Antonio VILARNOVO

Publicidadsub specie semiosis

El proposito de este trabajo es tratar el fenonperdicitario desde el punto de vista semidtico, sin
negar ni reducir a ésta las otras dimensionesat#idhpublicitario. Desde el punto de vista
semidtico, la publicidad se presenta como un sstemdelizante secundario que proyecta los
valores de la cultura segun el modelo que ellatdmnsi misma: es a la vez manifestacion y
proposicion de los valores sociales. Estos valkeedsansmiten mediante una serie de
procedimientos poéticos y retéricos que tienen ctinadidad la venta de un determinado
producto, y que, simultaneamente, desarrollantehaadelo de la cultura.

1. Sistema modelizante secundario

1.1. El texto publicitario es un sistema modelirasecundario/l] , como el literario, «
informativo y otros. Es decir, se trata de unacaldicion de doble naturaleza semiética
(sistematizacidrprimaria y sistematizacion secundaria) que presantmundo o una vision «
mundo. En un primer nivel, nos encontramos en laliggdad con un sistema modeliza
primario: una lengua. El texto publicitario estonstruido de acuerdo con un saber disgco
que estructura el mundo de una manera determirsai@@mbargo el nivel de la lengua nc
todavia nada dicho, es so6lo una estructuraciooat@cimiento humano. En un segundo nivel.
encontramos con un sistema secundario de modélizacon eltexto, que presenta de man
expresa una determinada vision del mundo, o un manthnomo con respecto al mundo rea
el caso de la literatura). Se trata, por lo tadéounsimulacro[3] puesto en lugar de la realidad
mundo presentado por el texto publicitario puedesgmtarse aparencialmente como auton
pero, como veremos, esta necesariamemido a este mundo, a un objeto de este mund
justifica con su existencia la razén de ser y fitaad del texto publicitari

1.2. Este sistema modelizante secundario que llamareted® publicitario, o publicide
simplemente, es sumamente interésatesde el punto de vista semiotico: a) por laaptlad di
codigos que lo integran; b) por su alta densidgdich; ¢) por la significacion global (sentido]
lo constituido.

1.2.1. En la publicidad intervienen una pluralidad de goédi por lo que respecta adenotacion
a estas significaciones codificadas, hay que afiadé@mas, las que se despiertan en el recept
el tipo de realidades representadas o por los mddda representacion: l@snnotacioneskn
cuanto a la denotacion, podesndistinguir para la publicidad en su forma méasadellada (|
produccion audiovisual) los cinco tipos de cédigefialados por Kowzan para la represent:
[4] : 1) texto hablado (o escrito); 2) expresion corpomest(o y constitucion); 3) aparien
exterior del actor o personas representadas (mimtica; 4) escenografia; 5) sonidos inarticul:
(masica, etc.). Estos no son en realidad codigos tipos de @digos: es decir, dentro de cada
de estos tipos generales pueden distinguirse codigeersos. Los mensajes verbales pu
presentarse de una manera oral 0 escrita, o anthakameamente, usando codigos primari
codigos secundarios (codigos aligos), en una o varias lenguas. La expresiondcegpsignific.
mediante una semidtica natufal : lo fisico se convierte en vehiculo para contemide otr
nivel; el rostro puede expresar pasiones, aunque noitadactterna ante esas pasiones, y cu
funciones de autopresentacion; la constitucionaactimo elemento base de veridiccion pa
temperamento y las acciones. En tercer lugar, daiexria exterio(mimica y gesto) combina
semidtica natural y la cultural; el gesto realips éinciones: |) realizar acciones; 2) acompa
los discursos. La escenografia comprende multg@ddigos: arquitectura, vestuario, simbologi



los colores, decoraciénrgxémica, luminotecnia, etc.; para los objetos tmag semiotica natur:
la magnitudy el orden, con los que se crea belleza y se significa, Finaleydos sonido$6]
actian con funciones poéticas y retoricas: |) aafapdo a la accion y los discursos; 2) ¢
elemento caracterizador de los personajes present&) dando realce a los actos de habl
narrador o los personajes (o0 siendo el sonido mismadipo de ato de habla: por ejemplo
refutacion); 4) como acumulador expresivo; 5) fand@parte detarco.

1.2,2. En segundo lugar, la publicidad tiene um gngerés desde el punto de vista semiético p
alta densidad signica. Todo es signo en el disqulicitario: 1) los discursos (del narrador
los personajes, o simplemente los enunciados)igansslingiiisticos que estan por las realid
significadas; Z) las imagenes estan por los obje&pdos sonidos (musica y ruidos), por o
realidades diversas (semanticas y objetuales)osfpersonajes, pgorototipos: corresponden
tipos reconocibles socialmente: modeloydppy,modelo de ama de casa, modelo de persone
"tercera edad", modelo de mujer guapa, modelo dEnjdprogre”, modelo de cobey, modelo d
deportista, modelo de inversor en bolsa, modelndgordomo, modelo de empresario, etc,
son, por lo tanto, verdaderos caracteres: he agudifierencia con respecto al cine y al teatrc
el lugar estd por un lugar diverso; 6é) tiempo de la representacion, por el tiempo c
representado; 7) el producto anunciado, por unrvalauna serie de valores (he aqui

caracteristica especifica de la publicidad: losdpetos simbolizan valores: eficacia, presti
triunfo, juventud, seguridad, aventura, etc.). (@f).

1.2.2. En tercer lugar, la publicidad es un fendbmeno d gnterés para la semidtica po
significacion global del mensaje constituido. Eacéd, éste, considerado enwudad de sentid
como se vera mas adelante, establece la identditantre un producto del mundo real y
determinado valor o un conjunto de valores, pedobicomo tales en una sociedad determine
establece una apelaciéon al destinatario del sajena través de los valores represent
ofreciéndole un intercambio del tipo "compra dedcurctoebtencion del valor (felicidad)" (c
2.).

2. Modelo y automodelo

2.1. Los conceptos de "modelo” y "automodelo” st muy bien lo que acontece cor
fendmeno publicitario. Segun Lotman y Uspengki, toda cultura tiene una imagen de si misi
se desarrolla y realiza segin esta imagen. A trdeé®s textos se emgsa la imagen que L
cultura (sus individuos) tiene de si, de modo @sedulturas realizan constantemente su p
automodelo.

Naturalmente, son necesarias unas precisioneea@stepto, todavia impreciso e inexactc
automodelo: 1) las "culturaso tienen "imagenes de si mismas", son los iddiv los que tien:
conciencia de si y de su cultura y quienes poseeproyecto de cultura; Z) las culturas
fendmenos cambiantes: son un "automodelo en monioiiede manera que cada acto cultuzal,
la vez que realiza el automodelo, lo supera y va alla de él, haciéndolo avanzar y modifican
constantemente. Las culturas son, por lo tantdyiohebs historicos. Con estas precisione:
concepto de automodelo resulta apto para explidanémeno publicitario.

2.2. Dentro del automodelo, en cada cultura haydigtenguir una serie de valores. Los valore
perciben de manera en parte igual y en parte tissegun las culturas. Aun mas, dependienc
momento historicalel automodelo, primaran unos u otros valores;sofaores ni siquiera sel
percibidos como tales. En el proceso de manifesiacrealizacion del automodelo a través d
textos, se va explicitando cuales son los valoegdaclos y deseados por loslividuos. Este



manifestaciones se llevan a cabo principalmentgpes de texto como la literatura, la pintura,
textos informativos, la publicidad, etc. Precisateepor esto, es posible, a través de
manifestaciones, reconstruir la historia de untucally establecer una tipologia de las culturas.

2.3. Los textos publicitarios manifiestan los vakdel automodelo. Dos son, a este respeci
caracteristicas fundamentales de la publicidada identificacion de un producto del mundo real
2) la apelacion a una serie de valores. De tal raagge en el texto publicitario se lleva a cabc
equivalencia entre | y 2, es decir, se realiza ideatificacion entre el producto y los valc
representados; el producto es simbolo de alegivanfud, eficacia, seguridad, placer, éxito,
Esto seria lo que definiria al texto publicitarrerite a otros tipos de discurso: la identifica
entre unos valores y un objeto del mundo realrdarpa la venta del producto.

2.4. Como ilustracidbn meeferiré a una experiencia realizada. Analizadgstéxtos publicitaric
aparecidos en los suplementos dominicales de éomsdia, ABC, El Pais, La Vanguardyeen lo:
semanarioEpocay Tiempodurante el periodo comprendido entre enero y mdezd 986 y
estudiados los valores aparecidos en cada undaketestos, se obtienen los siguientes result
1) la tendencia al "yo individual" se manifiestaian41% de los anuncios (en formas de "des
poder”, de "notoriedad”, "belleza", "salud", "datcion”, etc.); 2) la tendencia al goce
manifiesta en un 14,33% (en las formas de "confdptacer”, "gusto por lo facil", etc.); 3)
tendencia al "impulso vivencial”, en un 15,33 /o (as formas de "aventura", "excitacic

"novedad"”, "exotismo})4) tendencias vitales y ludicas, en un 14,16%dsnformas de "juegc
"diversion”, "alegria”, "ritmo", "acciéon"); 5) solon 5,6% para las "tendencias transitivas”, es
para valores como "convivencia", "solidaridad",.etc6) y permanece un 8%3 de valore
objetuales (es decir, de referencia a las cualgladgetivas del producto anunciado). S
observan los resultados obtenidos se apreciar@aana gran apelacion (desde el punto de
cuantitativo) a los valores que se centran en elpgsonal (70,66%), frente a lovalores
transitivos (preocupacion por el otr),6%). Esto es una muestra de cémo la publicidadidn:
como manifestacion de los valores del automodelb.amlalisis de los diferentes tex
modelizantes secundarios deauépoca (literatura, pintura, publicidad, texto®rimativos, etc
puede permitir el estudio diacrénico del automodeks establecimiento de una tipologia de
culturas: he aqui un importante corolario metodoldge lo expuesto.

2.5. Pero la pubdidad no actia s6lo como simple manifestacion devidores del automode
También actlia de modo positivo: como proposicidgegeralizacion de valores, es decir, ¢
desarrollo y creacién del automodelo en una deteda direccion, En efecto, en caafeo di
enunciacion publicitaria se va realizando el autdetm se va mas alla en la imagen que
cultura tiene de si misma (en la imagen que losvidigos tienen de si y de su cultura, y e
proyecto de cultura). Desde este punto de vistpuldicidad es un gran medio de interac
social y cultural (cuantitativa y cualitativamentd® descubrimiento y proposicion de valores
la historia del automodelo puede haber progresignesgresiones, continuidad y cambios
direccion en el proyectauttural. En todos estos movimientos estan implisaolos los sistem
secundarios de modelizacion y, naturalmente, tamlbi@ublicidad.

3. La publicidad como discurso de accion

3.1. Entendemos por "discurso de accion” el discaige trata sobre acciones humalis. Se
trata de un tipo de texto muy especial que se meataf de diversas formas: narracién colog
narracion literaria, reportajes, noticias, teafilmes, etc. También la publicidad puede adopt
forma de un discurso de accién, en sus dos modwso marracion o como representaciol



acciones.

3.2. El primer lugar en la historia del pensamientodeatal donde se trata del discurso de ac
— aunque, naturalmente, sin usar esta terminologglaPoética[9] de Aristoteles. El estudio g
Aristételes alli hace afecta sobre todo a la liteea pero mucho d® expuesto es perfectame
valido, con algunas precisiones (sobre todo relatev la finalidad de los textos), para toda ft
de discurso de accién. Segun el Estagirita, la sisrdebe ser de una sola acdib@] , ya que e
las artes imitativas "una imitacién es imitacion ute solo objeto”[11] . Esto distinguiria «
discur® de accion de otros tipos de discurso, como lmiEso la biografia, que tratarian sc
"un solo tiempo"” o "una sola persona”, Naturalmentg sola accidn puede estar, a su
compuesta de otras acciones menores; se compia@eaaténencia de esacciones menores ¢
accion unica por su colaboracion a la unidad dadsede la accion y del tex{@2] ; dicho de otr
manera, si tienden al mismo fin. Las caeaisticas atribuidas por Aristételes a la ac
representada son las dmeidad, integridady magnitud.La magnitud minima necesaria e
suficiente para que se dé "paso de la felicidadiaf¢licidad" o viceversa ". La integridad pides
la accion sa completa: tenga principio, medio y fin (o introdidon, nudo y desenlace).

principal del discurso de accién es la presentadiéin"paso de la felicidad a la infelicidad
viceversa[l3] . Los textos publicitarios que son discurso de @atcpues algunos no lo s
presentan una accién Unica, casi siempre enterapaso generalmente de la infelicidad

felicidad (también puede darse un recorrido enidelmverso); el logro de la felicidad se deb
encuentro con el producto: se obtiene la felicigeacias a los valores positivos supuesto:
producto anunciado. También es frecuente encanistorias paralelas: una con final infeliz (si
producto) yotra con final feliz (con el producto); correspamdes a dos personas o0 a
momentos en la historia de una misma persona: piméeliz (sin el producto) y luego feliz (
con el producto).

3.3. Para el caso de la representacion, Aristoteleindigt seis elementos funcionales: fak
caracteres, pensamiento, lenguaje, musica y esest@s seis elementos estan también pres
en los anuncios publicitarios audiovisuales, searagion o representacion.

3.3.1. La fabula es propiamente la imitacion de la acdibf) , y viene constituida por
entramado de las acciones. Con respecto a estéahgbe distinguir: a) las accies; b) lo
actantes; c) la situacion. Los actantes son ldmidis funciones posibles en la accion, la razgo
la cual actda un personaje. En la fabula se diséingliferentes fuerzas, y con relacién a cad:
de ellas los siguientes actanf&S] : 1) el bien buscadabien al que tiende la fuerza orientador:
el obtenedor del bierel personaje para el que la fuerza orientadoraadesposesion del bien; 3)
el oponente:contrincante de la fuerza orientadora; &bitro: alguien que intenta resolver
conflicto entre fuerza y oponente;&jyuvantealguien que ayuda a otro en el conflicto. Estee
de actantes y fuerzas constituyersitaacion,que serial resultado de la disposicion de fuerz
actantes en conflicto. Las fabulas, ademas, puselesimples o compuestas, segun la presel
no en ellas de peripecia yamagnorisis[16] 'En los textos publicitarios pueden aparecer t
estos elementos, funcionando, desde el punto ¢ tésnico, de modo semejante al resto d
discursos de accion.

3.3.2. El segundo de los elementos es el caracter deelserajes. Caracter es aquello segt
cual decimos que los que actlan son tales o cisias;ualidades estables: virtudes o vicios.

caso de la publicidad, a diferencia de la litetmo se dan verdaderos caracteres, sino ma
prototipos.Dehbido a la brevedad de los textos publicitarios noesdiza un auténtico tratamie
de los caracteres. Se dan sélo estereotipos, nsodEionocibles socialmente, clichés estable
gue actlan segun lo que cabe esperar de ellos mpdprajuicio social' He aqui, pues, of



diferencia entre publicidad y literatura: en lad#tura los caracteres son segun lo que cabe
de la obra misma; en la publicidad los prototipos segun un estereotipo social y segt
finalidad del texto, que es lograr la eficacia negbde vender un producfd?] : modelo de "jove
progre", modelo de ama de casa, modelo de jubiktdo(cfr. 1.2.2.).

3.3.3. En tercer lugar, lgpensamiento. Aristoteles llama pensamiento "@ taguello en que,
hablar (los personajes) manifiestan algo o biedadmt su parecer[18] . El pensamiento

conoce por los mondlogos y los dialogos, o por me@ndel narrador. Son reacciones verbales
las accione$19] . A través del pensamiento se manifiestan rasgbsatécter de los persona
En los textos publicitarios que son discurso deédactambién aparece como elemento funcior
pensamiento. En este caso, no manifiestan el ear&iho el prototipo del personaje. Habl:
realizan los actos de habla quebe esperar del estereotipo; reaccionan antedtasnas de moc
verosimil, segun el marco abierto por la convendior otra parte, las condiciones y estructu
los actos de habla se atienen a las leyes generalgsaticag20] .

3.3.4. Por lo que respecta al lenguaje, el uso de un &agquoético en los textos publicitarios
bastante frecuente: metéaforas, metonimias, usa declirrencia, etc. Se taatle casos en 10s ¢
debe hablarse de presencia de una auténtica "fupciética” del lenguaje, aunque no se tra
textos literarios, como se verd mas adelante gdfr.

3.3.5. Sobre la escena y la musica ya hemos hablado@memnte (cfr. 1.2.1.).

3.4.El discurso de accion, también en el caso de l#iqudd, puede manifestarse de dos fori
narracion y representacion, segun haya una cemtcadn de las acciones y los discursos mec
el discurso de un narrador, o se presente directerados personajes como operantes y actu
Ambos modos suponen un acercamiento menor o maggpgctivamente) a la vida. Por ellc
frecuente en la publicidad el recurso a la repttes#&mn, por su mayor "impresion de la realid
Sin embargo, nunca hemos de perder de vista goe testos sosimulacrosy no la vida real.

3.5. Considerados globalmente, los textos publicitasos acciones: locutivas, ilocutivas
perlocutivas; hay un decir, un hacer y un haceeh&os textos publicitarios pueden ser acto
promesa, advertencia, afirmacion, recomendacidéagauetc. Se busca con ellos un el
perlocutivo en el destinatario (asombro, simpatdayvencimiento, admiracién, etc.) que lleve
compra del productdNo es otro el fin de la publicidad. Esta finalidéetermina todos los nive
del discurso, en todas las direcciones: tantolecsi®n de valores como el modo de presenti
En este sentido, hay que distinguir tres fasea @ndduccion publicitarid) determinacion del tig
de receptor (qué tipo de persona o personas puya@samiblemente comprar el producto)
determinacion de los valores (cuales son los valaan los que ese tipo de persona p
conectar); 3) determinacion del texto (seléncile los modos del discurso, representacion (
valores, realizacion del texto).

4. La situacion de enunciaciéon

4.1.Por lo que respecta a la situacion de enunciatiéy,que distinguir dos ejes: uno interr
otro externo al texto (tanto para la r@&ibn como para la representacién). El eje vertedkernc
es de tipo pragmatico: tiene en cuenta al emisecgptor empiricos y la relacidon que se esta
entre ellos mediante la emisién del texto. En sbade la publicidad, el emisor es un comgude
personas: todos los que han mediado en la redlizal texto, en todas sus fases. Su finalid
el éxito del mensaje, y el éxito del mensaje seengidneralmente por la compra del prodi
Desde el punto de vista retorico, éste es el ejdaunental, que determina todas las dimensi



textuales internas. Diferente del eje exterior pratico, el horizontal se refiere a lo construid
el texto mismo, con diferencias para la narracida yepresentacion. En el caso de la narra
hay que ditinguir los siguientes elementos: |) narrador;n@jratario; 3) autor implicito;
receptor implicito. La representacion elimina loss dprimeros. Narrador y narratario
respectivamente el emisor y receptor formales dailaciacion interna al textambas figuras :
justifican por la presencia de unas marcas digdatien el texto. Son elementos ficti
construidos por el propio discurso: se simula guiah que habla y un alguien que reciator \
receptor implicitosson respectivamente lasagenes del autor y del receptor reales que sen
el propio texto; estas imagenes se deducen detiagerjias generales del discurso: lo que se
lo que no se dice, el modo en que se dice. El aajarsu huella en el texto; y presenta a undigo
receptor concreto, de modo que el discurso seegalsegun la idiosincrasia del destinatario.

4.2.Los dos ejes y los elementos de la situacion da@acion sefialados se dan en toda forn
discurso de accion, y de una manera clara en xtsstpublicitarios. Dos son los problemas
interesan ahora aqui: 1) el de los pactos de keest@l tipo de contrato que se realiza en el |
vertical (linea emisodestinatario); 2) el de la construccion en el ted#oun tipo de relaci
particular ente autor y receptor implicitos. Como es evidente,b@sn problemas est
relacionados. Los tipos de texto establecen tipaldciones y de contratos entre los hablant
virtud de unas convenciones y pactos de lecturarggilan tanto la interpretacice los textc
como su valor pragmatico. La cuestion esta en sgpeitipo de contrato se ofrece al receptc
cada texto publicitario, y las posibilidades quend el receptor para acceder al contrato o
exigir lo convenido. Es frecuente encontem la construccion de los receptores impli
maniobras, éticamente dudosas, de manipulaciére stmeceptor real: sobre fenémenos de
tipo ha llamado la atencidn Bettet|Ril] , A este respecto, podemos encontrar fraudes|diéaoie
controlables de los siguientes tipos: 1) ofrecinuede un texto que seduce al receptor por st
de resortes intelectuales, morales u operativogicBjtamiento del tipo dentercambio que
ofrece; 3) planteamiento de un tipo de relacidén waoativa con pocas posibilidades de dialo
intervencion por parte del destinatario; 4) oculemto o falseamiento de la informacion;
proposicién de un tipo de intercambio desigwe) ocultamiento del verdadero propdsito
intercambio (venta del producto); 7) prostituci@lds valores presentados; 8) atentados cor
dignidad o intimidad de los destinatarios; etc.

5. La publicidad como logos pragmatico

5.1. Aristoteles define el lenguaje en@¢ Interpretationecomo logos semantico’contenidc
significativo” [22] . Este contenido semantico, segun el Estagiritaged@uadquirir tre
deteminaciones ulteriores (puede presentarse comologms apofantico: el lenguaje que ¢
verdad o falsedad; b) logos pragmatico: el lenguapdo con un fin practico, para hacer, o
otros hagan, cosas; c) logos poético: el lenguageagea su propimundo, un mundo semant
con necesidad interna. De los tres tipos de lodmspublicidad corresponderia al "log
pragmatico™: lo especifico de la publicidad coresish motivar la compra del producto. Ya he
sefialado que las dos caracteristicas masitantes de la publicidad son: 1) la identifiGéacile ul
producto del mundo real, que es destacado entos tod posibles; 2) la apelacion a una ser
valores, identificando el producto con los valgressentados. La finalidad de esta equivaleacia
precisamente convencer al destinatario de la coeneia de comprar el producto.

Hay ciertas caracteristicas en los textos pubtiogague podrian llevar a considerar a la publid
como "logos poético”. En efecto, los textos putditds presentafrecuentemente rasgos formi
semejantes a los literarios: metaforas, metoninfigsras en general, recurrencias, desvios
Sin embargo, el texto publicitario (0 mejor, la dmsion publicitaria) es esencialmente difere



El texto poético creauspropio mundo (su propio referente), que puedecidir 0 no con el ree
mientras que la publicidad soélo tiene sentido adacion a este mundo: lo que justifica un t
publicitario es la existencia de un producto cotoecoel mundo real que debe aciar y present:
como conveniente, e incluso imprescindible, par@tesi empiricos del mundo real. El te
literario tiene finalidad interng23] ; el publicitario,finalidad externa. La publicidad es, por ta
logos pragmatico.

5.2. En su funcion pragmatica, el discurso pulaligit actual no s6lo mueve a la compra
producto; también es un simulacro difusor de valong este hecho lo hace especialm
intere@ante. Al igual que otros sistemas modelizantes relmios, la publicidad desarrc
constantemente un automodelo, a veces de formaadartbria, pero en un determinado sen
Este hecho es especialmente importante, toda vezgsa inadvertido para @estinatario. L
publicidad puede presentarse como efimera, friyglarecedera, pero los valores que proyec
lo son. Emisores y destinatarios debemos tener piesente este hecho, pues la public

constituye, al menos cuantitativamente, la femtéacion y el desarrollo mas poderosos
automodelo.
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