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Comenzaré reconociendo explicitamente que no soy especialista
en las Ciencias de la Informacién, y mucho menos en la Publicidad;
pero la Teoria de la Literatura a la que me dedico estudia una de
las formas de comunicacién de entre las muchas posibles, forma en
la que el lenguaje y la imaginacién son pilares fundamentales.

Aqui he encontrado el enganche para aceptar sin demasiado
sonrojo la invitacién que el Prof. Ferndndez Areal me hacia, porque
igualmente la Publicidad precisa de esos dos ingredientes bésicos
cuales son el lenguaje y también imaginacién, todo ello en el ambito
de la comunicacién que es una de las fuerzas fundamentales que
mueve a una sociedad organizada gracias a la capacidad de expresar
contenidos, sentimientos, ideas, percepciones que los seres humanos
tenemos, vy todo ello, ademds, en el marco de una configuracién
basicamente supraindividual, transindividual.

Existe una ciencia englobadora de casi todo lo social hoy en
dia, que es la Semiologia o la Semiética. En definitiva se trata, bajo
dos nombres, de una misma operacién del conocimiento; la
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denominacién de Semioclogia se debe a Ferdinand de Saussure, el
padre de la lingiiistica moderna, el maestro ginebrino que en su curso
de lingiiistica general, muy de pasada, sin desarrollar en modo
alguno su gran intuicién, afirma que en el futuro la Lingiiistica se
integrard en el marco de una Semiologia concebida, nos dice, como
la ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de la vida
social. El término Semiética, que se ha impuesto con posterioridad,
tiene origenes anglosajones; sobre todo esta formulada a partir de la
obra del fenomenélogoﬁy lingiista Charles Sanders Pierce, que
considera para la Semiética un estatuto en todo equivalente al
estatuto de Ferdinand de Saussure.

Efectivamente, los signos son instrumentos de comunicacion
socializados, y nuestra vida hoy en dia, la articulacién de la sociedad
pasa hoy necesariamente por el empleo de los signos, Vivimos en
una sociedad super-semiotizada, lo cual no quiere decir que esto sea
una novedad absoluta en modo alguno. Los signos han funcionado
desde siempre a través de los distintos sistemas que los han servido,
y este seria, en principio, el marco general en que yo situaria mi
intervencién que ya saben ustedes de antemano que es la
intervencion de un Profesor de Teoria de la Literatura, no, por lo
tanto, de un especialista en el terreno que ustedes van a dominar
a lo largo de sus estudios en la Facultad.

Existe también otro elemento de maximo interés para mi a la
hora de abordar desde el estudio de la literatura y de su teoria
el fenémeno complejisimo y al mismo tiempo fascinante de la
Publicidad. La Semidtica tiene diversas partes u orientaciones;
durante sus primeros sesenta afios han predominado dos de estas
orientaciones, la orientacién sintdctica y la orientacién semantica.
Segun Charles Morris, la sintactica es la parte de la Semiética que
estudia la relacidn de los signos entre ellos; es decir, como la
sintdctica lingiuistica, la Semiética sintictica atiende a cémo
se combinan los signos entre si a los distintos niveles en que se
producen. La seméntica es también, como la semadntica lingiiistica,
aquella parte de la Semidtica que estudia la relacién que los signos
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mantienen con el significado, es decir con aquello que denotan.
Durante cincuenta afios la Semidtica fue, sobre todo, una Semiética
inmanente, una Semiética que estudiaba los signos organizados en
funcién de las relaciones que se establecian entre ellos y la relacién
que los signos establecian con los significados.

En los dltimos veinte afios uno de los avances fundamentales
que se ha producido en la Semiética es la orientacion tercera, en una
linea claramente pragmédtica. La pragmética es, asi, aquella parte
de la Semiética que estudia la relacién de los signos con sus
usuarios, es decir, con aquellos que producen los signos y con aquellos
que los reciben, y también estudia la manera que los signos tienen
de incidir sobre la vida y sobre la percepcién de los que son sus
destinatarios. Con ello la semiética pragmatica abandona el
inmanentismo sintdctico y seméantico y refuerza ese caracter de
disciplina fuertemente social que resulta muy apasionante y vincula,
por supuesto, mas que antes a la semiética con la Sociologia, porque
cuando hablamos de signos estamos hablando de sociedad y la
Sociologia también tiene mucho que aportar al pensamiento
semidtico igual que al estudio y al conocimiento de fenémenos como
la Publicidad o como la Literatura, por hablar de lo que ustedes van
a hacer preferentemente y de lo que yo hago en la catedra.

Pero se da la circunstancia, y con esto estoy agotando mis
cartuchos de partida, que la disciplina mds antigua que se preocupé
del analisis de los discursos fue la Retdrica, que nace en el siglo V
a. d. C. en el seno de la civilizacién griega y es concebida como la
técnica para elaborar discursos correctos, pero sobre todo eficaces; es
decir, para fijar las reglas por las cuales un discurso ademads de estar
bien articulado coforme a las leyes del cédigo lingiistico, es un
discurso efectivo. Dicho de otro modo, un discurso que ejerce una
funcién pragmdtica eficaz pues consigue incidir sobre el auditorio
para lograr de él aquello que el rétor, el que utiliza los instrumentos
retéricos, pretendia. La Retérica estd ligada a la Sofistica y los
sofistas como ustedes saben son aquellos filésofos que antes que la
verdad consideran fundamental el dominio de los demas. Lo
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importante es transmitir ideas, transmitir mensajes para que el
auditorio participe de ellos y los asuma siempre en beneficio del
control que se quiere tener sobre los destinatarios de dichos
mensajes, y esto nos pone directamente en relacién con la
propaganda y con la publicidad.

Propaganda es un concepto mas amplio que publicidad. En latin
significa aquello que debe de ser propagado, que debe de ser
transmitido y comunicado, y la propaganda, como digo, es més
amplia como concepto que la publicidad porque incluye en primera
instancia un fenémeno marcadamente ideolégico, de contenidos de
pensamiento o contenidos politicos, aunque no descuida, ni ignora
otros proyectos de tipo econdémico, lo que seria ya ambito de la
publicidad. A través de la propaganda se trata de atraer al publico
hacia una idea o también de atraer al piiblico hacia una cosa, hacia
un objeto que se guiere difundir para que sea consumido. La
publicidad se concreta basicamente en esta segunda perspectiva;
la definicién académica de ella es “divulgacién de noticias o anuncios
de caricter comercial para atraer a posibles compradores,
espectadores, usuarios, etc.”

La relacién entre Literatura y propaganda o Literatura y
publicidad no es en modo alguno nada nuevo. No debo hacer ahora
historia de estas relaciones porque el tiempo no me lo permite pero
voy tan sélo a lanzar algunas pinceladas. Las interpretaciones
materialistas de la Literatura del Medievo, por ejemplo, insisten en
cémo fenémenos tales el llamado Mester de clerecia no eran tan sélo
fenomenos estéticos o religiosos, sino que estaban relacionados con la
propaganda que determinados monasterios realizaban para obtener
recursos por la via de donaciones, tributos, de gabelas, y asi se
interpreta, desde la perspectiva materialista a la que antes me referia,
la tarea de un Gonzalo de Berceo que en su Vida de San Millén o en
su Vida de Santo Domingo de Silos lo que hace simplemente es cantar
las excelencias del Santo bajo cuya advocacién estd un monasterio
determinado para recabar la adhesién econémica de los creyentes hacia
ese monasterio; otro tanto ocurre con el Poema de Ferndn Gonzdlez
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compuesto por un monje del monasterio de San Pedro de Arlanza que
pretende tres cuartos de lo mismo y algo semejante se puede decir del
Poema de Mio Cid y San Pedro de Cardefia.

Pero quizas el momento en que la Literatura y, en general, las
Artes se vinculan mas a la propaganda es el Barroco. El Barroco ha
sido definido como el primer gran fenémeno artistico de masas, y
existen estudios excelentes desde esta perspectiva (recuerdo los de
Giulio Carlo Argan, que fue alcalde de Roma, y entre nosotros, los
de José Antonio Maravall); segin ellos, estd perfectamente claro que .
el Barroco en los paises catdlicos es un movimiento que pone las
Artes al servicio de la defensa de los postulados de la Contrarreforma
frente al protestantismo, y en el caso de algunos paises como Espaiia,
el Barroco tuvo también una vertiente politica muy clara que se
percibe en la “comedia nueva” de Lope. En el teatro de Lope de Vega,
hay una propaganda marcadisima para sellar una nueva alianza
entre la monarquia y el campesinado, dejando sin espacio de dominio
politico a la nobleza que el rey absoluto quiere borrar del mapa. En
obras como Peribdfriez y el Comendador de Ocafia, El Caballero de
Olmedo, Fuenteovejuna, lo mismo que Calderdn con El Alcalde de
Zalamea, lo que se produce es el choque entre un pueblo de
campesinos y un comendador, es decir, un representante de la
nobleza que es despdtico, que ejerce el derecho de pernada. El pueblo
se toma la justicia por su mano y lo que ocurre al final es que aparece
el rey, y sanciona la decisién del pueblo aunque haya sido fuera de
la ley, publicitando ese principio de alianza politica que es un
marcadisimo elemento de propaganda en el contexto de la politica
de aquel entonces.

Pero el teatro se utiliza con propésitos propagandisticos desde
siempre; por hablar del siglo XVII espaifiol, Tirso de Molina escribe
una famosa trilogia sobre Pizarro cantando las alabanzas de
Hernando y Gonzalo Pizarro tan sélo para conseguir que se cree el
“Marquesado de la Conquista” y que sea otorgado a un descendiente
de los Pizarro, Juan Hernando Pizarro, en una campafia
propagandistica muy similar a la que la politica puede realizar hoy
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en dia. Por supuesto no voy a entrar en este otro terreno igualmente
fascinante de la propaganda politica o de la publicidad politica, entre
otras cosas porque las jornadas anteriores, sino recuerdo mal, de esta
Facultad ya trataron de este mismo asunto. Nos vamos a mantener,
por lo tanto, en otro terreno, la relacién entre Publicidad y Literatura
gue ha continuado vigente hasta hoy en dia y llega a alcanzar a
importantisimos escritores. D. Ramén Maria del Valle Incldn en sus
momentos de penuria econémica trabajé como versificador para
campafias publicitarias, por ejemplo, la campaifia del producto
“Harina pldstica” para la que Valle Incldn escribié unos versos que
eran los siguientes:

Retorciendo la Fildstica,

un cordelero enfermo

pero al punto se curé.

3Cémo? Con la Harina Pldstica.

En el caso de la literatura norteamericana, Francis Scott
Fitzgerald cuando no era todavia conocido por el gran éxito que
obtuvo su obra A este lado del paraiso, trabajé como publicista para
la agencia Barron Collier escribiendo esléganes para los carteles
publicitarios de los tranvias y hubo uno que tuvo muchisimo éxito
para la lavanderia Muscatine Steam de lowa: Con Muscatine ira
como un pincel. El duefio de la compaiiia le dijo que tenia un futuro
muy prometedor en la publicistica, aunque Francis Scott Fitzgerald
la abandoné para echar el resto en la elaboracion de su novela y
conseguir el éxito que todos conocemos.

Ademas de este interés por la publicidad desde el ambito
estricto de la literatura, igualmente hoy en dia la publicidad es un
campo de experimentacién muy interesante desde la perspectiva de
las artes pldsticas en general y del cine en particular. Grandes
directores de cine estdn trabajando para la publicidad. La mayoria
de los spots publicitarios, sobre todo en algunos paises entre ellos
Espafia, tienen detrds a grandes firmas del arte filmico y lo mismo
ocurre con las artes plasticas de modo que hoy la publicidad
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constituye un fenémeno de gran complejidad audiovisual, es una
especie de manifestacién comunicativa integradora de todas las
posibilidades de la cultura de la palabra escrita y de la palabra oral,
pero también de la cultura de la imagen plastica y de la imagen en
movimiento cuando de publicidad cinematografica se trata.

Desde siempre, al menos desde que existe la publicidad
moderna, se ha puesto al servicio del fenémeno publicitario el ingenio
de grandes artistas plasticos. He traido algunas ldminas para
justificarlo; por ejemplo, el caso de Rafael de Penagos, un importante
cartelista y también pintor, que vivié entre el ano 89 y el afio 54 y
que en la prensa de los afnos 20, 30 y 40 ofrecia ejemplos de su pluma
y su pincel al servicio de campanias publicitarias como la de la fabrica
de carretes de pelicula Valca.

Aqui trata de pura plasticidad como en los anuncios de Valca,
pero en otros anuncios de Penagos hay ya un grafismo verbal que
habla de esa sintesis entre imagen y palabra que hace més rico y
mas complejo el fenémeno comunicativo publicitario. Ciertamente
encontramos un estilo perfectamente identificable en estos magnificos
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Q Anterior

anuncios de principios de siglo,
que coincide por otra parte con el
estilo del propio artista, pues
éste se expresa del mismo modo
cuando hace un retrato que
cuando hace la publicidad para
“Flores del campo”. Una tiltima
muestra de Penagos corresponde
a la marca Luna de chocolates.
Todo esto visto desde los ojos
de un estudioso del arte tiene
connotaciones muy claras con
tendencias muy del momento; la
influencia por ejemplo del arte de
la negritud que en Europa
alcanzo6 a la musica y a la pintura.

A Inicio Siguiente B
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Curiosamente, pasado el tiempo, en los afos cincuenta se
produce el fenémeno inverso: ya no son los artistas los que trabajan
para los productos comerciales, sino que son los productos
comerciales los que inspiran la labor de los artistas; especialmente
los artistas englobados en el fenémeno del Pop-Art y entre ellos de
modo singular su genial
creador Andy Warhol. Todos
conocemos perfectamente el uso
que hizo de las latas y las cajas
de las sopas “Campbell” este
artista que intenté romper el
academicismo de la pintura
volviendo a una figuracién
perfectamente implicada en lo
que era el consumo. Ahora, al
parecer, estamos en una fase
que algunos definen como
post-moderna lo que viene a
representar algo asi como un
manierismo, una refaccién de
toda la tradicién artistica
inmediata, poco original pero
muy sofisticada, y la herencia
del Pop-Art de Andy Warhol
continia incluso en KEspafa y
aqui nos encontramos, como
pueden ustedes ver, con ese
mismo feed-back del objeto
publicitado hacia el arte, en vez
del arte hacia la publicitacién
del objeto. He traido algunos
ejemplos de este Pop-Art actual
espainol heredero del norte-
americano y para justificar
lo que les decia de la post-

“Figo de tomate Camphbell’s”, serigrafia sobre mudera (1964),
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R Isidro Ferrer
£y | ¢ ' sLEE iy Disenador grifico ¢
YRR ilustrador, sc forma en el
estundio de Peret y formo
parte del Estudio
Camaledn de 1990 a
1995, afio en el gque
recibio un premio Laus
de tlustracion paor el libro
Yo e fo greeso, yo wee fo
conro. Madrilefio de 33
afios, Ferrer ha creado
NUMErasas imdgenes
grificas de actos ¥
convocatonas culturales.
asi como tlustraciones ¢
historictas para revistas ¥
editonales. Entre sus
proyectos actuales se
cuenta su colaboracion
con el dibugante
Calpumio en la serie de
ammacion Crrtlas.

modernidad como un manierismo repetitivo de elementos que ahi
estan, vean este cuadro de Isidro Ferrer también sobre la sopa
Campbell que inmediatamente nos remite a Andy Warhol més que
a un referente tdltimo que seria el referente puramente material.

Marshall Mcluhan fue el gran apéstol de la modernidad en lo
que se refiere a la incidencia que en nuestra civilizacién actual tienen
los distintos sistemas de comunicaciéon y las distintas tecnologias a
su servicio. Bien es cierto que Mcluhan quiso ser profeta y esto es
peligroso como el tiempo se encarga enseguida de demostrar: no sélo
profetizé6 que los sistemas de comunicacién a través de las ondas
acabarian con la escritura, con la Galaxia Gutenberg, sino que
incluso fij6 mas o menos el afo en que esto se produciria, en 1980,
y en 1980 lo que ocurrié no fue que desapareciera la Galaxia
Gutenberg, sino que desaparecié desafortunadamente Marshall
Mcluhan porque fue el afio de su muerte.

€ Anterior  Inicio Siguiente B
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En la relacion fundamental entre tecnologia y comunicacién
propiamente dicha hay que andarse con mucho tiento, porque el
primer gran avance que se produjo en este terreno fue sin duda la
invencion de la escritura alfabética, una auténtica revolucién
tecnolégica que los sumerios alcanzaron en el 3000 6 3500 a.d.C. En
segundo lugar, cronolégicamente hablando, la revolucién que viene
a continuacién es la revolucién de la imprenta de tipos moéviles de
Gutenberg a mediados del siglo XV, que permite democratizar la
escritura. La escritura en sus origenes lo que permite es abandonar
la comunicacion exclusivamente oral por una comunicacién a través
del escrito, lo que posibilita la ausencia de contacto entre el que
emite y el que recibe, y esto representa una transformacién total. Es
muy curioso leer en los Didlogos de Platén como éste, siguiendo a
su maestro Sdécrates, era totalmente contrario a la escritura, pues
decia que la escritura era un sistema perverso porque impedia el
contacto directo entre el maestro v el discipulo que es la anica
manera genuina de aprender. A través de los escritos, decia Platén,
lo tinico que nos llega es un palido reflejo de la verdad auténtica que
solo se puede encarnar en la voz del que la conoce o la transmite.

Pues bien, la imprenta facilita de nuevo otro cambio tecnologico
importantisimo que es la democratizacién de lo escrito, porque la
escritura hasta entonces era accesible a un grupo muy reducido de
personas ya que los soportes eran muy caros, el papiro o el
pergamino, y ademas elaborar un original era el resultado de muchos
meses de trabajo de una persona altamente cualificada. Y la tercera
gran revolucién tecnolégica a este respecto es la que se produce con
la posibilidad de democratizar la imagen a través de los distintos
procesos de grabado. Esto ocurre entre el siglo XVIII y el XIX, por
diversas vias : la calcografia, la litografia, también la xilografia de
testa (en madera de boj), porque la xilografia inicial, es decir, las
planchas que se hacian con madera comuin, no permitian producir
muchas ldminas pues se desgastaban muy pronto, hasta llegar, por
supuesto, al fotograbado, a la fototipia que en el siglo XIX hace que
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la imagen ya acompaiie a la letra a través, sobre todo, de los medios
periodisticos con una gran prodigalidad.

Por ultimo, en esta secuencia de innovacién y en revolucién
tecnol6gicas nos llega ya, por supuesto, el ambito del cine en 1895,
que se hace sonoro hacia el 1929, y por ultimo la comunicacién a
través de las ondas, bien por la radio, bien por la televisién. Todos
estos soportes, todos estos avances tecnoldgicos justifican y explican
otras tantas vias de acceso a la publicidad, cada una con sus
especificidades pero en todo caso hoy en dia existe una posibilidad
de publicidad sincrética, una publicidad que integra la suma de todos
estos cédigos y el resultado de ellos, bien articulados, bien manejados
desde el punto de vista pragmatico, es realmente poderoso.

Voy a volver, de todas formas, a la Literatura. La verdad es
que la Literatura ha evolucionado en virtud de estos mismos avances
tecnolégicos que acabo de enumerar, pero es verdad también que la
Literatura pese a que se escriba con mayuscula y sea una expresion
sublime de la imaginacién y de la creatividad humana, como también
es una expresién sublime del lenguaje cuando esté bien lograda, es
muy dificil definirla desde aspectos puramente formales. Siempre nos
encontramos con que los intentos de tal definicién quedan falseados,
en el sentido popperiano del término, porque la publicidad posee las
mismas virtualidades que la Literatura. Por ejemplo, uno de los
caballos de batalla de la teoria lingiifstica y literaria de este siglo
ha sido la posibilidad de la existencia de una funcién especifica para
el lenguaje que se ha dado en lamar “funcién poética”. Los primeros
en plantearse esto fueron los formalistas rusos a partir de los afios
diez y en especial Roman Jakobson. Efectivamente, junto a las
funciones practicas del lenguaje, la funcién emotiva por la que nos
manifestamos, la funcién impresiva o conativa por la que incidimos
sobre los demads, o la funcién referencial que es la que permite que
el lenguaje hable del mundo, a estas funciones —decia Jakobson— hay
que anadir una funcién que él llamaba poética por ser la propia
de la poesia y resulta de determinados recursos intensamente
aplicados a los mensajes literarios, sobre todo el recurso a la
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repeticion, a la reiteracién. Segin Jakobson, el lenguaje poético, a
diferencia del lenguaje normal, se caracteriza por ser un lenguaje
llamado a perpetuarse en el tiempo en los mismos términos de su
primera enunciacién. El lenguaje normal es algo asi como lenguaje
de usar y tirar, mientras que la poesia y la literatura es un lenguaje
para ser conservado, la diferencia vendria a ser equivalente a la que
podemos -plantearnos entre un vaso de pldstico en el que bebemos
cerveza en un concierto o un cristal de Sévres en el que también
podriamos beber, pero en esta segunda hipdtesis no se nos ocurriria
nunca tirarlo a la basura.

El lenguaje poético se manifiesta a través de unos sintomas
que Jakobson relaciona con el principio de la repeticién, de la
recurrencia y es verdad que si nos fijamos en lo que es la poesia,
vemos que verso significa etimolégicamente el surco que da vueltas,
estrofa viene de un verbo griego que significa también dar vueltas,
que la rima es la repeticién de determinados sonidos al final de los
versos, que los versos son unidades de expresién que tienen un
mismo numero de silabas y que una estrofa es una articulacién, una
agrupacién de versos que tiene la misma estructura que las estrofas
anteriores o las que vienen después. Esta repeticién constante, segin
Jacobson, hace que el mensaje poético se fije en la memoria del
leyente o del auditor y que en consecuencia se preserve la
continuidad temporal de ese mensaje. De todas maneras, como les
decia, esto no resiste ninglin andlisis de contraste porque ese mismo
principio de la recurrencia y de la repeticién, igual que el principio
nemotécnico de quedar fijado en la memoria del que oye, es el
rudimento bédsico del lenguaje publicitario. Se han escrito
muchisimas paginas sobre la frase “I like “Tke”, el eslogan politico
de las presidenciales de Dwight Eisenhower después de la segunda
guerra mundial. Eisenhower familiarmente era conocido como Tke, el
hipocoristico con que le llamaban en casa, y el publicista encontré
una secuencia en donde fijense ustedes cé6mo hay una marcadisima
voluntad recurrente o repetitiva. Significa “Me gusta Ike”, por lo
tanto estoy dispuesto a votarlo, pero ese mensaje estd logrado

¥
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mediante la repeticién de tres fonemas vocalicos muy llamativos en
Ike, en Like, y en I, hay tres fes en cada una de las tres palabras,
pero fijense también que el hipocoristico de Eisenhower, Ike, coincide
casi totalmente con el verbo like que indica la accién perlocutiva que
se pretende del publico, de los votantes.

Con posterioridad, maestros de la teoria literaria y de la
Semiologia contemporanea como el francés Roland Barthes han
hecho suya la preocupacién intelectual sobre la Publicidad. Asi,
publicaba en el nimero 7 de Les cahiers de la publicité (julio-
septiembre de 1963) un importante trabajo sobre “El mensaje
publicitario”. |

En él1 viene a decirnos Barthes, a partir de determinados
ejemplos concretos, que la publicidad posee una sélida estructura
comunicativa equivalente a la estdndar, pero que la caracteriza la
existencia en su seno de dos mensajes y no uno solo, como es
habitual. El primer mensaje lo constituye la frase publicitaria
propiamente dicha, por ejemplo “Un helado Gervais es derretirse de
placer”, mientras que el segundo mensaje es.linico y siempre el
mismo en todos los enunciados publicitarios: la excelencia del
producto anunciado.

La publicidad constituye, asi, segin Barthes lo mismo que la
Literatura desde el punto de vista semiolégico: una “Semiética
connotiva” porque el primer mensaje posee como todos un plano de
la expresiéon -la sustancia fénica o grafica de las palabras y sus
relaciones sintdcticas— y un plano de contenido —el sentido de las
mismas—, mientras que el significante del segundo mensaje esta
formado por el primer mensaje en su integridad y su significado es
la ponderacion de las virtudes de lo que se publicita y el estimulo
de adquirirlo dirigide hacia el destinatario.

Y afiade algunas conclusiones de especial interés para nosotros:
que mediante su doble mensaje, el lenguaje connotado de la
publicidad introduce el suefio en la humanidad de los compradores,

( Anterior A Inicio Siguiente }
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con lo que ello significa de cierta alienacién propia de la sociedad
competitiva, pero también cierta verdad cercana a la de la poesia.
Y que el buen mensaje publicitario es el que sabe aprovechar los
recursos de la Retdrica mads rica y poner en juego los grandes temas
oniricos de la humanidad. Barthes llega a afirmar que los criterios
del lenguaje publicitario son los mismos que los de la poesia: figuras
retéricas, metaforas, juegos de palabras y los llamados “signos
dobles” que proyectan el lenguaje hacia significados latentes y nos
acercan a una experiencia de la totalidad.

En especial, es de destacar la importancia que a estos efectos
Barthes le da a una distincién fundamental en Lingiistica: la que
se establece entre denotacién y connotacién. Segin Bloomfield, cada
forma lingiiistica ademas de responder a una clase de situaciones
—denotar— aparece ante el oyente dotada de tal o cual connotacién,
implicando un registro de lengua, una lengua especial o la existencia
de una cierta forma de afectividad en el hablante ante la realidad
denotada. Ogden y Richards, por su parte, en su famoso libro
El significado del significado se inclinan por identificar lo objetivo
como denotacién y los componente subjetivos y psicoldgicos como
connotacién. Si yo empleo las palabras “caballo”, “rocin” o “corcel”
estoy denotando una misma realidad, el animal cuadripedo, pero en
el primer caso la connotacién es neutra, en el segundo negativa
y en el tercero heroica o simplemente ennoblecedora.

Un concepto procedente de la teoria de la Literatura tiene
especial aplicacion al caso de la Publicidad. Se trata de lo que los
llamados “formalistas rusos”, una importante escuela de lingiiistas
y tedricos literarios del primer tercio de este siglo, calificaron como
la “desautomatizaciéon” del lenguaje poético. Segin ellos, de lo que
se trata con tal lenguaje, es, sobre todo, de romper con el
automatismo perceptivo por el que las palabras pierden su . valor
connotativo y llegan, incluso, a poseer escasa relevancia denotativa.
La poesia tiene que conseguir extrafiarnos por el modo de su
expresion y lograr en consecuencia que la realidad aparezca ante
nuestros ojos como una auténtica epifania, como una revelacidn.
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Este planteamiento es el mismo que se plasmara en el llamado
“Teorema de Shanon”, por aparecer formulado en un libro
fundamental. The Mathematical Theory of Communication publicado
en la Universidad de Illinois por Claude Shanon y Warren Weaver
en 1949 (Véase también, de Abraham Moles, su Teoria de la
informacion y percepcion estética, 1972).

El “Teorema de Shanon” establece que la informacion aportada
por una unidad sémica o BIT (“binary digit”, o sefal binaria) es
proporcional a su improbabilidad. Una unidad lingiiistica o
comunicativa en general, no importa en que nivel, no tiene ningin
significado en un contexto dado si en ese contexto es totalmente
predecible.

Puedo aducir una experiencia personal que me hizo comprender
mejor que muchos ejemplos librescos los entresijos de este
“Teorema de Shanon”. Viajando hace afios con cierta frecuencia
a Salamanca, me encontraba siempre entre Mombuey y Zamora,
en las bardas de piedra de las cunetas en una parte muy sinuosa
de la carretera, el siguiente mensaje escrito con letras de chapapote:
“Pury, te quiero”. Era una declaracion de amor de alguien a
alguien, y se basaba en el principio de la
desautomatizaciéon. Se nota que cuando el
mensaje era emitido por los cauces normales
no surtia ningin efecto; entonces el emisor
buscé un contexto absolutamente insdélito,
desautomatizador, para ver si conseguia el
efecto pretendido y probablemente lo logré
porque la ultima vez que hice ese viaje el
mensaje ya estaba borrado.

Un politico brasileiio se Este principio de la desautomatizacién

desnuda en un anuncio es fundamental y el Teorema de Shanon
Un candidato al ay iento de 1o cindad brusileda de Ca- . . ..
i s oo senien. Tige, como digo, la publicidad tanto como

jueza ¢lectoral, que dijo ayer no haber observado ninguna Wi ‘ .

anamalia en | propaganda. Julio Carlo Fagotti, publicista de tamblen rlge ]a theratura, Espero no Ofender
profesidn y canditado del Partido de los Trabajadores (socia-

listay aparece en anuncio de 3 segondos sin ropa, von unas

lentes y cubriendo sus genitales con un cartel de 51 mismo. a nadie con el anuHCiO de eSte pOlithO
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brasilefio que quie-
re ser concejal y
ha montado su
campaia publicita-
ria de este modo.
Es simplemente un
intento de desauto-
matizar: en vez de
salir con corbata y
camisa azul y una
gran sonrisa sale
de ese modo porque
era menos previsible
que fuese asi. Hay
otros maestros en

No hacen falta palabras

La marca de ropa y complementos Benetlon
no deja de sorprendernos. Tras la polémica
originada por algunas de sus campanas,
como aquélla en la que se besaban un cura y
una monja, 0 la de un enfermo terminal de
sida, ahora vuelve con la de la imagen de la
fotografia, en la que aparecen un semental

negra distrayendo a una yegua blanca. Esta
campana fue lanzada en Bruselas ayer, y Di-
dier Guillemin da los dltimos toques a uno de
los anuncios publicitarios. Al igual que las an-
teriores, la campafia ha sido censurada por
numerosas companias. Es curioso, una mar-
ca de ropa que nunca la expone.

este tipo de desau-
tomatizacion como

la publicidad de la
Casa Benetton cuya udltima expresion reciente es ésta, pero hubo
otras suyas igualmente chocantes pues rompian el cédigo las
expectativas en afios inmediatamente anteriores.

Por supuesto que seria necesario diferenciar ahora no sélo
los distintos géneros publicisticos, porque existen géneros
publicisticos igual que existen géneros literarios, sino también los
distintos soportes que se dan para la publicidad. En esto la
literatura es més mondtona, tiene un nimero de soportes muy
limitado, pero la publicidad no. En élla estd desde el soporte
puramente oral, potenciado ahora por la radio igual que antes lo
hacian los pregoneros o los parlanchines, el soporte de la pura
palabra en los anuncios por palabras, el soporte en prensa pero
con imagen y los soportes de las vallas, de los cuerpos de atletas,
de los objetos en competiciones deportivas, —por ejemplo, de los
coches y las motos— hasta llegar al spot publicitario de la radio
o de la televisién.
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Hay anuncios que simplemente juegan con la pura visualidad
y un numero reducidisimo de bits lingiiisticos. En éste, por ejemplo,
el impacto esta sobre todo en la imagen del modelo y luego la relacion
entre esa imagen y el objeto a través de la palabra Versace y la
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indicacién del lugar en donde esta tienda puede ser visitada en
Espaha. Hay otros anuncios que son puramente noticiosos que no
tienen apenas ornato retérico. De lo que se trata es de anunciar
algo: “Hoy comienza la semana fantastica. El Corte Inglés”. Esto
sale un dia determinado en el periddico y al dia siguiente ya no
puede hacerlo porque la inmediatez de la prensa escrita hace ya,
en fin, obsoleta la presencia de ese mismo anuncio. Frente a esto
hay el caso completamente opuesto; aqui en estos dltimos anuncios
que hemos presentado, lo que se pide del espectador es muy poca
cosa, tan s6lo que se fije un momento en que tal dia comienzan
determinadas ventas o que estd ya abierta una fienda de
determinada casa en una determinada ciudad, pero existen, por el
contrario, anuncios que arrastran un gran espesor enciclopédico y
reclaman la memoria, la cultura, la lectura de los espectadores. No
he podido traerlo aqui pero me hubiera gustado exponer un estudio
que se ha hecho en mi cdatedra acerca de la dltima publicidad de la
empresa Citroén que desde el punto de vista del uso de mitologias
narrativas es muy interesante. Concretamente, se trata de
promocionar el coche Citroén Zx, y para ello se recurre a la mitologia
del Zorro, este heredero de los caballeros andantes ubicado en la
América hispdnica, aquel personaje justiciero que marcaba a los
desalmados con una Z. Esa Z en el anuncio, gue por otra parte,
dura muy poco tiempo como es normal en la televisién, tiene que
ver no sélo con la primera letra de las siglas que identifican el coche,
sino también con las virtudes que se le atribuyen en la resolucién
de las curvas en circuifos realmente complicados. Este trabajo lo ha
hecho una alumna mia, Silvia Alonso Pérez, y lo va a presentar
préoximamente en el congreso de la Sociedad Espafiola de Semiética,
en Zaragoza {noviembre de 1996).

Pero imaginense ustedes lo que es la publicidad de esta
compaiiia de tabacos, s6lo un ejemplo de los muiltiples que podia
traer aqui. En ella estd toda una mitologia, la mitologia de la
conquista del Far West que en otros anuncios es mucho mas explicita
que en este de la dltima generacién, por asi decirlo; aqui ya solo
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llega con una silueta a
contraluz para que enseguida
se relacione Marlboro con
un genuino sabor américano,
una la estética del cow-boy,
etc. pues representa una
llamada, un reclamo a
una mitologia totalmente
propagada sobre todo a
través del cine en el ambito
de una sociedad nueva como
es la sociedad americana.

Relaciones entre literatura,
visualidad y publicidad no
nos faltan tampoco. Fijense
ustedes, por favor, en este
anuncio muy reciente.
“Cuando miras al cielo sale
un ave, cada vez que saludas sale un ave, cada vez que piensas en
alguien sale un ave, cuando sale el sol sale un ave, cuando necesitas
una escusa sale un ave,...” Las frases, los enunciados son poéticos en
muchos casos, muy sugerentes, muy connotativos, pero luego la propia
distribucién de las palabras, la pagina, nos recuerdan un fenémeno
que de manera inmediata nos lleva a los famosos caligramas de
Guillaume Apolinaire, es decir, esos poemas que ademds de tener
palabras  buscan una
ot coxose e oo o e distribucién tipografica que
'“ sugiera un dibujo cuyo
sentido tiene que ver con lo
que el propio texto nos esta
diciendo. Asi, en estos dos
P casos la lluvia o “coeur,
couronne et miroir”, corazon,
corona y espejo.
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“Nada nuevo bajo el sol” es mas
cierto que todos los dias sale de
nuevo el sol, porque esta poesia
es tan antigua como el comienzo de
la literatura a través de lo que
los griegos llamaban “tejnopaijnia”,
es decir, poemas pintados, y los
latinos “carmina figurata”, poemas
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figurativos. Este es un poema, de Simmias el Rodio que reproduce
las alas de Eros y muchas veces, ademas, estos poemas tenian un
propésito pragmatico, porque eran poemas votivos, eran como
ex-votos que se hacian a determinadas divinidades.

Después de los caligramas de Apolinaire hay una tendencia
muy marcada a lo que se llama la poesia concreta o la poesia visual.

Este es un caligrama de Manuel
Antonio, poeta gallego, radiograma,
en este caso, y en el otro del poeta
Antén Tovar dedicado a un ciprés
las palabras estan también figuran-
do lo que les digo. Hablaba antes de
la poesia visual o poesia concreta.
Fijense ustedes en este tipo de poe-
mas del grupo brasilefio Noigan-
dres y de otros poetas europeos. Re-
presenta también una utilizacién de
los signos visuales con un propésito
poético empleando a veces simple-
mente palabras, aunque también
hay una linea de esta poesia visual
que se conoce como letrismo en
donde realmente el significado deja
de existir porque no hay palabras
sino simplemente letras. En este
otro poema, “Luna / usa / usa / luna
/usa/asa/nasa/usa/usa/luna?,
importa la distribucién plastica e
importa también ese principio de
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repetitividad, pero vean como la publi-
cidad esta trabajando sobre los mismos
supuestos en casos como éste. Como en
los viejos anuncios aqui hay mucho
texto, pero el discurso tiene dos niveles:
un nivel, digamos, dilatado y un nivel
sintético: “No le daremos soluciones
que no estén disefiadas para su
empresa’- IBM. El que quiera apurar
se quedara con ese mensaje, el que
tenga mas vagar podra leer el conjunto
del texto, pero en todo caso hay una
distribucion plédstica en donde el mensaje
esta estilizado no sélo por lo que dice
sino también por el modo en que lo dice.

Habldbamos antes de connotacién y hay algo que el Profesor

Fernéndez Areal conoce perfectamente bien, no en vano ha escrito

un libro sobre el publico, el mensaje publicitario y en geneal la teoria
de la comunicacién. Este anuncio tiene una significacion diferente
segun el pablico que lo reciba. En EE.UU. da, por supuesto, noticia

del producto que se quiere vender pero connotativamente reclama
un principio que alli tiene una gran importancia, el nacionalismo, el
orgullo de ser americano. En cambio,
aqui en Espana de repente, por una
carambola lingiiistica, cobra una
significaciéon diferente, porque usa es
imperativo del verbo usar, y existe otra
connotacién, la del esnobismo de lo
americano, no el nacionalismo propio
de los ciudadanos de los KEstados
Unidos de Norteamérica sino esa
especie de esnobismo que en Europa a
veces se tiene por participar de sus
inventos o participar de su “American
way of life”.

POLO SPORT

RALPH LAUREN

4 Anterior  Inicio Siguiente B
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Retéricamente, como les decia,
la publicidad es un campo de
experimentacién riquisimo. En “Esta
noche vamos a hacer gala de la mejor
television” hay en primer lugar un
lenguaje en situacién; este es un 0 T;g 101'
anuncio absolutamente coyuntural, /{de‘"g’“m
pues se refiere a un dia concreto porque
estd anunciando una gala de una
cadena de television en donde presentan
su nueva programacién, pero fijense
como se recurre a una figura retérica
fundamental para el enunciado, la
dilogia. La dilogia es aquella figura por la que una palabra o una
expresion tiene dos sentidos distintos dentro de un mismo enunciado
y aqui la palabra gala tiene el sentido de gala de presentacién
pero tiene también el de vamos a hacer gala, es decir, vamos
a enorgullecernos presentando algo, vamos a lucir algo, vamos a
manifestar nuestra capacidad de ser brillantes, de ser artisticamente
una compania televisiva importante.

Antena 3

ws LA TELRVESHON QFFE QGUIERES

UROTH

Algo semejante lo percibimos desde el punto de vista retérico en
otra publicidad, “La radio de tu vida”. En primer lugar, aqui hay una
estruf:t.ura totalmente.parah‘e}mtlca, LA RA D Te
repetitiva en la configuraciéon del
anuncio, pero sobre todo en el texto
final que dice: “Radio Nacional de Espafia
ha estado siempre a tu lado. En los
buenos y malos momentos. En tu pequeiio
pueblo y en tu gran ciudad. En toda
Espafna. Lo que pasa en el mundo, lo
que pasa en KEspaia, etc.” Son todas
estructuras paralelisticas como de verso, e pen
e igualmente aqui hay un principio meto-
nimico: la radio de tu vida es la radio b

TARDE SARAL-OS ¥ DOMNGO
TABLEROC DEFORTIVO
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Si 1 o algun fomiliar 0 omigo tuyo
teneis algin problema de drogas y

N deseois racibir informacion clore y recl,
llamanes. No te costord nada.

1E ECHAMOS UM CABLE
Ugmanos de 7 de lo mofana a 9 de la terde.

900-16115

FUNDACION
\\Il DEAYUDA
w” B
LA DROGADICCION

* Instituto de Documentacion e Informacion sobre
Drogodependencias; Palrocinado por: Obra Sociol de
la CAJA DE AHORROS DE MADRID,

| ¢4Si te gusta via’j ar,

Viajar Reic Sofiar Jugar. Mirsr. Volar

Antena 3

LA TELEVISION QUE QUIERES

Todda b que te gusta & L1 vida, e lo offecemos cada dia en Antena d Frlevisian,

que cuenta las cosas de tu
vida cotidiana pero tam-
bién es como la mujer de
tu vida o el hombre de tu
vida, es la radio con
mayusculas para ti. Y lo
mismo con el enunciado de
“La vida pasa todos los
dias por Radio Nacional”,
y “lo que pasa en el
mundo, lo que pasa en
Espana, pasa por Radio
Nacional”, es decir, pura
retorica de la metonimia,
de la frase hecha, de la
fraseologia como encontra-
mos también en este otro
anuncio, “Te echamos un
cable”. En él hay denota-
cion y hay connotacién;
la denotacién es el cable
telefonico, se trata de
publicitar un nimero de
teléfono al que se puede
llamar, pero al mismo
tiempo echar un cable es
ayudar a alguien. Asi pues
“te echamos un cable” con-
nota y denota tal y como la
publicidad hace de manera
extraordinariamente eficaz.

Otras veces la publi-
cidad construye auténticos
poemas, como ocurre en
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esta serie de la que he tra-
ido so6lo dos muestras: “Si
te gusta viajar, viaja; si te
gusta bailar, baila”. Pero
fijense que el texto inclu-
ye:” bailar, reir, viajar,
sofiar, jugar, volar”. Esta
enumeracion es una enu-
meracion también poética,
hay una recurrencia de in-
finitivos, hay, por lo tanto,
una resonancia de esas
terminaciones en R casi
siempre de la primera con-
jugacién que producen una
especie de rima interna, y
luego en lo visual cada uno
de los anuncios concreta
una de esas posibilidades,
en este caso es el bailar, en
el otro caso era el viajar.

Ya para concluir, y
también para atender a los
productos de la tierra,
fijense en la publicidad de
este vino que tiene por
otra parte resonancias
literarias evidentes ya que
lleva el nombre de Martin
Cédax, Aqui la figura
retérica con la que se esta
Jugando es la paranomasia,
la figura que consiste en
colocar palabras que tienen

Todo 3o que te gusta de b vids, te lo ofrecemos cada dis en Antena 3 Television
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un sonido muy parecido pero gue significan cosas distintas la una
junto a la otra. Igual que la metafora es una comparacién cuyo término
comparado esta ausente y es el lector el que tiene que introducirlo, en
este caso la paranomasia busca igualmente la complicidad del espectador
porque se estd publicitando un vino y el vino se bebe, pero lo que se dice
aqui es jvivelo!, no jbébelo!, Vivelo, bébelo, establecen una paranomasia,
pero es, por asi decirlo, una paranomasia in abseniic porgue el término
que congtruye la figura retdrica es un término ausente, jbebe ese vino y
viviras! en vez de jbébelo y vivelo! .Se suaviza ademas asi el imperativo,
la forma lingiistica més perlocutiva porque obliga al que escucha el
mensaje a realizar determinada accién, pero aqui consiguen que no sea
agresiva esa pugnacidad imperativa.

Concluyo ya. El Profesor Fernandez Areal en su trabajo “Medios
y modos de comunicacién colectiva” nos recuerda algo fundamental:
que el ser humano es comunicacién y afiade que para €] sigue siendo
valida la distincién entre informacién, propaganda ideolégica y
publicidad como sub-fenémenos de la comunicacién o como modos
comunicativos que adquirirdn virtualidad practica a través de tres
medios colectivos o masivos: la prensa, la radio y la televisién. De
acuerdo con este parrafo, que resume lo que yo he intentado decirles,
sin embargo, yo incorporaria la literatura a ese complejo comunicativo.

Hay que reconocer desde el dambito de la teoria literaria que
todos los intentos para aislar los ingredientes retéricos y
lingiiisticos de la literatura son compartidos por la publicidad,
lo cual no quiere decir, y con esto ya termino, que publicidad y
literatura sean la misma cosa. Hay una diferencia basica y es que
la literatura, como decia Antonio Machado, es palabra esencial en
el tiempo, tiene una voluntad de perpetuarse y la propia historia
de la literatura demuestra que asi es en el cago de los textos mds
eminentes, mientras gue la publicidad, aun alcanzando un grado
estético en los aspectos lingiiisticos y en los aspectos plasticos muy
elevado, sin embargo es un proceso de comunicacién por lo general
destinado a consumirse en si mismo, porque el propio desgaste de
la automatizacién de los mensajes publicitarios obliga a renovarlos
continuamente.

( Anterior # Inicio



