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1. INTRODUCCION

La publicidad como discurso social pluricodificado e hipercodificado se nos
muestra, en apariencia pero voluntariamente, como un todo inasible, desorgani-
zado y caético sin otra finalidad que la consumicién infinita de mensajes y pro-
ductos, bienes o servicios por ella lastrados. Sin embargo, a nuestro juicio, el dis-
curso publicitario posee unas estrategias muy concretas, aunque variadas, a lo
largo de su historia puesto que tal promiscuidad codificativa es una manifesta-
cién abigarrada de una intensa puesta en discurso y una narratividad que dina-
miza los itinerarios semdnticos propios de cada época. De ahi que la metodolo-
gia més adecuada para su estudio como discurso sea la metodologia semidtica,
entendida ésta como ciencia de la significacién més que del significado, que
actualmente cuenta con modelos operativos para abordar los problemas semiéti-
cos multimodales.

La metodologia semiética se ha «pre-ocupado» siempre de la bisqueda y
anélisis de los procedimientos significativos en el discurso publicitario, si bien
estos interrogantes se han planteado desde diversas perspectivas y con muy dis-
tintas intenciones?. En los afios sesenta la preocupacién era de fndole ideolégi-
ca, puesto que se vislumbraba en el discurso publicitario un uso perverso de la

! Este trabajo ha sido realizado en el marco de un proyecto de investigacién doctoral financia-
do por la Fundacién Séneca. '

2 Para una revisién de los orfgenes de la historia de la semi6tica publicitaria, véase Victoroff
(1972); Dyer (1982: 114-138); y Pérez Tornero (1982).
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retérica para instaurar una sociedad consumista, que anulaba la libertad de
accién y pensamiento del individuo, creando modernas mitologias sociales
mediante el signo. La semiética se constituyd, entonces, como el arma mas efi-
caz para desmontar, analizar y criticar tales discursos masivos y fascinantes.
Barthes(1957 [1980], 1964, 1965 [1970]) fue uno de los pioneros® en destacar la
importancia de la connotaci6én de los mensajes* y se centré en la imagen porque
ésta resultaba un medio relativamente novedoso de vehicular una informacién
falsa, que se escondia en los pliegues del signo denotativo que suponia inicial-
mente toda fotografia. El fue el primer semi6tico que dirigi6 la mirada hacia la
particular sintagmadtica de lo icénicoverbal, descubriendo que lo lingiifstico exis-
tia en publicidad para acotar la significacion abierta de la imagen y encauzar al
lector en el camino de la interpretacion correcta.

De la necesidad ideoldgica se pasé al pragmatismo creativo y una nueva
misién fue encomendada a la semiética: segiin Eco (1968 [1989]), esta metodo-
logia serviria para la creacién de un prontuario de recursos retéricos habituales,
propios, que vendrian a ser como los universales funcionales de la publicidad.
De esta manera, se ponia de relieve que la publicidad no posee un signo estéti-
co’ inherente, y que los usos llamados «creativos» debian traducirse mds bien a
«reiterativos»®.

No serd hasta los ochenta cuando se retome esta cuestién semiética en la
publicidad. De mano del genial Floch (1993 [1991], 1995) se vuelve, de nuevo,
a usar la semiética, y esta vez con modelos empiricamente operativos, para dar
cuenta no s6lo de c6mo se comprende una identidad de marca o un anuncio sino
también para ayudar a creativos a generar mensajes comerciales, cambiar el
posicionamiento de una marca o definir el tipo de publicidad que el creativo esta

3 El propio Barthes junto a Greimas, Lévi-Strauss y Benveniste fueron promotores de la Escuela
de Parfs, bajo el impulso de Jakobson (Floch, 1993 [1991]: 24; Hénault, 1997 [1992]: 100) y en cuyo
seno adn se siguen desarrollando preocupaciones semiéticas sobre la publicidad (Noth, 1995: 477).

4 Péninou, influido por Barthes, mantiene que existen dos formas de hacer publicidad: la publi-
cidad de »présentation« y la de »prédication« (Péninou 1972: 1949-1983)

5 Lo caracteristico de los codigos estéticos y sus mensajes, segin Eco, estriba en su apertura.
Gracias a esa apertura, de forma casi vacfa, el espectador puede afrontar el reto de investir con sus
propios contenidos dicha forma (1989 [1968]). En este mismo sentido se comprende la «funcién
de autonomia» presente en el signo estético de Mukarovsky (1942), y la autorreferencialidad de
Jakobson (1975).

° Para Anne-Marie Christin la reiteracién publicitaria es la que permite salir de la paradoja inhe-
rente a la recepcion publicitaria. Pues los anuncios son mensajes que se conciben para no ser vis-
tos, por lo que nacen a sabiendas de que su lectura seré distraida: «La forma en la que los vemos
— es decir, sin mirar— determina el tipo particular de atencién que solicita un cartel. Una aten-
ci6n esencialmente distraida, y por consecuencia, alejada de las preocupaciones que mobilizan al
transehunte hacia otra cosa distinta de ese espectdculo absurdamente propuesto or el cartel. Es qui-
z4s por esta razén, consecuencia de esta situacion paradéjica —la imagen fija se opone como tal
a aquel al que va destinada, puesto que es llevado por ella por un movimiento que ignora— que el
cartel aporta la contradiccion, porta la contradicci6n. Asf, y esto confirma una vez més su dife-
rencia respecto a la pintura, es esencial que el anuncio se repita» (Christin, 2001: 155).
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llevando a cabo en una campaiia. Aplicando los conocimientos de sus precurso-
res, y aprovechando esencialmente toda la herencia greimasiana estructuralista,
Floch consigue hacernos reflexionar sobre el discurso publicitario de manera sis-
tematica. Nos muestra cémo bajo la superficie rica en signos de un anuncio se
encuentra un itinerario concreto de sentido. Porque Floch, a diferencia de sus
antecesores, no concibe la publicidad como un discurso maldito, sino, més bien,
todo lo contrario: cada anuncio es un paraiso para el semi6tico. Su actitud, libre
de critica ideolégica, vino a demostrar que 1a semiética podia ser, incluso, gene-
rativa, activa, ya que el significado no es algo dado, muerto, de ahf que el senti-
do publicitario no sea, ni mucho menos, pobre.

2. APROXIMACIONES TEORICAS A NUESTRO MODELO DE
ANALISIS

El modelo de anilisis que planteamos en este trabajo no nace, pues, ex nihi-
lo sino que se asienta en la teoria semi6tica europea postestructuralista que tiene
como objeto de estudio el discurso, concretamente, las categorias bésicas que
componen un discurso, en sentido no sélo lingiiistico, segiin lo concibe Fontani-
lle (1998). Para este semi6tico y lingiiista, la unidad de atencién para el estudio
de la significacién no puede ser otra que el discurso:

El discurso es la unidad de andlisis de la semiética (...) La instancia del dis-
curso no es la de un autémata que ejerce una capacidad de lenguaje sino una
presencia humana, un cuerpo sensible que se expresa’ (Fontanille, 1998: 77)

El discurso se forja como una estructura donde la significacién, no procede,
sin m4s, de la suma o la combinacién aleatoria de elementos significantes pues,
ademas de los elementos significativos per se, es necesario tener en cuenta:

1. La forma sintictica donde los elementos significativos toman suposicién.
2. La orientaci6n predicativa del acto de la enunciacién®.

El discurso es una instancia de andlisis dondé la produccién, es decir, la
enunciacién no puede estar disociada de su producto, lo enunciado (Fontani-
lle, 1998: 81).

7 Todas las referencias bibliograficas francesas citadas, en el texto y en las notas al pie, han sido
traducidas del original por la autora.

8 Estamos ante la trilogfa inherente a todo lenguaje que como propone Lépez Garcia (1989) se
compone de una pragmatica fisico-formal, que nos permite percibir los elementos significativos; una
pragmética cognitivo-referencial, que nos dice sobre qué estamos hablando; y una pragmética comu-
nicativo-funcional, que nos permite estructurar y relacionar todo lo anterior para comunicarlo.
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Ahora bien, la significacién de lo enunciado, producto de una competencia
comunicativa, es un objeto de estudio dindmico, que se transforma, que es ver-
sdtil. La imposibilidad de aprehender cientificamente el dinamismo en su varia-
cién nos obliga a centrarnos en la base del dinamismo que es la diferencia:

Cuando queremos analizar la significacién de un discurso, no podemos
sino basarnos en las diferencias, en las oposiciones entre los términos, las
expresiones o las figuras (...). Entonces no encontramos otra cosa que con-
trastes, esto es, oposiciones en las que los términos estin situados en lugares
distintos dentro de la cadena discursiva. Lo cual viene a indicar que una dife-
rencia, cuando se toma dentro de un texto, se presenta de hecho como una
transformacién entre dos contenidos, situados en partes distintas del discurso;
de un lugar a otro, una categoria ha sido modificada, modulada deformada o
invertida (Fontanille, 1998: 83).

Tal observacién, de hecho, nos conduce al principio siguiente: en un discur-
$0, el sentido sélo se aprehende en las transformaciones. Es el punto de vista del
discurso lo que, ademds, neutraliza la diferencia entre texto y contexto evitando
introducir a cada paso explicaciones que parecen fordneas al propio texto. El dis- -
curso es inseparable de unas circunstancias, de un cuerpo sensible que se expre-
sa a través del mismo.

Por contra, desde el punto de vista del discurso se plantean otros problemas,
bésicamente a causa de la conjugacién en un mismo proceso significante de
varios modos semiéticos: verbales, visuales, auditivos, proxémicos.

Debemos preguntarnos, en suma, como se constituye la red de interac-
ciones inter-semié6ticas (Fontanille, 1998: 89).

El cariz fundamentalmente de forjado desde un punto de vista global permi-
te una red de trabajo unificadora, no s6lo sobre las diferentes azoteas de la inter-
pretacién y organizacién del sentido, sino también de los diferentes acercamien-
tos tedricos que constituyen, actualmente, el proyecto semitico y que se
encuentran reinterpretados e integrados en esta perspectiva.

Ahora bien, debemos precisar que Fontanille distingue dos sentidos en un
mismo camino discursivo: el punto de vista del texto, que permite hacer un cami-
no de la expresi6n hacia el contenido (un camino descendente), y el punto de vista
del discurso propiamente dicho (el que produce un camino ascendente) que va
desde las estructuras abstractas hasta las organizaciones concretas. En el primer
camino, la perspectiva del texto puede ser calificada de hermenéutica (Ricoeur,
1986: 183-211) puesto que intenta buscar una explicacion e intencionalidad sub-
yacente en los hechos textuales, alcanzando al autor y al lector, mientras que en el
segundo camino, realizado desde el discurso, cada etapa del recorrido est4 orien-
tada a la produccién, encauzando, controlando y convocando las distintas estruc-
turas textuales para inscribirlas en una expresion. Es pues un camino generativo.
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Descubierta una semidtica que es capaz de dar cuenta de las emociones® y
pasiones de un individuo, la percepcién y su papel en la significacién, las rela-
ciones con el mundo sensible y su connivencia con la fenomenologia (Fontani-
lle, 1998: 12) no debe extrafiarnos que la orientacién de la practica propuesta por
Fontanille sea de tipo generativo mds que analitico.

Como indica el autor, esta perspectiva semidtica es generativa, desarrolla
«el punto de vista del discurso » mas que el «punto de vista del texto ». El
manual presenta a partir del dispositivo présence-visée-saisie las condiciones
de emergencia de la significacién méds que los procedimientos metodol6gicos
de andlisis de un dominio particular (Panier, 2000: 86).

En consecuencia, nuestra propuesta de andlisis se convierte en un experi-
mento de la validez de esta teoria, gestada en el nivel productivo, pero que puede
servir, asimismo, como herramienta semiética analitica:

Aplicando este modelo [el modelo semi6tico] de anélisis a las manifesta-
ciones discursivas de una marca dada, es posible introducir un principio de
organizacién en una materia que a primera vista se presenta como abundante
y andrquica (Semprini, 1999: 150).

En el quinto capitulo de Sémiotique du Discours, titulado «Accién, pasién y
cognicién», Fontanille sefiala precisamente las tres grandes racionalidades dis-
cursivas que sirven para organizar la experiencia que sobre el mundo adquirimos
mediante el discurso. Ya que el discurso estd trabado como la armazén de tres
l6gicas inherentes (acci6n, pasién, cognicién) en un grado, asimismo, ternario
(nivel discursivo, nivel narrativo, nivel de valores) de produccién/recepcién dis-
cursiva. El itinerario generativo de sentido postula que, en su marcha hacia las
formas completas de significacién, se recorren tres etapas fundamentales. Si
ejemplificamos con el discurso publicitario, los anuncios se constituirfan en tres
niveles:

a) Nivel de valores. Es el mas profundo, donde se instalan los valores que
fundan el discurso y la identidad de la marca. Se trata de un nimero nece-
sariamente limitado y determinan, de algin modo, el cédigo genético de
la marca.

b) Nivel narrativo. A medida que la significacién toma forma, se organiza en

estructuras narrativas, sistemas de oposiciones, esquemas de actores que
actualizan estos valores en dicho nivel.

9 Véase Greimas-Fontanille (1994 [1991]), Parret (1982a, 1982b), Zilberberg (1981).
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¢) Nivel discursivo. La significacién alcanza el dltimo grado del itinerario
cuando llega al nivel discursivo, donde los valores son revestidos para la
comunicacién eficaz: se visten con los signos y los c6digos del universo
sociocultural que nos rodea.

Nuestro recorrido deber realizarse necesariamente a la inversa (del nivel dis-
cursivo al nivel de valores), analizando las grandes racionalidades'® que nos sir-
ven para organizar nuestra experiencia: la accion, la pasién y la cognicién. Den-
tro de estas tres grandes racionalidades, nos interesa evaluar el comportamiento
de categorias que se dan tanto en la palabra como en la imagen. Categorias de
andlisis lo suficientemente amplias como para dar cuenta de procesos significa-
tivos creados de manera conjunta entre distintos c6digos. Esto es, optamos por
no tratar las peculiaridades formales per se que proceden de la percepcién y pro-
cesamiento de los sistemas significantes y que dependen del canal de comunica-
cién escogido, pues lo que nos interesa es servirnos de ellas para llegar a un nivel
mds profundo de significacién. Tal opcién resulta de especial relevancia en dis-
cursos como el publicitario, donde los elementos minimos se componen apo-
yindose en unidades mas amplias procedentes de otros cddigos de partida, por
lo que el intento de descripcién y andlisis serfa interminable si procediéramos,
no obstante, a tenerlas en cuenta. Del mismo modo que resulta innecesario la dis-
tincién entre niveles de connotacién y denotacidn, ya que toda publicidad es
intencionalmente retérica por principio y lo fue en su principio. Nuestra labor
debe ceiiirse a la observacion de las estrategias semi6ticas publicitarias y c6mo
éstas han variado en un espectro temporal y un medio (el grafico, en nuestro
€aso) concretos.

2.1 La accién

La 16gica de la accién reposa sobre la transformacion discontinua de los esta-
dos de las cosas. Una accién engarza dos situaciones una final y otra inicial
cuyos contenidos especificos se invierten [(SUO =+ SN O)obien (SN O —
S U 0)]. La unidad de base del enunciado de accién es el programa narrativo
(PN) (Greimas-Courtés, 1982 [1979]: ad vocem). Dicha unidad de base se pro-
duce como consecuencia de la interaccién de dos tipos de actantes 16gicos, el
sujeto (S) y el objeto (O), reunidos por un predicado de juncion, que puede ser
de conjuncién (S U O) o disyuncién (S N O). Una transformacién ocurre cuan-
do se pasa de un estado a otro. Y para que se desarrolle este PN debe existir un
desencadenante, que serd considerado como un agente de transformacioén.

1 «Organizar una experiencia para hacerla discurso, es ante todo, descubrir (y/o proyectar) una
racionalidad —una direccién, un orden, una forma intencional, esto es, una estructura— » (Fon-
tanille, 1998: 183).
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Encontramos aquf la presentacion tradicional de los esquemas narrativos can6-
nicos'! y los antiprogramas.

En los esquemas de Propp (1977 [1928]), se distinguen los referidos a la
prueba y los referidos a la busqueda. En los esquemas llamados de prueba se
produce una confrontacién que lleva a una dominacién que genera una apropia-
cién o desposesién. La apropiacién es el esquema que beneficia al vencedor, y
la desposesion la que afecta al otro sujeto, considerado como perdedor.

Sélo la iltima parte de este esquema de prueba puede traducirse en una l6gi-
ca de transformacién. Como sefiala Fontanille (1998: 110) el estado de confron-
tacién es s6lo une mise en présence de dos actantes y sus programas; sin este
reconocimiento de presencias en un mismo campo discursivo, jamés se llevaria
a cabo la prueba. En muchas ocasiones en la narracién sélo aparece esta toma de
posicién, que es un posicionamiento respecto a un mismo punto de referencia.

En cuanto a la dominacidn, que supone la siguiente etapa, antes de ganar o per-
der el objeto, los sujetos deben comparar sus fuerzas, «medir» a su adversario, lo
que equivale a tomar una posicién dominante. Fontanille indica que esta domina-
cién puede expresarse en términos de modalidades de presencia pues «el vencedor
es aquel cuya presencia es mds fuerte; se sitia en el centro del campo de referen-
cia» (Fontanille, 1998: 111) y también en modalidades de la competencia dado que
«el poder hacer de uno afecta al poder hacer del otro» (ib.). Pero incluso en térmi-
nos modales la dominacién es una cuestién de intensidad y de cantidad.

El esquema de la biisqueda pone en relacién cuatro tipos de actantes: el des-
tinador y destinatario, el sujeto y el objeto. El destinador y destinatario aparecen
porque el esquema narrativo produce, fundamentalmente, una transferencia de
objetos de valor. Se trata de una definicion de valores que dan sentido al reco-
rrido del sujeto.

2.2 Pasi6n

La racionalidad propia de la pasi6n es la de la irrupci6n de los afectos en el dis-
curso, la que muestra las tensiones afectivas. La pasién obedece pues, a una 16gi-
ca tensiva y se analiza a partir de la modulacién de la intensidad y de las formas
de cantidad (Panier, 2000: 82). Esto es, para investigar el lado pasional de un dis-
curso debemos de tener en cuenta los signos pasionales establecidos en lexemas e
iconemas pasionales, el ritmo, la perspectiva, la modalidad empleada, los cédigos
somdticos y los figurativos que producen los efectos pasionales del discurso:

11 El programa narrativo (PN) es la unidad minima de la narratologia, que postula la universa-
lidad de la categorfa relato en todas las estructuras discursivas: «El relato estd presente en todos
los tiempos, en todos los lugares en todas las sociedades; el relato comienza con la historia misma
de la humanidad; el relato estd allf como la vida» (Barthes, 1986 [1982]:9). Tal metodologia nace
de fuentes claramente antropol6gicas (Propp, 1977 [1928]; Dumézil, 1968; Lévi-Strauss, 1985
{1958]) que obtuvieron un refinamiento teérico en la escuela estructural francesa de la mano de
Greimas (Parret, 1997: 2303), Genette y Todorov.
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Estas formas son (afortunadamente) estabilizadas en cédigos identifica-
bles, cuyo conjunto constituye lo que hemos llamado la racionalidad de la
pasién y que, justamente, permiten reconocerla cuando ésta aparece (Fontani-
lle, 1998: 213).

Tales esquemas se establecen mediante c6digos: por parte de lo sensible,
c6digos somdticos y figurativos, por parte de lo inteligible, c6digos modales,
perspectivos y ritmicos

Volvamos a los inicios: la toma de posicién. Esta presupone un cuerpo
propio que instala un campo de presencia con una profundidad que puede ser
evaluada: a estos dos elementos, el cuerpo que toma una posicién y la pro-
fundidad del campo de presencia, corresponden respectivamente los cédigos
somaéticos y los c6digos perspectivisticos de la pasién (ib. 214).

A prop6sito de este campo de presencia, debemos anotar que la intensifica-
cién y multiplicacién de la imagen ha desempeiiado un rol esencial en la publi-
cidad, como veremos més adelante. Landowski sefiala acertadamente que:

Independientemente de las concepciones o prejuicios que su modo de
construccién refleja, independientemente también de lo que representa, una
imagen es ante todo en ella misma una presencia. Nos pone inmediatamente
en contacto con algo que no es un discurso sobre alguna cosa ni un discurso
sobre un supuesto referente (...) sino que es, ni més ni menos, la presencia de
la imagen como realidad plastica (Landowski, 1997: 154).

En este preciso sentido se orientan las estrategias creativas en publicidad. La
idea de que un anuncio nos sacude el pensamiento o que, como el arte, intensi-
fica las emociones, ratifica lo afirmado por Fontanille: hay un cuerpo sensible
que se instala en un campo de presencia y siente.

La raz6n se comporta con tal lentitud y con tantas perspectivas sobre tan-
tos principios, los cuales deben estar siempre presentes, que en todo momen-
to se adormece o se desorienta pese a tener todos estos principios presentes.
Los sentimientos no actiian asf: se originan en un instante y siempre estén pre-
parados para actuar (Pascal, pensée n° 671).

2.3 La cognicién

La cognicién es el resultado de 1a manipulacién del «saber» en el discurso.
Se consideran de este modo todos los cédigos que conforman un discurso desde
el punto de vista de los conocimientos que son susceptibles de darnos. El dis-
curso asi entendido se percibe como una estructura, un todo inteligible (Panier,
2000: 82). La cognicién obedece a la 16gica epistémica que revela las formas de
aprehender la experiencia del mundo.
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En realidad, las tres grandes logicas (16gica de la accién, 16gica de la pasién
y légica de la cognicién) son formas distintas de percibir y construir una signi-
ficacién del mundo que no cesa. La légica de la accién se encarga del sentido
manifestado a través de una programacién transformativa del mundo. Esta 16gi-
ca responderia a la pregunta ;qué ocurre en el mundo? La l6gica de la pasién se
cifie al sentido de lo experimentado corporalmente (todos los hechos que afec-
tan al campo de la presencia), respondiendo a la pregunta ;cémo se siente lo que
ocurre en el mundo? La l6gica de la cognicion se acerca al sentido de lo comu-
nicado, elaborando, 0 no, nuevos saberes sobre el principio del descubrimiento.
Tal 16gica responderia a la pregunta ;qué descubro del mundo? A cada una de
estas racionalidades le corresponde su propia forma de concebir el cambio

Cuando Greimas reconoce, a prop6sito de las dificultades considerables que
le plantea la interpretacién figurativa de un cuento de Maupassant, la necesidad
de tener en cuenta un procedimiento complementario de lectura, que consiste en
confrontar el mensaje recibido con el universo referencial del saber del destina-
tario (Greimas, 1989: 124), en realidad, estd tratando de la problemadtica de la
cognicion, de la integracién de lo desconocido en lo conocido. Tal actividad no
puede ser considerada como meramente «enciclopédica» (Greimas, 1989: 133),
sino como una red de relaciones semi6ticas formales, entre las que el sujeto epis-
témico selecciona las equivalencias que necesita para asumir la validez del dis-
curso.

Greimas muestra que estos lugares formales son susceptibles de articulacio-
nes distintas, en las que podemos reconocer una estructura eléstlca tensiva, que
oscila entre el saber y el creer.

CREER SABER
Contenidos cognitivos Creencias Ciencias
(«falso conocimiento») | («verdadero conocimiento»)
Estrategia cognitiva Persuasion Conviccién
Origen conocimiento S, (exterioridad) S, (interioridad)
manipulacién reminiscencia
Relacién con el objeto inmediata, no mediada, aspectualizada,
aspectualizada con resistencia del objeto
Relacién dominante en S,-S, S, -0
el sintagama intersubjetivo (unién con personas) (unién con ideas)
Figuras dominantes consenso, acuerdo, desacuerdo, discusi6n,
identidad alteridad
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Asf se constata que existen una serie de ejes seménticos sobre los que se opo-
nen los universos axioldgicos de creer y saber (Fontanille, 1982: 11). La dife-
rencia entre estos dos modos de aprendeher el mundo radica en la valorizacién
del objeto cognitivo. Si el objeto cognitivo se relaciona con otros objetos cogni-
tivos con la tnica finalidad de apreciar lo aportado, esto es, la diferencia en su
valor de conocimiento, se trata de un simple saber. Si se valoriza, teniendo en
cuenta, a la vez, otros objetos con sujetos (entre los que se encuentra el propio
observador), la confrontacién incluye no sélo objetos cognitivos sino universos
de asuncion, esto es, de creencias.

Evidentemente, la realidad discursiva es mucho mds compleja, de manera
que, con frecuencia, no resulta facil distinguir entre estos dos niveles de perti-
nencia cognitiva (Greimas, 1983: 116; Fontanille, 1998: 223, Geninasca, 1997:
59), por lo que se puede hablar de una dominancia de uno u otro nivel.

Si establecemos una relacién 16gica entre estos dos términos, encontra-
remos una relacion tal que:

saber creer
valores referenciales valores simbélicos
informativos miticos
valores técnicos no creer no saber valores sensibles
cientificos hedoénicos
racionalidad racionalidad
informativa mitica
racionalidad racionalidad
técnica hedonica

Si aplicamos estas cuatro categorfas, cuatro maneras distintas de valorizar el
descubrimiento de un objeto cognitivo, a la publicidad, estaremos considerando,
por tanto, como se presenta este objeto cognitivo para el futuro consumidor.
Aunque, en la medida en que la publicidad nos plantea un discurso sobre un
objeto frecuentemente conocido de la realidad, la racionalidad cognitiva, salvo



ANALISIS SEMIOTICO DE LA PUBLICIDAD ESPANOLA DE BRANDY... 193

en lanzamientos de nuevos productos, mas que centrada en el conocimiento per
se del objeto estd centrada en valores que tienen que ver, o bien con el uso racio-
nal del mismo, valores informativos, o bien con valores de base, concebidos,
asumidos, mediante creencia como tales, esto es, valores miticos. A estos valo-
res miticos se les oponen aquellos valores asentados en la no creencia, es decir
es, en la comprobacién empirica o técnica del uso, de ahi que se denominen de
tipo critico. La valorizacién racional, informativa se contradice con aquellos
valores que niegan a los valores de uso, como lo son todo los valores que poten-
cia lo hedonico o hidico. Tal y como seifiala Floch (1993: 161), existe toda una
axiologfa del consumo que se puede centrar en uno o varios de estos valores:

a) La valorizacién prdctica que corresponde a los valores de uso, concebi-
dos como contrarios de los valores de base (se puede hablar de valores de
utilidad) y reside en la informacién del producto, en lo referencial.

b) La valorizacién utdpica que corresponde a los valores de base, concebi-
dos, una vez més, como contrarios de los valores de uso, y que se refieren
a la construccién mitica del objeto publicitado.

¢) La valorizacion lidica que supone la negacion de los valores utilitarios los
cuales estan relacionados con el lujo, el hedonismo y la sensualidad.

d) Y por dltimo, la valorizacién critica que supone la negacién de los valo-
res de base o existenciales y que se vincula con la informacién técnica que
aprecia los objetos cognitivos propuestos sobre explicaciones locales, ais-
ladas y desmitificantes.

Estas valorizaciones no tienen por qué ser estaticas. En un mismo anuncio se
pueden recorrer todas las posibilidades, tal y como ha sefialado Floch (1993:
161), aunque lo habitual es que en las producciones textuales uno de esto valo-
res sea el dominante. Veamos como podemos utilizar esta metodologfa en una
aplicacién concreta a la publicidad espaiiola de alcohol de los afios cincuenta.

3. LOS ANUNCIOS DE ALCOHOL ESPANOLES EN LA DECADA DE
LOS CINCUENTA ‘

3.1 La narracién como atribucién bésica

Los programas narrativos de los anuncios de bebidas alcohélicas en estas
fechas son muy bésicos: se trata del saber-hacer del producto puesto que todo
gira en torno a la alabanza y utilidad del mismo. El producto, representado ic6-
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nica y verbalmente, adopta una funcién autorreferencial, pues estd ahi para
representarse a si mismo, trasladandose del plano simbdlico al comercial, otor-
gando un referente al nombre que lo designa. Son programas, pues, que sirven
para el reconocimiento del producto en cuanto referencia extratextual. Este pro-
grama narrativo se concibe fundamentalmente desde la atribucién por incompe-
tencia de la marca para apropiarse de unos valores en juego: de ahi que necesite
un S, o sujeto ayudante que le atribuya las cualidades por las cuales se distingue
de sus competidores. El S, coincide, en determinadas ocasiones, con el rol del
sujeto consumidor, esto es, con una presencia antonomdsica del mismo: los
actantes humanos que aparecen en escena se constituyen en los consumidores
potenciales del mismo, creando una identificacién narrativa del personaje con el
lector, prometiendo ciertos valores del objeto publicitado.

En el caso de los anuncios de bebidas alcohdlicas de la década de los cin-
cuenta, los grandes valores que se atribuyen a las marcas publicitadas se centran
en la exclusividad, asociada a lo exquisito; en la espafiolidad, vinculada al carac-
ter nacional del consumo; y en la tradicién como valor incuestionable. Todos
estos valores dan una imagen de la antigua hidalguia espafiola quijotesca, del
quiero-y-no-puedo, del orgullo nacional, de la veneracién de las tradiciones pro-
pias como forma de prestigio. Bien es cierto que todas estas valorizaciones se
concentran fundamentalmente en los anuncios del brandy/cofiac, puesto que
tales productos se basan, esencialmente, en el concepto de lo ‘afiejo’, pero apa-
recen, del mismo modo, en otros tipos de destilaciones como licores, champén o
anfs, todos de absoluta produccién nacional (Soberano —de Gonzilez
Byass-Fundador, Carlos III —de Pedro Domecq—, 1900, Terry —de Fernando A.
de Terry—, Calisay —de Destilerias Molfulleda—, Veterano, Independencia,
Magno —de Osborne—, Anis la Cordobesa —de Cruz Conde—, Anis La Praviana
—de Juan Serrano e hijos— etc.). No existen en la prictica anuncios de bebidas
de trago largo, tales como el vodka o el whisky, por lo que su paulatina intro-
duccién en el panorama publicitario espafiol simbolizard un cambio de mentali-
dad social y consumista y, por ende, publicitaria.

a) La espariolidad como argumento

De ese modo no sélo se denomina al cofiac ‘jerifiac’ y a la ensaladilla rusa
‘ensaladilla nacional’ sino que también se cambio el nombre de ciertas
marcas para resaltar las gestas de las pasadas guerras como el Anis ‘Pie-
dras de Toledo’ (Vazquez Montalban cit. en Alonso-Conde, 1994: 123).

Entre los valores atribuidos a las bebidas alcoh6licas para persuadir a su consu-
mo estén los valores nacionalistas espafioles, por lo que podemos asegurar que la
propaganda politica ‘infect’ también a la publicidad comercial hasta bien entrada
la década de los sesenta. Las propias denominaciones de los alcoholes son muy elo-
cuentes, esencialmente, las marcas de brandy: Carabela, Lepanto, Independencia,
Magno, Veterano, Galeén, Fundador, Felipe II, Carlos I, Carlos III o Soberano.
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Todas cllas reflejan valores circunsceritos al régimen dictatorial de la época.
que utiliza hechos histaricos que ensalzan los valores de la raza: el pasado glo-
rioso, la victoria, ¢l descubrimiento de las Américas o la prepotencia cultural.
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A estos valores bélicos o de conquista se les afiaden los valores folcldricos,
representados por las costumbres populares espafiolas, las corridas de toros, la
castiza belleza femenina, que conforman las sefias de hipanidad'?. La simpatia
hacia estos valores, inherentes al régimen, suponian, desde el punto de vista eco-
némico, promover la produccién y consumicién dentro de los limites nacionales
—tal y como mandaba la autarquia— y, desde el punto de vista simbdlico, Ia
atribucién al producto de valores ya «ensalzados», de sobra reconocidos en la
sociedad de la €poca, y, sobre todo, valores de diferenciacion que se constitufan
y encarnaban en el propio sujeto-consumidor.

Aunque a dia de hoy tales anuncios pueden parecernos, desde el punto de
vista del contenido, mds o menos reprobables o demodé, lo cierto es que en sus
estrategias latia, aunque de forma involuntaria, una dptica nueva de creacion tex-
tual, en la medida en que los objetos de valor propuestos se relacionaban mas
con la esfera de significados del consumidor que con la del propio producto.

En el caso de la espariolidad como valor de atribucién se apunta al sujeto-
marca y al sujeto-consumidor sirviéndose fuertemente de la presencia de éste en
escena para convertir al anuncio en una alabanza doble. Al incluir en el espacio
significativo valores que distinguen doblemente, al objeto y al sujeto, se apues-
ta por una estrategia de valorizacion segura, puesto que enuncia y relaciona dos
identidades, que, en principio no tiene una relacién mas alld del anuncio. A pesar
de que estos valores entrafien hoy dia una visién arcaizante de la publicidad,
debemos considerar el acierto de mostrar valores que se incrustan en la esfera
significante del sujeto-consumidor. La espafiolidad, como identidad del sujeto,
se estructura en dos grandes apartados: el pasado glorioso y los elementos fol-
cléricos.

a.l El pasado glorioso

Sin memoria no es posible definir una identidad personal o colectiva. La
identidad fundamental del individuo o del grupo que le confiere su personalidad
y cardcter especifico toman su base sobre esa parte de la memoria que se encar-
ga de desgajar aquellos trazos que van a perdurar y a mantenerse por un perio-
do de duracién'®. De esta manera, la identidad tiende a confundirse con lo per-
manente, lo tradicional, con aquello que es heredado'. En el caso de los

12 «A partir de los afios 50 comienza a producirse toda una organizacién del turismo en torno a
esta amalgama de valores nacionales y de la ‘diferencia’. Es el typical Spanish que, algunos afios
mds tarde, las autoridades oficiales, bajo la direccién de Manuel Fraga Iribarne, van a promover y
vender para un mayor bienestar de los espafioles» (Ancelot, 1997: 15).

'* Véase los distintos estudios sobre la identidad (desde el punto de vista psicolégico, sociol6-
gico y politico) en Ruano-Borbolan (1998).

' «Mds all4, la ideologfa y la mentalidad tradicional han hecho de la identidad un producto
necesario de una naturaleza intencionalmente inamovible, alimentando as{ la idea de que esta
misma identidad se conservaré en el futuro sin alterarse jamds » (Ruiz Torres, 2001: 133)
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anuncios que nos ocupan es mds que evidente el uso politico que se hace de la
historia de Espafia y del concepto de identidad nacional:

Todo esto fundaba la unidad indefectible de Espaiia y daba sentido a la
lucha contra todo tipo de invasiones, herejias, tendencias separatistas e ideo-
logias laicas perniciosas y anti-espaiiolas por naturaleza (...). Cuando Espafia
se habia beneficiado de buenos gobernantes, que no buscaban imitar otras
naciones sino a «mantener las virtudes de la raza» supo lograr el maximo ima-
ginable de su grandeza imperial (Ruiz Torres, 2001: 142).

Dentro de esta grandeur impériale se insertan los anuncios de brandy Cara-
bela (fig. 1) y brandy Independencia (fig. 2). El primero se despliega como un
espacio sobresaturado de simbolos histérico-politicos:

— El escudo que aparece en la imagen es el de Toledo'® que concentra los
valores de la raza hispanica, muchos de los cuales aparecen en el actual
escudo de Espaiia'®: los simbolos de Castilla y Le6n, la reconquista de
Granada, el dguila bicéfala de los Reyes Catdlicos, las columnas herci-
leas, el toisén de Oro de Carlos V y la corona imperial, esculpido en un
colosal monumento de piedra. No en vano este escudo tiene un haz de
rasgos que pueden considerarse como el emblema semiético del «impe-
rio espafiol nacido en Castilla»'".

— La estética de la botella de brandy, en la que distinguimos, asimismo, la
imagen de la Carabela Santa Maria botada en el mismo puerto en el que
se fabrica el susodicho brandy: Santa Maria de Cadiz.

— El eslogan «Sabor de épocas gloriosas...» en tipografia manuscrita desple-
gado en un papiro que posee las mismas caracteristicas fisicas que la eti-
queta a partir de la cual se crea una correlacidén visual por identificacion.

15 Véase el libro elaborado por el Ministerio para las Administraciones Pablicas (M.A P), Ban-
deras y escudos de las provincias de Esparia, 1991.

'* Para el estudio de la variacién histdrica del escudo espaiiol, véase AA.VV. (2000): Simbolos
de Esparia.

'7 El 4guila bicéfala representaba en el siglo XV a los Reyes Catdlicos. Carlos V anadio6 al escu-
do el toisén, las columnas herciileas y la corona imperial (ademds de las armas de Flandes, Bor-
goiia, Brabante y Tirol). En la época de Felipe 11, Felipe IH, Felipe IV y Carlos H, la corona impe-
rial ya desaparece, como simbolo de la pérdida de colonias, terrenos y poder. Durante el
franquismo se suele utilizar el tipo de herédldica que fue comin durante el reinado de los Reyes
Catélicos, puesto que en éstos no se hace referencia, I6gicamente, a las posteriores dinastias de
Austria, y, ademds, Castilla y Le6n pasan a ser sinénimo del germen de Espafa y del origen de la
raza. El escudo de Toledo se presenta, por tanto, como una atractiva y peculiar combinacién de
rasgos herdldicos que los hacen especialmente representativos del glorioso pasado imperial de los
espafioles. Véase el aparatado «Sfmbolos del Estado» en www.la-moncloa.es.
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Todo estos simbolos, cual emblema, reenvian a la misma referencia: al pasa-
do glorioso en el que Espafia era un Imperio: «Sabor de épocas gloriosas...». De
este modo, se elige una etapa histérica, filtrada a través de los simbolos del escu-
do, que abarca desde de los Reyes Catélicos hasta Carlos V, un periodo muy sig-
nificativo para la mentalidad del colectivo espaiiol de la época'’® ya que se con-
sidera, tras la Reconquista, como el momento de apogeo de la hispanidad:
unificacion religiosa y politica, la creacién del Tribunal de la Santa Inquisicion
y el descubrimiento de América (Ruiz Torres, 2001: 141). Estos tres aconteci-
mientos vienen representados mediante simbolos inequivocos: el Escudo coro-
nado con la corona imperial, rematado con el toisdn de oro, y la presencia de [a
Carabela.

La Espafia de los Reyes Cat6licos desempenard, sin lugar a dudas, un papel
de primera magnitud en los ideales del régimen y el NO-DO asi lo confirma. El
significante mas reiterado respecto a los Reyes Catélicos es, junto a la idea de
Imperio, el de la unidad nacional, principio sacrosanto del Nuevo Estado:

El quinto centenario del nacimiento de quienes llevaron a Espafia a la
cima de la gloria es conmemorado asi, con el mdximo esplendor y en presen-
cia de Franco, continuador insigne de la unidad espafiola de nuestros dias
(NO-DO, 511A, 1952, en Tranche-Sanchez Biosca, 2001: 460).

El segundo anuncio (fig. 2) también se refiere a la gloriosa memoria de anta-
o, y, como en el caso anterior, la vinculacién de un hecho histérico con un pro-
ducto se debe, precisamente, a la denominacién otorgada a éste. El brandy Inde-
pendencia se inscribe en esta tendencia discursiva de la historia propagandistica
haciendo referencia a la Guerra de Independencia Espafiola y a la victoria de los
espafioles respecto a la dominacién francesa. El cuadro que encierra la copa es
de Casado del Alisal' en el que se representa la victoria lograda por el general
espafol Francisco Javier Castafios sobre el francés Pierre-Antoine Dupont en la
estratégica localidad de Bailén y que permitié a los ejércitos espaifioles abrirse
camino hacia Madrid.

Los textos, las alocuciones y los discursos de Franco son undnimes en un
punto: el desprecio, o incluso més el intenso odio hacia el siglo XIX; centuria
que, de acuerdo con el discurso oficial, afiadi6 al racionalismo libre pensador (y
la consiguiente religiosidad contrarreformista), el liberalismo politico y, para

véase Martinez Tértola (1996), como en el medio extraescolar, véase Cirici (1977).

' José Casado del Alisal (1832-1886) pint6 en 1864 en Paris este cuadro titulado La rendicion
de Bailén. Segin Alvarez Junco, este pintor pertenecia al grupo de artistas defendidos por su visién
conservadora de la historia por el Partido Moderado: «Frente a esta plasmacion progresista del pasa-
do nacional, los conservadores contraatacaron: el partido moderado declar6 su preferencia por
Casado del Alisal... Poco después, con La rendicién de Bailén, este pintor reflejaria las glorias
nacionales contempordneas con estilo velazquefio apenas disfrazado» (Alvarez Junco, 2001: 255).
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colmo de males, la consumacién de la decadencia imperial espafola. Ni qué
decir tiene que el siglo XVIII, siglo de las luces, pas6 como una sombra o, quiza
mds adin, como un vacio en el noticiario. Apenas un gesto recoge el NO-DO de
estos doscientos afios pero lo hace con ahinco, entusiasmo y beligerancia incon-
tinentes: la sublevacion espafiola contra la invasién napoleénica (Tranche-San-
chez Biosca, 2001: 465).

Lo que resulta a todas luces evidente es que en ambos textos el valor que se
le atribuye al producto, «la hispanidad», producen una exaltacion que engloba al
consumidor y al producto en un mismo dominio significativo: la identidad
nacional. Hallamos ya una incipiente pero novedosa tdctica de crear junto al pro-
ducto una imagen de empresa que lo respalde. Como comprobaremos a conti-
nuacion, tal identidad nacional se registra bajos otros matices mds populares y
festivos pero con igual eficacia en esta década publicitaria que nos ocupa.

a.2 Los valores folcloricos

Si nos detenemos ahora en los dos anuncios siguientes, Osborne, Vetera-
no (fig. 3) y Licor 43 (fig. 4) comprobaremos que existe otra forma menos
bélica pero igualmente eficiente para destacar el valor de la hispanidad, y
que lo constituyen, entre otros clichés de la imagen de Espania, la corrida
de toros y el folclore andaluz.

El anuncio de Licor 43 presentado bajo el eslogan de «El espafiol no bebe,
saborea» ostenta un cuerpo textual que entronca, en cierta medida, con ese leit-
motiv de conquista bélica que comentamos en el apartado anterior, ya que de
Jaén se destaca: «Bella ciudad amurallada del tiempo de los moros. Por sus puer-
tas pasé triunfalmente San Fernando, después de proclamar una gesta heroica al
conquistarla en 1246. En Jaén, al igual que en Espaifia entera, se saborean tam-
bién las excelencias de este licor insustituible, noble por su pureza...» junto a una
imagen que sirve como refuerzo, ya no a la denotacién de lo dicho (como hemos
constatado en ejemplos previos) sino la connotacién del eslogan. El enunciado
«El espaiiol no bebe... {Saborea!» tiene como funcién perlocutiva transmitir un
contenido de jactancia o presuncion que se refuerza en la ilustraciéon mediante la
accién del requiebro valentén. El motivo de esta imagen sirve, pues, para visua-
lizar esa vanagloria ponderada de lo hispdnico, a la vez que presenta un haz de
estereotipos de la raza con gran suerte en la literatura histérica: la de la belleza
espaiiola —fundamentalmente la belleza andaluza— y que se resuelve en el
estereotipo de Carmen?®, el mito del conquistador espafiol o el mito de Don Juan,
el motivo del piropo y el de la pasidn espafiola, asi como el de la fiesta.

% Todos estos clichés o imdgenes estereotipadas se recogen y se explican bajo tales voces (piro-
po, Carmen, Don Juan) en Ancelot (1997). Nos ha resultado de gran utilidad la vision histérica del
estereotipo espaiiol en Alvarez Junco (2001) y Niiez (2001).
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Bastard simplemente con que en Carmen Mérimée traslade con pocas
variaciones esas sensaciones de la Espaiia vivida y sofiada. Las licencias poé-
ticas hardn el resto. De ese modo quedard plasmada sobre el papel la quintae-
sencia de una determinada Espaiia, ni verdad, ni mentira, sino todo lo contra-
rio: Andalucia y sus tipos como marco privilegiado, la vida romadntica de los
bandoleros, las posadas tenebrosas, las corridas de toros como tragedia
moderna, la sensualidad del baile flamenco, el rasgueo de guitarras, gitanos,
contrabandistas y mujeres fatales (Nufiez, 2001: 154).

En el caso de Osborne, esa vinculacién resulté especialmente feliz ya que
crearia la que a, nuestro juicio, es la primera imagen de marca o, si se prefiere,
de empresa —muy anterior a Nike—, en la historia de la publicidad espafiola,
puesto que logré relacionar un concepto abstracto, la hispanidad, con un signo
visual concreto, el toro?', originando la imagen de marca o identidad Osborne.
Comparado con otras estrategias de narracién, en las que predominan fuerte-
mente las transformaciones por atribucion y las relaciones internas entre los ele-
mentos visualizados y los verbalizados son siempre de tipo subordinado de
aquellos respecto a éstos, este anuncio sirve como excepcién que confirma la
regla del quehacer textual de la época.

En primer lugar, porque ya no es una atribucién de valores sino una apropia-
cién que el producto realiza por s{ mismo. No hay un sujeto ayudante, ni existe
la presencia del sujeto-consumidor que dote de contenido al sujeto—marca. En
esta ocasion el sujeto-marca, aunque unido todavia al objeto comercial, tal y
como lo demuestra la presencia de la botella??, se sitda en el coso taurino, anun-
cidndose en las barreras y concluyendo la imagen a modo de firma. En segundo
lugar, la predicacién de valores se realiza exclusivamente mediante la imagen
sin la presencia de una predicacién verbal.

Lo que llamamos «conclusién» o «riibrica» corresponde a la posicién espa-
cial que todas las marcas utilizan en sus discursos, esto es, a la ubicacién de los
logotipos e imagotipos en la parte inferior derecha del texto. Tal emplazamiento
se ha constituido en una prictica habitual publicitaria, no en sentido legal, sino
semidtico, de un uso discursivo regular. Desde el punto de vista perceptivo, la
mirada que sigue un itinerario de izquierda a derecha y de arriba abajo, barrido
en Z, converge al final en este dngulo inferior derecho (Sutil Martin, 1991) de

2! La idea de vincular toros y vino de jerez ya se le habfa ocurrido previamente a la empresa
Domecq (1930) y no en vano de esta ganaderia saldria una partida que, a través da algunos inter-
mediarios fue a parar a manos de J. L. Osborne Vézquez (1952). La agencia Azor llevé durante
esta década la publicidad de Osborne y entre sus colaboradores tenia contratado a Manuel Prieto,
grabador de la Fébrica Nacional de Moneda y Timbre, que en al afio 1956 opt6 por una idea que
conjugara Jos toros y el brandy disefiando el famoso toro. En noviembre de 1957 comienzan a ins-
talarse los primeros que llegaran a S00 aunque en la actualidad s6lo quedan 90, de los cuales 21se
encuentran en Andalucia.

2 Algo muy habitual en la publicidad de alcohol (como o es la presencia de la cajetilla en la
publicidad de tabaco).
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manera que, en el barrido de lectura los tltimos signos leidos son, fundamental-
mente, los que pertenecen a la marca. Pero, ademds de este valor estratégico-per-
ceptivo, existe otra funcién, que podemos denominar de pertenencia o autoria,
en cuanto que todo lo comunicado en la parte textual «narrativa» desemboca en
la marca como generadora, principio y fin, de tal sentido.

Esta operacién de sintaxis visual requiere un orden de lectura del tipo V +
S(O) en el que una predicacion se realiza por un sujeto marca para s{ mismo, esto
es, se produce una apropiacién de lo manifestado en el discurso mediante la
metonimia: al final se presenta la marca como parte representativa de todo lo
predicado en el texto.

En general, las dos grandes operaciones fundamentales de evolucién de los
programas narrativos publicitarios en la imagen se cifien a la constitucion de un
sujeto-marca por metonimia reiterada y unos valores atribuidos mediante el pro-
cedimiento metaférico, ambos de presencia continuada en el acervo publicitario.
En este sentido, las dos funciones del lenguaje mas carismaticas para Jakobson
lo son también para la imagen publicitaria.

Estamos ante una nueva forma de metonimia, la metonimia por contigiii-
dad, que transmite el sentido por asociacion, permitiendo la gestacion de una
historia al poner el producto en estado de narracién (Jakobson, 1975: 121).

Como sefiala Sanchez Corral (1997: 133) no es que esto ocurra en una serie
especifica de anuncios, sino que es una tendencia general, nosotros afiadimos,
diacrénica, del discurso publicitario. La elaboracién de la fabula como economia
calculada de medios, a fin de poder expresar una profusiéon de actividades por
parte del producto, se realiza esencialmente en virtud de una economia sintécti-
ca en la que se sustituyen visualmente las conexiones légicas, casuales, conse-
cutivas, por asociaciones de tipo impresivo, metonimico o metaférico en el que
el lector como co-enunciatario participa activa y rapidamente. De ahi que en su
devenir, el discurso publicitario haya ido delegando la narracién en el dominio
de lo visual. Siguiendo con el ejemplo que nos ocupa, el anuncio de Veterano
(fig. 4) puede representar todas y cada una de las caracteristicas tedricas que
hemos indicado arriba:

1) Existe una apropiacion de valores, que se presenta gratuitamente pues, a
diferencia de los relatos miticos, no existe una confrontacion o combate
directo con antihéroes en el espacio textual*’, ni tampoco una competen-
cia previa para el saber hacer del sujeto-marca. Se establece de este modo

¥ Creemos que esta confrontacién que se produce en el orden comercial con otras marcas de
un mismo tipo de producto, y que estd en los albores de la publicidad como discurso econémico,
se han ido diluyendo a lo largo del tiempo para dejar en escena sdlo el mensaje simbélico, que no
compite mds que consigo mismo. En la actualidad son muy escasos los enunciados explicitos de
comparacién o combate.
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un pacto pragmdtico entre el lector de anuncios y la obra publicitaria
como obra de ficcién? sobre la que no solemos plantearnos cuestiones de
adecuacion respecto al mundo (v.g.: ;como consigue la marca predicarse
esos valores?). La prueba desvirtuada pero densa en significaciones con-
siste en que Veterano se predica a si mismo una serie de valores hispani-
cos, asociados a la fiesta nacional y al toro que impregnan toda la cultura
espafiola;

— La corrida entendida como tragedia, un escenario de pasion, sol y san-
gre en el que se prueba la valent{a (u hombria) del torero.

— La corrida asociada al folclore andaluz: las manolas, las letras de los
pasodobles, la religiosidad popular de los toreros, el traje de luces.

— La denominacién topoldgica de Espafia como piel de toro.

— La gastronomia espafiola que ofrece asimismo rabos de toro entre sus
platos tipicos y tapas.

— La literatura, la pintura y las artes, en general, desde el Guernica de
Picasso hasta los Toros de Guisando del Lazarillo de Tormes.

— La interjeccion mas genuina del 1éxico espafiol: jolé!

La propia ganaderia taurina de Osborne.

2) La fuerza de este anuncio estriba en su apuesta por una imagen, la de la
corrida, mds sugerente y expresiva de la espafiolidad que la enunciacién
verbal, pues enlaza significados ya asociados en la competencia del lector
de imdgenes hispdnico® y las vierte directamente en el nombre propio de
la marca.

3.2. Larigidez emotiva o la ausencia de pasién

Si bien recogemos esta categoria de los magnificos estudios que desde la
década de los ochenta se vienen produciendo en el entorno de la Ecole de Paris
(Hénault, 2002: 588-589, Fontanille, 2002: 601), que ya se averiguaban en el
seno de las teorias peirceanas (Savan, 2002: 682-702) y que constituyen una
nueva linea de estudios semi6ticos®, lo cierto es que la utilizamos como catego-
ria genérica para referirnos a la emocion, a los sentimientos y a sus sensaciones,

# «lLa ficcionalidad es el estatuto de relacién de la obra literaria con la realidad externa hist6-
rica 0 empirica suspendiéndose la exigencia de adecuacién a la oposicién verdadero/falso»
(Pozuelo Yvancos, 1993: 63-144).

» Nos referimos, claro estd, a las imagenes de los carteles taurinos.

2 «Mds alld de las investigaciones sobre las pasiones, iniciadas en I'Ecole des Hautes Etudes
desde 1977, distintas contribuciones permitir percibir otros horizontes de la ‘nueva’ semidticas
(Hénault, 2002: 590).
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entendidas como un conjunto de manifestaciones «afectivas» que anidan en los
fondos textuales que estudiamos. En los estudios arriba citados el grado de rigu-
rosidad, en cuanto a la aplicacién hermenéutica y discursiva, es de una precision
tan elevada que su operatividad, en el espacio reducido de articulo, ha de consi-
derarse mas que imposible, impropia. Por eso, en este apartado nos referiremos
s6lo a los «exponentes textuales» que muestren efectos pasionales discursivos, ya
que estas formas se revelan como estabilizadas?’ en c6digos identificables y pre-
visibles (Fontanille, 2002: 618). Estos cédigos vienen representados, fundamen-
talmente, por los lexemas e iconemas pasionales, el ritmo, la perspectiva, la
modalidad, los c6digos somadticos y los figurativos. Tales c6digos pueden repre-
sentar una orientacion para el andlisis de las pasiones que ha ido desvelando his-
toricamente el discurso publicitario, en cuanto que se ha ido descubriendo que la
narracion sin emocion no seduce. Pensar es también, sino sobre todo, un estado
emocional. Y las perspectivas, modalidades, c6digos figurativos o ritmos que
entran en accion en un discurso determinado, estdn cargadas de una intencionali-
dad persuasiva, de manera que frecuentemente se habla de estos fenémenos como
instrumentos retéricos (Moliné, 1999: 405) o modalidades pasionales (Sdnchez
Corral, 1997: 205). La seduccién de los programas narrativos no sélo estriba en
la tactica narrativa y los valores que propone, sino que se asienta fuertemente en
la emocién con la que los expone y la que, a su vez, es capaz de generar.

En los anuncios de bebidas alcohdlicas de estos afios no se apuesta por la
emocion, ya que el tipo de programas narrativos, segin venimos viendo, estd
orientado a la presentacién del producto para el posterior reconocimiento en el
dmbito comercial. La marca es todavia un objeto sobre el que el sujeto-consu-
midor opina, manipula, usa 0 muestra sin mas argumentacién que la afirmacién
de su excelencia®. La escasa aparicién de la figura humana en tales paisajes tex-
tuales y la falta de antropomorfizacion del sujeto-marca contribuyen, conjunta-
mente, a la ausencia de estados afectivos. Si bien es cierto que en este subcon-
Jjunto del corpus se repiten expresiones lingiiisticas como las que aparecen en las
figuras: deleite, felicidad, feliz, (sana) alegria, (vidas) felices, deleita, alegria o
satisfaccion.. Tales expresiones no se acompafian de imdgenes que fortalezcan
términos manidos en el discurso publicitario. Por el contrario, suelen desfilar un
conjunto de actitudes hierdticas o sonrisas con una alta connotacion publicitaria,
revelando su aire de «pose».

%7 La dificultad hermenéutica de la emocién o la pasi6n discursiva es considerable, teniendo en
cuenta que estamos tratando una problemética sensible, subjetiva y tensiva, que se ha desconside-
rada en los estudios semi6ticos por su apariencia inasible, volcada en lo subjetivo, y por oponerse
a la 16gica de la accién en tanto que la perturba, la desvia : «Desde el punto de vista de la accién
no es sino un efecto superficial, esto es, una perturbacion, del orden de la excepcién o del exceso
; en este sentido la pasion es ‘lo irreductible’ de la accién, y lo irreductible es, al limite y por defi-
nicién, lo incognoscible» (Fontanille -Zilberberg, 1998: 223).

2% Sin duda alguna, el adjetivo més repetido en la publicidad de estos afios como hemos podi-
do observar es el de «exquisito».
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Los modelos publicitarios aparecen en unas actitudes emocionales codifica-
das, lo que Eco llama iconogramas publicitarios (1989 {1968]: 257), enunciados
icénicos que remiten a significados convencionales, aprendidos tras la lectura de
varias y variadas producciones textuales publicitarias. Hemos de sefialar que la
falta de medios para un grafismo de calidad contribuye, en gran medida, a que
se opte por el dibujo donde la presencia humana, cuando se da, no transmite la
misma identificacién para el lector que la generada por la fotografia?. Debemos
resaltar, asimismo, la mayoritaria presencia femenina en los mismos como un
indicador afiadido de la objetualizacién estética frente a la subjetividad dindmi-
ca que requieren los sentimientos, todo lo cual nos lleva a concluir la falta de
«estrategia» emocional en tales anuncios.

El ritmo, entendido como juego de contrastes, discontinuidades, repeticiones y
silencios para producir determinadas emociones (sorpresa, alegria, humor, etc.) se
utiliza aqui, sin embargo, para fomentar, por asociacién o repeticion, el recuerdo.
Es por eso que este ritmo mdas que asociarse a la emocion, al espacio significativo
afectivo, se desplaza al espacio cognitivo. De hecho, los ritmos de color y tipo-
grafia se utilizan como los tinicos expositores pldsticos de la presencia de la marca.
Si observamos con atencién todos los anuncios que componen esta categoria,
veremos que la mayoria destacan la marca cromdticamente en rojo, y tipogréfica-
mente con un tamafio mayor. Esta opcién perceptiva, tan recurrente en tantos y
tantos anuncios, conduce a crear una forma de percepcidn de la marca que al repe-
tirse anuncio tras anuncio queda automatizada y fijada como norma en todos ellos.

Licor 43, Veterano, Magno, Independencia, Carabela, Soberano pasean sus
rojos logotipos en el panorama textual espafiol de los cincuenta, demostrando
que la seguridad perceptiva (y la posterior memorizacidn) estd por encima de las
insondables rupturas estéticas.

[La publicidad debe] aceptar los cédigos al uso. Observa las preferencias
multitudinarias sobre el vocabulario estético, su sintaxis mds admitida y sus
paradigmas y los sigue fielmente. Es como un arte de segunda mano respecto al
arte creador pero mds seguro que éste porque incluye un sistema de regulacién
que es el éxito. Dado que la mayoria estadistica de los negocios es de este signo,
son de este tipo la mayoria de mensajes publicitarios. Ello implica un trabajo
hecho siempre 2 posteriori. S6lo acepta morfologfas ya experimentadas. Sélo lo
que ya ha sido previamente aceptado por los consumidores (Cirici, 1972: 30).

En cuanto a la parte verbal se refiere, destacamos la rima o repeticién fénica
y ¢l énfasis enunciativo como los tnicos significantes afectivos de los cincuen-
ta. La rima f4cil o ripio mds a menos ingenioso constituyen la base ritmica en el
aspecto verbal ya que, a nuestro juicio, estd influenciado por la forma de anun-
ciarse en otros medios como el radiofénico.

* De hecho, el género pict’rico es tan escaso en la publicidad actual que su presencia se perci-
be bajo un uso connotativo, generalmente de significado lidico e infantil.
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Recréate cuando bebas,

contemplando lo que bebes,

Antes de beber, lo hueles,

y después, lo paladeas...

i Ya verds que feliz eres! (Jerez Gonzdlez Byass)

jAgosto!

ya pronto, la uva serd mosto.

Y el mosto a su vez,

se ird convirtiendo

en vino de Jerez. (Jerez Gonzilez Byass)

Sabor que quita sinsabores (Anis la Praviana)
De sobremesa Anis la Cordobesa ( La cordobesa)

Estas estructuras con versos y rimas resultan familiares a la tradicién poética
clasica del romance ya que en su mayoria copian, con mayor o menor fortuna, el
octosflabo asonante. De ahi que podamos aplicarles el término de «versoides»*
(Grunig, 1990: 178). En casi todas estas estructuras ritmicas descubrimos :

a) Segmentos (Versoides)

b) de tamafio constante

¢) que en posicion final

d) poseen un sonido idéntico

e) en el mismo lugar de acentuacion

Tomemos como ejemplo el cuerpo textual del anuncio Gonzalez Byass y el
eslogan de Anis La Cordobesa:

Recréate cuando bebas,

—_— — == = — — (e-a)4+4 8
contemplando lo que bebes,

—— - == — - —(e-e)4+4 8
Antes de beber, lo hueles,
————— l— — — (e-e) 5+3 8
y después, lo paladeas...

—_— e fl— ———— (e-a) 3+5 8
i Ya verds que feliz eres!

- =l - - — - (e-e)3+58

% Este término lo recogemos de Grunig: «Utilizaremos entonces el término ‘versoide’ para
designar los segmentos que recuerdan de manera mds o menos exacta al verso cldsico que tiene
ocho pies (o podriamos decir ocho microsegmentos)» (1990: 178).
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De sobremesa

————— (e-a) 5

Anis la Cordobesa

—_ e —— = (e-a) 2+5 7

En ambas formas estréficas (una quintilla de rima asonante y un pareado) nos
encontramos con las caracteristicas descritas en los cinco apartados, ya que se
trata de segmentos, octosilabos y pentasilabos, que al final de cada periodo
reproducen un mismo ritmo sildbico (e-e, e-a) recayendo la acentuacién en la
pentltima silaba.

Otro aspecto destacable, aunque minoritario, es la exclamacién como proce-
dimiento retdrico para atraer la atencion:

El espaiiol no bebe jSaborea! (Licor 43)
¢ Veterano? Si, sefior | Veterano! (Veterano)

Nos interesa remarcar este procedimiento porque, pese a su discreta aparicién
en estos afios, constituye la avanzadilla de recursos centrados en la expresion
emotiva, que se desarrollard constituyendo la principal fuente de las tacticas
publicitarias en las épocas venideras. Barthes afirmaba que la exclamacién
corresponde al rapto brusco de la palabra, a la afasia emotiva. Moliné (1999:
419) afade que es todo un estilo y, a veces, un vicio publicitario, pues supone
una sacudida al espectador, una alerta, un «jfijate en esto!».

Si la tipografia y el color se utilizaban retéricamente para la percepcién de la
marca, los ritmos verbales presentes en estas estructuras persiguen la memori-
zacién mediante el recurso cldsico de la musicalidad poética. Las estrategias de
estos afios se centran, por tanto, en el concepto del recuerdo, entendiendo que la
funcién del mismo es un almacenamiento de informacién, facilitada por la repe-
ticién de formas o significantes en los anuncios. Se espera que, de este modo, el
consumidor asocie una informacidn, respecto a un producto determinado y /o su
uso; la memorice, gracias a los rimas ingeniosas y a las estrofas pegadizas; y las
utilice en el momento decisivo de la compra. Tanto para la narracién de atribu-
tos como para la memcrizacién de los mismos, asi como la marca, los «creati-
vos» se servian de elementos del lenguaje verbal, porque no se confiaba todavia
en el potencial narrativo de la imagen, entre otras razones, porque no existia una
audiencia educada publicitariamente (Leiss, Kline y Jhally, 1990: 208) para lle-
var a cabo estas tareas 0 compartirlas responsablemente con las palabras.

3. 3 Publicidad racional: calidad, cualidad y uso del producto

Ya hemos analizado el modo en que las racionalidades de la accién y la
pasion conciben el cambio en el discurso publicitario de los cincuenta. Nos resta
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ahora abordar el tipo de cognicién que se plantea en los reclamos publicitarios
para bebidas etilicas. Segin lo que venimos detallando, resulta ficil admitir que
la racionalidad cognitiva que prima es la informativa y que, en cada anuncio, se
bombardea al lector con valores pricticos referidos a la informacién y uso del
producto, si bien estos valores no se presentan en gran nimero —como ocurre
con la publicidad de principios de siglo, por ejemplo— y ademds, estidn matiza-
dos por una serie de aspectos simbdlicos (la alabanza de la espafiolidad): todo
apunta a una futura publicidad mitica. Sin embargo, 1a incapacidad del produc-
to para apropiarse de valores, concretamente de valores miticos y la escasa y
débil presencia humana, puesto que las personas aparecen en escena como si
estuvieran «congeladas« en el espacio-tiempo, invita a pensar que la racionali-
dad mitica es todavia una tendencia latente.

Esta década podria abarcar lo que Leiss, Kline y Jhally consideran como
construcciones culturales de idolatria e iconologia (ésta se da fundamentalmen-
te en los anuncios de tabaco) en la que toda la comunicacién se establece en
torno al producto en cuanto objeto provisto de una calidad, unas cualidades y un
uso. Si repasamos algunas afirmaciones de los anuncios podremos corroborarlo.
La mayor parte de este anuncios se limita a presentar iconicamente al producto,
o atribuirle una serie de valores mas o menos complejos respondiendo su argu-
mentacion principal al cudndo y cémo de la consumicién de lo anunciado, acti-
vidad publicitaria primaria y basica sobre la que muy pocos anuncios actuales se
pronuncian®'.

Asi, el Licor 43 repite en varios de sus anuncios «En bodas, bautizos, ono-
masticas, es invitado de honor el exquisito Licor 43. Pruebe usted, en desayunos
y meriendas a hacer un PIM-BO. ;Es tan facil! En el café con leche, afiada una
copita de este finisimo licor. Le gustard y le alimentard». «Un grato momento
cuando en estas Fiestas de Reyes se sirve la bebida ya tradicional en todos los
hogares: el exquisito Licor 43». La consumicién en fiestas la utiliza también
Anfs Salzillo: «Cuando tocan a fiestas...Anis Salzillo». Codorniu aconseja igual-
mente: «En las tertulias. Cuando retina en casa a sus amigos, ofrézcales el rega-
lo exquisito de unas copas de CODORNIU. Nada encanta tanto el didlogo y el
ingenio como su rico sabor, su limpia transparencia y su finisima espuma...». La
misma marca reiteraba esta idea en otro anuncio «Para brindis y junto al pastel
de boda... En la espuma de la champaiia CODORNIU, en el olor de tradicién que
expresa su calidad, en su sabor delicioso, hay un augurio de vidas felices. De
forma parecida se publicita Calisay «Acompaiie su lectura predilecta con una
copa de Calisay» «Un licor exquisito a cualquier hora del dia».

Muchos de estos anuncios pueden incluirse en esta fase de idolatria del pro-
ducto, donde atin no se ha creado el signo, esto es, la marca, y donde los anun-
cios presentan una fuerte veneracion hacia el objeto fisico o el producto con esti-
lo generalmente desapasionado y artificial.

Y Siempre y cuando no se trate de un producto nuevo o relacionado con la tecnologia.



208 SONIA MADRID CANOVAS

Tal estrategia »abierta« puede ser descrita como racional, puesto que su dis-
curso estd saturado de narratividad descriptiva sobre los productos y sus cuali-
dades principales, acerca del amplio abanico de sus usos y beneficios potencia-
les, acerca de las sensatas ventajas para el ahorro de tiempo, energia y dinero,
etc. En cierto modo, puede ser caracterizado como un discurso casi-logico ya
que la superficie textual —fria, informativa, razonada— se encarga de predicar
diferencias vitales entre productos y usos muy similares, pero, sobre todo, de
distinguirlos, apoyandose en el concepto de calidad, de los productos fraudulen-
tos tan corrientes en el mercado negro de la época.

La insistencia en el concepto de tradicion («Siempre bebi centenario»;
«Como sus abuelos beba Calisay»; «Escat, aumenta de prestigio desde 1864»;
«Marie Brizard, dos siglos de tradicién»; «Desde 1870, Anis el Mono»; «Con
estas copas y esta champaiia ya brindaron nuestros abuelos. Codorniz», etc.) as{
como la notoria presencia concedida a la empresa y su ubicacién —nos referi-
mos a la destacada tipografia con la que ambos se anuncian— suponen una
garantia de la continuidad consumista de un producto en la linea cronolégica
debido a su continuada demanda. Tal concepto de antigiiedad poco o nada tiene
que ver con la actividad artesana individual de antafio. Es mds, simboliza justa-
mente todo lo contrario, a saber: su sustitucién por la fabricacién en serie y los
primeros destellos de una organizacién de tipo capitalista. Como sefiala Boors-
tin (1973: 90) en el mundo antiguo casi todo lo que un hombre poseia era tinico
en su tipo. En el nuevo mundo, los objetos tinicos (excepto las joyas y las obras
de arte) son una rareza y se convierten en sospechosos. Si un objeto de igual
disefio y marca es ampliamente usado por otros muchos, esto se convierte en un
seguro de validez.

La imagen de marca de un producto supone la predicacién de su individuali-
dad como signo y, por ende, como objeto de consumo. Todos los programas
narrativos de la publicidad aspiran en la actualidad a la creacion de la imagen de
marca, que, en st estructura mas profunda, supone una afirmacién del valor pro-
pio de todo signo dentro de un sistema basado en la diferenciacién. En estos pri-
meros afios del marketing, las agencias atn no habian valorado la posibilidad de
centrarse en la identidad de la marca, esto es, no se trataba de ponderar y dife-
renciar signos, sino objetos a través de signos, de tal manera que, los programas
estratégicos ligados a la referencialidad inmediata aparecen para el espectador
de hoy como inverosimiles, exagerados o poco creibles. En realidad, la diferen-
cia de estos programas con los que se producen en la actualidad es que aquellos
dejaban entrever su intencionalidad mercantil y su referente econémico, mien-
tras la publicidad de hoy tiene su propio universo de referencias a las cuales
remite, que son de tipo simbélico, no mostrando en ningtn caso las de tipo eco-
némico. Ya no tanto porque tal tarea sea contraproducente, sino porque resulta,
a todas luces, iniitil. En la actualidad, la publicidad es mas que nunca un discur-
so que vende signos, mensajes, a los que se adhieren artificialmente los produc-
tos O servicios.
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