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1. Tres modelos, tres fases

En los tiltimos afios se ha difundido entre los estudiosos de los medios de
comunicacién de masas la sensacion de que la publicidad no es sélo una
comunicacién instrumental que deba analizarse a espaldas del producto
publicitado, sino que opera a més largo plazo por cuanto nos hace ver el
modo en el que una sociedad construye sus discursos, se refleja en ellos y
los difunde. En otras palabras, si es verdad que la publicidad es una comu-
nicacién destinada a provocar deseos, compras, consumo, y que por tanto
est4 unida a una funcién determinada, también es verdad que la publicidad
trabaja més a fondo en la consecucién de esta funcién hasta poner de mani-
fiesto la manera de relacionarnos con nuestro propio lenguaje.

También yo partiré de esta sensacién que de por si no conduce a liberar a
los publicitarios de su trabajo (estdn destinados a hablar continuamente del
producto, de manera directa o indirecta), ni tampoco conduce a cargarlos de
una responsabilidad ilimitada (desde luego no son los tinicos que ponen en
juego las articulaciones fundamentales del lenguaje cuando lo usan), con-

1. Modelli comunicativi della pubblicita (1991), en VV.AA.: Il linguaggio della pubbli-
cita. Milano, pp. 45-54 (traduccién de Juan Rey).
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duce sdlo a proyectar su trabajo sobre un fondo méds amplio que incluye las
grandes formas simbdlicas que dirigen nuestra comunicacién. En definiti-
va, partir de la sensacién antes mencionada significa simplemente pensar
que las diferentes manifestaciones de la publicidad (carteles, films, cufias
radiofénicas, inserciones en diarios y semanarios, spots televisivos...) se
refieren todas ellas a modelos de comunicacién que estas mismas manifes-
taciones utilizan y al mismo tiempo han contribuido a elaborar.

La cosa estd particularmente clara si se adopta un punto de vista histéri-
co. Sin el pretexto de fijar épocas concretas, creo sin embargo que la
publicidad ha conocido tres grandes fases.

La primera época es la de la réclame, cuyo apogeo tuvo lugar en el paso
del siglo XTX al XX. El objetivo que se persigue es certificar la existencia
de la mercancia, documentar su presencia y su accesibilidad. Para conseguir
esto la réclame se estructura como una transmisién de informacién de un
emisor (que de buen grado asume la apariencia del que fabrica el producto)
a un receptor (que se procura hacer coincidir con el que comprard el pro-
ducto). Esta claro, no faltan los procesos de simbolizacion y abstraccién
(basta pensar en los carteles de estilo floreado en los que se mezclan la des-
cripcién de objetos, las referencias a mitos y ciertos toques de elegancia).
Sin embargo en el fondo el discurso publicitario es directo, o sea, dice y
muestra que existe un producto, lo dice o lo muestra en nombre de quien ha
fabricado el producto, y lo dice o lo muestra a quien estd llamado a comprar
ese producto. De todo ello se deriva una perfecta equivalencia entre circula-
cién del mensaje y circulacién de la mercancia. Publicitar un producto es
insertarlo al mismo tiempo en la comunicacién y en el mercado.

La segunda fase podria ser etiquetada con el término advertising. Su
edad de oro va de los afios 30 a los 50. El objetivo que se persigue es certi-
ficar la legitimidad del producto, subrayando su intrinseca adecuacion res-
pecto del panorama de las necesidades sociales e individuales. Para lograr
tal objetivo la advertising se estructura como una interpelacién dirigida a
quien es el destinatario del mensaje y —al mismo tiempo— posible compra-
dor de la mercancia: se le apela directamente exaltando su presencia, se le
invita a descubrirse autorizdndole a confesar lo que verdaderamente nece-
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sita'y a su vez se le empuja a actuar incitdndolo a responder al mensaje y a
apropiarse de los productos propuestos. Desde las primeras apariciones de
los testimonials, auténticos alter ego del receptor-consumidor (escogidos
sobre todo entre los divos), hasta el uso de miradas frontales e fndices diri-
gidos hacia quien se encuentra mirando el mensaje (como en los carteles
de la propaganda bélica en los que la mercancia tratada es directamente la
ideologia), lo que brota es un desplazamiento de la maniobra hacia el punto
de llegada, llamado a insertarse en el circuito y a hacerse de algtin modo
responsable. De ello se deriva una perfecta equivalencia no tanto entre cir-
culacién del mensaje y circulacién de la mercancia como entre capacidad
de respuesta y capacidad de consumo. Hacer frente a la publicidad quiere
decir ejercitar el papel de destinatario y al mismo tiempo convertirse en el
garante final de la bondad de una mercancia.

La tercera fase, que esté alcanzando su madurez en nuestros dfas, es la que
podriamos llamar publicity. El objetivo que se pretende es certificar 1a colo-
cacion de un producto relacionandolo con un universo determinado en el
cual se inserta de modo apropiado. Para lograr esto la publicity pone en fun-
cionamiento un auténtico proceso de contextualizacién. I.a mercancia de la
que se habla e incluso el mensaje que de ella habla se refieren a un horizon-
te que puede ser tanto el tipo de discurso que sobre dicho bien puede ser
hecho como el ambiente individual y social en cuyo seno dicho bien puede
ser consumido. Pensemos en procedimientos frecuentes hoy dia, bastante
diversos entre si, pero sustancialmente acordes, como la insercién de los
arnuncios en auténticos géneros publicitarios (el mensaje serio, parddico,
paraddjico...), la utilizacién de calcos especificos (la publicidad que parodia
una obra literaria o pictdrica, o que copia a otra publicidad) e incluso Ia
exhibicién de una red de comentarios que acompafian al producto, la ilus-
tracién de una especie de mezcolanza entre actuar y hablar que todo ello
desencadena, la recuperacién de la exploracién del entorno personal y social
realizada por el consumidor, la existencia de unas auténticas fichas autobio-
graficas que pueden identificar esto 1ltimo... Lo que estos procedimientos
pretenden (sin ser forzosamente inéditos, aunque sean su fuerza y su fun-
cién de alguna manera nuevas), lo que pretenden, decfa, es mostrar cémo el
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producto y al mismo tiempo el consumidor, asi como el mensaje y al mismo
tiempo su destinatario, se sitiian en un mundo preciso, que por otra parte
ellos mismos contribuyen a perfilar. El resultado es el establecimiento de
una equivalencia no ya entre circuito y circuito, o entre capacidad y capaci-
dad, sino entre cuadro del discurso y cuadro de la fruicidn de la mercancfa.
Publicitar un producto significa proponer palabras e imagenes que le vayan
bien y simultdneamente insertarlo en un universo existencial que le sea pro-
pio. Eluniverso vital del consumidor-receptor (constituido tanto por los dis-
cursos que lo rodean como por los ambientes en los que se mueve) funcio-
na como unién entre las dos dimensiones.

Estas son, resumidas de manera extremadamente sintética, las tres fases
que me parece que han caracterizado la publicidad en su historia mas
reciente. Ellas ponen en juego no sélo objetivos diversos (entre otras
cosas, como veremos, evidencian actitudes igualmente diversas en rela-
cién con el producto), sino también tres modelos comunicativos, basados
respectivamente en la transmision (en la que lo que importa es la circula-
cién del mensaje junto con el producto), en la interpelacién (en la que lo
que importa es la implicacién directa del destinatario del mensaje junto
con el producto) y en la contextualizacién (en la que lo que importa es la
ubicacién del mensaje y al mismo tiempo la del producto, en un marco
preciso con el objeto de que el mismo estilo de vida englobe a ambos).
Profundicemos ahora, aunque de nuevo sea de manera bastante esqueméa-
tica, en los tres modelos comunicativos.

2. La puesta en escena de la réclame

Partamos de los grandes ejemplos de la réclame: el catélogo ilustrado
de una empresa, los escaparates adornados de los primeros grandes alma-
cenes, los stands de una feria de muestras, los anuncios de las pdginas de
revistas y sobre todo los grandes carteles, frecuentemente de autor, que
literalmente decoran la ciudad. Estamos a caballo entre dos siglos. Lo que
se pretende, sea con uno u otro medio, es presentar la mercancia docu-
mentando su realidad, sus funciones especificas, sus efectos previsibles,
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acaso sus resonancias, a veces sus detalles. Para conseguir esto nada
mejor que una puesta en escena cuidadosa —y con frecuencia refinada— de
la mercancia. A propésito de esto, ;,c6mo no pensar en los extraordinarios
carteles de Metlicovtiz, Cambellotti o Dudovich?, ;en la verdadera y
auténtica labor de direccién que subyace en la organizacién de sus obras?

Efectivamente la puesta en escena, grifica en este caso, es la via mas efi-
caz para atestiguar la existencia de una mercancia. En primer lugar permite
una plena valoracién de todo cuanto se ilustra: el producto se exhibe en su
aspecto mas favorable de manera que se perciban su perfil exacto y la rique-
za de sus detalles, y se carga de reclamos, especialmente cuando se le adjun-
tan figuras pintorescas, mitolGgicas o simplemente decorativas, de manera
que se perciba toda su dimensién simbdélica. En segundo lugar, la puesta en
escena permite de algiin modo completar el proceso de produccién de la
mercancia, a la que se dota de una apariencia determinada que funciona
como auténtica imagen de marca. Si se prefiere, se le proporciona un vesti-
do que la convierte en apetecible y al mismo tiempo reconocible por todos.
No es por tanto casual que las ilustraciones de los carteles se refieran con
frecuencia a la fabricacion del producto (fabricacién que de buen grado se
interpreta como un momento espectacular, cuando se insiste en la fascina-
cién que emana de las maquinas, o como un momento mitico, cuando se
inscribe el nacimiento del producto en un ambiente habitado, por ejemplo,
por divinidades grecorromanas). Presentar la mercancia significa exacta-
mente participar en el proceso que le da vida. Pero también significa pro-
yectarla en el mercado. En tercer y tltimo lugar, la puesta en escena permi-
te alcanzar al virtual comprador con la mdxima eficacia y conduce a captar
su atencidn, implicarlo y suscitarle el deseo. No es casual que muchas de las
ilustraciones de los carteles se refieran a la adquisicién del producto: vemos
a alguien que lo ha cdmprado y estéd usandolo. Esto precisamente porque
presentar la mercancfa significa también declararla disponible, promoverla
a objeto de uso, asegurar que existe para que se la pueda hacer propia.

Por tanto, la puesta en escena consigue certificar del mejor modo posible
la existencia de una mercancia: define su perfil y su estilo, testimonia (unas
veces de manera implicita y otras explicita) su produccion y prepara (direc-
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ta o indirectamente) su adquisicién. Observamos de paso que, al utilizar este
instrumento, la réclame acaba desarrollando un discurso centrado particu-
larmente sobre el poder: lo que se exhibe es la fascinacién del objeto (un
poder ser), la fuerza de la empresa (un poder hacer) y la posibilidad de una
compra (un poder tener). Pero observamos sobre todo que, a través de la
puesta en escena, la réclame consigue operar simultdneamente sobre un
doble circuito. Por una parte, se exalta la posibilidad del contacto entre un
emisor y un receptor, llamados ambos a participar en un intercambio de
mensajes sobre un producto. Por otra, se evoca la posibilidad de un contac-
to entre el sujeto que ha fabricado este producto y el que puede comprarlo,
llamados ambos a participar en un intercambio de bienes. La puesta en esce-
na puede reunir estas dos realidades, tanto por lo que dice (ya se ha sugeri-
do como frecuentemente la ilustracién alude al momento de la produccién o
al de la adquisicién) como por las funciones que actualiza (ya se ha sugeri-
do c6émo la ilustracién contribuye a la creacién de la mercancia y simulta-
neamente contribuye a su posibilidad de adquisicién). Cualquiera que sea el
camino que se siga, siempre se produce un fuerte acercamiento entre los dos
planos: el flujo comunicativo introduce y se asocia con el flujo econémico.
Es mids, se instituye un auténtico paralelismo entre las dos realidades: la cir-
culacién de mensajes, exaltada por la misma puesta en escena, sirve tam-
bién como modelo de la circulacién de productos. Transmitir la palabra sig-
nifica asimismo garantizarse la posibilidad de transmitir la mercancia. De
aqui la hipétesis de una coincidencia de gestos y de papeles: instalarse en la
red comunicativa es también instalarse en la red comercial, observar o escu-
char un mensaje es también constituirse en posible comprador. La réclame,
desarrollando al maximo de su funcionalidad la transmisién de los datos,
construye una red que asimismo vale para la transmisién de bienes.

3. El reclamo de la advertising

Pasemos ahora a la advertising cuyo momento culminante, ya se dijo, se
sitda entre los afios 30 y 50. En esta fase el objetivo es testimoniar la legiti-
midad de una mercancia. Ya no es suficiente decir que un producto existe, ha
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sido fabricado o puede ser comprado. Es necesario también asegurar que
dicho producto se adapta perfectamente a las necesidades corrientes. En el
caso de la advertising tal legitimacién se confia al receptor-consumidor: es a
€l a quien se le pide que se convierta en el garante de la bondad del produc-
to. Y se le pide interpeldndolo directamente, es decir, convocandolo, pregun-
tandole acerca de sus deseos, proponiéndole determinados comportamientos
o bien representdndolo, mostrandolo en accién, construyendo su alter ego.

Algunos ejemplos pueden ayudarnos a aclarar las cosas. Pensemos, por
una parte, en aquellos carteles que contienen una llamada explicita al des-
tinatario: el texto estd en segunda persona del singular, abiertamente diri-
gido al que lee; los personajes representados miran al frente, frecuente-
mente apuntando con el indice hacia quien a su vez los mira; el espacio en
campo requiere ser completado con el que se abre delante, casi querién-
dolo incluir. Por otra parte, pensemos en las campaiias basadas en un zes-
timonial: los divos convocados representan literalmente a aquellos a quie-
nes se dirigen, recogen sus suefios y motivaciones, encarnan su identidad
ideal. Pues bien, tanto en el caso de la llamada como en el del testimonial,
lo que se desprende es una implicacién directa del destinatario, llamado a
entrar en campo y a asumir plenamente su papel. Mejor atin, el destinata-
110, ya sea invitado a hacerse presente (llamada), ya sea invitado a reco-
nocerse (testimonial), se convierte no sélo en aquel por el cual se actda,
sino también en aquel gracias al cual se actia. La comunicacién se activa
porque hay un punto de llegada.

Aun convertido en protagonista del intercambio simbdlico, el destinatario
es al mismo tiempo protagonista también del intercambio econémico. Si se
apela a €l en el mensaje hasta convertirlo en la figura central es porque se
quiere subrayar su posicion respecto de la mercancfa. En particular, pidién-
dole que se reconozca como interlocutor fuerte («Es a ti y de ti de quien se
habla. Valora ti el sentido del juego»). También se le pide que se reconozca
como niicleo igualmente fuerte en la circulacién de bienes («Es a ti a quien
se propone este objeto. Revisa las necesidades que tienes, las satisfacciones
que te puedes proporcionar y las ventajas que de €l puedes obtener»). Lo
que en ese momento se activa es aquel proceso de legitimacién de los bienes
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anteriormente mencionado. La exaltacién del receptor, colocado en el cen-
tro de la maniobra comunicativa, se transforma en la exaltacién del consu-
midor, invocado (en la llamada) o representado (mediante el restimonial)
como juez del producto publicitado y por tanto como su beneficiario moti-
vado. El resultado es de nuevo un paralelismo, referido esta vez no al cir-
cuito en su integridad, sino a su fase final. Si el destinatario estd en condi-
ciones de hacer frente a la circulacién de los mensajes en calidad de prota-
gonista, al mismo tiempo estd en condiciones de hacer frente a la circula-
cién de los bienes en calidad de protagonista. En definitiva, la idea sobre la
que ahora se insiste es la de una equivalencia entre las capacidades del
receptor y las capacidades del consumidor.

Tal eleccién obedece a razones similares. Probablemente se da una inves-
tigacién de relaciones mds individualizadas, como queriendo huir de un
simple discurso de masa. Se da una aparicién de gamas de productos, que
es lo que hace mas delicada la fase de la eleccion personal. Se da una levi-
tacién de las mercancias que recorren la esfera de la intimidad (jabones,
desodorantes, pero también ideologfas, creencias; el cuerpo y el alma, para
decirlo esquematicamente). Se da sobre todo una urgencia por definir mejor
las relaciones entre necesidad y consumo con el fin de crear una mediacién
no ya sélo entre produccién y compra, sino también entre deseo y satisfac-
cién (partiendo no ya de aquello que existe, sino mas bien de aquello que se
pretende y que se espera, y por tanto partiendo del mundo del querer mas
que del mundo del poder). Todos estos hechos invitan a concentrar la aten-
cién sobre el destinatario, como si se confiase en €l para hacer avanzar la
maniobra. Y la advertising precisamente coloca en el centro de su propio
juego al destinatario. Gracias a la interpelacién lo convoca directamente y
le pide que asuma su papel, lo insta a responder y lo muestra en accién. Y
esto sucede tanto desde el punto de vista del cambio simbélico como desde
el punto de vista del cambio econémico. En suma, gracias a la interpelacion,
la advertising golpea el corazén del receptor-consumidor hasta ofrecerle 1a
idea de que puede actuar como juez, para reforzar asi su figura de benefi-
ciario. ; Cémo centrar mejor un objetivo? ; Cémo explotar mejor los parale-
lismos?
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4. El universo vital de la publicity

Afrontemos, en fin, la tercera etapa, que hemos etiquetado como publi-
city. Esta etapa se estd desarrollando en la actualidad y no es por tanto
fécil aislar en profundidad sus motivos fundamentales, sin embargo lo que
se observa es el nacimiento de un nuevo objetivo, que ahora consiste en
certificar no tanto la existencia o la legitimidad de un producto como su
ubicacién. Lo que significa que antes que testimoniar simplemente que
una mercancia existe o que tal mercancia responde a una demanda, se pre-
tende sobre todo inscribirla en un universo determinado en el cual se
inserta de manera apropiada. Para lograr tal objetivo la publicity recurre a
un proceso de contextualizacién. El producto del que se habla y el discur-
so que de €l habla se refieren a un horizonte que puede ser tanto el tipo de
discurso que sobre dicho producto puede hacerse como el ambiente indi-
vidual y social en cuyo seno dicho producto puede consumirse. Esto vale
especialmente para los productos de una cierta franja (alta o media-alta) y
para os productos de reciente aparicién en el mercado. Pero si los perfu-
mes, los ordenadores personales, {a ropa, los automéviles, los comple-
mentos... ofrecen numerosos ejemplos al respecto, en la publicidad de
otros productos es posible observar también una tendencia similar.

Pero intentemos algunas ejemplificaciones para aclarar mejor las cosas.
Un primer ambito es aquel en el que se contextualiza el propio discurso
publicitario. Encontramos aqui los spots que parodian otros spots (incluso
sustituyendo personajes ahora canonizados por nifios) o los spots que recu-
peran campafas del pasado (con imédgenes que hacen cultura y al mismo
tiempo provocan la nostalgia), y hasta los spots que explicitamente juegan
con el género publicitario (anulando toda informatividad del mensaje, pero
en ningun caso su performatividad; piénsese en el yogur Yomo o en la
maquinilla de afeitar Bic de Chiambretti?). Pero aqui también hallamos los
anuncios que se construyen como calcos de obras literarias o pictéricas
(bien para explotar referencias comunes, bien para exhibir una dimensién

2. En el caso espafiol, piénsese en los spots publicitarios del libretén del BBV protago-
nizados por la actriz Carmen Maura [N. del T.].
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culta), o los anuncios que introducen citas serias o parédicas (frecuente-
mente para instituir de nuevo un nivel de juego; piénsese en las campaiias
del agua Perrier). Tanto en un caso como en otro estamos frente a ejem-
plos de auténtica metapublicidad: el mensaje revela su propia naturaleza y
declara el tipo de discurso en el que quiere ser insertado.

Un segundo ambito es por el contrario aquel en el que se contextualiza
el producto publicitado. Encontramos algunas fotografias y films que pre-
tenden recuperar la atmésfera que acompafia al producto (comprendida
una esfera de declarada afectividad: las campaifias de Barilla), o fotografi-
as y films que describen las situaciones de consumo (grupos de jévenes
euféricos por el alcohol o familias reunidas en torno a productos navide-
flos), e incluso fotografias y films que desvelan la biograffa de los consu-
midores (nombre, apellidos, estado civil, hordscopo...). Pero también
encontramos aqui ambientes paradéjicos (perfume/sauna: Soprani) o con-
tradictorios (perfume/tercer mundo: Krizia). Tanto en un caso como en
otro nos encontramos ante auténticos microrrelatos en los cuales se narran
los posibles efectos de cuanto se publicita, la forma en que se recibe, el
imaginario que lo acompafa, los sentimientos que suscita. Rastreado en
su trayectoria, el producto revela su propia naturaleza y declara en qué
clase de productos quiere ser insertado.

Ciertamente la metapublicidad y el microrrelato no son procedimientos
nuevos, sin embargo son nuevos el peso y la funcién que ahora asumen.
Como ya se dijo, ambos son utilizados para definir con precision los cua-
dros de referencia tanto del discurso publicitario como del producto publi-
citado. Lo que ahora emerge es el contexto en el que uno y otro —el dis-
curso y el producto— son ubicados. Una investigacién de este tipo, mante-
nida a toda costa, puede conseguir que la mercancia pierda su consisten-
cia. De una parte, el retorno del mensaje sobre si mismo (citacion y auto-
rreflexividad) y, de otra, el uso de técnicas de encuadre de tipo sustancial-
mente evocativo (piénsese en la pasién actual por las imdgenes descon-
textualizadas, en blanco y negro, recortadas, con veladuras exageradas...)
conducen a describir el objeto no por lo que es, sino por lo que aparece a
los ojos de quien estd mostrandolo o hablando de €l, o bien por lo que apa-
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rece a la sensibilidad de quien lo posee o lo estd usando. En definitiva, ins-
crito en un cuadro preciso, el producto de algtin modo tiende a la inmate-
rialidad. Pero si pierde en consistencia, la mercancia gana en personali-
dad: reclama un ambiente, se hace mas identificable, se presenta en toda
su practicabilidad, se carga de connotaciones. En una palabra, se convier-
te en un objeto plenamente presente en el universo vital.

He aqui la cuestién: ya sea que la publicidad retorne sobre s{ misma
explorando sus propias posibilidades discursivas o ya sea que pretenda
ofrecer situaciones existenciales explorando los ambientes en los que el
producto se sitiia, lo que muestra es el universo vital en el que el destina-
tario estd inserto (o mejor ain, en el cual se le supone inserto: siempre
triunfan la abstraccién y el idealismo). No es casual que entre la metapu-
blicidad y el microrrelato haya algo que sirve de puente: aquellos anun-
cios que presentan el comentario sobre el producto o que ilustran la mez-
colanza entre actuar y hablar que el producto desencadena. El entorno
personal y social del receptor-consumidor estd constituido tanto por los
discursos que lo rodean como por los ambientes en los que dichos discur-
SOS S mueven.

Dos observaciones. La primera es que, después de la dimensién del
poder y del querer, emerge ahora la dimension del saber. La publicity
reclama un universo de conocimientos, lingtifsticos o practicos, sin el cual
es imposible descifrar cuanto ella sugiere. La citacidn, el calco, la auto-
rreflexividad, funcionan si se conocen, Afiadamos que estos conocimien-
tos pueden ser también puestos en escena: representan entonces las rece-
tas visibles para afrontar tanto los objetos como los discursos sobre los
objetos de manera apropiada a las situaciones. La segunda observacién es
que, después de un paralelismo basado en la interseccién de dos circuitos
y después de otro basado en la analogia entre dos capacidades de res-
puesta, mensaje y mercancia se aproximan ahora precisamente porque
ambos son objetos del universo vital. En otros términos, la analogfa que
1a publicity pretende establecer es entre cuadro del discurso y cuadro de la
fruicién de la mercancia. Publicitar un producto significa proponer pala-
bras e imagenes adecuadas y al mismo tiempo insertarlo en un universo
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existencial que le es propio. El universo vital del consumidor-receptor es
la esfera que contiene ambas dimensiones.

Quisiera cerrar esta breve resefia, aun sabiendo que peca de esquema-
tismo, pero la obligacién de ser sintéticos no deja otra alternativa. Sin
embargo todo ello serd estudiado en profundidad: respecto de los diferen-
tes tipos de mercancia, respecto de los diversos paises en los que la publi-
cidad estd presente y respecto de ciertos experimentos que han constitui-
do verdaderos avances. Tomemos por tanto las observaciones preceden-
tes como un proyecto de trabajo: algo que en todo caso habra que poner a
prueba, pero que por lo pronto expresa una necesidad inherente a la inves-
tigacién.





