LENGUAJE PUBLICITARIO
1. LA PUBLICIDAD COMO LENGUAJE

1.1  Perspectivas teóricas sobre el lenguaje

Cuatro grandes áreas de cuestionamientos (finales del s. XIX – principios del s. XX)

1. Mecanicismo. El funcionamiento del lenguaje

2. Relativismo. El lenguaje como representación del mundo

3. Semiótica. El lenguaje como organización de signos capaz de producir sentido.

4. Estructuralismo. El lenguaje como escritura

Mecanicismo

Parte de la idea de que el lenguaje es un sistema para la comunicación (Bloomfield, Harris). La gramática.

Del mecanicismo surge una teoría muy centrada en la gramática llamada gramática transformacional o generativa.

Transformalismo/ generativismo: (Chomsky, McCawley, Lakoff). Da cuenta de la creatividad del hablante, capacidad para emitir y comprender oraciones inéditas. Nacemos con las estructuras básicas y por eso desde niños somos capaces de “crear” una lengua. Esructuras universales innatas que posibilitan la adquisición del lenguaje. Gramática: mecanismo finito que permite generar un conjunto infinito de oraciones. (Teoría de la competencia y la adquisición del lenguaje).

Relativismo

La concepción del mundo delaspersonas viene determinada por el lenguaje, es decir, las culturas son fruto del lenguaje de cada comunidad.

Por ello de centran en el uso del lenguaje, no solo en la gramática sino en cómo se usa esa gramática.

Uso del lenguaje: el lenguaje se utiliza de acuerdo a reglas establecidas culturalmente. Pragmática, funcionalismo.

Semiótica

Parte de la idea de que el lenguaje es una organización de signos (Pierce, Van Dick).

De la semiótica surge la teoría del signo y la del texto. 

Signo: Relación significante/significado.

Texto: Asociado a dos características: coherencia y clausura. Un texto es un enunciado con sentido completo. Entre los significantes debe haber coherencia. Es un enunciado lingüístico cerrado y con un cierto sentido.

Estructuralismo

Proviene la lingüística pero es una teoría aplicada en muchos campos. Ha influido en otras ciencias y movimientos.

El lenguaje es una estructura compuesta por elementos que se relacionan por oposición (Sausurre). También estableció una diferencia importante: la diferenciación entre lengua y habla. La lengua sólo tiene sentido en la medida en que hay un hablante que la utiliza en una situación concreta.
El estructuralismo da origen a la teoría del discurso (Barthes).

1.2  Conceptos lingüísticos aplicados al estudio de la publicidad

Aprendizaje

¿Cómo se adquiere el lenguaje? ¿Cómo aprende el hablante, interioriza el lenguaje y construye la realidad? ¿Hasta qué punto en el mundo de la publicidad hay aprendizaje?

Función

¿Qué papel cumple el lenguaje como comunicación? ¿La publicidad sirve exclusivamente para vender o sirve para más cosas? ¿Para qué?

Signo

La relación que se establece entre un significante (forma) y un significado (contenido).

Significación / Significado

¿Cómo se relaciona un signo con la realidad a la que se refiere?

Dos órdenes de significación: Denotación (relación literal de un signo con un referente) y Connotación (relación del signo con los valores culturales o con el contexto).

Situación Comunicativa

¿Cómo influye en el significado y en el sentido del lenguaje la situación y ámbito cultural donde éste se produce? (etnolingüística). La misma definición puede tener distintos significados dependiendo del contexto en el que se produce. En publicidad hay que tenerlo mucho en cuenta y tener en cuenta al destinatario y conocer el contexto en el que se va a producir la comunicación.

Competencia mediática

Competencia: ¿qué significa conocer una lengua?

Competencia mediática: ¿qué significa conocer los medios?

1.3 El lenguaje publicitario como construcción social de la realidad

Institucionalización

Tipificación recíproca de acciones que se repiten

Institución

Actividad humana objetivada, ya la hemos tipificado.

Legitimación

Modos que tenemos de explicar y justificar las instituciones para su permanencia en el tiempo.

Universo simbólico

Conjunto de mecanismos conceptuales (lenguajes, discursos) utilizados para la legitimación de los sistemas  normativos e instituciones de la sociedad.

Expertos universales

Personas o grupos encargados de explicar y aplicar los universos simbólicos.
Representación

Es el proceso social por el cual se pone en formas concretas de significación y de discusos todo un conjunto de aspectos ideológicos abstractos. El lenguaje sólo existe en un grupo social, igual que la representación. Pone elementos abstractos en formas concretas de significación. Si no existiera el lenguaje no podríamos representar la realidad y todo sería demasiado abstracto.


Los niveles de representación social (de menor a mayor complejidad)

· Las rutinas de los individuos en la vida cotidiana: hacer la compra, vestir, ir al cine, votar…

· Los problemas de la socialización del individuo: pertenencia a aun grupo, estilos de vida…

· Las grandes preocupaciones existenciales: seguridad, sexo, muerte, soledad…

· Los grandes temas universales.

Contexto

Dos principales significados:

General: Aquellas circunstancias y condiciones políticas y sociales donde se sitúan y por ello reciben sentido y significado ciertas acciones y comportamientos.

Lingüístico: Rasgos inmediatos de una situación y ambiente, que determinan los significados de las conductas y de las expresiones y discursos.

Identidad

Rasgos a través de los cuales lapersona está en condiciones de reconocerse como tal, la identidad afecta a los roles que la persona asume en su vida cotidiana. Ubicación de la persona o el grupo en un universo de significados determinado por su comprensión e interpretación.

Arquetipos

Imágenes ordinarias constitutivas del subconsciente colectivo y comunes a toda la humanidad.

Ética / Responsabilidad

¿Cuáles son los valores y normas que deben determinar el funcionamiento social y la conducta de las personas en la sociedad de la información?

· Pluralismo

· Crisis de los modelos éticos tradicionales

· Códigos deontológico

· Propuestas relacionadas con los nuevos valores de la ética civil y la corresponsabilidad

Cultura

¿Cuáles son las características con que definen la sociedad de la información? ¿Cuál es la naturaleza del nuevo conocimiento que se está produciendo?

· Los procesos de cambio social y tecnológico

· La determinación cultural de los medios de comunicación (convencionales y no convencionales)

· El protagonismo de la racionalidad publicitaria

Investigar la realidad significa: 

- Investigar la estructura conceptual que las personas construyen a la hora de dar sentido a su vida, defender una ideología o explicar el sentido del universo.

Investigar la realidad lingüística de la realidad significa:

- Investigar la estructura conceptual (discurso) que tienen los anunciantes, organizaciones y empresas en:

- La construcción de los atributos de sus productos.

- Los valores de marca, reputación…

- Investigar la estructura conceptual (discurso) que tienen los públicos en:



- Sus comportamientos de consumo



- Sus posicionamientos respecto a los productos y las marcas.

2. EL DISCURSO PUBLICITARIO

2.1  La noción del discurso

Discurso es un concepto parecido a lo que Sausurre definía como “habla”. Es un conjunto de reglas de concatenamiento de elementos expresados en un enunciado.

El discurso se define por un proceso de enunciación hablante-oyente y también por la situación comunicativa que genera. Es la lengua en un contexto determinado. Es un conjunto de enunciados que va más allá del nivel de la oración.

3 características fundamentales.

1) Discurso es un conjunto de enunciados. Esos enunciados se expresan lingüísticamente y generan un espacio lingüístico, un espacio de lenguaje. En ese espacio hay una serie de categorías, de símbolos… un conjunto de representaciones sociales. El discurso siempre tiene una dimensión social. 

2) El discurso siempre supone un determinado conjunto de reglas para su función, pero esas reglas no tienen por qué estar escritas (gramática). En el discurso publicitario hay unas normas que nos permiten saber si un discurso es publicitario o no.

3) El discurso siempre se dirige hacia una práctica del lenguaje. El discurso siempre implica una interlocución entre personas, grupos sociales… Es una práctica del lenguaje a través de la cual los hablantes organizan su tiempo y su espacio. El discurso sirve para fijar el sentido de las personas y organizaciones. Los valores que atribuimos a las personas están en buena medida determinados por su discurso.

Las funciones del discurso

Función experimental

El discurso interpreta las experiencias individuales y colectivas. Esto tiene que ver con la identidad y la cultura de cada persona. A través de esta interpretación damos forma a los roles sociales que desempeñamos y también a nuestras actitudes, deseos, etc.

Función lógica

Ayuda a determinar las relaciones lógicas fundamentales en la vida delas personas y de las organizaciones. Lógica en el sentido cognitivo y perceptivo.

Función textual

Vincula a personas y organizaciones en contextos específicos. Esta función está vinculada con el discurso publicitario.

2.2  Niveles del estudio del discurso publicitario

La publicidad construye discursos que se integran en los contextos de los públicos por su coherencia con los discursos sociales, hasta el punto de que a veces se confunden. 

Las agencias buscan que los contextos publicitarios se parezcan a los contextos sociales en los anuncios.

Primer nivel

La naturaleza de los emisores sociales. Qué entidades hay en la sociedad produciendo discurso publicitario. 

El Mercado, ¿qué es? ¿cómo funciona? Ya que el de la publicidad es un discurso económico.

La naturaleza del producto o de la marca.

La naturaleza de los públicos.

Segundo nivel

¿Cómo se elaboran los mensajes publicitarios? 

¿Qué retórica utiliza la publicidad?

¿Cómo articula información y persuasión?

Tercer nivel

Estudio discursivo de los valores de los productos, qué valores se le atribuyen a los productos y qué valores nos intentan atribuir las marcas y cómo de cerca están todos estos valores de la realidad de los productos.

Cuarto nivel

Estudio de los valores de los públicos y estilos de vida.
Quinto nivel

Estudio discursivo del conocimiento que se deriva de la publicidad, diferenciando el discurso de la televisión del de otros medios.

2.3  Retórica publicitaria

3 áreas: significantes, referentes y actos de comunicación.
Significantes

La publicidad tiene unos parámetros algo extraños comparándola con otros discursos porque el objetivo de la publicidad no es fundamentalmente representar la realidad, aunque tampoco pretende ser una ficción verosímil. La publicidad no es “verdad” como puede ser una información, pero no es “mentira” como lo es la ficción.

Tipos de significantes: visuales, sonoros y audiovisuales.

Los significantes d la publicidad crean unos espacios que no buscan la verosimilitud, no buscan una realidad social objetiva.

Nos centraremos en los significantes audiovisuales para definir sus características:

· Predominan los colores vivos.

· Personajes estereotipados y exagerados.

· Tendencia a la fragmentación. Esto se ve en varios aspectos de la publicidad, en los planos de los spots (eso es por razón económica, tenemos que sintetizar para que el anuncio nos cueste menos dinero).Al discurso publicitario le va bien esa fragmentación.

· Tendencia a la heterogeneidad. EL discurso es heterogéneo porque nunca lo recibimos aislado, sino que recibimos muchos mensajes a la vez de otras marcas o productos. La publicidad como discurso forma parte del discurso de los medios así que alrededor de la publicidad siempre hay otras cosas.

· Predominación del primer plano. Gracias a él podemos identificar y presentar el producto y también va a descontextualizar el producto de manera que sea más fácil generar metáforas para su imagen.
· Elementos textuales como logotipos, que suelen ser la marca, o algunos van más allá y son textos escritos que aportan más información a la información visual.

· El sonido. En la producción audiovisual, en el segmento sonoro suele predominar la voz, que tiene la capacidad de combinar información y persuasión. En la voz también está la capacidad prescriptita del producto. En el segmento sonoro también está la música, que es muy determinante en la publicidad. La música puede definir conceptualmente un producto, puede caracterizarlo y también caracterizar al comprador.

Referentes

El referente más inmediato suele ser el producto y la marca, aunque no siempre tiene por qué ser así porque hay veces que no nos dicen qué se está anunciando hasta que va avanzando la campaña.
El objetivo es mostrar el producto y ensalzarlo, asociando el producto a un concepto o idea. Existe una doble relación: el producto nos lleva al producto o idea, pero es la idea la que sirve para identificar el producto.

La imagen del producto es una metáfora.

Todos los conceptos asociados al producto son los referentes últimos de la publicidad.

En la retórica publicitaria hay cuatro grandes paradigmas o campos semánticos:

1) Vida. Asociado a la idea de juventud y de nutrición. La juventud casi siempre aparece vinculada con la vitalidad y el dinamismo, y es un grupo social muy importante y con mucha capacidad de consumo. Encontramos el concepto de nutrición en la publicidad de comida y bebidas y es un concepto relacionado también con el paradigma de la salud y del placer. Es el paradigma del Estilo de Vida.

2) Salud. Paradigma relacionado con juventud y nutrición. Los valores relacionados son la higiene, la limpieza y la pureza. El cuerpo sería el “escenario privilegiado” en el que se definen muchas líneas de sentido. El cuerpo es el espacio donde se produce la belleza y está muy relacionado con la naturaleza. La salud está conectada con el placer y la seguridad.

3) Placer. Omnipresente en publicidad. Cualquier cosa en publicidad es fuente de placer. El placer está relacionado con alimentos, bebidas, el placer sexual, muchas veces representado en forma de una “promesa”, y otras veces abiertamente. El placer está vinculado a través de la idea del capricho y la tentación. El placer en publicidad tiene una doble dimensión; el placer de gustarse a sí mismo y el placer de gustarle a los demás. Significantes del placer: sonrisas, ojos cerrados, etc.

4) Seguridad. Dos ámbitos: Primero, la publicidad que tiene que ver con las máquinas y las nuevas tecnologías, el desarrollo tecnológico, la investigación… Segundo, el ámbito de lo natural, de la labor de selección que una marca ha desarrollado para presentarnos lo mejor. También tenemos dos formas de avalar la seguridad: Por un lado, con un prescriptor, alguien que apoye y garantice la seguridad y confianza en el producto (farmacéuticos, científicos, personajes famosos…). Por otro lado, avalarlo mediante el apoyo general (“todo el mundo dice…”). Productos financieros, alimentación infantil, etc.
Los cuatro paradigmas interactúan entre sí y los campos opuestos a estos cuatro paradigmas no existen en la publicidad: no hay muerte, enfermedad, etc…

Actos comunicativos

Cuatro funciones básicas de la publicidad como acto comunicativo:

1) Argumentativa. La publicidad justifica y explica las cualidades de un producto o marca.

2) Imperativa. El producto se presenta como necesario, la compra es obligatoria.

3) Declarativa. La publicidad más que argumentar lo que hace es presentarnos una situación dada, un estado de cosas. Ese estado de cosas siempre se define por la bondad de un producto determinado.

4) Compromisoria. El mensaje publicitario nos promete unos beneficios a cambio de la adquisición del producto.

Agentes de la publicidad:

· Enunciador (emisor). Tiene una presencia marcada en el segmento sonoro o visual. Es la figura de actualidad que posee el saber y es el que decide la distancia adecuada, el estilo del mensaje, el tono, etc.
· Enunciatario (receptor). Es construido por el emisor porque en la construcción del mensaje presupone al enunciatario una competencia determinada, le atribuye unas características socioeconómicas, etc. El perfil del enunciatario se construye a través de la planificación.

3. INTERTEXTUALIDAD PUBLICITARIA

3.1  El concepto de intertextualidad

La intertextualidad no tiene por qué ser la cita textual de un texto.

Origen del concepto de intertextualidad: La literatura comparada. Antiguamente cuando no existía este concepto se hablaba de fuentes literarias. La intertextualidad se aplica a diversos campos.

La publicidad es un texto atravesado por textos muy diversos, encontramos referencias intertextuales procedentes de la literatura, cine, jergas, mitología… todo tiene cabida en la publicidad.

La intertextualidad no se limita a las fuentes sino que hunde sus raíces en la propia esencia textual. Es un componente esencial de todos los textos. Es inherente a la idea de texto, por eso se dice que un texto siempre es un texto entre otros textos, es un intertexto. 

La idea de intertextualidad no es nueva pero el concepto nuevo de intertextualidad vino a poner en cuestión algunos conceptos que no estaban muy consolidados como por ejemplo el conocimiento de autor, texto, lector, referente…


Autor ya no es garantía de la estabilidad en el significado de un texto.

El concepto de texto se modifica porque a partir de entonces el texto ya no es fonológico, cerrado, sino que ahora recoge ecos de otros textos con los que recoge un diálogo infinito.

Lector se modifica porque termina con la idea de destinatario unificado, ya no hay una noción de “lector ideal” con un perfil definido. Ahora el texto permanece abierto a lecturas diversas. Se concibe la posibilidad de distintas lecturas coproductivas de sentido de un mismo texto.

Referente. El texto remite no tanto a un referente extratextual, sino a otros textos con los que se establece un diálogo infinito.

Destacamos a dos grandes semiólogos: Julia Kristeva y Roland Barthes.

Julia Kristeva: 
Francesa. Decía que el texto nunca es un punto sino que es un cruce de superficies visuales, es un diálogo de escrituras. Ese diálogo tiene varios autores: el autor del texto, autores anteriores a nosotros y otros textos:
· Diálogo autor-texto

· Diálogo texto-contexto cultural

El texto nunca nos llevará a un único lugar, sino que es el entrelazamiento de distintos textos.

Roland Barthes:

No podemos hablar de autoridad de un texto anterior sobre otro sino que lo que se produce más bien es una relación de reversibilidad entre los textos.

Reversibilidad en el sentido de que el texto se relaciona con un texto anterior pero además está alimentando a ese texto anterior.

Se supera la idea de originalidad del creador y al mismo tiempo el texto deja de ser un ente cerrado y autónomo, ya no es un objeto de análisis intrínseco sino que lo analizamos basándonos en otros  textos.

Uno de los peligros de la intertextualidad es que empezamos a pensar que podemos tener infinitas interpretaciones de un texto. Siempre tenemos que marcar ciertos límites.

Dos ámbitos en la intertextualidad

- Intertextual: Se refiere a otros textos, arquetipos, géneros… todos aquellos elementos que nos remiten a otros textos.

- Extratextual: Se refiere a la realidad no textualizada, a aquellos elementos del texto que nos remiten a una realidad exterior al texto.

Umberto eco

Distingue entre el uso que podemos hacer de un texto y la interpretación del mismo. En el ámbito de la interpretación distingue tres posibles intenciones que un texto puede movilizar, y que no tienen por qué ser coincidentes en un mismo texto:

· Intentio autoris

· Intentio operis

· Intentio lectoris

1. Intentio autoris: Se refiere a lo que el autor empírico de un texto pretende decir o dice que quiere decir. La intención del autor no es fiable porque puede engañarnos y puede equivocarse. Hay muchos factores que pueden poner en cuestión la fiabilidad de un autor.

2. Intentio operis: Es todo aquello que el texto nos dice a partir de su coherencia textual. No tiene por qué coincidir con la intención del autor.

3. Intentio lectoris: Es lo que el intérprete entiende den texto a partir de sus ideas, creencias, deseos… Cada uno busca en un texto lo que le interesa.

Umberto Eco dice que la interpretación de un texto debería ser una síntesis entre la intención del texto y la intención del lector.
Dice que la intención del lector es coproductiva del texto pero también es partidario de que ese lector no presione al texto, porque la interpretación siempre tiene unos límites, hay interpretaciones de las que no podemos ir más allá.

_____

La intertextualidad se puede vincular a varias figuras retóricas: la ironía, la parodia, la sátira o el pastiche (figuras retóricas que se basan en la intertextualidad).

La intertextualidad es casi el primer recurso creativo de la estética postmoderna, al igual que la publicidad, que es uno de los discursos postmodernos predominantes.

La intertextualidad es, en definitiva, un juego de repetición y diferencia. Repetir cosas proponiendo otras nuevas.

Por eso nos preguntamos….

¿Qué es lo que repetimos en la intertextualidad?

Tenemos dos elementos que se repiten: signos y esquemas combinatorios. Yo puedo hacer una intertextualidad material (repito signos) o una intertextualidad estructural (repito esquemas). El efecto es muy distinto.

Ejemplo de intertextualidad material: Reproducir unos versos de Machado entrecomillados o no en mi obra.

Ejemplo de intertextualidad estructural: El Ulises de Joyce; toma como referente datos d ela Odisea pero lo hace suyo añadiéndole otros personajes, otras anécdotas…

Tenemos que analizar la naturaleza del texto fuente para ver los elementos que estamos repitiendo y nos damos cuenta de que hay dos tipos de intertextualidad:

· Intertextualidad endógena: Los dos textos pertenecen a una misma categoría, a un mismo género textual. Por ejemplo, un spot publicitario que parodia otro spot de la competencia (ambos son textos publicitarios).

· Intertextualidad exógena: Los textos pertenecen a géneros diferentes. Por ejemplo, un texto publicitario que hace referencia a un texto literario, adaptaciones de cine a libros o al teatro, etc. Cuando adaptamos textos de un género a otro de llama transcodificación. Hay otro fenómeno llamado transconvencionalización que consiste en adaptar dentro de un mismo medio de un género a otro, por ejemplo cuando un texto teatral lo convertimos en una novela, o convertimos una ópera en un ballet.
¿Cuál es la magnitud de esa repetición?

Toda relación intertextual es necesariamente parcial. Cuando hacemos referencia a un texto tomamos un elemento de ese texto, no tomamos todo el texto. La repetición siempre es parcial.
Podemos diferenciar dos tipos de intertextualidad:

· Intertextualidad literal: Cita de un texto (con o sin comillas).

· Intertextualidad alusiva: El intertexto remite de una forma menos precisa a elementos del texto anterior.

En relación con la pregunta, podemos hablar también de la frecuencia y distribución de la intertextualidad de un texto. Hay textos con muchísimas referencias intertextuales, otros con escasa intertextualidad… Esto da al texto yb estatus especial. No es lo mismo utilizar la intertextualidad en un título de una obra que en un lugar mucho más discreto de esa obra.

¿Qué instancia lo sanciona como intertexto? ¿Quién decide que es o no intertexto y quién decide lo que significa?

Podemos pensar que es el autor o que es el propio texto, o el lector. Hasta hace tiempo el autor era lo más importante y el texto en sí mismo también era muy importante por ser un elemento cerrado, pero a partir del postestructuralismo se cambian esas ideas.

El postestructuralismo nos dice que quienes dan un sentido a las estructuras de un texto son quienes leen ese texto, lo importante es el lector ya que él tiene la capacidad de proyectar en el texto todos los textos (esta teoría es un exceso).

Actualmente tendemos a pensar que corresponde al lector cumplir plenamente qué es o no intertextual. Él es quien tiene la capacidad interpretativa final.

____

Ahora aplicaremos a la publicidad los tres conceptos de Umberto Eco (las intenciones).

Intención del autor

El texto publicitario parece que no da importancia a la autoría personal igual que lo hacen, por ejemplo, los libros.

La publicidad es siempre el resultado de un contrato anunciante-agencia. La autoría no le viene bien al texto publicitario porque subrayaría lo que hay de negocio y artificioso en la publicidad. Todos sabemos que todo es dinero pero no hace falta reconocerlo.

No se puede profundizar mucho en este tema porque la autoría real suele estar omitida. El recorrido lingüístico de los autores de un texto publicitario no lo conocemos. Es demasiado complejo. No hay un solo autor.

Pero esto plantea una cuestión interesante: relación intertextualidad-creatividad:

Se dice que la intertextualidad es una “copia” de todo cuanto existe y por eso se opone a la creatividad que propone la publicidad como atributo básico de la misma. Si hacemos una publicidad basada casi totalmente en la intertextualidad, estaríamos limitando la creatividad. Pero a la vex no podemos eliminar totalmente la intertextualidad porque es una herramienta publicitaria. Los dos elementos no tienen por qué ser opuestos. Podemos ser muy creativos utilizando la intertextualidad. Pueden funcionar muy bien juntas. Si no abusamos de ninguna, las dos se complementan perfectamente. Encontrar la combinación de “lo viejo” y “lo nuevo” es lo que tenemos que lograr. 

Intención de la obra publicitaria

La función del texto publicitario no es ser interpretado, sino que es vender un producto o una marca. Esto significa que hay muchos textos publicitarios que dan para mucho análisis pero hay otros que no tienen ninguna dimensión. Algunos textos no tienen ni sentido ni significación y no pretenden nada más.
Por esto tenemos que ser conscientes de que el análisis del lenguaje publicitario no debe caer en declarar la supuesta banalidad de la publicidad pero tampoco analizarlo todo de una forma extremadamente exhaustiva.

Vivimos en una época en la que la publicidad se ve de una manera muy simplista, lo importante es la marca, lo intangible, lo virtual… un tipo de discurso muy exagerado. La marca no ha barrido el producto del todo y son elementos necesariamente relacionados. La marca es importante porque es la identidad pero no debemos dejarnos llevar tanto por lo intangible y olvidar el concepto producto.
Intención del lector

El fin de la modernidad coincide con el fin de la alta cultura, de manera que hoy no hay esa distinción que se hacía antes entre una intertextualidad “buena” , sutil, cultural… y de una intertextualidad inferior.

Predomina el Pastiche, que es una intertextualidad más cercana a la gente, de menos nivel cultural.
La publicidad es un discurso que forma parte de la cultura contemporánea. La relación cultura-industria hoy es la siguiente: la industria se ha apoderado de la cultura y la cultura se ha instalado cómodamente en las prácticas de producción industrial masiva y de consumo. La cultura siempre ha sido mercancía pero ha pasado de ser de las élites a ser un producto destinado a todos.

La publicidad es una de estas industrias culturales. Es una industria en sí misma pero a la vez es motor de la economía en general.

Debate existente sobre si la publicidad es o no cultura. Muchas veces los propios publicistas parecen ponerse en contra de esa concepción de publicidad como cultura con sus discursos. También hay otra serie de discursos que alejan a la publicidad de lo que tiene de cultura, por ejemplo cuando se habla de un receptor pasivo o indefenso ante la publicidad, o cuando se habla de la esclavitud de las modas, de la finalidad de la publicidad… Todo esto degrada a la publicidad y la hace parecer menos cultura.

A través de la intertextualidad la publicidad es el engrudo de la sociedad de consumo y consumo de masas. Absorbe muchas cosas pero a la vez da forma a todo lo que circula por la sociedad. La publicidad genera tendencias dando forma a cosas que ya existen de una manera poco definida. A través de la intertextualidad, la publicidad concilia nuestra dependencia de los productos y lo combina con la creatividad y la imaginación.

No debemos olvidar que el final de la influencia de la publicidad en sentido intertextual no termina en el acto de compra porque nosotros le damos un uso a ese producto, le damos vida a lo que hemos comprado. Y este uso se ve influido por la publicidad.

La influencia de la intertextualidad en el lector va en varios sentidos ya que el lector siempre tiene un campo de interpretación abierto de la publicidad. Y el uso que el lector le de a los productos puede ser totalmente opuesto al uso que proponía el autor.

3.2  La tipología de la transtextualidad de Genette

La publicidad, consciente de sus fines y de su carácter efímero, es el discurso social que más urgencia tiene de recurrir a otros textos y el que menos reservas muestra hacia el bricolaje textual.

Transtextualidad: Transcendencia textual del texto. Todo aquello que pone el texto en relación manifiesta o secreta con otros textos.

Cinco categorías para distinguir los distintos tipos de transtextualidad en orden creciente de abstracción o globalidad:

· Intertextualidad (En sentido estricto)
· Paratextualidad

· Metatextualidad

· Hipertextualidad

· Architextualidad

Intertextualidad

Presencia efectiva de un texto en otro desde un punto de vista material (no estructural).

La forma más explicita es la cita con comillas o con marco, aunque también se produce de forma meramente alusiva (lo aludido en algo concreto).

Distintos tipos de intertextualidad publicitaria:

1. Cita o alusión a un texto escrito atribuido a un autor o a una obra o bien una fórmula de autoría imprecisa que de forma alterada o no constituye el eslogan. También refranes, frases hechas… (wasssuuuuuup? , ando n the 7th day God rested and listened to music).
2. Cita o alusión de una imagen retórica en un anuncio de prensa.

3. Cita o alusión de una imagen fotográfica (periodística o artística) en un anuncio de prensa.

4. Cita o alusión de una escena cinematográfica en un spot o en un anuncio de prensa.

5. Cita o alusión de una obra literaria.

6. Cita o alusión a un relato mitológico o histórico o el uso de simbología variada. (En el primer banco español no se pone el sol, in vino veritas).

7. Cita o alusión de una noticia de actualidad en un anuncio de prensa.

8. Intertextulidad en cuñas radiofónicas. La música como antología popular de los clásicos de todas las épocas.

Paratextualidad

Todo aquello constituido por el título, subtítulo, prefacio, notas de pie de página, epílogo… que no son el cuerpo central sino que están alrededor de la obra.

Al mismo tiempo puede hacer un comentario sobre el propio texto que puede ser oficioso (no interviene el autor).

Su equivalente en publicidad lo encontramos por ejemplo si una campaña es todo textual, cada anuncio remite paratextualmente a todos los anuncios que le precedieron.

Otra forma de paratextualidad sería una primera inserción en televisión y unas inserciones posteriores en otros soportes (sirve para sintetizar algo muy amplio, nos recuerda algo que ya hemos visto).

Otro ejemplo: el briefing inicial o store borrad son más formas de paratextualidad.

Metatextualidad

Un texto nos remite a otro, pero aquí el texto inicial habla del otro comentándolo y estableciendo una relación próxima. El texto aludido es siempre un texto publicitario. La alusión a otro anuncio sirve como estrategia persuasiva. Por ejemplo, aludir a campañas precedentes de la misma marca (Coca-Cola, Juanola, Gior, Ariel…), a publicidad de otras marcas competidoras (parodiando o copiando ideas), textos publicitarios que hablan de sí mismos como textos publicitarios y que negocian la estrategia publicitaria, anuncios que cuestionan bien el propio discurso publicitario o bien la dinámica de su propio sector industrial, publicidad de agencias de publicidad (publicidad sobre publicidad), etc…
Hay metatextualidad material y estructural (el referente es un personaje). En este segundo tipo son habituales los estereotipos y arquetipos, que buscan un distanciamiento de dichos estereotipos (parodiando por la vía sentimental y de melancolía).

En otras ocasiones la metatextualidad no es explícita, sino que los modelos publicitarios criticados son aludidos mediante la suplantación de sus ejemplos contrarios (se usan los contrarios de esos arquetipos). Por ejemplo, personajes fuera de ley, héroes urbanos. Normalmente la publicidad representa los modelos que socialmente aceptamos, aunque a veces nos muestra el contrario. Otro ejemplo, heterosexualidad versus homosexualidad (la inclusión de modelos poco habituales se debe a la preocupación de la marca por las minorías o a una adecuación de la estrategia a otros sectores rentables).

El discurso publicitario es más exógeno que endógeno, busca sus modelos, estilos y temas fuera de la publicidad. Puesto que la publicidad trabaja con varios soportes tiene la facilidad para buscar fuera.

Una pieza de publicidad siempre nos habla de otra, aunque sea de forma implícita.

Ejemplos:

· Citroen Saxo: “abierto hasta el amanecer”

· Schweppes: “mixed by schweppes”. Animales. Retoma su campaña inmediatamente anterior, la del leopardo. Idea de combinar cosas sorprendentes.

· Budweiser: copia del anuncio de “Wasssuuuuup” con ingleses británicos parodiando el anuncio.
Hipertextualidad
Relación que tiene un texto B (el hipertexto) a un texto anterior A (el hipotexto) sobre el que se inserta o se ancla en un nivel macroestructural.

Imitación de un estilo, un aire, un modelo, un estereotipo, un paradigma, un esquema de acción, una relación entre personajes.

Un texto se inserta en otro, pero es un elemento estructural, no material. (No como en la intertextualidad).

La intertextualidad es puntual, la hipertextualidad afecta a todo el texto y lo condiciona. El hipertexto no puede existir sin el hipotexto que lo sostiene.

No se trata de una alusión puntual, sino de asimilación y recreación de rasgos estructurales profundos:

· Fábulas prefabricadas (esquema de la novela policíaca, cuento de hadas…).

· Los cuadros situacionales (el tiroteo de un Western, la desidia material y turbulencia sentimental del detective privado…).

En publicidad la hipertextualidad recurre a estereotipos bien identificables que funcionan como emblemas, como resúmenes de tramas, personajes o situaciones (condensación y brevedad de la publicidad). Como tenemos poco tiempo y dinero, recurrimos a estereotipos.

Es un esquema, una estructura, una situación típica general, no una alusión puntual aislada.

Ejemplos:

· Lucky Strike: “An American Original. Lucky Strike”. Imagen de una típica cafetería americana. El hipertexto es el anuncio, el hipotexto son las Road Movies americanas. El hipotexto también se llama referente hipertextual.

· Ray-Ban: “Somebody has forgotten his Ray-Ban sunglasses”. El anuncio de los vampiros. Hipotexto o referente hipertextual: películas de vampiros.

Cuando somos capaces de reconstruir todo lo que falta en un anuncio es hipertextualidad porque lo hemos visto en películas, novelas…

La hipertextualidad está muy presente y es muy útil recurrir a ella puesto que economisa la publicidad. Si ya sabemos a qué nos está remitiendo nos es más rápido entenderlo y no tenemos que utilizar mucho tiempo.

La hipertextualidad no tiene por qué ser en la forma narrativa y en el lenguaje y los ambientes de los anuncios, también puede estar en el estilo, el modo de representar, el tipo de escenografía, etc…

Architextualidad

Nos indica la pertenencia de un texto a una taxonomía textil, es decir, a un género o un tipo de discurso determinado.

Prácticamente todos los textos de alguna manera incluyen dentro de sí mismos el elemento de pertenencia a un género.

En el caso de la publicidad y mensajes de pertenencia a un género: ¿Qué hace que cuando veamos un anuncio sepamos que es un anuncio y no otra cosa? Por ejemplo:

· Logotipo

· Fragmentación

· Encuadre

· Color

· Uso de tipografía

· Calidad fotográfica

· La superposición entre texto e imagen…

Estos son elementos de pertenencia al género publicitario.

Hasta ahora ninguno de los tipos de transtextualidad ha puesto en duda la cualidad de mensajes publicitarios. La architextualidad no es muy relevante, no llama la atención. Se vuelve interesante cuando la publicidad se nos presenta como otra cosa distinta de publicidad. No es que la publicidad quiera engañarnos, simplemente es un juego.

La publicidad muchas veces está rodeada de entornos no publicitarios con los ue la publicidad se mimetiza.

La publicidad busca temáticamente el mejor entorno en el que puede funcionar. Por ejemplo, ubicar la publicidad en distintas secciones de una revista. Según donde se inserte la publicidad encajará o no.

En el caso del patrocinio, la architextualdad se hace explícita, haya proximidad temática o no.

Ejemplos:

· Publicidad de Bacardi (logotipo = murciélago) en una película de Batman. Es una proximidad simbólica.

· Repsol anuncia carburantes en invierno (mejor entorno, estructura…). Proximidad temática.

· Publicidad de una ONG al lado de un listado de las grandes riquezas del mundo. Es un contraste provocado.

____

Los tipos de transtextualidad no son necesariamente independientes, pueden darse juntos, y a veces se dan junos obligatoriamente. No es posible un metatexto crítico sin citas textuales. 

Cuadro resumen de la transtextualidad

	
	MATERIAL

(microtexto/superficie)
	MATERIAL/

ESTRUCTURAL
	ESTRUCTURAL

(género/paradigma/

modelo).

	ENDÓGENO
	PARATEXTO
	METATEXTO
	

	ENDÓGENO/

EXÓGENO
	
	
	ARCHITEXTO

	EXÓGENO
	INTERTEXTO
	
	HIPOTEXTO/

HIPERTEXTO


El efecto de la intertextualidad (en sentido lato) es la transcodificación (transformación de sentido) por cambio de código y contexto, vinculando así la publicidad a los significados connotados y traslaticios.
Gracias a la adscripción architextual, la publicidad garantiza un grado cero de la significación, incluso cuando la alusión intertextual pasa desapercibida. (a la marca “tal” le interesa como comprador, el producto “tal” está a la venta o “seguimos aquí”).

Roland Barthes: La publicidad es una vulgata de la cultura, pues escasean en ella los lugares profundos, a cambio nos ofrecen un vasto panorama de intensidades superficiales, de saberes nivelados, de conformismo, de eufemismo, de reconciliación, de integración social.

Umberto Eco (1965): La publicidad no puede escapar a una retórica consolatoria (tópica, redundante), ni de una ideología consolatoria (la de consumo). Proponía moderar el entusiasmo de los creativos (creían estar modificando los sistemas perceptivos, las expectativas y el gusto) que en realidad son persuasores sometidos al mercado y reproductores del sistema social hegemónico.
La publicidad sufre el desprestigio de los segundos términos (estético, cultural) en nombre de los primeros (lo mercantil, la dudosa ética de los negocios). El fin del mensaje desprestigia a unos medios que nacen de una racionalidad instrumental y no de imperativos intelectuales y cognoscitivos, no de una creación inspirada y genuina.

Sin embargo, los procedimientos culturales sofisticados de la retórica publicitaria, no son forzosamente repudiables por ser de tipo utilitario.

Barthes: La publicidad es comparable al poema compuesto por encargo para ensalzar al patrocinador (práctica muy común en otro tiempo, incompatible hoy con el mito del arte desinteresado). La publicidad no se puede juzgar fuera del sistema general. Hay que descubrir de qué manera la publicidad es en él ambigua (lo propio del objeto cultural en estar incómodo en la organización capitalista y, sin embargo, desarrollarse en ella), de qué manera a veces superficial y conformista a veces profunda y poética la publicidad es un trabajo dialéctico que dispone en el interior de los límites del contrato comercial alguna cosa propiamente humana.

En esta dialéctica entre lo económico y lo cultural hay que entender la intertextualidad publicitaria: no como saqueo del arte y la cultura (no hay sacrilegio ni profanación) sino como atracción mutua, un entretenerse y nivelarse y alimentarse recíproco).
4. LA COHERENCIA EN EL TEXTO PUBLICITARIO

4.1  Intratextualidad

En el texto encontramos dos tendencias:

· Hacia la dispersión (la intertextualidad) expandirse hacia fuera.

· Hacia la coherencia interna (coherencia centrípeta).

Isotopía: Conjunto de categorías semánticas redundantes que hacen posible una lectura uniforme del texto, por lo tanto, están solucionando ambigüedades. Es como una especie de clave de lectura del texto que da coherencia a un trayecto interpretativo del texto. La coherencia de la isotopía puede atravesar distintos códigos. Por ejemplo, desde la imagen hasta el texto (soportes semióticos diferentes). El mensaje publicitario reúne un componente retórico y otro estético por lo que reúne varias isotopías en un mismo texto.

Alotopía: Se combinan elementos semánticos que se excluyen por incompatibilidad. Crea posibilidades de caminos opuestos dentro de un mismo texto. En literatura es lo que se llama oxímoron. En la alotopía esa contradicción semántica se puede dar en el texto, en la imagen u oponiendo la imagen al texto o viceversa. La alotopía de la imagen se suele resolver con el logotipo o el eslogan.

Anclaje: La relación entre la palabra y la imagen y por extensión, toda relación intratextual entre códigos distintos es anclaje. Su objetivo es transformar una de las dos magnitudes que se están relacionando permitiendo eliminar la ambigüedad del otro componente. La imagen tiene muchos posibles significados, por lo que el texto tiene un efecto de anclaje para facilitar su interpretación (anclar un significado). La imagen es como “el loco de la casa” y el texto es “la autoridad”. Intenta amarrar el sentido del discurso, cuál es el recorrido del texto publicitario. El anclaje del texto puede ser sobre una imagen sin código (imagen denotada, el anclaje contribuye al reconocimiento de esa imagen, por ejemplo, un pie de foto que nos dice lo obvio) o sobre una imagen codificada (connotativa, simbólica. El texto contribuye a una interpretación determinada y está evitando el deslizamiento del sentido, lo lleva a un camino específico). Lo más habitual en publicidad es unir texto e imagen (el texto se superpone a la imagen). La publicidad refuerza la imagen utilizando una tipografía determinada, a través de la cual se puede modular aún más el anclaje.

Relevo: La palabra y la imagen establecen una relación complementaria (complementaria porque la una no modifica a la otra). La palabra es simplemente un fragmento de un sintagma más general, con la misma categoría que las imágenes, las dos están al mismo nivel. La unidad del mensaje está por encima de la palabra y la imagen a la misma distancia de las dos. Ese nivel superior es el nivel del relato. El relevo siempre se produce en la esfera del relato, de una narración, y la palabra siempre suele ser un diálogo. El diálogo no tiene la función ni de apoyo de la imagen ni de reducción de la polisemia de la imagen sino que simplemente sirve para avanzar la acción (complementándose con la imagen). El relevo es propio de la historia, de la narración, mientras que el anclaje es propio de la descripción de estados, publicidad mostrativa, la designación, la exhibición del producto (situaciones que no incluyen procesos narrativos ni de transformación).

Ejemplos:

· Marte prepara la guerra. Cinturones Olimpo. Isotopía, relación con la mitología griega y con la piel.

· La Consagración. Vino Rioja. Isotopía, el cáliz, la sangre de Cristo.

· Disfruta de los tragos amargos. Schweppes Bitter. Alotopía del eslogan (es una contradicción) y luego la imagen deshace esa contradicción (chicas bebiendo).
· Eurocopa 2000. La Ser en una Eurocopa que hará historia. Alotopía. Imagen conocida de la rendición de Breda. Un balón en medio, de arriba cuelga un micro de la Ser.

· Tabaco Light. Es la tumba de un faraón con papel higiénico. Luego la advertencia de Smoking Kills. Aparentemente no hay relación imagen-texto pero en el fondo sí porque es una tumba.

· Schweppes Naranja. Bandera con la hoz y el martillo en la que el martillo es sustituído por una botella del refresco. Alotopía. El texto explica la imagen, pero es prescindible. A partir de la imagen se constituye el texto.

· Laguna Diesel. Su silencio dará que hablar. Predomina el texto sobre la imagen. Anclaje.

· Coca-Cola Light. La mente es mucho más importante que el cuerpo ¿en qué cuerpo piensas llevar algo tan importante? Debajo del eslogan aparece una lata de Coca-Cola. Anclaje, porque si no estuviera la imagen, el texto no tendría el mismo sentido. Aunque el texto sea lo más importante, la imagen de la lata es la predominante.

· Loewe Homme. Lleno de recuerdos. Debajo del eslogan aparece un bote de perfume. Relevo. Imagen y texto se complementan. Se necesitan para dar el sentido al anuncio.   

4.2 Connotación
La denotación es el valor informativo referencial de un signo indicado con precisión por el código (a partir de ese código llegamos a una interpretación). Es el elemento estable, analizable fuera del discurso y no subjetivo de la significación (la parte denotativa de un signo significa lo mismo en cualquier cultura, para cualquier individuo…).

La connotación (añadir notas, signos…) es el conjunto de valores secundarios del signo, no siempre bien definidos, que crea una especie de halo de sentido sin márgenes netos y particularmente sensible a las variaciones locales, temporales, sociales y personales.

Todo texto o signo se compone de un plano de la expresión, un plano del contenido y una relación sígnica que los pone en contacto.

- ERC: Modo de significación más simple. Expresión que se Relaciona con un Contenido. Es un sistema semiótico denotativo. Cuando este sistema se convierte en la expresión de un nuevo sistema, estamos ante un sistema semiótico connotativo.

- (ERC) RC: La connotación es un sentido añadido al signo y no tiene por qué anular el sentido denotativo subyacente, sino que lo sobredetermina. Los dos pueden coexistir en un mismo texto.

Ideas con respecto a la connotación:

- Se establece parasitariamente a partir de un código precedente. No hay connotación sin denotación.

- No puede transmitirse antes de que se haya denotado el contenido primario. Para entender la connotación hay que entender primero la denotación. Hay ideas muy asentadas en una cultura determinada que saltan directamente a la mente del individuo. Dependen de la función en la que se utilice, el contexto, la situación comunicativa. Por ejemplo:


Zorro = Mamífero / Hombre astuto

Paloma = Ave / Símbolo de la paz

Los signos se cargan de valores connotativos hasta el punto que desbordan su uso referencial pero siguen funcionando más allá de su primera interpretación literal. 

La connotación es una condición de funcionamiento de todo acto comunicativo, de toda semiosis social. Cualquier proceso comunicativo involucra algún tipo de connotación.

Barthes relacionó los significantes denotativos con la retórica y los significados connotativos con la ideología. Según él, la connotación del mensaje de masas remite a una única ideología mítica: el modelo de sociedad burgués. 

Es el funcionamiento denotativo sobre el que se erige esa arquitectura mítica connotativa, lo que la naturaleza por contagio.

El significado se desprende naturalmente del significante. El componente denotativo contagia de forma naturalizada al connotativo.
Para él, la fotografía era el instrumento más útil para naturalizar el componente denotativo, era el recurso más efectivo de la metamorfosis de la sociedad de consumo.

Barthes decía que en la publicidad se unen tres tipos de mensajes: el denotado, el connotado y un mensaje declarado o referencial que tiene que ver con la marca o con el producto y que hace de la publicidad una comunicación franca (la publicidad siempre ha de ser honesta en busca de la eficacia).

Todos los mensajes añadidos que dicen “yo soy publicidad” no son connotativos, sino un marco que adscribe el discurso a un género y permite interpretar lo denotado y lo connotado.

La publicidad suele ser franca o al menos enfática. Esta honradez es esencial en el contrato comunicativo publicitario. Para que interpretemos correctamente la publicidad tenemos que saber que estamos ante un mensaje publicitario.

Peinou hablaba de regímenes publicitarios:

1. Denotación: Asociado a la información, la representación, lo analítico, el objeto, el producto, la instrucción, la práctica, lo mimético… Lo que tiene que ver con el uso y la práctica de los productos.

2. Connotación: Vinculada a la significación, la emoción, a lo sintético, al valor de los mensajes, la empatía, el signo, lo mítico y lo poético.

Lo denotado y lo connotado se complementan. 

Algunos autores asocian la publicidad denotativa al capitalismo de producción y a la imagen del producto; y la connotativa al capitalismo de consumo y a la imagen de marca. Los conceptos de denotación y connotación se involucran no sólo al contenido (el producto) y su forma, sino también a la historia textual de la publicidad del producto, un patrón iconográfico y argumentativo sedimentado sobre el que confirmar o no una expectativa.

No siempre innovar desde el punto de vista discursivo es lo más efectivo porque puede que su imagen esté en consonancia con un determinado valor.

La teoría que Barthes formuló en los años 60 hay que actualizarla en varios aspectos:

· El papel creciente de la imagen respecto al texto. Esta lectura ahora es diferente.

· El factor tecnológico. En su época la imagen era fotográfica. Hoy ésta sobrevive pero puede ser manipulada, alterada, retocada… podemos dar a la imagen una gran versatilidad y crear imágenes de gran calidad y definición pero sin referente real.

· Fronteras de género entre la publicidad y otros discursos sociales muy precarios. La retórica de la publicidad se ha extendido a otros campos que a su vez han influido en otros.

· Sobre la naturalidad variable de la imagen publicitaria hay una cláusula suscrita: La publicidad no puede ser tomada literalmente porque hay intereses.

· El modus operando de la publicidad que construye declaradamente la realidad que muestra, es el de la información y el de toda comunicación de masas. 

· El discurso publicitario hace mucho que dejó de ser informativo, pero como discurso persuasivo deja mucho que desear. Está muy mediatizado.

Esa publicidad que a penas ya es persuasiva la desarrolla Paolo Fabri. Este hombre decía que el discurso publicitario no engaña. El receptor sabe que tras lo que dicen hay un interés y que no está obligado a creerlo. Es un discurso amoral que pone en peligro los sistemas de referencia bueno/malo, verdadero/falso. 

¿Cómo puede ser persuasivo un discurso que ya de entrada dice que no hay que creerlo?

Según Paolo Fabri:

· La publicidad no juega a inclinar nuestra preferencia sobre un producto, sino a la elección de un estilo, de un look. Los productos ya no los compramos porque sean necesarios, sino porque los consumimos.

· La publicidad de hoy no conforma tanto visiones del mundo o ideologías, sino que toma los gustos de la gente. Para llegar a la ideología y a los valores hay que pasar por la “aduana del gusto”.
· A diferencia del juicio intelectual (especulativo, probabilística), el juicio del gusto es determinista. La publicidad ha elegido el gusto como única posibilidad de acción sobre las decisiones.

Según Fabri, el discurso publicitario no aspira a la verdad y la creencia, por eso es amoral; aspira al juicio del gusto. Esta característica la ha empapado al discurso político, científico y sociológico (el imperio del gusto). La publicidad no sólo informa, sino que a penas persuade. Las modas, desde un punto de vista social, son un problema porque cambian sin criterios sólidos. La publicidad funciona por contagio más que por moda, es una manía que nos va conectando a todos (es una forma de cohesión, de unión).

Giller Lipovetsky ha defendido otra interpretación de la publicidad aún más liberada del peso de la ideología: la publicidad no dice nada, se ríe de sí misma y de todos. Ha renunciado a la pedagogía, a la solemnidad del sentido; está cómoda en una cierta frivolidad. A través del humor, la realidad del producto resalta sobre un fondo de inverosimilitud e irrealidad espectaculares (sólo queda un rastro que dice que la marca es la esencia). El humor publicitario es la cara verdadera de la publicidad, que no es un relato, ni un mensaje, ni es mítica ni ideológica. Es una forma vacía como las grandes instituciones y valores sociales. Su modelo es el dibujo animado (frivolidad y ligereza).
La publicidad es una fuerza tranquila, una ideología minimalista de alcance limitado. Es vital para el crecimiento de las empresas, pero insignificante para las vidas y las opciones profundas de los individuos. 

La publicidad es un poder de superficie. Da prioridad a la imaginación y a la seducción: se muestra como hiperespectáculo, una magia de artificios indiferente al principio de realidad ya  la lógica de la verosimilitud.

Anuncios. Ejemplos de connotación y denotación:

1. New Pol (electrodomésticos). “En esta vida, a pocas cosas se les puede dar seis años de garantía total”. Ironías = político que acaba en la cárcel o marido que engorda, etc…

2. Camel. Parece una imagen denotativa pero en realidad es una construcción connotativa (aventura). Para productos que tienen ciertas restricciones legales (tabaco, alcohol), la connotación es el recurso más utilizado.

3. Ballantines. Animales que aparecen en actitud humana. Connota o hace alusión a las fábulas.

4. White Label. “El 70% del cuerpo es agua, ya vale ¿no?”. Noa habla del disfrute del producto.

4.3 . Metáfora
Aristótees la definió como “la aplicación a una cosa de un nombre que es propio de otra”. Fenómenos de transferencia o desplazamientos. La retórica clásica incluye a la metáfora entre las figuras de sustitución.

Algunas precisiones:

· La metáfora no se construye sobre la semejanza empírica entre los referentes, sino sobre una identidad semántica parcial que a veces supone una reelaboración conceptual. En la metáforma hay un elemento semántico parcial común a los dos referentes.

· La metáfora sirve para decir lo indecible, para romper los límites del lenguaje. Por ejemplo: balanza-justicia, que comparten las características de ponderación y equilibrio.

· La metáfora es interesante como instrumento de conocimiento porque añade, no porque sustituye.

· La metáfora funciona como herramienta de lenguaje en situaciones y contextos concretos (la fruta está madura: campo de fruta / negociación difícil).

· Más que descubrir o señalar semejanzas, la metáfora las crea y las fundamenta.

· La metáfora en publicidad sirve para investir al producto de propiedades apetecibles o para magnificar sus rasgos atractivos.

· El producto es metaforizado, trasladado a los dominios de otro objeto, el objeto metafórico.

· Ventajas: carácter motivado de la aproximación, polariza la lectura sobre un valor (distinción) y aporta la originalidad de las relaciones insñolitas.

La publicidad vende deseo y la metáfora ayuda a ello.

Hay tres clases de metáfora publicitaria:

1. Metáfora en presencia del objeto metaforizado. 

Es de carácter exclusivamente visual (símil visual), aunque los dos elementos que la componen no tienen por qué parecerse físicamente. Siempre están presentes los dos elementos.

2. Metáfora en la que comparecen tanto el objeto metaforizado como el metafórico. 

No aparecen como objetoss completos y exentos, sino como una especie de híbrido o transaccional mediante técnicas diversas. Se construye un objeto nuevo fundiendo los dos elementos (no por separado).

3. Metáfora en ausencia del objeto metaforizado

Dos tipos:

· Hacer del producto metáfora de otra cosa.

· Metaforizar otra cosa mediante el producto (metáfora que sustituye al producto).
Las metáforas pueden ser alegorías.

Estas tres categorías se combinan con un mayor o menos anclaje verbal. Hay metáforas tópicas y redundantes (la manzana, que vale para todo) frente a otras innovadoras. La metáfora está abierta a una dimensión narrativa (parábolas).

Metonimia: Sustitución de un término por otro que presenta con el primero una relación de continuidad.

En la metáfora, la relación es paradigmática: los términos emparejados pertenecen a campos semánticos diferentes.

En la metonimia la relación es sintagmática, intrínseca. Esa contigüidad puede expresar:

1. La parte por el todo.

2. Efecto por la causa / La causa por el efecto (“el sudor de tu frente “)

3. La materia por la cosa.

4. El continente por el contenido (“una copa”).

5. Lo abstracto por lo concreto y viceversa.

6. El instrumento por la persona que lo usa (“espada” sustituyendo a torero).

7. El autor por la obra (“un Picasso”).

8. El lugar de procedencia por el objeto (“un Rioja”).

Un tipo particular de metonimia es la sinécdoque (la contigüidad expresa una relación de inclusión: la parte por el todo o el todo por la parte. Ejemplo: “cabezas de ganado”).

En la metonimia publicitaria una de las prestaciones del objeto es aislada del resto y mostrada en primer plano (El detalle suplanta al conjunto, la consecuencia a la causa, el origen al resultado).

La metáfora puede distraer u omitir el objeto. La metonimia y la sinécdoque mantienen la presencia parcial del objeto.

Por la solidaridad de todo encadenamiento, la metonimia permite un tratamiento bastante libre de sentido. Instala un contagio no orientado que se beneficia del producto. Es importante en publicidad porque lo que se contagia al final es el deseo. A veces es más atractiva la modelo que el objeto que está a su lado (al desearla a ella deseamos el producto que la acompaña).

La metonimia da al deseo la posibilidad de acceder al sentido y con ello al relato. Parte de pequeñas escenas, situaciones, papeles… que contienen el género narrativo.

La reflexión sobre la metáfora y la metonimia nos lleva al papel de la retórica en publicidad.

La retórica contemporánea sigue dando más peso a la “elocutio” (ornamentación) y descuidando la “inventio” y la “dispositio”.

El análisis del lenguaje publicitario debe atender también a la argumentación y no sólo a las florituras verbales o icónicas.

Umberto Eco distingue entre discurso persuasivo y discurso disuasorio:

· Persuasivos: Proceden a partir de argumentaciones razonables en torno a premisas probables (la persuasión domina la interacción social y el discurso científico).

· Persuasorios: Utilizan técnicas de persuasión que no se presentan como tales o mezclan universos argumentativos distintos.
En todo discurso se puede optar entre lo persuasivo y lo persuasorio (publicitario, histórico, filosófico, científico…).

Ejemplos:

1. Audi. Metáfora de tipo 1. Compara el movimiento de los neumáticos con las patas e una lagartija (símil visual).

2. Land Rover. “Un diamante en bruto”. Metáfora de tipo 1. Alude al lujo comparando coche y diamante.

3. Audi A6. Tipo 1. “Potencia y bajo consumo unidos para siempre”. Símil visual. (coche vs guepardo).

4. Coca Cola. Abanico hecho de botellas. Metáfora de tipo 2. Significado = refrescante.

5. Campofrío. “Naturalmente tierno”. El jamón aparece como un chupete. Metáfora de tipo 2. Significa que es tan tierno que hasta los niños más pequeños pueden comerlo.

6. Ballantines. “Momentos de inspiración”. Graffiti en la pared y la botella a modo de spray híbrido. Metáfora de tipo 2.

7. Dentabrit (pasta de dientes). Metáfora pura. “No sabíamos cómo decírtelo”. Aparece una mazorca de maíz simulando unos dientes amarillos.

8. Egoiste de Chanel. Metáfora pura. Hombre pegándole a su sombra para quitarle el perfume. Imagen como metáfora del nombre del producto.

9. Audi. “Cuatro airbag en toda la gama Audi”. Metáfora pura. Aparecen los mofletes de cuatro niños simulando los airbag.

Otro recurso muy frecuente es representar el eslogan con una imagen muy llamativa. Por ejemplo, “nuestro cine nunca se tira de la cabeza” y aparece una mujer cuyo pelo está hecho con película cinematográfica.

4.4.Mise en Abîme
Término de la heráldica: originalmente era una forma que consistía en utilizar una pieza central del escudo que reproduce a pequeña escala los contornos del propio escudo. De esta forma, introduce las instancias de enunciados en el propio enunciado.

Es un fenómeno originalmente visual, también presente en la escritura, la música…

Otras denominaciones que tiene son: minoturización interna, autorreferencialidad.

Uno de los recursos utilizados es: pensiona los contornos entre la intertextualidad y la intratextualidad, pues en la mise en abîme, se cita el propio texto. (lo citado es lo mismo que lo que se cita).

Es una intertextualidad autotextual y al mismo tiempo un fenómeno intratextual (le da una coherencia al propio texto).

La forma más básica es diseñar una etiqueta de producto que lo contiene, un producto que aparece con una etiqueta en la cual aparece representado el propio producto como tal.

Un nivel de representación encajona a otro. Además de significar por su cuenta, lo está señalando. Quizás la cuestión no sea dilucidar al emisor, sino descubrir en el texto publicitario marcas de enunciación.

El segundo nivel de representación puede conformarse como soporte físico de imágenes y/o palabras escritas (una televisión, pantalla de cine, página de prensa…) es decir, anuncios que contienen dentro el cuadro de otra representación (con su marco bien visible). Por ejemplo, una pantalla de cine dentro de un anuncio de televisión.

Este tipo de recurso establece espacios de representación concéntricos. Cada uno puede represrnar cosas distintas y contener su propio espectador.

Esta estrategia es fuertemente implicativa para el espectador real (identifica el target ideal). Nosotros como espectadores, nos podemos identificar ocmo el texto.

Los contempladores somos promovidos a condición de modelos (las Meninas).

Ejemplo: Budweiser. 

1. Un anuncio de Bud con los negros.

2. Una parodia del propio anuncio con pijos.

3. A su vez los negros lo ven en televisión.

En términos semióticos es un procedimiento de niveles de representación, por el cual en un punto de la obra se reproduce en forma reducida el conjunto o lo esencial de las estructuras de aquella (desde la copia detallada hasta las marcas de representación, pasando por el lector). 

Bucle extraño: (variedad de representación en abismo). Cuando habiendo hecho un movimiento a través de distintos niveles de representación, lo que sucede es que nos encontramos de vuelta al principio.

Diferencias entre la representación en abismo y el bucle extraño:

1. Mientras que en la puesta en abismo la autorreferencia está jerarquizada en niveles, en el bucle extraño los niveles de autodevoran, su relación es circular, creando una confusión en su lectura.

2. Mientras que la representación en abismo se puede juzgar como realista o ficcional, el bucle extraño siempre es fantástico.

3. La puesta en abismo y los fenómenos asociados a ella son fenómenos que se adscriben a la cultura de la cita y se modulan mediante un juego de espejos que tematiza al autor y al lector, que borra los límites entre realidad y ficción y en los que la autorreferencia y la circularidad ponen en cuestión la propia representación.
Ejemplos:

1. La vaca que ríe. El recurso que se utiliza es crear una etiqueta para un producto y utilizarlo para la publicidad. Es una representación en abismo porque el producto está incluido en el propio diseño de la etiqueta, el propio producto son los pendientes de la vaca.

2. Befeeter. Aparece el personaje de la botella en el propio anuncio.

3. Anís del mono. Aparece el propio mono de la etiqueta pescando la botella con su imagen en la etiqueta. 
5. SUJETOS Y OBJETOS DEL LENGUAJE PUBLICITARIO

5.1. El hacer del consumidor
Qué papel cumple el consumidor que consume publicidad y cómo está representado en el texto.

En todo texto publicitario hay un programa narrativo básico, la adquisición de mercancía por parte del sujeto.

Esto requiere una serie de transformaciones de une estado a otro (algo cambia).

Generalmente esa situación inicial suele ser una situación carencia. Se le representa como un individuo que le falta algo.

Si la necesidad no existe objetivamente, el relato publicitario lo provoca artificialmente.

La publicidad se sitúa en el espacio de la representación y del espectador.

Hoy se fabrica necesidad del mismo modo que se fabrican los productos.

El resultado narrativo para el sujeto no es tanto la posesión del objeto como la euforia que significa dicha posesión.

Figuras temáticas de la comunicación de masas: la felicidad y la euforia del sujeto (es lo que realmente quiere representar la publicidad).

El sujeto no encuentra en su itinerario ninguna instancia narrativa con la que medir sus fuerzas (jamás será agredido por el traidor, salvo en la parodia).

El sujeto del texto publicitario es una representación del deseo.

El deseo se orienta a través de:

· Adquisición reflexiva: Apropiación (por su propia capacidad). Novela aprendizaje: el consumidor adquiere algo por su propia voluntad.

· Adquisición transitiva: Atribución (adquiere el objeto a través de otro sujeto operador). Cuento de hadas: el consumidor no hace nada por conseguirlo.

Dos tipos de consumidores:

· Heterodirigidos: Guían sus vidas respondiendo a señales de otros. Llevan a cabo adquisiciones transitivas.

· Autodirigidos: Se guían por sus propios valores (consumidores capaces de tener adquisiciones de tipo reflexivo).

Competencia modal: cualificación del sujeto y del objeto como actores del proceso comunicativo de las mercancías. Competencia = resultado del aprendizaje de un lenguaje.

	COMPETENCIA
	COMPETENCIA
	PERFORMANCE

	Modalidades virtualizantes: Son las que situamos en el nivel más profundo del discurso. Son poco visibles pero son el origen del discurso, en su caso, el del relato publicitario.
	Modalidades actualizantes:

Tienen que ver con el saber o el poder del sujeto o del objeto. Esto se manifiesta en el texto publicitario con el conocimiento de la marca, con la posibilidad de adquirir el producto. Para adquirirlo necesito saber que existe.
	Modalidades realizantes:

Tienen que ver con la acción. Se representan cn el ser o el saber.

	Deber (necesidad)

Querer (deseo)
	Saber

Poder
	Ser

Saber


Modalidad virtualizante: constituyen las condiciones mínimas para que exista el relato publicitario.
Modalidad actualizante: Cualifican al sujeto como capacitado para la acción.

La publicidad construye textos circulares que transforman los deseos en necesidades. Ya no se venden mercancías, sino deseos.

Muchos textos publicitarios se ubican en el cuadrante del querer: el sujeto se afirma como sujeto deseante afirmativamente. El deseo termina por convertirse en pasión.

Otros textos optan por la prescripción: el deber hacer (el objeto como necesario).

Cultura de masas: Los significados están producidos de antemano y no son modificables. El sujeto acepta positivamente la comunicación del saber ajeno.
El poder es el lugar de la verificación del saber. Se manifiesta como capacidad para satisfacer la carencia.

Los deseos, prescripciones, conocimientos y posibilidades son modalidades de una competencia atribuida artificialmente y orientada a promover la compra.

5.2. El objeto como mercancía

La publicidad amplifica el valor de cambio de los objetos y los transforma en mercancías.

Mercancía: Objeto susceptible de ser cambiado por algo en un mercado.

La publicidad no fabrica, pero produce objetos (objetos-signo). Es un factor regulador del mercado. Al mismo tiempo, la publicidad necesita espacios que les dan los medios.

Por un lado, la publicidad nos guía a lo que tenemos que consumir, pero al mismo tiempo nosotros pagamos por ver publicidad (con nuestra mirada y nuestro tiempo).

La mercantilización ha alcanzado a la vida familiar: se vende energía de trabajo o por un salario (en la vida personal, antes eran cosas privadas y ahora tienen parte del mercado).

Hoy se delega en la industria toda la producción y las necesidades se satisfacen a través de relaciones de mercado.

La extensión de la mercancía legitima las relaciones capitalistas, cuando más amplio es el mercado, con más naturalidad entendemos esa organización que llamamos mercado. Nos parece natural el consumismo.

La mercancía devuelve al trabajador algo que no está en el salario: estatus, individualismo, libertad, sensualidad…

Debido a la sobreproducción hay un debilitamiento de la identidad de la mercancía.

Obsolescencia programada sobre la mercancía: Debilitamiento progresivo de su valor como signo. Los productos que compramos duran menos que los de antes.

La mercancía no tiene tanto un valor de uso como un valor de signo (propiedades simbólicas, personificación). Hay un debilitamiento progresivo del valor de los objetos como símbolos. Por ejemplo, cuando cambio de coche, es porque el valor como signo se ha desgastado.

La relación significante-significado es variable con respecto a los objetos. La imagen “ser buena madre” se puede presentar como realizable (alcanzable) a través de los diferentes objetos (pasta de dientes, comida congelada, detergente…).

Que un montón de productos sean relacionados con valores es algo sorprendente. El valor como signo de un objeto ha cambiado mucho y eso afecta a la comunicación.

La naturaleza del objeto se oscurece al separarlo de su producción y asociarlo a esas otras imágenes. La publicidad enseña a consumir no el producto, sino su signo.

Elementos de la mercancía. (procesos que estarán presentes en ella):

1. Abstracción: 
Mercancía sacada de su contexto de producción y de sus relaciones sociales.

La publicidad nos enseña a consumir no el producto, sino también su signo simbólico. El acto de compra es fundamental ya que medirá la eficacia de la publicidad.
La publicidad crea un contexto donde el consumo tiene sentido, que sea lo normal, algo cotidiano.

La espiritualidad no viene del sujeto, sino del objeto consumido.

La identidad personal se separa de su contexto socio-temporal. Se aloja en un futuro perpetuo de imágenes del yo. Esa identidad se abstrae en las apariencias de las mercancías.

2. Equivalencia:

Valor de uso distinto al valor de cambio. Significa que el valor cuantitativo de los objetos se convierte en dominante. Centra nuestra atención e influye en el valor de uso, negando su parte individual y específica. 

Hay objetos con un valor económico muy reducido y al contrario.

A veces compramos las cosas simplemente porque son caras. Que el valor cuantitativo cada vez sea más importante hace que se reduzca el valor de los objetos (el valor de uso).

Pseudoindividualidad (Theodor Adorno): El objeto de producción masiva es un medio de establecer la individualidad del sujeto. En una época en la que los procesos de producción son industriales y masivos, la individualidad del sujeto se construye sobre los objetos.

La publicidad apela a la identidad entre el modelo, el objeto y el receptor. Esas tres cosas son equivalentes para la publicidad. La publicidad personaliza la mercancía. La mercancía busca fundirse con el conocimiento, el modelo es la representación del receptor. La publicidad sugiere una relación entre el tú deseado (El modelo) y el tú real (el receptor). La publicidad busca indentificar esas tres cosas.

Ilusión de equivalencia de identidades = ilusión de individualidad.

El significado de equivalencia se revela cuando algo pasado como único se convierte en reproducible.
El look, la identidad personal y el estilo de vida vienen a ser lo mismo para el lenguaje publicitario.

Aceptamos la equivalencia entre la mercancía-signo y la imagen de un estilo de vida. Tenemos la sensación de que a un estilo de vida determinado accedemos gracias a la relación del consumo de determinados productos.

La publicidad vende experiencias empaquetadas para su disfrute pasivo.

La libertad, la sexualidad, la solidaridad, se consumen como cualquier otra cosa.

Nuestras cualidades personales y su esfuerzo son mercancías para ser vendidas. Creemos que podemos lograr cualquier cosa comprándolas.

El producto y lo humano se unen de forma natural y el objeto parece hacerse cargo de la realidad cuando antes dependía de ello para su significación.

3. Reificación.

Dar a un elemento abstracto una apariencia concreta. “Cosificar” a los seres humanos y sus relaciones sociales.

Tomar una idea o un concepto y tratarlo como si fuera real. Como si tuviera características reales.

Las características de los sujetos son atribuidas a los objetos y las relaciones entre sujetos aparecen como relaciones entre objetos.

Partes del cuerpo aisladas y convertidas en fetiche y definidas como mercancía. La fetichización es una actividad básica en cuanto al poder “mágico” de la publicidad, inviste a los objetos de poderes nuevos.

La reificación publicitaria oculta que las relaciones sociales y las experiencias son humanas y sugiere que nos llegan ya hechas. Somos nosotros los que establecemos relaciones sociales, realizamos cosas, para la publicidad esas relaciones y experiencias ya están hechas para nosotros.

Las relaciones y experiencias se compran y a través de la compra hacemos relaciones sociales. Los objetos adquieren una biografía y los sujetos pierden la suya.

Cuando el producto precede a la experiencia existe el peligro de acabar sintiendo con clichés (ideas y experiencias o sentimientos que ya están hechos).

El sentido del texto está en el encuentro del texto-sujeto. Puede haber una interpretación preferente. Si la hay es porque los lectores comparten códigos derivados de las esferas no publicitarias (literatura-familia-educación).

Valor simbólico de los objetos

El efecto objeto funciona y comunica su función. 

En su forma contiene doble connotación:

· Utilidad

· Identidad

La naturalidad de su función escamotea la culturalidad y subjetividad de su sentido. El aspecto cultural queda oculto por la naturalidad que presenta su función.

Del objeto representado en publicidad parece desprenderse su necesidad.

El objeto dota  la publicidad de la naturalidad de lo espontáneo, de lo racionalmente útil.

El análisis del lenguaje publicitario estará inevitablemente ligado a una semiótica de los objetos.

El objeto no es indiferente al discurso que sobre él hará la publicidad.

Disonancia cognoscitiva: Distancia psicológica entre la imagen imaginada del objeto y la imagen experimentada.

Espacio de incertidumbre: Reducido mediante la imagen de marca y el certificado de garantía.

Ejemplos de reificación:

· SEAT León - Nadador “Potente en cuerpo y alma”. El coche se humaniza.

· Cartier - “So Pretty”.

Complicada relación entre el objeto material publicitario (objeto de deseo por su función mágica) y su signo publicitario (que alimente ese deseo).

Si el objeto ya es signo, ¿no cumple la publicidad el riesgo de ser redundante? Sí, pero no es un problema para la publicidad.
El sujeto vive en un espacio de consumo desproporcionado (desprotección).

Adula al sujeto y finge dirigirse a su juicio crítico. Esta ficción ayuda a que el sujeto se engañe sobre el carácter autónomo de su decisión. La publicidad nos hace creer que las decisiones de compra que tomamos son racionales y conscientes cuando en muchos casos vemos que no es así. La autonomía es limitada.

La publicidad como auxiliador mágico es  una especie de ayuda, de apoyo que propone modelos de vida exitosos que se cumplen si se consumen esas imágenes o productos.

La obediencia de esa compra asegura no perder al auxiliador mágico. Obedecer lo que nos dice la publicidad nos da una entrada a ese mundo de éxito.

La publicidad y su consumo nos da seguridad, pero nos limita y debilita porque el catálogo publicitario es muy limitado.

Hay una dependencia inconsciente de esa rueda del consumo y una voluntad de rebelión (cierta necesidad de saber de esa precisión). Los objetos no cubren necesidades, son objetos-signo. Su obsolescencia y sustitución responden a su caducidad simbólica.

La publicidad es útil de dos formas:

· Igual que el objeto es signo, la publicidad que es signo no puede dejar de ser objeto. Se consume como objeto cultural y estético, tiene una materialidad degustativa.

· La función social de la publicidad no es informar sobre los productos ni persuadirnos para su compra compulsiva, la función es ser índice visible de una instancia maternal atentísima: la sociedad de consumo (según Baudrillard) la publicidad es el representante que está en todas partes pero es discreto.

La lógica de Santa Claus (Baudrillard)
Del mismo modo que el juguete de navidad es menos importante para el niño que la imagen de un ser bueno y mágico, para el consumidor el objeto y la publicidad son secundarios. Lo importante es saber que los objetos nos quieren y nos saludan (el consumidor se siente querido, llamado, deseado... la publicidad lo refuerza).

La publicidad nos hace fuertes, da motivos para comprar, ya no hace falta inventarlos.

La publicidad pone fin a la fragilidad de los objetos. La obediencia del niño es el tributo a la amorosa solicitud de los padres, encarnada en el fantasma de Santa Claus. La publicidad es el fantasma de la adaptación de la sociedad de consumo a mis necesidades.

Consumiendo gratuitamente esa imagen el sujeto se adhiere y preserva un orden de constreñimiento (el orden real de la sociedad de consumo).

La mercancía es sujeto y objeto de la publicidad, pero también es discurso. Un anuncio, como mercancía, es el mismo en todas partes. Como texto será distinto para distintos lectores, un signo con sentidos potenciales.

Una lectura va mucho más allá del acto de compra, alcanza al uso simbólico del objeto. Ya Umberto Eco decía que en la lectura lo importante es la interpretación de cada uno.

John Fiske: Dos esferas. Economía financiera (riqueza) y economía cultural (significados y placeres). En el paso de una a otra el consumidor es un productor de significados. Toda lectura implica sumisiones, pero también resistencias.


 Abstracción, equivalencia y reificación

No se trata de conceptos excluyentes: aspectos distintos de un mismo proceso. Lo raro es encontrarlos de forma aislada. El proceso es la representación de mercancías y sujetos en un texto publicitario.

- Abstracción: Es un proceso básico del discurso publicitario en general. También está en la mercancía, en los objetos. Separar intelectualmente de un objeto para:
· Considerar aisladamente

· Considerar el objeto en su esencia.

Es un proceso de separar elementos.

- Reificación: No consiste en separar, lo que hace es proyectarlos de un espacio a otro. Sacar a la mercancía de su contexto de producción. Es una abstracción previa, está en los objetos. Implica un vaciamiento de los contenidos, una privación de espacio y tiempo.

Es una separación entre medios y fines: distanciados unos de otros. Lo que facilita que la sociabilidad y la espiritualidad sean accesibles a través de la mercancía.

La publicidad casi nunca nos enseña situaciones concretas y reales. Eso también es un proceso de abstracción. Esos elementos intangibles de llevan al campo de la mercancía y se separan de procesos reales. Lo humano se acerca al terreno de la mercancía.

La reificación pertenece más a textos concretos.

- Equivalencia: Es resultado de los dos procesos anteriores. En el terreno de las mercancías, los objetos son equivalentes al tener una medida común de valor: son comparables.

El discurso publicitario tiende a establecer una identidad entre el modelo, el sujeto y el objeto. El centro del discurso publicitario es el objeto, todo gira en torno a él. Todas las operaciones están orientadas a ensalzar el objeto y para que el sujeto se funda con el objeto la equivalencia no destruye la individualidad, lo que hace es redefinir la identidad del sujeto (por la mercancía).

Ejemplos:

· Anna Codorniu. “Anna eres una promesa de luz, un símbolo de alegría”. Anna es la chica que aparece junto con el cava. Abstracción y equivalencia (la mujer y el cava son lo mismo, sonintercambiables). También hay reificación.

· Esencia de Loewe. “Lo que queda es la esencia”. La mercancía está por encima de la experiencia humana. Abstracción porque no sabemos qué hace el personaje, lo que queda y lo que importa es la mercancía (reificación y equivalencia). Podemos acceder a una experiencia vital a través de la mercancía.

5.3. El reconocimiento de la marca

El auténtico héroe protagonista del relato publicitario es el producto. Hay una especie de correspondencia: el triunfo económico del producto se corresponde con el triunfo formal / discursivo.

Tres funciones de la publicidad según Peninou: 

1. Denominación: Imposición de un nombre. Corresponde a la modalidad virtualizante. Deber, querer.

2. Predicación: Atribución de carácter, imagen de marca. Modalidad actualizante. Saber, poder.

3. Exaltación glorificante: Conjunción y euforia. Reconocimiento o modalización del ser. La conjunción es la unión entre sujeto y mercancía.

La marca es dotada de autosuficiencia para determinar sus propios deseos. Una primera etapa es la imposición de la marca al objeto, que adquiere una dimensión mágica del acto bautismal. Esa imposición es como poner de largo la entrada de la mercancía en las marcas.

El logo y la marca son como una especie de síntesis de los productos. Resumen la identidad de los productos. Son la razón misma de la publicidad. Se puede prescindir de todo lo demás menos de la marca, que es el eje central.
Antes de conquistar la imagen de marca hay que superar la prueba calificante. Aparece como una figura de apoyo a la marca (científico). 

La aspiración de la marca es la posesión casi mística del consumidor. 
Aunque se equiparan, algunas cualidades son diferenciables:
	Consumidor
	Producto

	Ayudante: Hada madrina. Especie de ser mágico.

Querer-Saber-Poder: Donados. El consumidor es alguien pasivo y estas capacidades alguien se las “regala”

Denominación anónima.

Proceso: Objetualización

Resultado: Estado de placer y euforia (simulado).
	Ayudante: Paradigma científico (un científico desde un laboratorio nos muestra la fiabilidad de ese producto).

Deseo- Saber-Poder: Apropiados. El producto es un elemento más activo.

Denominación: Nombre propio. Es necesario porque es la identidad de propio producto.

Proceso: Antropomorfización.

Resultado: Éxito económico /comunicativo.


Paradoja: El consumidor, siendo cosificado, entra en un estado de euforia. Esto es posible porque el discurso fabrica un destinatario a su medida: pasivo y acrítico. Siempre hay excepciones, pero normalmente busca un consumidor fácilmente manipulable. 
La publicidad no habla de verdades asentadas en la realidad. La exigencia no es decir la verdad, sino que parezca que se dice la verdad.

La publicidad pertenece al paradigma de la obra cerrada. Textos que ya tienen el camino interpretatico hecho y cerrado, y plasmado en el texto publicitario. En publicidad hay un espacio cerrado.

Reconocimiento de la marca como objeto de verdad, como signo portador del estado de euforia o de competencias casi ilimitadas.

Insistencia en la autenticidad: Síntoma de las dudas de la publicidad sobre su lenguaje. Cuando alguien insiste tanto en su propia autenticidad es que hay un suelo poco sólido. Reconocimiento de la marca a través del enigma o del misterio.

Todo discurso gira en torno a uno de estos ejes:

Lo que es y parece = Verdad

Lo que es pero no parece = Secreto

Lo que parece pero no es = Mentira

Lo que ni es ni parece = Falsedad

Todo discurso publicitario está sometido a este esquema: se ha de poner en algún lugar. En el proceso de reconocimiento a veces el punto de partida es el secreto, pero la image de marca siempre está en el eje de la verdad.
La credibilidad del destinador (emisor del texto) depende de la eficacia del mensaje publicitario.

Dos estrategias de enunciación (Benveniste)
1. Enunciación publicitaria histórica. Presenta hechos sin intervención del hablante. Es una enunciación objetiva. 

2. Enunciación publicitaria discursiva: Mensajes emotivos con presencia del destinador. Son textos en los que el contenido emotivo es muy alto y está clara la presencia de quien lanza el mensaje.

Siempre se intenta conseguir una fusión entre la imagen del TÚ y la de la marca. Doble identificación:

· Empatía: El destinatario acepta las promesas como propias

· Proyección de sus aspiraciones en los valores del producto (los atributos del producto han de ser fácilmente asimilables).

Para que se cumpla está fusión tiene que haber una contigÑuidad entre el destinatario y el objeto. 

Predomina la deixis (aquí y ahora).

Contribuye a que se produzca un desplazamiento del destinatario. Desde el allí de la falsedad hasta el aquí de la verdad.

El destinatario recupera la identidad adquiriendo los valores del producto.

El hacer interpretativo del lector es una operación ilusoria, pues la interpretación está proporcionada por el enunciador.

El texto publicitario nos hace creer que los valores de cambio son valores de uso, que los valores simbólicos añadidos son valores reales inherentes. No tanto en la marca, sino en los objetos. Hacer creer que el simulacro de la imagen de marca es el producto mismo.

6. TREPRESENTACIÓN E IDEOLOGÍA EN EL LENGUAJE PUBLICITARIO

6.1. Sobre el concepto de ideología

Tres usos del término ideología:

1. Creencias de un grupo, conceptos, actitudes, deseos, rituales. (ideología religiosa, económica).

2. Uso negativo: Doctrina usada para justificar relaciones de dominación y opresión.

3. Uso positivo: Conciencia de clase. Actitudes creadas por una vanguardia con un sentido pragmático orientado hacia un fin deseable.

Concepto de ideología a lo largo del siglo XX:

1. Marxismo e ideología:

· Sociedad: Clase dominante / Clase productiva (Poseedores de los medios de producción versus clase trabajadora).

· Necesidad de reproducir esas relaciones sociales y de aceptar la estructura (prosperidad y progreso).

· Los individuos luchan por el control de la naturaleza y se representan su acción.

· Lo que piensan que son y lo que creen que deben ser. Eso es la ideología.

· El estado es represivo y tiene sus aparatos ideológicos: escuela, justicia, métodos…

· Ideología: instrumento de dominación (y liberación).

2. Escuela de Frankfurt:

· Sentido negativo (dominación).

· Marcuse: La libre elección de amos no suprime la esclavitud. La libertad como instrumento de dominación.

· Adorno: La conciencia individual tiene un ámbito cada vez más reducido y performado.

· La diferencia de opinión es un mero matiz en la uniformidad de la oferta.

3. La ideología según Althusser:

· Creencias que reproducen el conjunto existente de relaciones sociales existentes en un grupo.
· La ideología no es explicativa, como la ciencia, sino práctica (nos ayuda a vivir).

· Es normativa, pero también satisface necesidades psicológicas (creernos agentes).

· Es el núcleo indispensable de la cohesión social, un grupo no se puede cohesionar si no hay una serie de ideas básicas compartidas.

· La clase que utiliza la ideología es tan cautiva de ella como la clase sobre la que es impuesta.

· La sociedad no sería posible si no hubiera una manera de entender el mundo mínimamente compartida.

4. Ideologías y postmodernidad:

· Diferencias de sexo, religión, raza, educación: redes complejas que afectan a la ideología y que hacen todo diferente de las sociedades anteriores.

· Hoy hay que hablar de ideologías, que mantienen relaciones inestables.

· Mecanismos de constitución, ajuste y transformación del sujeto social. Lo que nos constituye como sujetos sociales es la ideología y al mismo tiempo nos permite adaptarnos al entorno y transformarnos en sujetos sociales.

· Cultura mediática: espacio enfrentado que reproduce los conflictos de la sociedad (y no un espacio de dominación).

· La cultura mediática debe ser analizada contextual y relacionalmente, no de un modo aislado.

· Hay textos que no son simplemente “ideología dominante”, sino respuestas progresistas, radicales o liberales.

· Los textos son expresión de una multiplicidad de voces. Requieren lecturas multivalentes que saquen a la luz sus contradicciones, sus resistencias y sus silencios.

· Deben analizar los márgenes tanto como el supuesto centro ideológico. Los márgenes dentro del sistema son importantes porque son los que suelen introducir los cambios.

· Lo importante en los medios es el entretenimiento.

· La ideología hoy no es ni homogénea ni tiene un significado totalitario (podemos escapar al influjo de las ideologías si queremos).

6.2. Transcodifciación y transcodificación

El texto publicitario está codificado por:

· Códigos sociales que operan en la realidad (entorno, comportamiento, apariencia, gestos).

· Códigos, técnicas (cámara, iluminación, edición, música, sonido).

· Códigos convencionales (narrativa, conflicto, personajes, escenarios): construyen la representación junto con los técnicos.

· Códigos ideológicos: confieren coherencia y aceptabilidad social (raza, clase, materialismo, individualismo, patriarcado, hedonismo).

Aristóteles: Existen distintos tipos de representación, que dependen de tres elementos: objeto, medio y modo. Según manejemos esos elementos tendremos un tipo u otro de representación.

El medio de representación literaria es el lenguaje y hay distintos modos (narración, descripción y dramatización).

El modo es una forma particular de emplear un código en un medio.

La diferencia entre código y convención es como la que hay entre medio (en cine: imagen y sonido) y género (en cine: drama, western… para una misma historia podemos utilizar cualquier género).

El cine es un medio con reglas de combinación y desciframiento.

El melodrama es una clase particular de cine, un género, reconocible por la persistencia de ciertas convenciones.

La publicidad absorbe una enorme cantidad de códigos distintos.

Transcodificación: superposición, coexistencia y mutua dependencia de códigos (lenguaje, material expresivo) distintos en un mismo texto publicitario. Producción y transformación del sentido, cuando interactuan distintos códigos, cada uno está influyendo en los demás.
Transcodificación: Código cinematográfico + código lingüístico + código pictórico + código fotográfico + código cómic + código musical…

Ejemplos de códigos distintos: realismo y antirrealismo, cine negro y melodrama, género epistolar y dramático…

No es muy freciente porque el anuncio pierde capacidad de convicción al ser todo demasiado heterogéneo y cambiante.

Puede haber transcodificación sin que haya transconvencionalización (distintos materiales dentro de un mismo texto).

Icono, Índice y Símbolo. Tres tipos de relación representativa.

Icono: Relación de semejanza (mimesis).

Índice: Relación causa-efecto o relación de proximidad física o conexión (humo-fuego).

Símbolo: Acuerdo consensuado basado en la convención (motivación/arbitrariedad).

La fotografía suele indicar una doble relación indexical e icónica.
6.3. Realismo y antirrealismo
Es el paradigma cultural que predomina en épocas específicas y que atraviesa distintas formas artísticas.

Ventana abierta al mundo que organiza el espacio a partir de líneas de orden y estabilidad según la técnica perspectivista.

3 características que definen el realismo

- Modelo representativo: sistema visual-humano.

- Orden visual racional, matemático.

- Antropocentrismo. Punto de vista: lugar privilegiado del sujeto.

Realismo: En las imágenes realistas encontramos elementos narrativos, es decir, el realismo muestra un flujo de sucesos causados y orden y conexión entre circunstancias y personajes.

El autor está ausente. Da la sensación de que lo presentado se presenta a sí mismo. Es una ficción que no se representa como tal.

Tendencias del realismo:

· Vanguardia: Privilegia al significante. Valor fundamental de las formas. La realidad va más allá de lo visible. Hace uso del discurso realista, pero dice profundizar más en la realidad.

· Postmodernismo: No se preocupa por la forma. La autoría es puesta en cuestión. El referente no tiene que ver con la realidad, es su propio y puro simulacro. El referente puede ser intertextual, es decir, que se refiera por ejemplo a una película, pero aún así es realista porque esa película hace referencia a la realidad. (Anuncio “Get Lucky”, Dick Tracy que es antirrealista por los colores y las formas pero en si la situación es realista porque representa una época real en la que las cosas eran así). Larga cadena de mediaciones hasta llegar al referente.

· Realismo a partir del siglo XIX: Representación objetiva e imparcial del mundo real basada en la observación.

· Realismo pictórico: Un estilo sin estilo, transparente, un espejo de la realidad (sin subjetivismo ni psicología).

En su tratamiento, el realismo carece de sentimientos elevados y tiene demanda de contemporaneidad y de representación de las cosas reales y existentes.

El realismo actual captura el momento tal y como es ahora, sin valoraciones metafísicas o psicológicas.

Hay muchos tipos de realismo: realismo mágico, neorrealismo, realismo socialista, hiperrealismo (antirrealismos).

( Publicidad Realista y Antirrealista

¿Qué predomina en la publicidad? EL sentido común diría que el realismo (propuesta de la publicidad en sus inicios) pero eso ha ido cambiando.

Hay un movimiento pendular. A partir de los años 80 se demanda un lenguaje más directo y realista. El nuevo realismo busca evitar el desgaste de la saturación publicitaria.

Nuevo realismo: Apariencia de naturalidad, espontaneidad, amateurismo, planos desenfocados, planos inclinados, etc. Es más irreal, más artificial que la publicidad convencional.
Un anuncio realista es una contradicción de términos. La lógica de la publicidad es semiótica: sustituye signos por cosas.

En un anuncio realista, el objeto se expresa por sí mismo. Construye el texto:

· La publicidad es anónima.

· Evitar la distracción, atención sobre el producto.

Antirrealismo: El autor demanda protagonismo y proclama que todo (también autor  espectador) es ficción.

A los objetos se les puede asignar un concepto alejado de ellos, o su función habitual aparece desplazada. Esto es lo que hace el lenguaje metafórico de la publicidad.

Crisis del objeto: Combinación de cotidiano y extraordinaria conmutación de códigos, inconsistencia espacial (antirrealismo).

Publicidad realista: Utiliza como mensaje primario la imagen en sentid o literal (la fotografía no miente ni puede hacerlo).

( Imagen- Escena VS Imagen-Laberinto

· Imagen-Escena: Simulacro, imitación realista y doble de la realidad.

· Imagen-Laberinto: Imagen críptica, símbolo de intelectuales, lenguajes icónicos cerrados, cuyo código debemos conocer para acceder al significado de las imágenes.

( Predicación VS Presentación   (Peninou)
	Predicación
	Presentación

	Régimen de calificación.

Descripción de características empíricas.

Mediante la metáfora o la metonimia.

Te dice las características del producto ya sea de forma explícita u oculta mediante metáforas.

La predicación suele ser antirrealista, utiliza recursos antirrealistas.
	Régimen de obtención:
- El producto se nos muestra mediante un presentador. Demostración, exhibición del producto a través de alguien.

Régimen de exposición:

- El producto se autopresenta. Frontalidad, centralidad, integridad, sobriedad. Eliminación autorial. Presencia y no movimiento.

Los anuncios en los que no aparece el producto no pueden ser presentativos.


( Publicidad Estructural VS Referencial

· Referencial: La que anuncia algo. Elementos externos y anteriores a la publicidad, los dan a conocer. Los diferencia, los exalta. Comunica (sobre una realidad precedente) una imagen capaz de hacer esos elementos inconfundibles y preferibles.

· Estructural (o de la significación): Más que anunciar enuncia, verbaliza el producto, le da forma, un significado propio. La producción de sentido se produce en el mismo momento de la comunicación. Forma parte de la producción. Lo que se enuncia no es una realidad previa que hay que dar a conocer.

Se trata de una marca (un signo) a la que hay que dotar de significación específica. 

La publicidad estructural crea dicha significación en la medida en la que comunica.

Esta publicidad añade a su función comunicativa una función ontológica. 

Esta publicidad no se sitúa entre la producción y el consumo. Forma parte de la producción.

Confiere una significación virtual a la marca, la cual ocupa el lugar del producto, reduciendo la importancia de su materialidad.

Publicidad Retórica VS Publicidad Seductora

	Publicidad Retórica
	Publicidad Seductora

	- Narra o nombra algo ausente, lo deseable, el referente está fuera de la imagen.

- Es la publicidad tradicional, signo que remite a un referente (el producto).

- Hay diferenciación entre emisor y receptor.

- Imagen verosímil.

- Orden lógico, cognitivo, semántico.

- Metáfora predicativa (sustitución).

- Yo te digo que esto es bueno, que esto puede servirte.
	- Se consume por sí misma. El propio anuncio es objeto de deseo, está presente.
- El propio anuncio o texto publicitario se convierte en objeto de deseo, no hay un referente externo.

- El seductor y el seducido se funden, se confunden. El primero mira al segundo y lo reconoce como objeto deseo (fusión narcisista).

- Espacio construido para la mirada que lo goza. Espacio autónomo, autorreferencial. - No hay personajes, sino modelos.

- Orden de identificación imaginario, la indiferenciación, el deseo, lo imaginario.

- Metáfora delirante (fusión): Objeto de deseo absoluto, que sólo existe como imagen en el aquí y ahora. El yo se siente mirado y reconocido.

- Aquí y ahora soy, estoy para ti, encarno tu deseo. Tengo (o soy) lo que tú deseas.

- Es muy difícil encontrar un anuncio realista que sea publicidad seductora. - Normalmente la seducción va de la mano del antirrealismo.


Realismo VS Antirrealismo
	Realismo
	Antirrealismo

	Representación de objetos y situaciones reconocibles y asimilables.
Mundo regido por causas y efectos.

Situaciones cotidianas y personajes que son como nosotros.

Utilización de discurso ficcional que aparentemente elude la ficción.

La publicidad realista puede ser presentativa o predicativa, referencial o estructural, pero no seductora.
	Uso de técnicas fotográficas que diluyen la objetividad represetativa.
Iconología simbólica alejada del producto.

Giros en el punto de vista.

Mecanismos autorreferenciales que obstaculizan la atención del producto y revelan la ficción.

Ruptura de la secuencia narrativa.

Uso del absurdo.

Explotación de los mecanismos inconscientes.

La publicidad antirrealista también puede ser presentativa o predicativa, referencial o estructural.


6.4. Manipulación y Lenguaje Publicitario
Última fase del programa narrativo: el hacer-hacer, la manipulación.

Desplazamiento: intención informativa e intención manipuladora.

Relación emisor-receptor: No igualdad. El texto publicitario es cerrado. No se espera colaboración interpretativa por parte del receptor.

Búsqueda de personalidad individual en un contexto social masificado. Personalidad singular, exclusiva, encarnada a través de la marca. Esa singularidad se nos propone como una experiencia de libertad. Realmente podemos elegir (esa es la idea que nos da). Oferta de personalidad exclusiva encarnada den la marca y accesible en la forma de elección.

Baudrillard: La persona ideada por la publicidad es vivida como una experiencia de libertad.

El dominio se manifiesta en el lenguaje mediante tautologías (no añaden nada nuevo) que enfatizan la marca como aseveración indiscutible.

Crear un clima de confianza, proximidad, atención y preocupación, de unión con el destinatario.

La manipulación discursiva puede estar orientada:

· Hacia los objetos (poder del emisor)

· Valores positivos (tentación)

· Valores negativos (intimidación)

· Hacia la competencia de los sujetos (saber del emisor)

· Afirmándola (seducción)

· Negándola (provocación).

Los valores negativos implican un deber-hacer. 
Los valores positivos implican un querer-hacer.

Ejemplos:

· Tentación: SEAT Ibiza “Déjese llevar por la potencia, déjese llevar por el SEAT Ibiza”.

· Intimidación: vides Portátil Thomson TVK. “Si  compra otro, le va a pesar”.

· Seducción: “Despierta tu amor con diamantes”.

· Provocación: Philips Shave. “Si usted aún se afeita a la antigua, es que aun no conoce las ventajas de Philips Shave Doble Acción”.

Orientaciones afectivas del manipulador (previsión de satisfacción o insatisfacción). Siempre subyace el mensaje de la sensación de insatisfacción que produce el no consumir.
	Influencias /Motivaciones
	Incitantes
	Inhibitorias

	Hedónicos

Éticos

Pragmáticos
	Seducción

Obligación

Consejo
	Intimidación

Prohibición

Desaconsejo


La eficacia manipuladora no está tanto en estimular la compra como en crear el ambiente, la atmósfera del poder modal necesario para poder comprar.

Se trata de hacer al consumidor receptivo a la gratificación, la euforia y la satisfacción.

La publicidad impone a través de símbolos y representaciones una ideología. Si alguien no acepta el código comunicativo propuesto (el de la sociedad de consumo), puede considerarse como un fracasado (dificultades para integrarse en el grupo porque no consume lo que la sociedad acepta como “normal”).
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