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Introduccidén

El estudio de
la imagen publi-
citaria permite

LJ matizar cierto
be dualismo que
semiblogos vy
lingliistas esta-
blecen entre la
expresién y la comunicacién.
Si la expresién pertenece al
orden estético y la comunica-
cién revela un claro mensaje de
orden lingiiistico, /d6nde situar
la imagen publicitaria? Para
unos es un arte, mientras que
para otros la imagen publicita-
ria se esfuerza por transcribir
con la mayor eficacia posible
un mensaje verbal dado a
priori.

Este dualismo esquemitico
se duplica por confusiones
terminolégicas, por ejemplo,
las que se refieren a la nocién
de “imagen”, comprendida a
veces como “imagen material”
y otras en el sentido de “gran-
des iméigenes arquetipicas”, tal
como se encuentra en jJung,
Bachelard o Gilbert Durand. La
mayoria de los publicistas di-
socia estas dos clases de ima-
genes dado que comportan re-
laciones que aclararemos a lo
largo del anilisis, mostrando
también la actualidad del pen-
samiento platénico segin el
cual el icono es una imagen
material que recrea un aspecto
del mundo que no es un “aqui”
sino un “ademas”.

De este modo, Platén plan-
teaba el problema fundamen-
tal que siempre se han formu-
lado los lingiiistas, contraria-
mente a los publicistas, para
quienes el realismo figurativo
evitaria toda ambigiedad: “la
imagen es imagen de cualquier
cosa; pretende desde su parti-

de

!
|
t

TRADUCCIONES

imagen pu

da establecer una relacién con
un real que es, en ultima ins-
tancia, un punto de referencia
objetivo.” (Moles, 1981:8). Des-
afortunadamente, la misma fo-
tografia publicitaria plantea el
problema de la realidad.
(Barthes, 1964).

La imagen publicitaria se
encuentra asi en el centro de
las preocupaciones de la
linguiistica actual ya que inte-
rroga la realidad del objeto (re-
ferencia) y del signo (imagen);
igualmente, interesa a la esté-
tica, en cuanto el signo
deviene, a su vez, en obra de
arte, esto es, objeto de una rea-
lidad inventada; en la perspec-
tiva de una semiologia
totalizante, la imagen publici-
taria suscita toda la problema-
tica del signo.

licitaria

A fin de responder a la ten-
dencia mas fuerte, segun la
cual la publicidad seria el re-
flejo del modelo lingiiistico,
confrontaremos en primera ins-
tancia la imagen publicitaria
con el sistema verbal con el
objeto de constatar la relativa
inadecuacién del modelo. En
la segunda parte nos propone-
mos encarar el anilisis segin
una perspectiva diferente: par-
tiremos de los objetivos de la
publicidad para trazar las gran-
des lineas ‘de una retérica es-
pecifica, diferente de la ret6ri-
ca linguistica (ya que seria caer
de nuevo en los problemas
precedentes), aunque inspirdn-
donos en ciertos aspectos de
la terminologia tradicional.

LA IMAGEN PUBLICITARIA'Y EL LENGUAJE

El léxico

Para mayor claridad terminolégica emplearé la palabra “ima-
gen” como representacion totalizante, tanto de los elementos
icénicos como del texto que los acompaiia.

(Clisé 1 TWA)
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La descomposicién de la imagen TWA (clisé 1) permite distin-
guir:

(1) Los iconos, de los cuales presentaremos una lista reduci-
da, acompafiada de los valores correspondientes:

e mesa servida abundancia
o azafatas acogida

o sillas confort

o lineas curvas seguridad

o tonos pastel-anaranjados atmosfera cilida

etc...

Es necesario sefialar que consideramos como “iconos” tanto
los elementos figurativos como los no figurativos, ya que unos y
otros funcionan como portadores de las cualidades correspon-
dientes a los valores indicados.

(2) El texto: ninguna otra linea aérea pt

valente. 1, la decodificacién de icone

ﬁguratwos parece respond
n léxico icénico por

dad, segin la cual “lafuncién pubhcxtana consiste en reduc1r la
pohsenna de los sxgmfwantes del producto 51gn0” (Chebat y
‘ pesar de rgké(:)ndéer las dificul-
tades de ‘esta empresa, Moles

mos dentro de la funmén alegoérica

De este modo a partir de lo ) ele os iconicos se elabora
un catdlogo de valores que. constituye un verdadero léxico sim-
bélico o “mgnahuco" Se impone entonces la comparacién con
las alegorias de los siglos XVI y XVII. Estas creaciones constitui-
das por “atributos” (elementos simbélicos) portadores de valo
res reconocidos, el halo" fantastico de “especies de seres” com
puestos. Sl bxen la ima publicitaria escoge con frecuenci

se como un ]eroghﬁco a pa
de signos sinticticos conve
cionales. Para tal efecto propo-

bres per: onales las relaciones
temporales o causales, etc.

ibe la imagen
e construir una

ceso, segin el cual el mensaje
precede a la creacion, es carac-
teristico de la comunicacién

artisticas no siempre es-
capan a esta influencia. Asi,
Lottman se preocupa ma- por
ilustrar el estructuralismo por
medio de las obras de arte, que
por interrogarse acerca de la
pecificidad de la creacién,
z6n por la cual encontramos
presiones significativas tales
mo grupos nominales
6nicos, frases icénicas, pre-
ados icénicos, etc.

apriori los significados
dos tamb1en deben ‘sé'

cidad estos sxgnos son pleno
lectura (Banhes 1964 44)' La

cidad nos penmte denomina;
butos” en un sentido a la v

os publicistas hablan de
ealidad en la lectura de la
imagen”, a pesar de que esta
nocién haya sido discutida en
la lectura del texto literal

setenta Yy tres . N . . . .

omo lo acabamos de sefia-

nen términos i omcos para tra-.

“tema” y el lector debe hacer
una “versién” de él. Este pro-

”m da: por el modelo
. Los analism‘de las

omento, podemos interpretar
“linealidad” de la lectura en
a imagen publicitaria en el sen-
tido de “lectura dirigida”, sen-
tido dado, sentido obligado o
vision univoca.

La tentacién retSrica domi-
na las investigaciones aunque
en este campo encontramos
aspectos mas diversos. Algunos

limitan a una retérica pun-
al y restringida de la metifo-

. como “reina de las imige-

es”. Encontramos “metiforas
icbnicas” en presencia, en au-
sencia, metiforas icOnicas “por-
tadoras”, metiforas “implicitas”
(Kerbrat-Orecchioni, 1979).
Otros suefian con una retérica

globahzante que comprenderia
' no solamente los tropos sino
~ también toda la gramitica, con

el prop6sito de concebir las
imdgenes publicitarias por me-
dio del 'omputaclor (Durand,
todos los casos, al
erirse a las retéricas verba-
les se tiende a adaptarlas a un
sistema icénico.

Cuando Lévi-Strauss (1964)
invoca la lectura intima del len-
guaje (la doble articulacién de
Martinet, 1971) como Gnica
garantia de la significacién de
la imagen, no toma en consi-
deracién la diferencia que se-
para los dominios ‘de lo
anal6gico y lo contiguo. Asi,
Metz explica esta dificultad: “el
fonema no tiene significacién
propia. Por lo tanto, hay una
gran distancia entre el conte-
nido y la expresién. Por el con-
trario, en el dominio icénico el
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significante es una imagen y el significa-
do es aquel representado por la imagen.”
(Metz, 1972:68)

Por su parte, Moles (181:49) apoyando-
se en la sinestesia, propone un acercamien-
to entre los grafemas y los fonemas. Am-

pliamos este esfuerzo de sintesis recurrien-
do a la convergencia y a la coherencia de
las investigaciones llevadas a cabo en di-
ferentes dominios: por Martinet (1971) so-
bre el lenguaje, por Prieto (1966) sobre
los signos y sefiales, por Eco (1970) sobre
las imagenes.

Cuadro 1.

Conclusién

El cuadro muestra que metodolégi-

camente es preferible considerar la ima--

gen publicitaria en una perspectiva que
incluya a la vez los elementos icénicos y
los textuales y no tratar de someterla al
esquema estrictamente verbal (léxico,
sintaxis, retérica). De esta forma, la
lingiiistica aparece como una parte de la
semiologfa globalizante.

La distincién entre “abstracto” y “figu-
rativo” no parece pertinente y se resuelve
con la nocién de signo lexicalizable, de
tal suerte que la separacién entre “signo
linguistico” y ‘signo icénico” aparece sin
fundamento alguno. Liberado de lo ver-
bal, ¢l signo tiende a considerarse como
un hecho de-escritura, lo cual analizare-
mos en la'tercera parte.

+ +« « . setentoy cuatro .

LA RETORICA DE LA IMAGEN
PUBLICITARIA

Las tentativas por asimilar el dominio
icénico al modelo lingiiistico parecen re-
lativamente inadecuadas vy, sobre todo,
susceptibles de errores cuando se aplican
de manera sistemitica perdiendo de vista
su objeto. Por el contrario, ciertos teéri-
cos conscientes de la originalidad de la
publicidad enuncian algunas “funciones de
la imagen” dentro de las cuales se desta-
can aspectos tales como la constatacién
de enumeracioes profusas que se reducen
al empleo confuso de una terminologia

lingiistica viciada. Por ahora mantendre-

mos la perspectiva metodolégica consis-
tente en considerar la imagen en funcién
de sus objetivos, para descubrir luego los
medios puestos a su disposicién. Se trata
pues de una retérica de la cual trataremos
de trazar sus grandes lineas originales.

Percepcién

Papel de la sinestesia. Crear un cho-
que perceptivo presenta muchas ventajas.
No solamente la imagen retiene la aten-
cién sino que la percepcién crea “un lu-

.gar-no linguistico donde se sitda la apre-

hensién de la significacién” (Greimas,
1972:8). Asi, este lugar donde se detiene
la mirada estd vacio, escapando de ese
modo al imperio del verbo. Basta enton-
ces con inyectarlo sentido (o de sensacio-
nes) en virtud del fenémeno de las co-
rrespondencias (o sinestesia). La percep-
cién visual permite de este modo llevar al
lector a sensaciones auditivas, tactiles,
olfativas, gustativas.

Recordemos el poder de evocacién de
las formas y sus correspondencias con los
sonidos, asi, sabremos determinar sin duda
la forma que corresponde a Katéka (agu-
da, dindmica) y la que corresponde a
Malouna (dulce, envolvente) en la Figu-
ral.

Figura 1. Katéka y Malouna



Este fenémeno es utilizado por numerosas publicidades en las
cuales los productos hacen un llamado a los sentidos: perfumes,
bebidas, textiles, alimentos... La publicidad Sony (Clisé 2) para las
cadenas de alta fidelidad puede analizarse segin dos niveles de
percepcién y de reconocimiento de acuerdo con los cédigos defi-
nidos por Eco (ver cuadro anterior). Podemos destacar en el codi-
go de la percepcién los colores “estridentes”, los trazos “dindmi-
cos” y “cortantes”. El c6digo iconico parece pobre, presentando
separados los elementos del aparato: botones, cuadrante, caja de
separaciones. El c6digo iconogrifico permite la identificacién del
aparato v la imagen mental con la cual se le quiere asociar: liseres,
musica seriada, toda la decoracién inspirada por las producciones

de Xénakis. Segin un cédigo iconogrifico diferente, la misica:

sugerida serd diferente en otra publicidad, por ejemplo, las lineas
plenas, clasicas del universo arquitecténico de Brasilia.

Clisé 2 Sony

En la publicidad para el whisky (Clisé 3), el c6digo iconografico
es débil, en beneficio del cédigo icénico (botella - vaso - hielo) y
del cédigo perceptivo (acidez de los colores verde-amarillo, fres-
cura del hielo multiplicada por los reflejos).

Modelo perceptivo. La imagen publicitaria crea asi, gracias a
la sinestesia, un modelo perceptivo que lo enmascara y envuelve
por estar adherido al producto. Se trata de un conjunto de sensa-
ciones que para percibirse no requieren de un analisis verbal. El
modelo perceptivo proyecta sobre el producto valores sensibles.

La publicidad ideal sabe hacer coincidir un modelo perceptivo
rico en sensaciones diversas con una imagen “ideal” que corres-
ponde a un estereotipo cultural. En este caso, los valores sensibles
“realizan” los valores sociales. En la publicidad para Tanez (Clisé
4) destacamos las siguientes caracteristicas:

e Cédigo perceptivo: azul profundo, blanco total, lineas armo-
niosas y plenas, nitidez de contornos, luz tamizada.

e Cédigo icénico: mar, ciudad (personajes de espalda, mula,
camino ahuecado) '

* Cédigo iconografico: cuenca mediterranea - cuna de la huma-
nidad - pureza clsica - olores - sonidos (trote o silencio) orgullo
individual.

La imagen material representa no un “aqui” sino un “ademais”,
en cuanto la publicidad realiza imagenes ideales (estereotipos cul-
turales). La imagen no crea nada, ilustra de manera agradable el
conformismo intelectual dando apariencias mas fuertes que la rea-
lidad, por medio de la sinestesia. Al introducir al lector en una
ficcién narrativa, agrega a estos encantos el placer de participar de
las grandes epopeyas de la historia de la humanidad en calidad de
héroes, como podemos verlo en el estudio de la alegoria.

« v .. e 000w ... setento y Anc

La Alego‘ria. En “La mascara y la luz”,
Paul Zumthor (1978) distingue en las obras
medievales aquello que se extrae de la di-
namica del relato (alegérico) y aquello que
tiende a la Tcondensa_cién del sentido en
una imagen| fija (alegorfa). Explotaremos

ese anilisis para comprender los diferen-
tes niveles (ﬂe comunicacién a los cuales
nos introduce la lectura de la imagen pu-
blicitaria.

g o iR o)
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Clisé 3 whisky J.B.

La epopeya. Numerosas publicidades
asocian la imagen o el nombre del pro-
ducto con una jlustracion de caricter épi-
co. Tratese de la conquista del Oeste (ci-
garrillos Marlboro, Whisky Cuatro Rosas),
de exploraciones (cigarrillos Camel), via-
jes al espacio (Oro, Clisé 5), el porvenir
de Francia (BNP y pozos petroleros en el
mar), la epopeya pertenece tanto al pasa-
do como al futuro o a la ficcién. Lo dnico
que importa es que sea ficilmente
reconocible segin un cédigo iconogrifico
simple; cuando el caracter épico no es muy
evidente, la imagen conlleva entonces un
texto-comentario (BNP) y se sefiala la au-
sencia de texto para la epopeya comun,




TRADUCCIONES

Clisé 5 El Oro

ilustrada por una imagen estereotipica sim-
ple (Marlboro y el cow-boy). Estas obser-
vaciones prueban que Jas asociaciones mis
arbitrarias pueden ser leidas (por ejemplo:
cigarrillos/virilidad, aventura) sin recurrir
al texto; solamente se apela a éste para
designar una epopeya menos conocida.
La asociacién del producto con la epope-
ya es tal, que con frecuencia no requiere
de ilustracién: el tejido del Jean Levis = la
leyenda (“entre en la leyenda”). Aqui se
instauran niveles de lectura: leyenda =
“Conquista del Oeste” (para quienes lo
recuerdan) o bien, anécdotas de vidas
adolescentes como se sigue en la campa-
fia  actual de Levis (Clisé 6): se presenta
un deslizamiento de lo épico hacia lo
anecdético, pera en realidad el héroe siem-
pre se dibuja a través de la imagen, se tra-
ta de héroes de Conquista o bien de hé-
roes cotidianos escondidos entre los fan-
tasmas de adolescencia seleccionados
como publicables.

El béroe de actualidad. En efecto, la
imagen publicitaria propone junto con los
valores sociales dominantes, ciertos valo-
res humanos correspondientes. Por ejem-
plo, la pareja de los perfumes Lubin, re-
presenta este medio tipico (estereotipico)
en el cual el lujo toma giros de informali-
dad en cuanto el hombre y la mujer con-
versan en relaciones de aparente igualdad.

Entrex
dans la legende

En la publicidad de Hermes (Clisé 7),
el hombre ideal (ausente) es omnipresente.
Posee objetos que revelan el lujo, el refi-
namiento, la accién, como “atributos
alegéricos” tales como la agenda, las nu-
merosas llaves (cajas de caudales, autos,
residencias) en los cuales los valores se

fijan sobre el producto puesto de relieve

pictéricamente.

Este “Lancelot” del Siglo XX forma- par-
te de nuestras imdgenes ideales. La publi-
cidad, al igual que la fotonovela, hace un
llamado a aquellos personajes con los cua-
les cada uno desearia identificarse: estos
son los “elegidos”, los portadores de los
valores fundamentales que garantizan la
supervivencia de un tipo de sociedad. La
publicidad juega con la nostalgia, con la
afectividad; funciona gracias a este deseo
“mimético” que, segin René Girard

~ (1972:213), fundamenta y dinamiza nues-

tras sociedades. En consecuencia, no po-
demos compartir la opinién de Baudrillard
cuando se refiere a la publicidad como
una “organizacién funcional y terrorista de
control del sentido bajo el signo de la
positividad y ‘el valor.” (Baudrillard,
1972:199). Por el contrario, pensamos que
la publicidad no inventa nada, que ante

setenta Yy seis « . . .

todo, no debe ni provocar, ni perturbar:
refleja la ideologia dominante, los estereo-
tipos que son algunas veces pasajeros y'
fluctuantes. De este modo, con fundamen-
to en la imagen del hombre-objeto, revela
solamente en cambio en las mentalidades.

Alegoria

Ligar los valores al objeto: metdfora. Al
evocar las “aventuras” de los héroes de la
actualidad, del hombre de accién, del hom-
bre de negocios, del Hermes-viajero, se-
ductor sin duda gracias al perfume pro-
puesto, la publicidad Hermes participa de
lo alegérico, aunque observamos la reduc-
cién de los objetos significantes que acom-
pafian el producto. Esta tendencia carac-
teriza la alegoria, que busca decir con fuer-
za las cualidades esenciales, focalizar los
valores y ligarlos al objeto. De esta forma,
los atributos aparecen en segundo plano
mientras que el objeto central irradia los
valores transmitidos. '

En la publicidad Woolmark (Clisé 8),
los atributos (chaqueta, cordero), tienen
como denominador comin el producto
mismo: la lana. Esta seleccién sémica ca-
racteriza el procedimiento sémico del cual
participa la alegoria publicitaria. En efec-
to, encontramos en la imagen publicitaria
los tres criterios que caracterizan la meti-
fora y de los cuales habla Le Guern (1973),
a saber: seleccién sémica, ruptura de
isotopia e imagen. El cordero de Woolmark
constituye una ruptura de isotopia, en tan-
to que se atenda por la cualidad humani-
zada del animal-juguete “de lana”. La ima-
gen asociada corresponde al héroe social
modelo que acabamos de describir y que
aqui se encuentra realizado en la fotogra-
fia: el hombre ideal de los 80 en nuestra
sociedad occidental que posee el refina-
miento descomplicado que marca la bur-
guesia acomodada que se jacta de ser
ecoldgica: rasgos finos, rostro abierto, corte
de cabello y bigote riasticos.

Clisé 7 Hermes



Al hacer participar la 16gica (seleccién sémica) y la afectividad
(imagen asociada), la metifora permite a la alegoria publicitaria
ligar un poco, no importa qué valores a cuil producto, reducien-
do asi la distancia expresada en la ruptura de la isotopia. La meta-
fora utilizada como procedimiento de persuasién pertenece a la
retdrica: “casi todas las metaforas expresan un juicio de valor por-
que la imagen asociada que ellas introducen, hace un llamado a la
reaccion afectiva.” (Le Guern, 1975:75). Si extrapolamos a la publi-
cidad los anilisis de Jean Cohen sobre la estructura del lenguaje
poético, podemos observar que la imagen publicitaria pertenece a
la analogia objetiva (seleccién sémica), evitando la analogia subje-
tiva caracteristica de la poesia, en la cual la ausencia de sememas
objetivos comunes implica el riesgo de la “distorsién” o de la in-
comprensién. La imagen publicitaria pertenece al dominio de lo
nocional y de la afectividad, no se extiende hasta el nivel emocio-
nal.

Colage. La imagen alegérica,‘compljesta de atributos calificati-
vos arriesga la heterogeneidad que ilustra la- “ruptura de isotopia”.
Como composicién heteréclita, podria perfectamente parecerse a
esas “especie de seres” fantisticos de los siglos XVI y XVII. Ciertos
publicistas prefieren salvaguardar la apariencia de lo natural pues-
to que les parece mas convincente. Ya hemos sefialado la atenua-
cién de la ruptura de isotopia en la “lana Woolmark”, por el ca-
racter “humanizado” del cordero: el cédigo iconogrifico indica la
superposicién de dos imagenes asociadas, “el dulce pastor” de la
iconologia y el tipo social ideal como “héroe de actualidad”.

Por el contrario, otros publicistas buscan explotar la ruptura de
isotopia, a fin de llamar la atencién al provocar un choque visual
y retenerla proponiendo un enigma para resolver. El llamado a la
curiosidad del destinatario forma parte de los procesos inventaria-
dos en los tratados de retérica, desde Arist6teles hasta Perelman.
En la publicidad de las camisas Clarence (Clisé 9), observamos
una ruptura por substitucién a través de la cual la camisa “clasica”
reemplaza la camisa “revolucionaria” por medio de la asociacién
con la figura del Gran Timonel.

Al superponer los relieves del Colorado y el paisaje de los ras-
cacielos newyorkinos, la publicidad suscita la imagen clasica de
las dimensiones del Nuevo Mundo y provoca la curiosidad del
lector que busca descubrir la marca (poco legible y muy reducida)
del auto Volvo (Clisé 10). La fotografia no se mantiene al servicio
de lo verosimil sino que permite, mediante un artificio, una com-
posicién heter6clita.

Clisé 9 Clarence ‘

Capiello buscaba explotar a fondo el colage, creando por me-
dio del dibujo “especies de seres”, lo que muestra la evidencia de
la identidad en la creacién alegérica a través de los siglos. En el
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Clisé 8 Woolmark

Thermoge (Clisé 11), los atributos (mota
de algodén, pulmén, llama, risa y danza)
tienen entre si relaciones enigmaticas que
muestran su situacién de ruptura isotépica.
Estas distancias se reducen por medio de
la figura del verde que les asemeja y les
hace coexistir. Este personaje alegérico
surgido de la imaginaci6n del creador, co-
rresponde a una sintesis de imigenes
mentales, a la iconograffa de un infierno
desdramatizado, diablillo humoristico del
Siglo XX. Y asi como el nombre de las
virtudes dcompafiaba la alegoria, el
Thermoge indica (funcién de anclaje de
sentido), cual seleccién sémica debemos
operar entre los atributos entre los cuales
el factor comun es “el calor regocijante”.

+

e

Clisé 10 Volvo

Conclusiones. La retérica de la imagen
publicitaria también hace mis un llamado
a la afectividad (imagen asociada) que a
la l6gica (metafora 16gica o entinema). Se
trata de una retdrica de la persuasién en
la cual la funcién conativa orientada hacia



Clisé 11. Thermogene

el destinatario lo transporta ampliamente.
Al referirse a los estereotipos como vehi-
culos de los valores comunes, la publici-
dad se muestra conformista, ejemplo mis-
mo de una retérica demagégica que bus-
ca gustar. )

No obstante, la alegoria conserva una
cierta dificultad de lectura debida a la
descodificacién, en particular a nivel de
los cédigos iconogrificos. Gustar signifi-
ca también proponer una lectura facil, una
lectura refleja. Veremos cémo se desarro-
1la la paradoja del aligeramiento de la ima-
gen y de las vias posibles por las cuales se

\introduce una. dimensién estética.

LA ESCRITURA COMO “INSIGNIA”
DE LA IMAGEN PUBLICITARIA

Una escritura no fonolégica

Emblema e imagen de marca. La evolu-
cién de la imagen publicitaria muestra cier-
ta tendencia a borrar el texto y a simplifi-
car los elementos icénicos, lo cual se tra-
duce en la reduccién del nimero de atri-
butos. Observamos de este modo el paso
progresivo de la alegoria hacia el emble-
ma, que puede considerarse como una
“alegoria condensada” que ofrece la ven-
taja de una mejor memorizacién visual.

Al fijar en una sola forma los valores
desplegados sobre muchos atributos, ‘el
emblema opera una transferencia. Por
ejemplo, en las publicidades yuxtapues-
tas, como en Mandarine Imperiale (Cli-
sé 12), la naranja-fruta, la naranja-colot y
el sol se superponen en una representa-
cién udnica en la cual la importancia en
relacién con la superficie del conjunto de
la imagen muestra la fuerza significante
debida a la concentracién de los valores:

TRADUCCIONES

fuerza, vida, tensién dramadtica, calor, pe-
sadez del jarabe. '

Una campaiia publicitaria habil consis-
tirfa en transferir estos valores contenidos
en el emblema hacia la imagen de marca
(sombrero imperial dibujado sobre la eti-
queta). Nos podemos imaginar una crea-
cién publicitaria a partir del estereotipo-
clisé “sol de Austerlitz”. De esta forma, el
anilisis de la publicidad segin muchos
niveles de condensacién permite compren-
der una clasificacién: cuando los valores
desplegados necesitan de un texto cuya
funcién es anclar el sentido, o bien cuan-
do la imagen ilustra la alegoria temporal y
narrativa, o cuando los valores estan fija-
dos en los.atributos alegéricos o finalmente
cuando éstos estin condensados en el
emblema, vistos en la imagen de marca.

En tdltima instancia, llegamos asf a la
creacién de una forma (emblema) o a su
resurreccién (imagen a la cual se insuflan
los valores). En todo caso, se trata de un
signo que serd reconocido emblemati-
camente sin que requiera ser leido.

. setetayocho . . . .

Clisé 12.,Mandarine Imperiale

Marca, insignia: una escritura. Lo que
la historia de la iconografia ha tardado si-
glos en elaborar, tal como la equivalencia:
“parche en un ojo = corsarios, piratas”, la
publicidad- espera provocarla como pro-
ducto de sus campaiias. La imagen de un
producto, recargada de valores, pesa, se
inscribe en la memoria, deja su trazo, su
forma emblemaitica simple, escritura o
marca. Marca en el sentido de imprenta;
marca en el sentido de “destacable”, de
insignia. Por ésto, preferimos para el “sig-
no publicitario” la denominacién de in-
signia, lo que permite hacer referencia a
una escritura no fonolégica.

La insignia es una forma simple, esque-
matica. La sefial ferroviaria a contra-luna
de Casandra empleada por la sociedad
Wagons-Lits se aproxima a ella y, sobre
todo, la cabeza de la res del consomé Kub
(Clisé 13), en tanto signo condensado,
verdadero pictograma, al igual que la rue-
da alada para los ferrocarriles, la cruz
gamada para los nazis, el cuerno de caza
para PTT, el...

Clisé 13. Kub
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Figura 2. Ideogramas

El emblema esquematizado nos condu-
ce a los contornos de una escritura desti-
nada a trazar, a grabar: es la insignia en la
cual las imagenes “semadinticas
extralinguisticas pertenecen a un dominio
donde la substancia significante no es
fonolégica”. (Tady, citado por Porcher,
1976:236).

OUINZAINE DE LA

LAINE

Clisé 14. Lana

El grafismo

‘ Pictogramas e ideogramas. Sin ignorar
la complejidad de las escrituras jeroglificas
que combinan los caracteres fonéticos y
pictograficos, tendremos en cuenta spla-
mente este dltimo aspecto para intentar
una aproximacién entre la escritura
emblemitica de la publicidad y los ejem-
plos de la escritura china (Figura 2).

El sistema muestra que el ideograma
(lealtad, bosque) se fundamenta en la ex-
plotacién metaférica de los pictogramas
en los que la aproximacién provoca una
seleccién sémica. Del mismo modo, ob-
servamos este proceso en ciertas publici-
dades en las cuales el caricter sémico es
pronunciado:

- /f ? Py

 pelota + oveja = Lana (Clisé 14)

¢ vaca + jab6n = Mijabén de Leche
(Clisé 15)

e mujer + pierna contrastada = Medias

La exposicién realizada en el verano de
1982 sobre los origenes de la escritura
(Grand Palais - Paris) muestra que se trata
de una evolucién universal de inscripcién
en “imdgenes” antes que del descubrimien-
to de la notacién fonética ligada al len-
guaje. Igualmente, hemos encontrado en
los jeroglificos aztecas este procedimien-
to con referencia a nombres de ciudades,
de tribus o de principes.

Grafismo y juego. Podriamos conside-
rar el caricter puramente utilitario de es-
tas representaciones publicitarias cuyo
objetivo seria la simple memorizacién de
un grafismo asociado a un producto. Com-
parindolos con la caligrafia asociada a la
escritura poética china, podriamos consi-
derar que los pictogramas no forman par-
te del dominio estético.

Paradéjicamente, parece que por la via
del grafismo la publicidad puede ser re-
conocida como un arte. En efecto, vamos
a presentar algunos criterios que prueban
una filiacién, por lo menos parcial, con
las obras artisticas.

En primer lugar, observamos una adap-
tacién de las formas graficas al contenido
de la publicidad. Asi, el contenido burles-
co (jab6n, agua mineral) de Perrier (Cli-
sé 16) o de Monsavon se explica por
medio de un grafismo leve, un juego
gestual. Uno participa de Katéka (ver
sinestesia) con su vivacidad, su aspecto
danzante. El otro sugiere la dulzura ma-
ternal de la leche, las formas envolventes
y bonachonas de Malouna.

El segundo criterio estético aparece en
la expresion lidica, no solamente a través
del gesto grifico, sino también por toda
clase de manipulaciones, de.las cuales
damos algunos ejemplos: ‘

« Setentaynueve « .« . .

e Juego con la imagen de marca: la ce-
bra de Cinzano aparece desarticulada,
convirtiéndose en titere de circo.

e Juego con las letras del nombre del
producto: la V de Devos (Clisé 17) es a la
vez una letra de la palabra y las piernas
del personaje figurado.

¢ Juego de lenguaje: Ecarlate (Escar-
lata) se descompone en su sema colora-
do en el cual permanecen los trazos raya-
dos en la espalda del personaje.

e Juego sobre las palabras “Il Giorno”
(E1l Dia) como titulo del periédico abierto
sobre las hojas de las ventanas que
enmarcan el dia significado por el perso-
naje en piyama. Danone de Frutas estid
colgado de las ramas de un drbol.

¢ Juego con la anécdota: Astra mues-
tra cémo se hace una torta.

En tanto juego con el material (palabra,
lenguaje, letra, semas, narracién, formas,
espacios, etc.), la ironia y el retruécano
dominan. El creador, tomando sus distan-
cias frente al producto, encuentra las
fisuras por donde brota la expresién. Sin
embargo, se trata de una expresion limita-
da al juego ligero, a la ironia benévola: el
juego no puede abordar las aguas peli-
grosas de la burla y el gesto no sabria como
significar la espontaneidad del creador. No
obstante, los estilos se afirman, los nom-
bres de los artistas publicitarios toman su
lugar en el museo imaginario. '

{\. ' ' ‘ ‘l
MONSAVORN
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(Clisé 15. Mi Jabon

Estilos y estética. Citemos a Capiello,
Savignac, Cassandre, Loupot, cuyos afiches
son reconocibles, cuyo estilo existe, in-
cluso si en Cassandre se manifieste la in-
fluencia del Arte Moderno. Pero ;qué ar-
tista escapa a las influencias? La voluntad
estética no puede negarse, sobre todo en
ciertas obras, como en la investigacion ti-
pografica para las pinturas Valentine (Clisé
18) de Loupot.
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Analicemos esta destacada creacién. Los
aspectos alegéricos persisten (pinceles,
manchas de colores difusos), pero son
relegados a un segundo plano, por el tra-
zo marcado que dibuja al personaje:
estilizacién de los contornos buscando
hacer de la bisqueda grifica una creacién
tipografica, nacimiento de una letra atn
desconocida a partir de una silueta figura-
tiva. Es el proceso condensado del paso
del pictograma al caricter alfabético (de
la imagen a la escritura), con la diferencia
de que no se trata de una escritura sildbica
o fonética. Sin embargo, la insignia (ico-
no grifico) que se elabora designara el
nombre (el icono fonético) del producto.

\

» nel'rier

Clisé 16. Perrier

Paradéjicamente descubrimos la aper-
tura a todas las posibilidades de la investi-
gacion estética en este signo particular que
es la insignia publicitaria. Pero sno existia
ésto en la escritura del nombre del Rey
en los ornamentos egipcios, en el cuida-
do estético que imponia la composicién,
las formas e incluso el sentido de la “lec-
tura”? La estética de nuestros dias partici-
pa también de la creacién de la imagen de
marca.

VALENTINE
PEINTURE EMAIL

Clisé 18. Valentine

TRADUCCIONES

Signo y firma. Hemos hablado de los
limites de la expresién gestual en la crea-
cién grifica de la publicidad; hemos mos-
trado que el juego permanece ligero.y re-
lativamente dependiente, aunque mues-
tre un distanciamiento en relacién con el
producto. Los artistas (Matisse o Mucha,
por ejemplo) que han creado afiches (re-
cordemos los cigarrillos Job), en general,
no han hecho sino prestar su nombre a
una marca: esta actividad publicitaria no
ha creado al artista, ni ha hecho evolucio-
nar su produccién.

Cuando Georges Mathieu escribi6é en
la introducci6n al catilogo de los afiches
Air France: “la civilizacién del signo, re-
emplazada por la de la imagen no hace
sino comercializar”, hizo recaer la aten-
cién en las palabras.: “Imagen”, significa
“representacién figurativa”, “signo” quie-
re decir “creacién abstracta” a la manera
de la abstraccién lirica, algo asi como una
“firma” que se escapa de una expresién
liberada. Segin ésto ¢qué queda de la es-
tética de Mathieu, adaptada a los impera-
tivos publicitarios?

La imagen sobre Grecia (Clisé 19) es
tipicamente alegérica: “tal me parece la
Grecia en la que el cielo no es ya mis alto
que sus columnas. Por el contrario, es
“azul”. Los atributos son formas figurati-
vas (templo, columna) o colores (oro,
azul): banalidad del contenido que debe
permanecer al nivel de los estereotipos
reconocibles. El grafismo de Mathieu “lle-
na” los contornos: el gesto del artista se
encuentra prisionero de la necesidad fi-
gurativa. .

1

En Espagne. abandonamos las image-
nes banales. Grafismo de osamentas,
preciosismo macabro, oros de fina filigra-
na sobre fondo sombrio. El artista vive la
Espaiia de la cual extrae el sentido de su
gesto, como fuente, fenémeno de inven-
cién que no es ni copia ni repeticion. Pa-

ochenta . e s s

Clisé 17. Devos

rece que tenemos en este ejemplo una ver-
dadera obra de arte. Pero atin podemos
interrogarnos ¢continia siendo una pro-

duccién publicitaria? Y si borramos Espa-
" fia (Clisé 20) continuaria siendo un obje- .

to artistico: “color de ingratitud,
desgarramiento negro, bordado sublime...
un gran canto finebre que muestra en el
fondo mesetas desérticas...”

Conclusiones

Emblematica y retorica. Aun no se
ha establecido el inventario de los emble-
mas de la modernidad que seria una he-
rildica en la cual la creacién publicitaria
participa ampliamente: verdaderos blaso-
nes de grandes fuerzas econémicas pero
también ideolégicas y misticas de nuestro
universo planetario; la publicidad en sen-
tido extenso no estd solamente ligada al
mundo capitalista. Cada uno vigila su “ima-
gen de marca”, la crea con grandes esfuer-
zos de anuncios y declaraciones. El estu-
dio de la imagen publicitaria nos ayuda a
comprender que la publicidad es una ma-
nifestacién benigna y placentera de un fe-
némeno mis amplio y profundo de alie-
nacién. ’

Las fuerzas de este medio de persua-
sién deben ser analizadas. Hemos sefiala-
do la naturaleza retérica y el caricter
demagégico, ligados a la afectividad y la-
légica. Al respecto, seria pertinente mos-
trar cémo las imdgenes de la propaganda
empujan a la accién cuando un sistema
de valores se halla ligado al emblema, .
como en el caso de la publicidad. La ima-
gen publicitaria conserva, por lo menos,
la nostalgia de una estética (juego y crea-
cién grifica) que preserva la parte de la
expresién y el lugar del individuo lector o
creador, garantizando este espacio, este
distanciamiento entre el producto y el con-
sumidor. ’



Referencia: cultura y realidad. El
fenémeno fundamental que acompa-
fia la alegoria publicitaria es la
substitucién de la realidad por una
“imagen” que tiene una apariencia mas
real, compuesta por valores
artificialmente proyectados sobre el
producto. Esta pérdida de la realidad
nos remite a la naturaleza del signo que
puede ser definido, a su turno, como
una ‘produccién atbitraria que defor-
ma nuestra visién del mundo: la sepa-
racién ya-nao es entre el significante y
el significado, sino entre el signo y la
realidad (referencia).

La Unica referencia que puede
reclamarse la publicidad, es el conjun-
to de estereotipos culturales (castillo
de conocimientos, interpretante,
intertexto). La cultura aparece como la
unica realidad, la Unica fuente de la
imaginaci6n, la cultura en sentido vul-
gar como portadora de valores reitera-

tivos, nivel “totémico” de nuestras ci-

vilizaciones, mundo de la alienacién y
el encierro. La publicidad no es, como
el arte, una revuelta cultural: se mues-
tra conformista, propone un reflejo
amable de nuestras sociedades.

Problematica del signo. El anili-
sis de la imagen publicitaria nos ha
mostrado que debemos cuidarnos del
empleo de la palabra “signo” puesto
que puede designar tanto las represen-
taciones - figurativas realistas,
hiperrealistas o los rasgos gestuales:
con frecuencia el signo es un fragmen-
to de un conjunto, una pieza de mar-
queteria en la tradicién del emblema
(por tanto, de naturaleza metonimica),
también puede ser una totalidad, una
firma, un mensaje sensible que inter-
pretamos por medio de la analogia.

Clisé 20. Espagne

Clisé 19. Grece

Como quiera que sea, afirmamos que
el estudio del signo debe sobrepasar la
dicotomia figurativo no figurativo, ya que
éste puede pertenecer a uno u otro domi-
nio. Asi pues, la diferencia entre los siste-
mas sig vificantes no pasa por la nocién
de semejunza, que no es pertinente. Con-
trariamente, nos parece fundamental dis-
tinguir los sistemas dominados por el len-
guaje, de las formas de expresién que
quieren desprenderse de él. En este senti-
do, - nos hemos propuesto analizar la ima-
gen publicitaria bajo el aspecto de una
escritura no fonolégica.

Escritura y forma. Seria deseable re-
servar el nombre de “signo” para todo ele-
mento perteneciente a un sistema de co-
municacién elaborado de manera formal
y abstracta. Tal es el caso del signo
linglistico como también de los signos
pictograficos cuando satisfacen una fun-
cién pragmitica en la comunicacién de un
mensaje; es también el caso de todos los
demis sistemas (sefiales, gestos, matema-
ticas, cédigos, escrituras...) constituidos

. por elementos-signos convencionales y

arbitrarios.

* Por el contrario, cuando percibimos un
trabajo sobre la forma del signo de que se
trate (sonoro, gestual, grifico, tipografico,
lingistico, pictérico, etc...), de tal suerte
que asistimos a una sensibilizacién de esta
forma al contenido que ella indica, nos
enfrentamos a una empresa artistica, a un
esfuerzo por liberar la forma del sistema;
a un esfuerzo por suscitar, como en la ca-
ligrafia, la coherencia entre la forma y el
contenido, de modo que no se sabe cuil
precede al otro: es lo que denomino “es-
critura concreta”, que puede aplicarse en
sentido amplio a toda creacién que se ins-
criba en un trazo y que le confiera a éste
una realidad sensible.

« « « .« ochentayuno . . . .

En la frontera entre el modelo
lingiiistico y las aspiraciones artisticas,
la imagen publicitaria explica de forma
clara estas tendencias que recorren to-
das las manifestaciones humanas de la
expresion y de la comunicacién.
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