ANALISIS DE LA IMAGEN PUBLICITARIA

En el mundo histérico en que nos encontramos
no se ha conocido apenas otra publicidad desarrollada que la
de las sociedades industrializadas por el sisteme capitalis-
ta. En este orden-de ideas, por tanto, se tiende a confun--
dir publicidad (medio de comunicacion de masas) coh_capiﬁa--.
lismo. Lo que esté ocurriendo ahara con la publicidad es’--
quizés lo mismo que sucedid abiertamente en los inicios de -
la prensa y .del resto de los medios de comunicacidn. La cla
se gue controla los medios de produccidn selecciona y-eatimg
la la investigacién de acuerdo con sus intereses y aplicé y
desarrolla después los resultades. "Quizé no parezca.homo-
géneo, pero la misma reivindicacidn a favor de una_preﬂsa}v,
de unos medios de comunicacién obreros, podria planteafee -
respecto a 1la publicidad; y la carga de ingenuidad que pueda
invalidar esta Gltime reivindicacién es la misma que ideeali-
za las otras, en tanto el sistema sea el sistema" (1).

’

_ ~ La publicided que conocemos en América Lati-
na, y concretamente la publicidad en Venezuela, no es ghlo -
capitalista porgue se inscribe en un contexto capitalista o

es un instrumento-en manos de los defensores de- la sociedad
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de consumo, sino también perque ella en su "retérice" (2) -
propugna y defiende la continu1dad dﬂl sistema. Asi vemos
que las fnrmas de control ldEDlﬂgch se han amcliado por un
nuevo nedin de comunic301nn de masns llonado Fublicidad, con-
el agfavante d;‘haber aumentado lg eficaciz de noder ideold
gico de los medios de comunicacidn y como dice Herbert Mercu
se y "con el coste quizé -dicho sea en un plano optimista-
de posibilitar la concentracion de algunas contradicciones

de la sociedad de consumo'.

Cuando una cufia o un aviso ce revista dice
"lo que un hombre necesifa", "lo que hace nés joven © una -
mujer”, "lo que en su casa no debe faltar", ideologiza y en
fatiza sobre un~muhdd sin diferencias. La cesa de usted --
sea cual fuera- y el hombre o la mujer que es usted, son --
también, -identificados con los de la nublicidad-, la casa,
el hombre y la mujer por antonomasia. Los iconos de una 'cu
fia de "Camay", - de cigarrilles "Astor" o de cerveza "Polar"
refieren a grupos sociales elevados, pero el G(nico signifi-
cante de’esé "derecho" es que lavan con "Camay"; gue fuman
"Astor" o que beben cerveza "Polar". Productos al alcance
de todos los venezolanos. ) . oo

Ev1dentemente 1z tecnlru nub11c1tar1a acan-
seja que segun el producto a promocionar se eliJan los me-
dios (revistas, prensa diaria, radio, cine, televisidn....)
més idaneos para dirigirse al pdblico -ohjetivo pero, exis -
ten medios como la radio, la televisidn en donde no hay mo-

do de seleccionar :al destinatarioc del mensaje. Todos son,
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por tanto, potenciales receptores, y esa,espunténea_ﬂdemoc:g
tizaci6n" no s6lo funciona a nivel incidental -por limitacip
nes técnicas- sino que opera con un efectivo resultado ideo-

légico.

UNA PUBLICIDAD IDEOLOGIZANTE ' ~

Todas las agencias de publicided -ya sean na
cionales o extranjeras- saben perfectamente que los ambien--
tes dorados no son los que disfruta el consumidor, pero jus-
tifican sus anuncios con la urgencia de que es ése el "summum"
que se desea. En realidad, la susencia de ideales politicos
y la crisis cultural y normativa, junto al control de los me
dios de comunicacién en manos de unos pocos empiesarius, ha
proporcionado a los mensajes publicitarios una fisbllidad --
por lo menos equ;valente a la del resto de los medios de co-
municacién o a muchas declaraciones oficiales.

Muchas veces -aunque cada vez menos- los pu-
blicitarios han justificado su actividad alegando que gra--
cias a ella el consumidor recibe una mayor informacidn sobre
los productog que desea comhra:, que la publicidad facilita
la transparencia del mercadoc y que, en conjunto dilata més -
que restringe la libertad de eleccitn del pﬁblico. Sin em-
bargo, Zqué es lo que interesaria a un consumidor puesto en
el estricto papel de tal?: a) Cualidades vy ventajas técnicas
del producto; b) El precio; c¢) Formes de pego, y d) Lugar --
donde se exhibe y vende. No obstante, sélc wie parte muy pe
queﬁa de los anuncios que producen nuestras agencias publi-
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citarias se ocupa de estos cdetalles. Por el contrario, los
productos basan su aceptacién en soportes erdticos, familia
res, de prestigio, humor, etc., de forma indiscriminada vy

sin coherencia con la clase del producto que se promocione.
La cuslificacién retdrica llega a ser més esencial que la -
funcién usual del objeto y la informacidn que recibe el re-.

ceptor es un sistema de sugerencias vitales "con marca'.

, "Estas primeras ideas nos permiten examinar
un nuevo concepto que se establece cntre "retbrica e iﬂeoyg
gia". E1l concepto es acufiado por Roland Barthes en su: "Re-
térica de la imagen Publicitaria" (3). Sin embargo es Um-
berto Eco quien realiza algunas comprobaciones preliminares

con respecto a esta retdrica publiciteria:

'A) La técnica‘publicitaria; en sus mejores -
ejemplos, parece fundada en el presupuesto informativo de -
que un anuncic atree mas la atencién cuanto més viola las -
normas comunicativas usuales.

B) €s cierto que existe un tipo excelente -
 de comunicacifn publicitaria que se basa en la proposicidn
de arquetipoa de gusto, que culma exactamente las expecta-
tivas més previsibles, cue ofrece un pruducto femenino por
medio de la imagen de una mujer que posee todos los atracti
vos reconocidos en la mujer por la sensibilidad corriente.

- =

C) lHasta qué punto la v1olacion del siste-
ma de expectativas en el ambita retérico se traduce en pu-
blicidad, en un aumento "nutritivo" a pivel de las persua-
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siones 1dealoqic1s? LY hasta qué punto, en cambio, la publi
cidad como novedad aparente y efectiva, reiteracian de 10'-
que ya se ha dicho, no es "nutritiva"; sino consolatoria?

_ La respuesta a estos tres puntos estableci-
dos por Umberto Eco (4) exige el andlisis de los mensajes -
publicitarios, y este anédlisis debe producir un esquema gue
sea aplicable, por supuesto con todas sus limitaciones y a-

‘ déptaciones, al medioc de comunicacién respectivo y teniendo
siempre en consideracion "el nivel del saber requerido para
la lectura del mensaje (eee) Sin embargo, la variacién de
las lecturas no es anérquica, depende de los diferentea sa-
beres contenidos en la imagen (saber. practico, nacional, cul
tural, estético...)" (5). ) ]

SISTEMA DE CODIGOS Y SUBCDDIGGS QDE INTERVIENEN
EN LA DEFINICION DE UN MENSAJE PUBLICITARIO.-

Para establecer un esquema metodolégico de'
anélisis del anuncio publicitario vamos a seguir el orden -
de ideas expresado por Roland Barthes en su "Retfrica de la
Imagen” y por el italiano Umberto Eco en su libro “La Estruc
‘tura Ausente". Es Barthes quien afirma, para justificar la
importancia del gnélisis "espectrsl de los mensajes" que pue
da contener un aviso publicitario, "que en publicidad lé slg
nificacién de la imagen es sin duda intencional: lo que con
figura a priori los significados del mensaje publicitario -
son ciertos atributas del producto, y estos significados de
ben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la i
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'magen contiene ‘signos, estamou Dues soTuros que en jpuslici-
dad esos signos estén llenos, formados cnn v1s as a la me jor
lectura posible: la imacen publicitaria os franca, n, al me
nos, enfética".

. Umberto £co, por su ledo, establece Seis --
Funciunes bésicas en el anuncio publiﬁluarln 1mﬂresn, funcio
nes que pueden extenderse a todo mense je rublicitario emiti
do a través de 105 nedios de comunicacidén. Todas las Fﬁncig
nes se establecen bajo la hase, "casi constante" de l? fun-

cidn emotiva ("E1 mensaje quiere suscitar encciones: asocia

ciones de ideas, proyecciones, identificacicnes, etc."). A-

8{ tenemos:a) el aspecto referencial (verbal o visual) ("El

mensaje indica algo. No se refiere sélo o los procesos nor
males de denotacidn, sino a todos los :‘rocesns de connota-

cién, aun si la intencian refefencial tiende a reducir al -
minimo el campo seméntico'que se crea en torno de un sicnao,
y de focalizar la atencidn del receptor sobre un sflo refe-
rente"); b) los aspectos facticos (También es llamada fun--

'cién de contacto. "El mensaje busca establecer un contacto
psicolégico con el receptor™); c) el ascecto metalingiifsti-

co ("El mensaje habla de ctro mensaje, o de si misma"); d)

 E1 aspecto estético. (Csta funcién es muy importante. E1

-valor estético del anuncio publicitario convierte en persua
slva la comunicaci6én. La funcién estética a veces, por no
decir que muchas veces, esté totalmente dcsvincul%da de la
-argumentacién del producto y tiene como dnica funcidn la de

‘atraer sobre el mensaje publicitario que lueco argumenta o-

' tros mensajes para el producto en sf.); e) Lz funcién impe-
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rativa ("Es también llasmada funcién conativa. E1 mensaje -
tiende a ordenar a;gd, a persuadir a una acci6n"). Junto -
con la funcién emotiva, la estética es claremente la mée im
portante. ' ) » SR

_ En toﬁu anuncio publicitafiq bodfémos'espe;
rar de entrada tres mensajes: El mensaje Lingﬁistico, laiIQ'
magen Denotada y la Imagen Connotada. Estos menaa jes fuhc;g
nan sobre dos registros: Verbal y Visual. E1l esquema prell
minar quedaria aai
- REGISTRO VERBAL: Que comprende el:
- MENSAJE LINGUISTIBD ‘
2.- REGISTRO VISUAL: Que también comprende.
- MENSAJE DE LA IMAGEN DENOTADA
- MENSAJE DE LA IMAGEN CONNOTADA -

El registro Verbal tiene la funcién primaria
de fijar el mensaje, purque'con frecuencia la comunicac16h
visual aparece ambigua, canceptuélizable de mucha§ mpneraé.:
Muchas veces el registro viadal posee connotaciones, ﬁue el
registro verbal no fija. En cierto sentido, el régistru vi
sual se dirige a un sector més reducido de 1ntérpretes, en
tanto que el verbal selecciona un pliblico méa vasto y. senai
bié a-solicitaciones "mas burdae“ '

Padriamos lleQar a afirma:,,llevando hasta
el extremo las consideraciones con. respecto a las relaclo--
nes que se pueden establecer entre ;os dos reg;st:og,.que el’
receptur,dulto que pudria,sentirae atraiﬂo por el mensaje -
visual, se sienta repelido por la vulgaridad dal.mehaajé ver



bal. -En esta relacidn se pueden, vy de hecho #si sucede, dar
curiosas contradicciones en el emisor, que [ara la parte vi
sual se ha inspirado en uné “"retdrica" sofisticada y con gran
gusto estético, mientras que para la perte verbal se ha dejg
do guiaf de sistemas de persuasién experimentados por via de
la radio o en frases de uso comdn.

1.- REGISTRO VERBAL

Roland Barthes afirma que, actualmente, a ni
vel de las comunicaciones de masas parecce evidente que el --
mensaje lingiiistico estd presente en todas las imégenes: co-
mo t{tulo, como leyenda, como articulo de -rensa, como didlo
go de pelicula....-Vémos entonces que no es muy apropiado ha
blar de una civilizacién de la imacen: somos todavia, vy mas
que nunca, una civilizacion de la escritura, porque la escri
tura y la palabra son siempre términos completos de la estruc
tura informacional. ' '

Dentro del registro verbal distinguimos el
CODIGO LINGUISTICO (Mensaje Lingiiistico). Este Cadigo Lin-
gﬁigtico ayuda a identificar pura y simplemente los elemen-
tos-de_la escena y la escena misma: se trata de una descrig
cion denotada de la imagen, é ménudn parciél.' También el -
Cédigo Lingiistico ayuda no ya a la identificacidn, sino a
la interpretacién. Roland Barthes le atribuye al registro
verbal dos funciones bésicas con respecto al Cddigo Icdnico
(Mensaje Icénico): de anclaje y de relevo. La funcién de an-
claje es mas frecuente en el mensaje rublicitario. La publi
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cidad desarrolla técnicas diversas destinadas a fijar la ca-
dena de significados que conlleva el anuncio publibitafio. -
Es evidente, ademas, que la Func1on de anclaje puede ser ideo
légica, y esta es incluso, sin duda, su funcidn princlpal.

La funcién de relevo es menas frecuente, se la encuentra prin

cipalmente en los comics y en las fotonovelas. Esta funcién
de relevo (relais) hace que la imagen esté en una relaci6n -

complementariacon las otras imégenes.

Como sabemos el cédigo nos transfiere la de-
notacién. El empleo de un subcAdigo habitualmente transfor-
ma el proceso de denotacién en proceso de connotacifn. Asi
dentro del Cédigo Lingiiistico (es el de la lengua en que se
escribe y habla) podemos indicar como subcédigos: '

R) Jerges Especializadas:

_ Una variada gama que comprende el lenguaje -
de ciertas profesiones, clases sociales, ambientes, lugares

geogréficos... etc. De ordinario estas jergas especisliza-

das son patrimonios lexicales.

B) Sintagmas Eptilisticus: -

Equivalen a la funcidn estética del anuncilo
publicitario y dentro del registro verbal. Connotan clase -
social, actitudes... etc. También se le atribuyen las fun-
ciones emotivas del anuncio. Connotan ironia, alarma, sos-

pecha... etc. , . ' o

Hay que establecer que si el mensaje publici
tario es transmitido por Cine o Televisidn habré que conside
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rar dos variantes de elementos lingiiisticos en el esqueha -
hasta ahora establecido: |

R) Le Visual: Comprende los signos linciifisticos proyectados;
B) Le Auditiva: Las palabras con sus variantes dentro de ca

da pais, sociedad, grupo (Jergas Especializadas y Sintagmas
Estilisticos). -

g

2.- REGISTRO VISUAL: -

. Dentro del registro visual hay que distin--
guir dos tipos dg‘mensajes: a) EL MENSAJE DE LA IMAGEN DENO-
TADA. La relacifin entre los significados y los significan-

tes déntro de este mensaje no es de "transformacion” sino -
de registro. La escena que aparece en el anunciao publicita
rio o el dibujo publicitario "estéd ahi", captada mecénica-
mente, pero no humanamente. Esto se basa, como afirma R.
Barthes en una particular funcién: La imagen denotada natu-
raliza el mensaje simbdlico, vuelve inocente el artificic -
semantico de la connotacién. Aunque como bien dice Jean .-~
Baudrillard; "La denotacifn no difiere en nada de la conno-
tacién. Esto equivale a decir que la "ideologia® es tan to
tal en el proceso de denotacién como en el de connotacidn®
(6); y b) EL MENSAJE DE ‘LA IMAGEN CONNOTADA. Este mensaje -
proviene de los "marcos referenciales" en que se mueve cada

sociedad y por extensidn cada hombre. Roland Barthes dice

que la imagen, en suconnotacidn, estaria entonces constituf
da por una arquitectura de signos provenientes de léxicos -
(Subcftdigos), ubicados en distintos niveles de profundidad.
El analisis de la connntacién (subcbddigos) es complejo. -—
(1



Parnue cuanto més se desciende =n la profundidédhpsiqﬁicé de
un individuo, de un grupo o de toda una sociedad, tanto ma--
yor es la ramificacién de los signos y ‘mayor también-. la com-
plejidéd de su lectura. S5in embargo esta afirmacién no pue-
de amenazar la labor de establecer un esquema de lecturs lo

més completo posible.

" Dentroc del Mensaje Connotado vamos-a{distin-
guir los siguientes subcddigos de lectura:
R) Subcodigo Iconoldgico:

Ciertas imégenes‘connoéan'alguna otra cosa,
'ya sea por tradicidn, costumbres... etc. Los subcédigds ico
nolégicos cambian fécilmente en’ un mismo modelo‘culturéi, v
mucho més entre distintos modelos y patranes cultﬁraleé. ‘Den
~ tro del subcddigo iconolégico a nivel publicitario se han eé
tablecido y se han puesto en circulaciun unos Iconogramas con
vencionales (Un Iconncrama no es nunca un signo, sino un enun
ciado icdnico gue connota "algo" por todos conocido dentro

del marco cultural en que nos.movemos.)

Segn Umberto Eco hay que diatinguir en este
subcddigo tres niveles de anélisis: '

1) Nivel Tropolégico: Comhrende los equiva-
lentes visuales de los tropos vgrbaleé;v‘El tropo puede ser

inusual y revestir un valor estético, o pién puede ser una -
traduccién exacta de la realidad. Por otra parte, el léngq§
Jje publicitario ha introducido tropos tiplcos en la comunica
cién visual gue diffcilmente pueden relacionarse con los tro
pos verbales preexistentes. Este nivel consiste en el empleo
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de las imégenes en el sentido que no es el que propiamente
les corresponde, pero que tienen con éste alguna conexidn.

e

2) Nivel Topico: Proviene de las "topos", -

lugares comunes. Es la existencia de iconogramas que evo--
can inmediatamente un lugar comin. "La nayor parte de la cg
municacidn visual publicitaris se confia, més que a la enun
ciacién de premisas propiamente dichas, a la ostentacién de
un iconograma en el que la premisa -sobreenfendida— es evo-

cada por medioc de la connotacidén del campo topico".

3) Nivel Entimémico: Debe constar de das prg

posiciones viguales, una que vamos a llamar antecedente y a
la otra consiguiente. Se ha de sobreentender argumentacio-
nes ya convencionalizadas y evocadas en la mente por una 1i-
magen euficientemente'codificada. '

B) Subcédigo Estético-Erdtica:

A la hora de examinar este subcédigo en TV
o en Cine habrévque separarlos por comodidad metodoldgica,
péro en el anuncio publicitario para prensa o revista se -
tiende a confundir y a unir en varios aspectos. Estos sub-
cédigos funcionan en base a convenciones del gusto estético
'y en base a un ordenamiento histérico-sociolégico -reconoci
dos bor la sociedad- dei gusta. En base a este cbdigo se

establecen convenciones como: "mujer deseable..." ...etc.

C) Subcédigo de Montaje: N

‘Este significado connotativo al mensaje pu-
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blicitario se elabora en los diferentes niveles de produccién
del anuncio publicitaric. Estzblece reglas combinatorias de
las iméagenes segin las reglas del montaje cinemgtogréfico, -
televisivas, futooréficas... Este subcodigo actia tanto en
el anuncic -dibujo como en el anuncio— fotografia. Dentro de
este subcodigo habré que tomar en conaideracion los diferen-
tes- niveles de produccion de la Fatografia o dibujo (selecci&n
tratsmiento técnico, encuadre, compaginacién) en el caso del
anuncio para prensa diaria, valla, revista... En el anuncio
cinematogréfico o televisivo habré que tomar en consideracién
el montaje tipico‘de cada medio tanto en el orden del encua-

dre como en el de la secuencia.

Cuando se trate de analizar el mensaje publi
citario en el Cine o en la Televisién habré que establecer -
un nuevo CODIGO: EL CODIGO SONORC. Este Codigo comprende los
sonidos de la gama musical y las reglas combinatorias de la |
graméatica tonal; los ruidos en tanto distintos de los soni---
dos y en tanto referibles jcénicamente a ruidos ya conocidos.
Este CODIGO SONORO, por su parte seré aplicado exhaustivamen
te y profundamente al medio radio y al anflisis de las cufias
publicitarias en ese medio. Pero de todas formas, y tenien-
do en consideracién el medioc respectivao, el anfilisis del men
saje publicitario geré referido en base a tres niveles:

A) EN EL AUDIO:-CODIGOD SONORO
8) EN LA IMAGEN: -CODIGO ICONICO
C) EN EL TEXTO: -CODIGO LINGUISTICO
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, ‘Siguiendo a Umberto Eco cxnnncnos las prong
siciones bésicas que pueden guiar a las investicaciones so-
bre publicidad: ~

1) 'En el nivel tropolé-ico (CAdino Icénico;
Subcﬁdigp Iconuiﬁgica) los mensajes estéin estrictamente co-
dificados. Cada anuncio publicitarioc no hace més que rene-
tir lo que el receptor ya esperaba y conocia. Hay que te-

ner en consideracidn el barco de Referencia.

2) La ideologia evocada por la comunicacidn
publicitaria siempre es 1ls del consumo.

3) Podria objetarse gue unas comunicaciones
publicitarias funcionan mejor que otrzs, rcero es licito pre
guntarse qué papel juepa la argumentacifin persuasiva y qué
pepel juegan otros factores extracomunicativos gue escapan
al andlisis de quien mira examinar solamente la eficacia del
mensa je.

4) En Gltimo lugar, la funcidn moral de la
investigacidn en publicidad sobre la base de lz semiologia
critica quizés sea en reducir las ilusiones "revolucionarias"
del publicitario idealista, que siempre encuentra una excu-
sa estética en su trabajo de "persuasor dirigide", en la -~
conviccidn de estar trabajando para modificar los sistemas
perceptivos, del gusto, de las expectciivas del piblico, a
quien de hecho esté sometiendo a un proceso continuo de de-
gradacidon de la inteligencia y de la imaginacién. Quizés -

sera necesario darse cuenta de que ls publicidad no tiene -
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ningin valor informativo. Aunque sus limites no estén en la
posihilidad de un rezonamiento nersuasivo sino en las condi-

ciones econdmicas que renulan la existencia del mensaje publi
R

citario. ST

- - PR

NOTAS. -

1) "La Ideologia de los Spots". Vicente Verdl. Articulo apae-
recido en la Revista Espafiola "Cuadernos para el diélogo".

2) Llamaremas retorica "al conjunto de los connotadores: la
retirica aparece asi como la parte significante de la ideog
logia. Las retdricas varian fatalmente por sus sustancias
(en un caso el sonido articulado, en otro la imagen, el -
gesto, etc.), pero no necesariamente por su forma.’

2) Rolend 3arthes. "Revista Comunicaciones®. Articulo sobre
"Retdrica de la Imagen". Traducido al espaficl por la edi-
torial Tiempo Contemporaneo.

4) Umberto Eco. "La Estructura Ausente".'Editorial Lumen, --
Oarcelona, 1972. - '

5) Roland Barthes. Obra ya citada.

6) Jean 3eudrillard. "Critica de la economia politica del --
signo".. Editoriel Siglo XXI, México, 1972.
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