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1. EL CARACTER EXTENSIVO DE LA NARRATIVIDAD COMO PRESUPUESTO TEORICO
1.1. Los relatos no convencionales

El estado actual de las investigaciones sobre el Anélisis del discurso, la
Lingiistica del texto y la Semibtica, hacen innecesario explicar pormenorizada-
mente las justificaciones cientificas que permiten aplicar la metodologia analitica
del relato canénico a otros tipos de textos no estudiados tradicionalmente desde
la perspectiva de su componente narrativo. Sin embargo, a causa de la novedad
que supone este nuevo enfoque metodoldgico aplicado al discurso publicitario,
parece oportuno seleccionar algunas argumentaciones al respecto. De este modo,
podremos enmarcar, desde un principio, los dominios semi6ticos de ciertos es-
quemas narrativos que se reiteran significativamente en esas secuencias comuni-
cativas que son los anuncios. La iteraci6n insistente convierte a tales esquemas en
magnitudes constantes del lenguaje de la publicidad.

R. Barthes, precisamente en el articulo que abre el niimero 8 de la revista
Communications, insiniia ya la universalidad de la categoria del "relato" y exige la
formalizacién de una construccién tedrica que pueda dar buena cuenta de las
descripciones a que deben ser sometidos los textos concretos:

Innumerables son los relatos existentes. Hay, en primer lugar, una variedad prodi-
giosa de géneros, ellos mismos distribuidos entre substancias diferentes como si toda materia
le fuera buena al hombre para confiarle sus relatos: el relato puede ser soportado por el len-
guaje articulado, oral o escrito, por la imagen, fija 0 mévil, por el gesto y por la combinacién
ordenada de todas estas substancias; [...]. Ademds de estas formas casi infinitas, el relato estd
presente en todos los tiempos, en todos los lugares, en todas las sociedades; el relato comienza
con la historia misma de la humanidad; no hay ni ha habido jamds en parte alguna un pueblo

sin relatos; [...] el relato se burla de labuena y della mala literatura: internacional, transhist6-
rico, transcultural, el relato estd alli, como la vida ~.

1 "Introduccién al andlisis estructural de los relatos", en AA.VV.: Andlisis estructural del re-
lato, Barcelona, Ediciones Buenos Aires, 1982, p. 9.
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La reproduccién literal de las palabras de Barthes, aunque extensa, se
manifiesta particularmente Wtil para nuestros propdsitos, porque revela la necesi-
dad de fabulacién que experimenta el inconsciente colectivo de la humanidad, el
deseo de evasién como huida de lo cotidiano, las expresiones sublimadas del alter
ego o las proyecciones psiquicas en los persona]es heroicos. Acaso esto es lo que
le sucede, como apuntan Bourneuf 'y Ouellet?, a Emma Bavary cuando sustituye la
rutina angustiosa de una aldea normanda por los refinamientos amorosos de los
amantes o por los raptos y aventuras de sus novelas preferidas. Estos dos mismos
autores aluden a la lucha psicolégica que aprisiona al hombre entre la maravilla y
la angustia de la ficcién. Tal vez el relato, como categoria existencial, sea el espa-
cio lingiiistico donde se encuentran los proyectos vitales de la realidad y la utopia,
de la estabilidad y las aventuras, de las necesidades y los deseos. La narratividad
publicitaria que nos proponemos descubrir bien pudiera desempefiar una funcio-
nalidad similar a la que acabamos de sugerir.

Debido a este sustrato antropolégico, las operaciones y las categorias deri-
vadas de los esquemas narrativos hunden su origen -como sabemos desde los
estudios de Propp M. Eliade o Lévi-Strauss- en los relatos folkléricos, miticos y
tradicionales. Las disecciones que estos investigadores han realizado, con el
objeto de hallar un modelo originario arquetipico encubierto en la mutabilidad de
los personajes individuales y de las circunstancias espaciales o temporales, han
puesto de manifiesto que, bajo las apariencias superficiales, existen paradigmas
organizativos abstractos y profundos -cuasi universales, dicen Greimas y Courtés -,
aptos para generar un proceso de produccién de significados.

Si las categorias del relato subyacen en las construcciones antropoldgicas,
psicolégicas y culturales del hombre, parece licito suponer que las reflexiones
sobre dichas categorias resultan aplicables -con los cambios oportunos- a la orga-
nizacién de cualquier tipo de discurso. Greimas, al examinar criticamente las
insuficiencias descriptivas y las aportaciones decisivas de la "morfologia" de
Propp, resalta suficientemente la extrapolacién metodolégica a la que nos estamos
refiriendo. Pero, simultdneamente, a medida que indaga en la fertilidad cientifica
del esquema narrativo y de los itinerarios de los actantes, propone un salto cuali-
tativo de gran envergadura: la aplicabilidad de sus programas semiticos no sola-
mente a toda clase de dlscurso sino a cualquier accién humana que tenga que ver
con el "sentido de la vida™.

. La novela, Barcelona, Ariel, 1975, p. 29.

& Interesan, sobre todo, los trabajos de V. Propp (Morfologia del cuento, Madrid, Fundamen-
tos, 1977 y Las raices histdricas del cuento, Madrid, Fundamentos, 1974) por ser el origen de modelos
de investigacién altamente productivos, en especial del "modelo actancial" de Greimas.

. Semi6tica. Diccionario razonado de Ia teoria del lenguaje, Madrid, Gredos, 1982, p. 273.

3 Greimas, A. J.: "Las adquisiciones y los proyectos", en Courtés, J.: Introduccién a la semic-
tica narrativa y discursiva, Buenos Aires, Hachette, 1980, p. 6.
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Este esquema narrativo se instauraria a si mismo como una formalizacién
en la que se inscribe "el sentido de la vida". Efectivamente, sus tres instancias
esenciales -la cualificacién del sujeto como tal sujeto capacitado para la accién, la
realizacién por algo que se hace y la sancién o retribucién que reconoce el sentido
de los actos- articulan e interpretan las dimensiones cognoscitivas y pragmaéticas
de la actividad humana.

Puesto que la publicidad es una actividad humana, en el doble sentido de
préactica econdmica y de practica discursiva, podemos anotar ya desde ahora la
correspondencia modélica entre el macrotexto publicitario y las dos funciones de
Propp denominadas carencia y eliminacién de la carencia, que ofrecen la posibili-
dad de analizar el relato como sucesiones ciclicas de "degradaciones" y de "mejo-
ramientos". Ciertamente, lo (éue se pone en juego en los procesos secuenciales
establecidos por C. Bremond® no es més que la circulacién entre sujetos de obje-
tos de valor. En el relato de la publicidad, estos objetos de valor transponen sus
funciones actanciales a los objetos-mercancias. De esta manera, puede asegurarse
que los productos del mercado, semantizados por los valores connotativos y sim-
bélicos que les atribuye la semiosis del discurso, vienen a eliminar asimismo las
supuestas carencias iniciales del consumidor.

Nuestro punto de partida se basa, por consiguiente, en la hipétesis de que
las agencias de publicidad usan las categorias de la gramética del relato para pro-
ducir, con mayor facilidad, el proceso de significacién marcado en sus estrategias
comunicativas. Como, por otra parte, la narratividad es una instancia antropol6-
gica y cultural asentada desde siempre en la colectividad social, la publicidad
aprovecha sus estructuras semidticas para fascinar retéricamente las necesidades
subliminares de los consumidores.

Estas reflexiones teéricas nos exigen argumentar la hip6tesis inicial con
investigaciones de indole experimental y practica que justifiquen la posibilidad de
aplicar las secuencias de la sintaxis narrativa a producciones textuales no conside-
radas convencionalmente como relatos. Pues bien, en el ya mencionado e insusti-
tuible niimero 8 de Communications, publicado en 1966, aparecen trabajos con-
cretos de caricter inaugural que plantean y desarrollan estas posibilidades de
aplicacién Asi hay que considerar el articulo de J. Gritti acerca de las inevitables
operaciones narrativas que la L prensa de Paris manej6 para "relatar" la agonia y
muerte del papa Juan XXIIT'. Las investigaciones de V. Morin® sobre 180 tiras
coémicas de France-Soir demuestran, asimismo, la naturaleza ineludible de la
narratividad en el espacio textual del chiste grafico, a pesar de que, al igual que

8 Una exposicién detallada de tales ciclos narrativos puede verse en "La 16gica de los posibles
narrativos", en AA.VV.: op. cit., pp. 87-108.

B "Un relato de prensa: los dltimos dias de un "gran hombre", en AA.VV.: op. cit., pp. 111-119.
8 vEil chiste", ibid, pp. 121-145.
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ocurre en el slogan publicitario, su constitutiva brevedad material esté gobernada
por el fulminante efecto pragmético en el receptor.

Un discurso como el juridico-legislativo, aparentemente dotado de un es-
tatuto de neutralidad semiftica y que aspira a una significacioén referencial univo-
camente denotativa (al menos, en el nivel de la teoria), es sometido por A. J.
Greimas® a la diseccién de la "gramdtica narrativa".

Los profesores Blanco Lépez y Ratil Bueno han aplicado la metodologia de
la "semidtica narrativa y discursiva" a cuatro discursos de universos seménticos
bien diferentes: a un relato de tradici6n oral de los Andes peruanos, a una crea-
ci6n lirica del poeta José Marfa Eguren, a un anuncio pubhmtano de la revista
Life y a un articulo de prensa del diario La Crénica (8/11/1975)

Y por acudir a otros dominios de la actividad humana, podriamos aludir,
en el &mbito de las ciencias de la educacidn, a ciertas hip6tesis y trabajos elabora-
dos recientemente mediante los resortes instrumentales de la narratologia. Cabe
mencionar, por ejemplo, la teoria del curriculum elaborada por J. L. Rodriguez
Tlera'! o el analisis sobre la ensefianza de la creatividad en la lengua y la litera-
tura de J. Fontenille 2, quien le aplica los dispositivos narrativos a una carta
comercial de la compaiia nacional de electricidad de Francia.

Después de haber referido, aunque haya sido brevemente, estos estudios
experimentales sobradamente contrastados por sus autores, puede sostenerse la
idea de que cualquier texto -y de forma especifica la publicidad- es susceptible de
ser abordado por medio de la semi6tica narrativa. Incluso aquellos aparentemente
més alejados del paradigma, los poemas liricos, por ejemplo, "pueden ser conside-
rados como un estado en la estructura del relato, resultado de una transformacién
y punto de partida para nuevas transformacwnes "3 Si el mismo J. Greimas,
cuando explica su modelo actancial mitico® ("construldo teniendo en cuenta la
estructura sintéctica de las lenguas naturales"), explica las posibilidades de inves-
tidura temdtica en universos tan alejados de la concepcién convencional del relato
como el de la filosofia escoléstica o el de la filosofia marxista, no debe existir nin-
glin inconveniente para descubrir el funcionamiento de una organizacién igual-
mente actancial en el discurso de la publicidad.

K "Andlisis semiético de un discurso juridico", en Semidtica y ciencias sociales, Madrid,
Fragua, 1980, pp. 87-140.

w Metodologia del andlisis semiético, Universidad de Lima, 1983.

o "Por un andlisis semi6tico del curriculum", en AA.VV.: Educacién y comunicacién, Barce-
lona, Paidés, 1988, pp. 69-98.
= "Semibtica y ensefianza: heuristica, creatividad, dominio", ibid., pp. 99-131.
i Blanco Lépez, D. y Bueno Chdvez, R.: op. cit., p. 24.

a Semdntica estructural, Madrid, Gredos, 1976, pp. 263y ss.
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1.2. Narratologia y publicidad

De las investigaciones consultadas para comprobar el estado de la cuestién
acerca de las relaciones entre la teoria narrativa y la publicidad, se deduce, de
entrada, la ausencia de un trabajo general y sistem4tico que verifique en la publi-
cidad la hipétesis de la teorfa que venimos manejando, es decir, la consideracién
del discurso publicitario como un macro-relato en el que interactfian, mediante
s6lidas relaciones estructurales, las instancias y categorias semionarrativas perti-
nentes. y

Solamente un reducido nfimero de investigadores han abordado aspectos
parciales del problema, extrapolando al discurso que nos ocupa finicamente
alguna de las operaciones aisladas que funcionan solidariamente en el relato.

Cabe destacar, no obstante, la propuesta abierta que, dentro del andlisis del
discurso como enclave inexplorado de la publicidad, establece Pérez Tornero® al
sugerir la necesidad de un estilo global sobre el sistema narrativo de la semi6tica
publicitaria. Dada la intencién de su excelente y exhaustivo libro ("intentar un
cierto balance, un estado de la cuestién del saber actual"), la propuesta tGnica-
mente se formula. En un loable afdn de justificar sus inquietudes, establece una
identificacién casi simétrica entre el esquema de las tres "funciones” de la publici-
dad ideado por G. Péninou (denominacion, predicacién y exaltacién del pro-
duct016) y el esquema canénico del relato. Sin embargo, en nuestra opinién, el
profesor Pérez Tornero interpreta por exceso al semi6logo francés, quien, al
menos en Semidtica de la publicidad'’, no parece haber sido consciente de que sus
planteamientos abrfan perspectivas nuevas orientadas hacia la superestructura
narrativa de los manifiestos comerciales.

Como contrapartida, el mencionado semi6logo francés, en un articulo de
1981, titulado especificamente "Narration et argumentation en publicité"18 hace
explicitas, conscientemente ya, las posibilidades de extrapolacién de la teorfa del
relato. Pero, aunque especificamente se refiere a la "modificacién" narrativa que
experimenta el sujeto (desde una "situacién inicial depreciada” hasta un estado
final de satisfaccién absoluta e indiscutible a causa de la "apoteosis" del héroe), no
se tienen en cuenta las secuencias narrativas intermedias y mucho menos una de

1 La semi6tica de Ia publicidad, Barcelona, Mitre, 1982, pp. 88-94.

e Cfr. el cap. 7 "El si, el nombre y el cardcter” de Semi6tica de la publicidad, Barcelona, Gus-
tavo Gili, 1976, pp. 35-106. La explicaci6n detallada de estas tres funciones aportan una completa vi-
si6én global del proceso de intervencién publicitaria, como ilustran perfectamente las representaciones
gréficas de la p. 33y de la p. 105. )

La edici6n francesa, bajo el titulo Inteligence de Ia publicité, se publica en 1972, fecha en la
que no se habfan difundido ailn las teorias mds desarrolladas de Greimas. Unicamente, en 1966,
Semantique structuraley en 1970 Du sens.

18 En Le frangais dans le monde, Nouvelles approches de la pubblicité, Paris,
Hachette/Larousse, 1981, pp. 28-38.
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las cuestiones claves que abordamos en este trabajo: la estructura polémica del
relato.

André Niel dedica la tltima parte de L’analyse structurale des textes a trazar
un paralelismo analitico entre la interpretacién del relato y la interpretacién del
slogan. Partiendo de los presupuestos de la Nouvelle critique, de la Psychologie
structurale y de la ya clésica distincién entre "historia” y "discurso", hace corres-
ponder el nivel de la "historia" del relato literario con el de la "metéfora sugestiva
de la publicidad" y el nivel del "discurso" del relato literario con el sistema de la
imagen publicitaria.

A pesar de que el desarrollo del esquema19 propuesto por A. Niel sugiere
interesantes descripciones e interpretaciones, nos parece, sin embargo, que a este
autor se le escapan las sugerencias de mayor interés, como son las que se derivan
de algunas estructuras centrales del relato. Por ejemplo, las "relaciones combati-
vas" o las "relaciones solidarias" en el recorrido de los personajes, cuyo anilisis
contribuiria sin duda a desvelar el "contenido latente" y el poder oculto de presién
psicodiscursiva sobre el receptor.

Ademis de los trabajos mencionados, que acometen directa aunque par-
cialmente la cuesti6n narrativa, existe otro grupo de estudios que se refieren tan-
gencial e indirectamente a determinados aspectos narrativos de los anuncios. Por
citar a unos pocos autores, hay que aludir a L. Pignotti, A. Kientz, Garcia Calvo,
Hernando Cuadrado, G. Marmori, C. Pefia, J. Saborit o Angel del Pino. Todos
ellos se han preocupado, en una u otra medida, por describir los personajes o
actores de los enunciados publicitarios: El, Ella, El hombre, La mujer, Los nirios,
La familia, Los jovenes, La tercera edad, La gente guapa, Los nuevos yuppies, etc.
Nosotros, signiendo a Greimas, vamos a considerar a estos actores (0 personajes)
como reuniones de isotopias y figuras del texto que desempenan, en €l compo-
nente figurativo o descriptivo del discurso, los roles temdticos del universo semén-
tico y que se diferencian de los roles actanciales configurados por las posiciones
sintagméticas de los actantes. Ninguna de las perspectivas que constituyen esta
diferencia ha sido tenida en cuenta por los autores que acabamos de mencionar?.

Este breve repaso al estado actual de la teorfa de la narracién aplicada a la
publicidad revela la carencia de un trabajo general que trate de dilucidar de qué
forma el discurso recurre al ciclo completo del itinerario narrativo para promo-
cionar las mercancias y convencer de su valor semi6tico a los clientes particulares.

B Niel, A.: L’ analyse structurale des textes, Jean Pierre, Delarge, Paris, 1976, p. 182.
A Para precisar el concepto de rof actancial frente al de rol temdtico, pueden consultarse, en-
tre otros, Courtés, J.: op. cit, pp. 88-102; Grupo de Entrevernes: Andlisis semi6tico de los textos,

Madrid, Ediciones Cristiandad, 1982, pp. 121-122 y Blanco Lépez, D. y Bueno Chévez, R.: op. cit., pp.
127-130.
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2. ELRELATO COMO INSTANCIA DE LA MANIPULACION

Establecidas estas consideraciones y salvadas las deudas contraidas con las
perspectivas abiertas por los autores mencionados, podemos precisar ya el sentido
de la tesis concreta que venimos formulando: puesto que las categorias sintacticas
y actanciales del relato estdn instaladas en la cultura de la humanidad como
universales psicolégicos y antropolégicos, las estrategias persuasivas de los textos
publicitarios se apropian de los esquemas formales de la narrativa para producir
efectos de sentido que orienten unidireccionalmente los deseos del destinatario,
deseos construidos semi6ticamente por las mismas instancias del discurso.

El desarrollo y la confirmacién del proceso aludido ha de desembocar
definitivamente, a través de una sucesién de operaciones narrativas, en la secuen-
cia del éxito y de la apoteosis final, cuando el "héroe" publicitario es reconocido
como tal gracias al estigma que otorga la marca comercial adqumda en la compra.
Ni qué decir tiene que este final del proceso pubhc1tar102 requiere, previamente,
que se produzca el reconocimiento del producto (reconocimiento, mas que refe-
rencial, esencialmente simbélico). Es decir, el destinatario del mensaje ha de
experimentar la transformacién de su no-saber sobre el producto (estado de igno-
rancia) en el saber -més que sobre el producto- sobre el simbolismo discursivo del
producto (estado de sabiduria). La ejecucic’m de este desplazamiento requiere una
comumcacxén especifica de tipo persuasivo, por una parte, y de tipo manipulador,
por otra??

El carécter manipulador de la comunicacién publicitaria ha sido repetida-
mente puesto de manifiesto por la psicologia social y por la sociologia politica. En
esta direccién ha llevado a cabo sus reflexiones cientificas un pensador como J.
Baudrillard, para quien esta "manipulacion sistemética de los signos" conlleva una
modificacién sustancial de las relaciones humanas y, cOmo consecuencia, una
definici6n ideoldgica de la sociedad industrial®® . Asfmismo, H. Lefebvre caracte-
riza "la sociedad burocratizada por el consumo dmgldo“m. Un filésofo como
Marcuse construye su teoria sobre el "hombre unidimensional” recurriendo, entre
otros factores, al uso reducc1omsta del lenguaje ("esterilizado y anestesiado") y al

"cierre del universo del discurso'®. E. Fromn habla también de la manipulacién a

. La secuencia final del proceso publicitario es comparable, en cierto sentido, a la sucesién de
funciones de V. Propp comprendidas entre la XXVII y XXXI. Cfr. Morfologia del cuento, pp. 70-74.

. Cfr. Greimas, A. J. y Courtés, J.: op. cit., p. 251.

- Por lo que se refiere a la manipulacién interesa, sobre todo, la lectura del cap. III ("La
publicité") y la conclusién ("Vers une définition de la consommation") de su libro Le systema des
objets, Paris, Galimard, 1984, pp. 229-283.

La vida cotidiana en el mundo moderno, Madrid, Alianza Editorial, 1984. Cfr. cap. 2, pp.
89-138. !

= El hombre unidimensional, Barcelona, Planeta-Agostini, 1985. Cfr. cap. 4, pp. 114-150.
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que se ve sometido el hombre contempordneo a causa de la publicidad, insis-
tiendo especialmente en las argumentaciones irracionales empleadas%.

Poco puede aiiadirse en el nivel de los contenidos a los datos aportados por
los autores que han tratado sobre la manipulacién publicitaria. Pero, dado su
enfoque psicoldgico, sociolégico o ideoldgico, tales resultados no estan integrados
ni ubicados en la globalidad de la estructura del sistema discursivo. Nosotros
pretendemos, por lo tanto, reinterpretar esos datos a la luz de la posicién narra-
tiva que ocupan en el esquema sintactico del relato.

Si "el hacer ejecutar un programa dado" es una consecuencia de la activi-
dad lingiiistica de los anuncios, parece razonable suponer que las estructuras
narrativas, en la medida en que recubren seménticamente dicha actividad, no
est4n presentes en la publicidad gratuitamente. Al contrario, estdn ahi para pro-
curar la adhesién del destinatario y, en tal caso, la narratividad no debe situarse
muy lejos de la orientacién pragmaética que los antiguos observaron ya en la ret6-
rica, aunque para ello haya que jugar lingiiisticamente a deleitar o a conmover,
antes que a convencer:

La retérica -opina T. A. van Dijk- se preocupa precisamente de la manipulacién
consciente, perseverante para conseguir sus fines y dependiente de ellos, de los acontecimien-

tos, las opiniones y los deseos de un auditorio, mediante rasgos te: especificos, asi como
de la manera en que ese texto se realiza en la situacién comunicativa’

3. BSTRUCTURA ELEMENTAL DEL PROGRAMA NARRATIVO PUBLICITARIO
3.1. La situacién inicial de "carencia"

Para interpretar los efectos manipuladores del sentido provocados por la
estructura polémica del relato, conviene partir previamente de algunos efectos de
sentido generados en la estructura elemental.

En efecto, el PN (programa narrativo) bésico de la publicidad muestra
siempre un recorrido de tipo unidireccional que finaliza ineludiblemente con una
transformaci6én conjuntiva: [(S U O) -> (SNO0)], el sujeto, alejado inicialmente
del objeto del deseo, termina, a causa de la actividad generada por el discurso,
fusionado felizmente con la mercancia y los valores simbélicos atribuidos. Esto es
asi porque se presupone siempre la posesién -o la posibilidad de posesién- del
objeto del deseo, partiendo de la restauracion de una situacién inicial deficiente o
degradada. La "carencia" es, en todas las ocasiones, eliminada y jam4s se produce

28 Bl miedo a Ia libertad, Barcelona, Planeta-Agostini, 1985, pp. 152-153,

o La ciencia del texto, Barcelona, Paidés, 1983, p. 125.



ESTRUCTURAS "SEMIONARRATIVAS" EN EL LENGUAJE DE LOS ANUNCIOS 553

el deterioro respecto a una situacién inicial suficiente o positiva, tal y como puede
acontecer en los relatos convencionales™.

Las transformaciones propuestas por la propaganda comercial son unidi-
reccionales, asimismo, porque tampoco la situaci6n inicial de partida es presen-
tada nunca como suficiente o positiva. En una campana de promocién de cual-
quier marca comercial donde ocurriera esta hipotética situacién de suficiencia
inicial, el PN destinado a estimular las compras -0 al menos, el placer del acto de
comprar- quedaria autométicamente inmovilizado desde sus inicios, ya que el su-
jeto no serfa capaz de desplazarse hacia adelante en la bisqueda del deseo.

Por estas razomes, la estrategia de los publicistas parte, siempre, de un
enunciado de estado -simplificado o explicito, en la realidad o en su simulacro- de
carencias y necesidades. Necesidades que de no existir objetivamente, como
sucede ya en las formaciones sociales econ6micamente sobredesarrolladas, han de
ser provocadas de una forma simulada. Légicamente, crear esta mec4nica socio-
légica artificial requiere la implantacién de subprogramas narrativos anexos
(PNa), destinados especificamente a simular esa situaci6n inicial de "carencia".

La metodologfa de la semi6tica narrativa y discursiva tiene aquf una intere-
sante tarea que realizar: descubrir los materiales, lingiifsticos e ic6nicos, con que
la fascinaci6n construye su particular especticulo. Entonces resulta parad6jica-
mente verificable en un discurso dado aquello que Greimas, al hablar de la
sintaxis actancial, no quiere de ninguna de las maneras omitir: "que no se trata de
un acto efectivamente realizado sino de un acto relatado, un acto escrito sobre el
papel, por asi decir'®. ‘

En los origenes de la publicidad, los deseos y necesidades que constituyen
la situaci6n inicial de "carencia" intentaban responder, m4s o menos, a las aspira-
ciones realmente sentidas. Sin embargo, la competencia industrial y los excedentes
de la producci6n ha obligado a los profesionales del marketing y a los investigado-
res de la psicologia motivacional a fabricar por medio de los enunciados esas ne-
cesidades, de la misma forma que se fabrican los productos™.

» En La Regenta, por ejemplo, el Objeto-valor deseado por Ana Ozores (la autorrealizacién
vital que persigue satisfacciones, sexualidad, amor, autenticidad, etc. para eliminar la inadaptaci6n) no
solamente es negado, sino que ademds sucede que la carencia inicial persiste al final dram4ticamente
intensificada en el cierre textual: "Habia creido sentir sobre la boca el vientre viscoso y frio de un sapo"
(Clarin, L. A.: La Regenta, Madrid, Alianza Editorial, 1972, p. 676). ;

R Greimas, A. J.: "Las adquisiciones y los proyectos", op. cit., p. 14.

% Una exposicién bien documentada sobre el corte diacrénico que acabamos de referir puede
verse en E. Clark, La publicidad y su poder, Barcelona, Planeta, 1989. Interesa, sobre todo, el cap. 2
"Investigaci6n e investigadores", pp. 73-113.
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3.2. El enunciado final de "euforia"

Definido el enunciado de partida del PN como "carencia inicial", el desen-
lace final del recorrido sintagmético de los anuncios nos obliga a examinar en qué
consiste la modificacién de esta situacién de carencia. G. Péninou® explica deta-
lladamente esta modificacién de estado como un proceso de mejoramiento en €l
que el actante sujeto, encarnado por un actor-personaje ("usted, yo, el lector, el
oyente...") se pone en una sifuacién depreciada para ser conducido al estado radi-
calmente opuesto, a través de la accién de un operador "performant” que realiza
esa transformacion. El estado inicial puede ser una falta, un error, una insatisfac-
ci6n, la infelicidad. El estado final ser4 el antitético: felicidad, verdad, éxito, sabi-
durfa...

La transformaci6n positiva se ejecuta, segin el semiblogo francés, en cua-
tro fases: 1) Secuencia inicial, centrada sobre el actor-victima, que informa de la
inferioridad; 2) secuencia de la anunciacioén o citacién del héroe por medio de un
hada, un amigo, un confidente, un misterioso intercesor; 3) la secuencia de la
prueba que debe ilustrar el producto (la firma, la marca) con sus virtudes y capa-
cidades para salvar cualquier obsté4culo (idealizaci6n enfitica de los efectos); 4) la
tiltima secuencia es la solucién o apoteosis, la transformaci6n final del sujeto y la
modificacién del estado.

La conjuncién tltima, m4s que en la posesién del objeto comercial, consiste
en el estado de euforia que dicha posesion significa. Anticipemos ya que felicidad
y euforia sincretizan todas las figuras teméticas no sélo de la publicidad, sino de
toda la cultura de masas. En este punto coinciden la mayoria de los investigadores
que han estudiado el contenido de los mensajes que transmite dicha cultura de
masas.

Realizado el acto de la compra, incluso antes, desde su misma virtualidad,
desde el querer-comprar -que no es sino el deseo de consumir-, el sujeto entra ya
en posesion de ese enunciado de éxtasis euférico y de éxito asegurado:

"Alcanzar la cumbre...", dice escuetamente -incluidos los puntos suspensivos- el men-
saje de un brandy; "René Barbier. Es un placer"; "Lo mé&ximo que se puede exigir"; "Hay cosas
que suben y otras que hacen subir. No pierda ni una ocasién para subir" (otro brandy); "Hay
cosas en Loewe que no dan la felicidad. Pero ayudan a conseguirla”; "El rubio de los lideres.
Lider mundial®; "As{ es como el video Emerson se propone hacerle la vida mds agradable”;
"Suba a la alta fidelidad que le proporciona alta felicidad"; "Thomson es la primera marca del
sistema de video mds vendido en el mundo: VHS"; "Todo es posible con un XR3i"; "Para ir por

delante hay que nacer Fiat"; "Acaba de nacer y ya estd predestinado para el éxito"; "Hay sefia-
les que lo indican, que indican su gran futuro"; "El nuevo Citroén BX. Himno a la alegria".

Han sido elegidas unas cuantas muestras al azar, pero afin asi son suficien-
tes para certificar la descripcién que hacemos sobre el enunciado de estado final
que propone el relato publicitario. Dicho estado puede ser definido, en apretada

= "Narration et argumentation en publicité", op. cit., pp. 30-31.
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pero acertada sintesis, como la "forma del éxito", aunque para ello hayamos tenido
que recurrir a la ayuda del slogan que sirvi6 recientemente para la campana de
lanzamiento de un modelo automovilistico.

Salvo algunas estrategias de intimidaci6n, como sucede en los anuncios de
seguros, el sujeto es invitado a entrar en un universo seméntico esencialmente
laudatorio, regido por un sistema de valores especificos de la publicidad que se
configura, cada vez més, como un modelo de civilizacién y cultura, como un mo-
delo de actitudes éticas, econémicas € incluso estéticas. Frente al universo hist6-
rico hostil y frente a las contradicciones que rodean al hombre, el de la publicidad
es un universo feliz, ut6pico, sin guerras, sin paises subdesarrollados, inocente,
repleto de sonrisas y de optimismo. Como todo contribuye a la calidad de vida, las
contrariedades, si es que aparecen, han de estar desprovistas de peligro y de
actualidad. Lo normal es que la imagen del producto superponga el "principio del
placer" sobre el "principio de la realidad". Lo que se le propone al sujeto es ingre-
sar en el estado del éxtasis -que no es otro que la antitesis de lo real- donde el
hombre y las cosas est4n investidas de las cualidades méas extraordinarias, porque
el tiempo se ha inmovilizado y la juventud permanece siempre.

El "estado euférico" con el que la publicidad cierra su PN no es més que el
final de ese proceso de representacién espectacular que se abre con la fabricacién
artificial de las necesidades. Una representacién ficticia que se mueve en direc-
ci6n contraria a la representacién que la novela efectiia sobre la estructura de la
realidad, definida, como ya explicara Luk4cs, por una ruptura insuperable entre el
héroe y el mundo™. Para esta diferenciacién entre relato publicitario y relato no-
velesco puede sernos iitil el pensamiento de L. Goldmann:

En efecto, acabamos de decir que la novela se caracteriza por ser la historia de una bisqueda

de valores auténticos de modo degradado, en una sociedad degradada, degradacién que, en lo

que concierne al héroe, se manifiesta principalmente en la mediatizacién, en la redu%;gén de
los valores auténticos al nivel implicito, y su desaparicién como realidades manifiestas

El relato de las mercancias, por el contrario, es la historia de una biisqueda
de valores escenificados como auténticos. Pero, frente a lo que acontece en la
novela, no se produce ningfin tipo de degradaci6n: ni la del héroe ni la del
universo.

Este predominio de la euforia publicitaria queda puesto de manifiesto in-
cluso en algunas campafias que han usado la disforia para promocionar determi-
nados productos. Tal es el caso de la polémica y controvertida campafa de la pu-
blicidad de zapatos LOTT, aparecida en las revistas Elle, Cémplice y Muy Intere-
sante. Los anuncios fueron considerados por el Instituto Nacional del Consumo
como atentatorios contra la dignidad de las personas. La fotograffa de una cara

52 Teoria de la novela, Barcelona, Edhasa, 1971, pp. 81-82.

3 Para una sociologia de la novela, Madrid, Ayuso, 1975, p. 23.
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joven, cuyos rasgos sugieren una cierta minusvalia psiquica, acompada a este
slogan: "CON UNA CARA ASI, MAS VALE QUE EMPIECES A PENSAR CON SUS PIES".

Otros anuncios de la serie discurrian en la misma direccién: "CONTU CARA
NO PODEMOS HACER NADA, PERO CON TUS PIES PODEMOS INTENTAR UNOS
RETOQUES"; "CON ESTA CARA NO LLEGARAS A PRESIDENTE DEL GOBIERNO, PERO
CON UNOS LOTT IGUAL LLEGAS A MINISTRO DE AGRICULTURA",

La expresi6n patética de las im4genes parece contradecir a primera vista el
dominio euférico. Sin embargo, las propias motivaciones, alegadas para elegir esta
orientacién por los responsables de la agencia Lorente Mussons, deshacen la més
minima duda al respecto. El responsable financiero de la agencia, en declaracio-
nes al diario E/ Pais (15/VII/1989) subraya que el disefio de la campafia no pre-
tendfa ridiculizar a algiin sector de la poblaci6n, "sino recoger y sacar jugo a la co-
rriente contracultural que se vive en este momento [...] Nosotros queremos salir
del tépico publicitario del modelo guapisimo, que en la realidad no se da, y de-
mostrar, mediante una actitud poco favorecedora, -casi caricaturesca-, que nues-
tro producto va dirigido a todo el mundo".

Decimos que las alegaciones de la agente Lorente Mussons son significati-
vas, en primer lugar, porque en ellas se reconoce el t6pico publicitario de la eufo-
ria y, en segundo lugar, por lo que suponen de reflexiones metalingiiisticas sobre
el propio discurso de la promocién de mercancias. En las alegaciones puede
observarse de qué manera la publicidad usa persuasivamente cualquier tipo de
discurso, no importa que éste sea cultural o contracultural, aunque para ello haya
de fabricarse tanto lo uno como lo otro. Los situacionistas del 68 y los pensadores
de la "contracultura" se rebelarfan, sin duda, ante la utilizacién acomodaticia y
retérica del concepto usado para la campaiia de LOTT.

4, BSTRUCTURA POLEMICA DEL RELATO DE LAS MERCANCIAS
4.1. Ausencia de antiprogramas para el sujeto-consumidor

Expuesta ya la naturaleza narrativa y el universo seméntico hacia el que
apuntan tanto el enunciado inicial, (S U O), como el enunciado final, (SN O), co-
rresponde ahora examinar detenidamente la proyeccién, en la sintaxis del relato,
de otros programas correlativos que transforman la estructura elemental simple en
una estructura polémica compleja”".

Efectivamente, en la teoria candnica, al introducirse el punto de vista del
traidor o anti-sujeto, se produce el desdoblamiento de PN base mediante la géne-

e "Diferentes andlisis textuales han tenido como conclusién -al parecer, generalizable- que
todo discurso comprende, al menos implicitamente, una estructura de confrontacién en la que partici-
pan como minimo dos sujetos [...], pudiendo hablarse entonces de estructuras polémicas". Greimas, A.
J.y Courtés, J.: Semidtica, Madrid, Gredos, 1982, p. 162.
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sis correlativa de un anti-PN que le imprime al relato su carécter polémico: reco-
nocida una relacién como adquisicioén o privacién, puede funcionar en el texto la
realizaci6n inversa. La adquisicién para uno implica la privacién para el otro.

En principio, parece l6gico suponer que la limitacién de algunas mercan-
cias muy especificas (materias primas, objetos de lujo, modelos en exclusiva)
deberfan engendrar contradicciones o anti-PNs dentro de un discurso dirigido,
como el publicitario, a las diferentes formaciones sociales, puesto que, como mi-
nimo un S, y un S, habrfan de combatir narrativamente por la adjudicacién de un
Ov (Objeto valor) tinico o de objetos poco abundantes. Pero ni siquiera en estas
circunstancias aparecen las contradicciones, ya que su aparicién pondria en peli-
gro la homogeneidad y coherencia del simulacro espectacular construido por los
signos. Puede afirmarse que, desde la perspectiva de los posibles sujetos de
estado, los anti-PNs no existen en el discurso publicitario. Asi, en los textos estu-
diados, no hemos podido encontrar ningfin programa paralelo recorrido por un
posible actante anti-sujeto, aunque extratextualmente no sea dificil imaginar a los
sujetos enfrentados por la posesién de ciertas mercancias.

El sujeto de estado publicitario no encuentra en su itinerario actancial
ninguna instancia narrativa contra la que medir sus fuerzas, porque, en la sintaxis
de este peculiar relato que es la publicidad, jam4s ser4 agredido por el traidor.

Encontramos, en este aspecto concreto, otra disimetrfa entre la narracién
de la publicidad y la narraci6n literaria. Por seguir con el ejemplo ya manejado,
podemos ver en La Regenta c6mo el PN recorrido por el Magistral para seducir a
Ana Ozores se ha de enfrentar inevitablemente con el anti-PN paralelo recorrido
por don Alvaro Mesfa para seducir también al mismo objeto del deseo. Incluso, la
ciudad de Vetusta, como actante colectivo, genera su propio PN paralelo para
perseguir a Ana Ozores como su particular objeto de deseo.

4.2. Presencia de antiprogramas para el Sujeto-producto
4.2.1. La metamorfosis de los actantes: publicidad comparativa

Todas las comprobaciones anteriores cambian su sentido si, en Iugar de
explorar el PN desde el actante sujeto, lo exploramos desde el actante objeto.
Para este desplazamiento de perspectiva, proponemos, como hipétesis de trabajo,
invertir la atribucién de los roles actanciales: los productos del comercio, al ser
nominados con el nombre propio de la marca, experimentan un revestimiento
sémico de tal naturaleza que dejan de ser objetos para transformarse ellos mismos
en actantes-sujetos. Dicha inversi6n actancial y el subsiguiente cambio semi6tico
reciben el correspondiente tratamiento discursivo mediante la metaforizacién
antropomorfica de las mercancias.

Esta peculiar metamorfosis publicitaria, donde el auténtico sujeto heroico
es la marca del producto, exige una desvirtualizacién de las mercancias como
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materias econ6micas y, simultineamente, llenar el vacio asi producido mediante
una nueva investidura semionarrativa: los objetos, transformados en sujetos, son
los operadores de la performance principal. Lo cual significa que debe desplazarse
todo el aparato analitico atribuido al sujeto hacia el dominio del objeto. De esta
transnaturalizaci6n bien pudiera derivarse el proceso contrario: la "objetualiza-
ci6n" del sujeto, si es que puede demostrarse -como creemos- que el discurso
publicitario priva al sujeto de las virtualidades narrativas que originariamente le
correspondian.

Admitida la hipétesis -cuando menos como posibilidad de avanzar en la
descripcion-, parece correcto sostener que el objeto-valor, transfigurado por el
nombre propio de las marcas comerciales, es dotado, durante la adquisicién de su
competencia, del hacer transformacional, y convertido, por lo tanto, en el sujeto
de ese hacer. Sujeto que desea adquirir el estado conjuntivo de uni6n con los con-
sumidores o clientes comerciales. Inversamente, los consumidores que, previa-
mente a la metamorfosis narrativa estaban representados por S, ahora, después
de la metamorfosis, son investidos con el rol actancial del objeto del deseo. Es
decir, consumidores-objeto con un valor determinado que provocan el deseo
actuante de las mercancias-sujeto. Las operaciones obtienen, en tal caso, la
siguiente representacion:

A.Si domina el punto de vista del consumidor como S1 (sin tener en cuenta la

"metamorfosis"):
By (s ,u Op) -=> (A Op)]

B. Si domina el punto de vista del producto como S1 (teniendo en cuenta la metamorfosis):
Sy=> [Sp U Oc) -> (Spn OC)]

(Donde S_ = sujeto consumidor; O_ = objeto producto; S_ = sujeto producto o sujeto
mercancia; Oc = objeto consumidorj. P

Como primer ejemplo textual de la operacién formulada en B puede
citarse este reclamo sobre un desodorante que pretende ser "doblemente eficaz":
(i) La eficacia me define.
Porque regulo el exceso de transpiracion.
Y, ademds, evito la formacién del mal olor corporal.

Con mi férmula suave, sin alcohol, tu piel est4 a salvo de irritaciones.
Si quieres doble seguridad contra el sudor, no lo dudes. Soy tu desodorante .

Hemos dicho que desde la perspectiva representada por A no existe la
confrontacién entre el PN bésico y el anti-PN paralelo. Pero desde la perspectiva
representada por B ya no puede afirmarse lo mismo, dado que son muchos los S
(diversidad de marcas para una misma o parecida realidad) que aspiran a unirs
conjuntivamente con un mismo O_. De esta manera se originan los anti-PNs,
como respuesta del discurso ante fa saturacién de productos que rivalizan por
conseguir los mismos clientes potenciales. Debemos abordar, por lo tanto, c6mo
se manifiesta en el lenguaje el fenémeno de la "publicidad comparativa'.



ESTRUCTURAS "SEMIONARRATIVAS" EN EL LENGUAJE DE LOS ANUNCIOS 559

Se calcula que, en 1983, casi la cuarta parte de las campanas norteamerica-
nas inclufan comparaciones entre el producto anunciado y otros de compafas ri-
vales®. Incluso una lectura superficial de estas campanas pone al descubierto que
la rivalidad no se hace manifiesta entre producto y producto -desde una mirada
puramente referencial apenas si se perciben las diferencias-, sino que se trata de
la competencia entre una y otra marca comercial. O sea, siguiendo en la situacién
B, entre objetos transformados en sujetos. Luego, es justamente en el espacio
textual de las marcas, en tanto en que compiten entre si por imponer el "recono-
cimiento" o sanci6n favorable de su "imagen de marca", donde hay que buscar la
presencia de frecuentes anti-PNis,

Las agencias publicitarias reconocen ellas mismas c6mo, en la fase de ela-
boraci6n del anuncio denominada "planteamiento creativo", imprimen un car4cter
"polémico" a sus estrategias, sobre todo cuando tienen que transmitir el concepto
de liderazgo o la supremacia. Siguiendo estos supuestos3 , BASSAT, OGILVY &
MATHER planific6, en 1988, la campana de PHILIPS K-100: "CUANDO SE ES UN
FUERA DE SERIE, SE TIENE UNA MARCA FUERA DE SERIE". El anti-PN, originado
por el mismo PN bésico, se ponfa de manifiesto por medio de un atleta, como per-
sonaje-modelo, que superaba con facilidad cualquier obst4culo y cualquier marca.

La Agencia Publicidad 96 utiliz6 también dos PNs enfrentados para afian-
zar definitivamente el sistema de comunicacién por telefax CANON, destacando
sus ventajas37 con respecto a sistemas de comunicacién alternativos (telex,
correos, mensajeros, etc.): "CANONFAX TE ESTA ESPERANDO... Todo el mundo ya
ha cambiado ¢A qué esperas? Unete al mundo y avanza. Unete a Canonfax (...)
Ponlo sobre tu mesa y olvida el teléfono, el telex y hasta los mensajeros y el
correo. Ya no son imprescindibles. Ya puedes transmitir imagen... Tu imagen.
CANON CUIDA TU IMAGEN",

El funcionamiento de los paradigmas que intervienen en los anti-PNs in-
troduce un determinado lenguaje de carécter connotativo y retérico cargado de
asociaciones seménticas negativas, como sucede, por ejemplo, en la publicidad de
algunas companias de seguros, bien para aludir a las insuficiencias funcionales y
técnicas de las compaiifas adversarias, bien para aludir provocadoramente a los
temores de los consumidores que rechazan adscribirse a los seguros.

E. Clark® ha recogido suficientes datos, referidos sobre todo a partir de
los afios sesenta, para ilustrar este camino narrativo de la publicidad comparativa.
Asi, AVIS empez0 a aludir a HERTZ en su campafia "nosotros ponemos més em-
pefo" en el alquiler de automéviles; DRACKETT CO. urgia a los consumidores a
utilizar VANISH para la limpieza de lavabos porque las marcas rivales podian

= Cfr. E. Clark: op. cit,, p. 184.

36 Cfr. Campaiia 1988, Madrid, Ediciones Campaiia S.A., 1989, p- 256.
37 1bid, p. 341, '

38 op. cit,, pp. 184-192.
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reventar las cafierfas; PENTHOUSE, ante la afirmacién del PLAYBOY de tener més
lectores, mostré un conejo al que le habia crecido extraordinariamente la nariz,
con este titular: "¢Quién ha faltado a la verdad?"; en Inglaterra, la casa
VOLKSWAGEN promocion6 su modelo Polo en rivalidad con el FORD FIESTA: "Por
debajo sigue siendo un Ford".

En ocasiones, este tipo de anti-PNs derivan en consecuencias que sobrepa-
san el 4mbito estrictamente semidtico. En su riguroso trabajo documental, E.
Clark cita literalmente las palabras de un alto directivo de la NBC, a propésito de
un litigio juridico: "Tuvimos un caso que se convirti6 en una guerra entre cientifi-
cos sobre la validez de la utilizacién de un microscopio electrénico para verificar
una afirmacién enunciada en una determinada campafia publicitaria. Nos cost6
varias semanas llegar a una conclusién". A veces, estos discursos competitivos
alcanzan situaciones limites, llegando a plantearse problemas de veracidad y de
ética informativa. En 1981 el Consejo de la OMS hubo de intervenir para que se
retirara la publicidad directa de preparados alimenticios para nifios y que, como
contrapartida, se informara al piiblico sobre la mayor garantia y adecuaci6n de la
alimentacién materna. La campafia que provocé la intervencién de la OMS tuvo
lugar en la India y el anuncio de la marca multinacional decia asf: "F4cil de dige-
rir. La leche materna ANGEL es tan dulce como el amor. Da a tu hijo los benefi-
cios de la moderna investigaci6n". Las im4genes mostraban a nifios bien alimenta-
dos en brazos de mujeres de la clase alta, que actuaban como "personajes-testi-
monios" manipuladores.

No parece, pues, asistirle la razén a G. Péninou® cuando afirma que son
muy raros los casos de manifiestos comerciales que expresan rivalidad entre pro-
ductos y que se da un reconocimiento tolerante de unas marcas con respecto a
otras. Es cierto que existe en numerosos paises una legislacion restrictiva que im-
pide la mencién expresa de la marca adversaria. Pero esto no es obstdculo para
que, por via de la alusién retérica o de la sugerencia por asociaci6n, se recurra a
los programas narrativos paralelos y que, de esta forma, suceda lo que describe J.
Courtés para la organizaci6n polémica del relato convencional:

En el eje sujeto-objeto, habiamos visto que toda adquisicién de valores (objetivos o
modales), en un universo cerrado, s6lo puede realizarse a costa de otro sujeto. Cualquier pro-

grama narrativo realizado por un sujeto ilﬂ.)lica, en este caso, un programa inverso (o anti-
programa) cuyo promotor es el adversario’

Los anti-PNs derivados de los planteamientos estratégicos de la publicidad
competitiva abarcan una amplia gama de desarrollos, desde la sintaxis concen-

39 Ibid, pp. 186-187.
"Le oui, le nom et le caractére", en AA.VV.: Les mythes de la publicité, Communications,
n2 17, Paris, Seuil, 1971, pp. 74-75.

4 op. cit, p. 95.
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trada y contundente del slogan hasta las férmulas dialogadas para narrar minucio-
samente el conflicto:

(ii) Gin MG. El golpe seco a los combinados .

(iii) TE ENVIDEO. Te envidio por la reversibilidad de tus cassettes, con la que logras doblar
el tiempo de tus cintas... Envidio tu DTF (seguidor dindmico de pista)... Envidio tu
sonido... Envidio tu microprocesador... Y sobre todo envidio tu alta definicién, tus 3’1
MHZ de resoluci6n de imagen... Te envidio, Videophilips.

De los dos interlocutores que presupone todo didlogo, s6lo uno,
Videophilips, aparece explicito. El otro est4 construido con una ambigiiedad deli-
berada: o es el lector de la imagen fotografiada o bien es otra marca comercial.
En cualquier caso prevalece el esquema PN/anti-PN. Incluso en el supuesto de
que el hablante implicito fuera el propio receptor del mensaje, ya que éste envi-
dia, indudablemente a Videophilips, porque el video que probablemente tenga en
su casa carece de los predicados resaltados en el texto.

Un sector publicitario que recurre con frecuencia a la retérica que instru-
mentaliza el anti-PN es, evidentemente, el de las finanzas. No podia ser de otro
modo, supuesta la rivalidad de las entidades bancarias para adquirir el dinero
como objeto-valor que le dispensaran sus clientes:

Queremos ofrecer una alternativa formal y seria a este mercado que cada vez selecciona

mds"; "Esta es la gran ventaja de tener donde elegir, y un gran aliciente para luchar por la su-

peraci6n”; "Los talones, a veces, tienen un talén de Aquiles: hay quien no los acepta, no los
quiere. Para solucionar este problema, que a veces es un gran problema, en X hemos encon-

trado una buena solucién: los nuevos talones Multiuso. Fijese qué sencilla solucién. Se acep-
tan porque siempre se cobran: lo garantiza X.

La circunstancia de que cualquiera de estos textos pueda ser atribuido in-
distintamente a cualquiera de las marcas o entidades financieras que los firman,
nos permite considerar, desde el punto de vista de la mercancia como sujeto del
proceso, la existencia de un anti-PN tnico que atraviesa la narratividad del dis-
curso en tanto que macrorrelato. En el mismo sentido venimos hablando de un
sujeto de estado y de un objeto de valor para la totalidad del discurso.

Otro sector de la economia donde es esperable la presencia insistente de
antiprogramas es el de la industria automovilistica. No es de extrafiar que el
modelo Z acabe de nacer y ya esté predestinado para el éxito, o que s6lo Y pueda
frenar en una placa de hielo, o que la calidad de la fabricacién sea la més compe-
titiva, 0 que ningtin modelo llegue tan lejos como X, o que V consiga la suprema-
cia "prestacional”.

Como las agencias anunciantes han de someterse, por razones obvias, a
determinadas restricciones y normativas legales, encuentran en estas mismas res-
tricciones argumentos para formular los anti-PNs. Se trata de uno de los alardes
de creatividad publicitaria: el anti-sujeto es el propio sujeto del programa princi-
pal. El héroe del cuento maravilloso es, paradéjicamente, traidor de sf mismo.
Esto sucede cuando un modelo automovilistico necesita ser eliminado del
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mercado por su propia firma comercial, a fin de abrirle camino al modelo reno-
vado, aunque la renovaci6n sea solo superficial. Obviamente, el combate de la
prueba, al igual que otras estructuras narrativas, es un combate localizado en el
espacio discursivo de la reétirca:
(iv) E! Golf ha sido superado.
Después de haber sido, durante 10 afios consecutivos, el coche mds vendido de Alemania.

[l
Después de llegar a una produccién de mds de 3.500 coches diarios...

El Golf, el modelo a imitar por todos los modelos, ya ha sido superado. Por el nuevo Golf,
claro.
Bsto dicho por otra marca que no fuese VOLKSWAGEN, seria dificil de creer.

Un anélisis similar puede ser aplicado al RENAULT Supercinco: "Con
todo el espiritu del 5. Pero més cinco que €l cinco".

Resulta sorprendente, dada la sutileza del procedimiento, el programa
paralelo elaborado por la agencia publicitaria encargada de promocionar la moto-
cicleta BMW: "UNA BMW TIENE DEMASIADO ESTILO PARA TENER QUE SEGUIR LAS
MODAS". De entrada, ya en este titular se condensa el carcter polémico del ar-
gumento y las transformaciones correspondientes, tanto en el PN principal como
en el anti-PN generado:

Sy (= Sp; /BMW/) => [(Sp; /BMW/ U omst [otras/) -> (Sp1 /BMW/£.0c U Sp,

/otras/)]

El cuerpo textual del anuncio ofrece la siguiente presentacién de los valo-
res descriptivos:
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L Valores descriptivos de sz IL Vs. Descriptivos de Sp1
(si seguir la moda): (no seguir la moda):

Hoy las motocicletas a menudo parecen es- La BMW se mantiene al margen de esta clase
tar tan influenciadas por la moda como la propia de politica de cambio de modelos. Su atractivo
industria de la moda. disefio no es el resultado de una desenfrenada

Los modelos cambian cada afio. Las pasarelas bisqueda de formas cada vez mds moder-
crujen bajo el desfile de tanto nuevo modelo. La nas. Sencillamente la BMW nace del concepto
motocicleta bien vestida, este afio se lleva con mds del disefio funcional. Un concepto largamente
-0 menos- cilindros. Creaciones turbo van y vienen. probado a través de los afios: fcil de conducir,
Lo que ayer era lo dltimo hoy est4 pasado y olvi- manejable, con un bastidor y una suspensién
dado. No tiene por qué ser mejor pero, eso si, debe  inigualables, un par alto, potente como un to-
ser diferente. Y los modelos que no pegan pueden ro, alta capacidad y su compacto motor de
obtenerse con un buen descuento al final de tem- dos cilindros transversales . -
porada.

Por supuesto, no cabe duda de que las piezas
de recambio no pueden seguir este ritmo. Por
€so, no es de extraflar que mds de un motorista
tenga que esperar el préximo lanzamiento de la
moda sin haber disfrutado realmente del
anterior .

IIL Resultado de PN/anti-PN

Conduzca con el estilo de una BMW y deje atrds
las dltimas novedades de la moda de hoy. Un placer
que merece Ud. darse y que amortizard dentro de
muchos afios si decide revenderla. Péngase en
contacto con su concesionario BMW mds préximo-.

Lo més sorprendente de la construccién de este anuncio es el uso que se
hace de los valores descriptivos. Mientras en el sistema general de la publicidad la
isotopfa /novedad/ aparece cargada de connotaciones positivas y el "seguir la
moda" llega a constituirse en definicién del ser, aqui se invierte el sentido de las
connotaciones. De nuevo, volvemos a encontrar un texto en el que la publicidad
reflexiona sobre su propio lenguaje, aunque con la finalidad no de someterlo a
critica, sino de extraerle posibilidades expresivas.

Otros sectores que muestran una actitud fuertemente comparativa son los
reclamos comerciales de la cosmética y de la informética:

(vi) DOS HOMBRES Y UNA MUIJER.

Uno de ellos, impotente con la caspa, a pesar de haberlo probado. El otro, impecable, es
el resultado del nuevo champi DECISION: la nueva férmula decisiva contra la caspa.
Exclusiva. De una eficacia absoluta.

Ella lo usa y ha comprobado ademds que DECISION mantiene el pelo limpio, suave y
atractivo.

Olvidate de los anticaspas que conocias y usa DECISION como champi habitual: la
caspa no reaparecerd. Nunca

DECISION
Decisivo contra la caspa.

La confrontacién de la prueba decisiva entre el champii "héroe" y el champti
"traidor", ademds de estar resaltada lingiiisticamente, lo est4 visualmente: dos
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hombres, uno con caspa en su chaqueta y otro "impecable", aparecen frente a una
mujer que, naturalmente, se decide por el que ha usado champti DECISION. La
mano de ella, destinador que posee el saber, ya ha tomado la "decisién" correcta y
ha comprobado su eficacia y su atractivo. Unicamente falta que el destinatario del
mensaje tome también su propia "decisién".

El texto siguiente, referido a la informética, no solamente sobreentiende la
derrota del adversario, sino que, adem4s reconvierte el propio hacer de los com-
petidores en su triunfo definitivo.

(vi) GRACIAS

A NUESTROS COMPETIDORES

PORQUE NOS HAN ANIMADO
A SER LOS PRIMEROS.

Después de este sugerente titular, sigue una serie anaférica de comparativos ab-
solutos ("el que mas") que desarrollan expansivamente lo que se predica de la
marca. Por eso, la coherencia formal del anuncio no puede dejar ningfin lugar a la
duda: "Si usted estd necesitando un ordenador profesional, no lo dude, est nece-
sitando un M20 de Olivetti".

4.2.2. La proyeccion paradigmdtica de los PNs

Los anti-PNs (de los objetos devenidos sujetos), puesto que son proyeccio-
nes correlativas de los PNs originales, le sugieren al destinatario la posibilidad de
desplazarse desde el eje sintagmdtico del producto euféricamente anunciado
hasta el eje paradigmético de la marca adversaria, para que reconozca positiva-
mente al primero y negativamente a la segunda. Poco importa que no aparezca
directamente el nombre aludido. Lo que importa, para la produccién de los signi-
ficados latentes, son las sutiles relaciones establecidas por la proyeccién de un
programa en el otro programa. Este mecanismo tiene por finalidad instalar el PN
base en la deixis positiva de la euforia y el anti-PN en la deixis negativa de la disfo-
ria, lo que equivale a decir respectivamente en el placer o en el displacer. E1 PN
fundamental explicita abiertamente entonces que la transformacién conjuntiva
entre.la mercancia-sujeto y el consumidor-objeto se define por un estado euférico
y placentero, mientras que la hipotética uni6n final entre la mercancia-anti-sujeto
y el consumidor-objeto conduciria a un estado final disférico y privado del placer.
Aprovechando la representacién que ofrece el cuadrado semidtico sobre la
estructura profunda de la significaci6n, obtendriamos la siguiente investidura
seméntica:
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DESEO TEMOR
euforia disforia
placer displacer
PN ANTI-PN
(+) Q)
NO-TEMOR NO-DESEO
no-disforia 5 < - 1 no-euforia
: o 3
no-displacer > ., | o no-placer
N
No S

Las relaciones de contrariedad (s, s,), al enviar un sema a su contrario y
viceversa, y las relaciones de contradiccion sy, NO-s;), al presuponer un sema la
ausencia de este sema, determinan el vertimiento seméntico que reciben las cate-
gorias (objetos y sujetos) narrativas que intervienen tanto en el PN como en el
anti-PN. De este modo, la mercancia promocionada por la marca anunciada y el
consumidor estimulado se movilizan en torno al eje actancial del deseo, mientras
que la marca aludida como adversaria y su posible consumidor son retraidos o
inmovilizados para la performance a causa del predicado /temor/ con que se recu-
bre el anti-PN.

Transportando a nuestra discusién las representaciones formales del
cardcter polémico del relato, se obtiene la siguiente esquematizacién bésica*®:

juncién paradigmdtica

juncién [(Spl U Och) sz) -> (Spln OcU sz)]- >
sintagmdtica [szﬂ Oc U Sp,) -> (Sp, U OcnSp,)]->

Ambas férmulas reflejan la realidad concreta del caso en que aparece un
"nuevo" producto en el mercado y necesita arrebatarle clientes a otro producto,
similar o idéntico, que ya estaba implantado en el comercio.

Para cerrar esta problemética de la confrontacién entre programas parale-
los, conviene sefialar que el esquema del anti-PN, adem4s de entrar en funciona-
miento en la publicidad comparativa, despliega todos sus efectos de sentido en la
publicidad estrictamente laudatoria. Asi ocurre que muchos mensajes comerciales

o (sp = sujeto-producto; Oc = objeto-consumidor). Nos hemos atrevido a proponer esta
férmula que pudiera parecer anémala, porque la teorfa de Greimas no prevé las circunstancias narrati-
vas que aqui comentamos. Por aproximacién podria haberse elegido ésta: O./AS U O,), que sin duda
presenta la ventaja de no forzar la terminologia aunque la desventaja de no decir nadg sobre la trans-
naturalizacién de los actantes.
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proponen simultdneamente dos programas enfrentados, aun sin referirse a las
marcas de la competencia: el PN bésico explicito, cuya realizacién euférica se
produce en el acto de la compra, y el anti-PN implicito cuya transformaci6n disf6-
rica se produce en la accién de no comprar.

En este caso, el anti-PN -no comprar o simplemente no querer comprar- se
sitia igualmente en la deixis negativa del cuadrado semiético con todo el desplie-
gue de relaciones semanticas ya comentadas. En la publicidad estd presente no
s6lo el universo laudatorio que nos propone consumir, sino también, actuando
como contrapunto, el universo condenatorio que se nos propone evitar. No es
raro encontrar reclamos comerciales que refieran contenidos negativos como
amenaza discursiva que podria ejecutarse de no comprar lo anunciado: "Si usted
empieza a tener sintomas de calvicie, alin puede estar a tiempo. La solucién es
FOLTENE o no hay solucién". Aqui, los efectos del anti-PN se expresan clara-
mente, pero en otras ocasiones los mecanismos son més sutiles: "Repare su piel"
presupone (a) desgaste a causa del tiempo y (b) que el tiempo seguird su accién
de no usar VET-S. Lo mismo ocurre en este otro mensaje: "(...) y a los cuatro dias,
en cuanto te duchas tres veces, el color se va. Salvo que algo sea capaz de
retenerlo".

4. ALGUNAS CONCLUSIONES

La sintesis de los itinerarios recorridos nos permite reconocer en la publi-
cidad una sintaxis narrativa bastante mas compleja de lo que a primera vista pu-
diera parecer, en virtud de la cual podemos definir el discurso de las mercancias
como una superestructura textual compuesta por cierta sucesién de enunciados de
estado y por un proceso de transformaciones referidas a los actantes.

Tal superestructura se constituye en una organizacién semitica que aprove-
cha la publicidad para generar significacién, y significacion orientada unidireccio-
nalmente.

Las instancias semilticas que conforman ese itinerario narrativo actian
como estrategias retéricas de tipo persuasivo, en la medida en que estén dirigidas
a influir en el hacer cognoscitivo e interpretativo de los sujetos. Pero, simultdnea-
mente, estas mismas estrategias retoricas -precisamente por serlo- ejercen su acti-
vidad pragmética a causa de la simbolizacién ornamental de los valores descripti-
vos euféricos, valores que hacen del objeto comercial un objeto del deseo. En uno
y otro caso, nos encontramos ante la manipulacién ejercida por una presién de
naturaleza psicodiscursiva.

Estos valores descriptivos, al construir una ensofiacién euférica en el
universo seméntico publicitario, nos han revelado algunas diferencias cualitativas
entre el relato de las mercancias y el relato literario.
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En otro orden de cosas, dicha ensofiacion feliz, ideada para la conjuncién
con el consumidor, impide la presencia de anti-PNs o de dificultades que generen
algiin tipo de prueba o de confrontacién narrativa entre los destinatarios: la
"ascension" del héroe es "irresistible". En cambio, admitida la metamorfosis actan-
cial que hemos descrito, no es dificil hallar frecuentes anti-PNs como reflejo de la
competencia que se establece en la publicidad comparativa.

Precisamente el funcionamiento seméntico de las diferentes categorias del
cuadrado semidtico hace posible decir "lo dicho" y "lo no dicho", la euforia y la
ausencia de euforia, la seduccién y la intimidacién. En cualquier caso, se trata de
actos ilocutivos que unas veces se comportan como promesas y otras como ame-
nazas. Y esto en virtud de lo que hemos denominado la proyeccién paradigmdtica
de los programas narrativos.





