concicncia de que puede decir cosas
con aquellas que el publico comprende subconsciedntemente. «A través de
una linea se puede expresar que una firma es moderna o inteligente o gran-
de. Sc puede decir que es progresiva o que conffa firmemente en la tradi-
cion.» [ Y todo ello por medio de simbolos abstractos!» . Comao obscrva
Pilditch en la obra citada. los motivacionistas y después los semiclogos. de-
muestran lo que hay de ilusorio ¢n la actitud, de no ver la timagen. mis que
a través de sus estatus analdgico. No s nuestro deseo extendernos cn csta
direccion, sino emitir al lector a los estudios que autores como Eco, han he-
cho, sobre ¢l tema ™. La imagen publicitaria no pretende tanto represen-
tar lo percibido, recrear lo vivido, sino mas bien comunicar. significar’®.

Convergentes en la medida en gue tratan a la imagen como medio de
comunicacion, como un medio de simbolizar algo, las interpretaciones mo-
tivacionistas y scmieldgicas son, por lo demdas, complementarias. La pri-
mera depende de los niveles de inconsciencia y de subconsciencia de la co-
municacién. La aproximacién semioldgica se limita a plantearse a nivel de
consciencia'”, De ahi que los scmidlogos insisten en que hay gue saber mi-

EEPENINOU, G Op. cir, po L6,

" VECTOROFF, D Op. cir, p 100,

= PILDITCH, L BT vendedor silenciose. Barcelona, Aikos Tau. 1967, p. 103.

S Clr, ECOL U La estructura ausenie. Op, cit., pp. 217-252. Seglin esteantor «Los signos
iednicos no poseen las propicdades del objeto representade, sino gue reproducen algunas-
condiciones de la pereepeion comtn, basdndose en codigos perceplivos racionales v selee-
cienando los estimulos que —con exclusion de olros— permilen Constriir una estructura
pereeptiva que fundada cn eodigos de experiencia adquirida— tengan el mismo significado
guc la experiencia real denotada por el signo icdnico», p, 222.

= VICTOROFF, D Op. cir. Este aldn comunicativo. significative, representa para este
autor la primera conclusion gque se deducen de los estudios tanto de motivacionistas como
semiclogos. Dada la tendencia a atribuir a la imagen otras dimensiones. «Semejante con-
clusion. que en muchos aspectos rebasa el limite de in imagen publicitaria, merece una re-
Mexidus, p. 101,

= hidem.
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rar un objeto en si mismo «cn lugar de intentar siempre inventarsc lo que
podria significars '™

Pero por si [ueran poco importantes la concordancia cxpuesta entre es-
tas corrientes, nucvas complementarias y convergencias se producen sobre
todo, a nivel de (uncidn.

Seglin Victoroff las tres grandes concepciones de la imagen, inclusive
la cldsica. admiten mas o menos explicitamente que las principalcs con-
vergencias se producen a ese nivel funcional. Todas reconocen que hay que
saber porqué la imagen, a fin de saber como s. Resume estas concordan-
cias a nivel de funciones en ¢l cuadro siguiente ',

CUADRO 56
_ Concepciones
T Clasifica Maotivacionisti Seniioldgica Retorica

Funciones T

Fatica + +

[mplicativa + +

Referencial +

Poética + +

Basandosc cste autor en la nocion de funcién y en la diversidad de fun-
ciones originarias a nivel lingiiistico, por Jakobson, como hemos expuesto,
para la teoria cldsica la funcién fundamental de la imagen es de cardcter £d-
tico: su valor dominante es llamar la atencion. Los partidarios de la tecoria
motivacionista dan en cambio prioridad a la intencién implicativa: toda
imagen tiene ¢l deber de ser motivada. Un reclamo planteado sobre las ba-
ses de las necesidades conscientes e inconscientes del hombre debe legar a
milones de personas: el valor dominante de esta corriente. como hemos ex-
puesto. es la motivacion. La interpretacion semioldgica sin dejar de reco-
nocer la importancia de las funciones implicativa y fatica destaca también
la necesidad que tiene la imagen a dos niveles: «informar acerca del pro-
ducto promocionado (funcion referencial) y proceder de una cicerta clabo-
racion por parte del creador (funcion poética)» ™.

Queda por saber de eas cuatro grandes tunciones que cumple la con-
cepcion semioldgica de la imagen, cudles son para Peninou las mds esen-
ciales al mensaje publicitario y por qué. Esto es lo que nos proponemos
acometer en ¢l apartado siguiente.

W PENINOU, G Semidtica de la publicidad. Op. cit., p. 29.
UVICTORQFE. D Op. cie., p. 102,
M idem.
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4. LASFUNCIONES ESENCIALES DEL MANIFIESTO
PUBLICITARIO

Sin olvidar que en todo lenguaje se pueden distingir las funciones pre-
cisadas por Jakobson y que resulta dificil cocontrar un mensaje que sdlo
cumpla una de clias, Peninou sefiala que en la especificidad de ta comuni-
cacidn publicitaria sc asumen, fundamentalmente. tres funciones. Toda pu-
blicidad procura implicar al destinatario, cumpliendo asi una funcién tm-
plicativa. Toda publicidad ¢s publicidad para algo: cumple una funcién
referencial. Toda publicidad sc cxpresa a través de tos signos con los que
trabaja. Cumple por lo tanto una funcion poéltica.

La funcidn implicativa (conotiva) centrada cn el destinatario de los men-
sajes, intenta conmoverle ¢n ¢l sentido etimologico de la palabra (movere
= conmover, estimular). Mover al destinatario hacia el objetivo csencial
gue persiguc cf mensaje publicitario: el acto de la compra. De ahi que aun-
gue en todo mensaje publicitario cquilibrado cumple compcetitivamente las
tres lunciones, la funcidn implicativa por la finalidad que persigue mds di-
rectamente «transformar ¢l destinatario en participante, la comunicacion
en intercambio» ' resulta ser objetivo esencial hasta tal punto que las fun-
ciones referencial v poética suelen quedar supeditadas a la tuncidén impli-
cativa ™.

A la publicidad implicativa corresponde a nivel verbal el imperativo o
elvocativo. Elempleo de-la segunda persona del pronombre prsonal {el-ti
o el vosotros). A ella pertenece la oesia exhortativa o suplicativa, la pr¢-
dica religiosa, la plegaria, ¢l teatro, la presentadora de televisidn, el abo-
gado, la propaganda politica, la publicidad implicativa y. cn suma, todas las
manifestaciones en las que la consideracion del destinatario y ¢l lugar que
sc le reserva en la textura del mensaje son preponderantes» '™,

A la cadena de significantes gramaticales que hemos expuesto, corres-
ponde a nivel de imagen, la iconocidad de la presentacdn de la imagen co-
mo discurso '™, Discurso individual que no e da sin «intercambio» «sin dia-
logo» entre la imagen y el recleptlor de la misma. Que nosc da encl llamado
por Jakobson «discurso interior» ', porque la iconicidad de la presenta-
cién provoca forzosamente la implicacién activa del destinatario.

Sea cual sea la dimensién de la funcidn implicativa de la imagen en un
manifiesto publicitario, ésta asume, igualmente, por el mero hecho e que la
publicidad siempre es publicidad de alguna cosa, la [uncién relerencial. Es
decir, la funcidn informativa sebre ¢l objeto promocionado. Para Peninou

M PENINOU, G.: Op. ¢it, p. 83,

"= VICTOROFF, D Op. cit., p. 60,

MPENINOU, G.: Op. cit.,, pp. 84-85.

W Cfr. PENINGQU, G Op. cir, p. 85

* JAKOBSON: Ensayos de lingiiistica general. Op. cir, p. 21,
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la funcidén referencial es la funcidn de la objetividad «la funcién por exce-
lencia de la captacién de la exterioridad» ™. A ella le corresponde la infor-
macién sobre el objeto, la instruccién sobre el mismo y la historia: docu-
mento que recoge el hecho, cuya forma narrativa privilegiada es el relato.

Dado que toda publicidad se despliega o se circunscribe en torno a un
objeto que se trata de promocionar, toda publicidad al ser publicidad de al-
go es necesariamente referencial. De ahi que la funcidn referencial sca ob-
servada como una de las tres funciones preponderantes que se atribuyen al
mensaje publicitario. «Su desvanecimiento scrd siempre un artificio o un
seriuelo. En cualguier circunstancia el objeto sigue siendo aquello alrede-
dor de lo cual. o a proposito de 1o cual, se construye el manifiesto sobera-
no, dirccto o por delegacion de signos auxiliares que permanecen en si-
tuacién de vasalaje» 'V

El predominio de una funcidn sobre otra define en literatura el géne-
ro. Lo mismo ocurrc ¢n la comunicacién publicitaria. En los mensajes con
predominio referencial, priman la poes{a épica, la novela tipica del siglo
X1X, la composicion descriptiva, la publicidad informativa, es decir, los men-
sajes en tercera pesona expresados a través de un cddigo Hamémosle im-
pesonal, cuya autoridad estd marcada por la ausencia de cualquicr refe-
rencia personal que lo individualizaria y temporalizaria.

En cuanto a la funcién poética toda publicidad «al esforzarse sobre sus
signos para que resulten efectivos, asume necesariamente la funcién poé-
tica» ', Es ese esforzamiento, ese trabajo de que es objeto ¢l signo publi-
citario, ¢l quc permite clasificar los mensajcs publicitarios en la categoria
de los mensajes de estructura poética.

Pero hay que tener en cuenta siempre gue la vertiente poética de la ima-
gen publicitaria por desarrollada que estd, no podra ser preponderante co-
mo lo es la vertiente implicativa o referencial. Y no lo podra ser al menos
no cambie la naturaleza de este tipo de comunicacidn, quc sicmpre es co-
municacion de algo, y esc aigo ¢s prepondcantemente el referente.

Pcninou sefiala que los equivocos en esta comunicacion por parte del re-
ceptor, pueden nacer de una interferencia abusiva de la preocupacién estéti-
ca cn la funcion referencial: «la estética no s en si misma sospechosa en pu-
blicidad. Pero llega a scrlo cuando e ejerce de manera preponderante» ™. Una
sobrecarga de signos poéticos puede provocar un desdibujamiento de su ob-
jetivo especifico, de su fin genérico: la promocidn del objeto. Si asi ocurriera
se produciria lo que Jakobson sefiald que es una propiedad inalienable, in-
trinscca de todo mensaje centrado en si mismo como es la poesia '™, propie-

s PENINOU, G.: Op. cit, p. 82.

T PENINOU, G.; Op. cit., p. 85.

= fhidem, p. 86.

" Ibident.

Ol JAKOBSON, R Op, ¢ir, pp. 358, 360-363.
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dad sin embargo, poco deseable desde el punto de vista comecial, como
pucde comprenderse facilmente.

Por lo demas, Peninou reconoce en ¢l mensaje publicitario una cuarta
funcion: La funcidn fitica. Como saben todos los partidarios del modelo
AIDA toda publicidad pretende captar la atencién del publico. No obs-
tante, por afdn de simplificacion, el sltudio de lafuncidn fdtica se acopla,
en todos los andlisis con la funcion implicativa ™',

La funcion implicativa, la funcién referencial y la funcién podética. cons-
tituyen las tres funciones esenciales que se atribuven al mensaje publicita-
rio. A suvez, podemos decir, que todo mensaje publicitario equilibrado de-
be cumplir competitivamente las tres funcioncs citadas. Es un mensaje
regido por la extroversion: «Su pivote no s ¢l emisor, sino el destinatario.
y asume con cierta pretension estatica una doble vocacion: informativa res-
pecto al objeto e implicativa respecto al destinatario» ',

Aunque en todo mensaje publicitario se cumplen las tres tunciones, no
s menos verdad que en la publicidad moderna, en la publicidad que surgio
iras las nuevas lincas cmpiricas de investigacion y trabajo de las Ciencias
Humanas, quc coincidié con la estandarizacion de los productos a través
de la Psicologia Individual y Social, lincas que pusicron sobre el tapete la
realidad del dinamismo humano. lue el factor psicoldgico, las téenicas de
persuasion de donde el producto puede esperar fundamentalmente la di-
ferenciacion valorizadora ', Desde entonces parece que la funcion refe-
rencial vendria a ocupar un scgundo plano, tras la funcién implicativa que
trata de conmover, de poner en movimiento al destinatario del mensaje,
sca cual sea fa calidad del producto promocionado. No obstante ya lo he-
mos cxpucsto se trata de n mensaje con clerta exigencia estética, pero con
una doble vocacion muy clara: informar ¢ implicar,

Hasta aqui, nuestras reflexiones tedricas sobre algunos aspectos de la
semiologia publicitaria directamente relacionados con nuestra tarea de in-
vestigacion.

U Aunque este autor por las razones expuestas empareje la funcidn fatica de seializa-
cion con la funcidn escritural icénica de la implicacién. no deja de sefalar gue ciertas publi-
caciones institucionales sin finalidad comercial directa, como ¢n nuestro caso persiguen un
objetiva de orden fatico, porgue «su propdsito no es tanlo ransmitir un mensaje preciso co-
mo testimoniar deuna mancra mas o menos impresienante para la colectividad una volun-
tad de presencias. Clr. PENINOLU, G Semidtica de la publicidad. Op. cit., p. 86,

HPENINOUL G Op. cie, p. B8

WCADET, AL,y CATIELAT, B Op. cit, p. 34,



