Raul Rodriguez / Kiko Mora

D

TEXTOSDOCENTES

PUBLICACIONES

Universidad de Alicante







FRANKENSTEIN
Y EL CIRUJANO PLASTICO

Una gufa multimedia
de semidtica de la publicidad







Rail Rodriguez - Kiko Mora

FRANKENSTEIN
Y EL CIRUJANO PLASTICO

Una guia multimedia
de semidtica de la publicidad

UNIVERSIDAD DE ALICANTE
2002



© Salvador Dali, Fundacién Gala-Salvador Dali, VEGAP, Alican-
te, 2002.

© Man Ray Trust, VEGAP, Alicante, 2002.

© René Magritte, Andy Warhol, Giacomo Balla, Gino Severini,
Brassi, Alberto Giacometti, Marcel Duchamp, Raoul Ubac,
VEGAP, Alicante, 2002.

© Raiil Rodriguez y Kiko Mora
Publicaciones de la Universidad de Alicante, 2002
Campus de San Vicente, s/n
03690 San Vicente del Raspeig
publicaciones@ua.es
http://publicaciones.ua.es

Portada: Candela + Alenda
Imprime Publidisa

ISBN eBook: 978-84-9717-107-6
ISBN: 978-84-7908-636-7
Dep6sito Legal: S. 1.614-2002

Ninguna parte de esta publicacién puede ser reproducida, almacenada o transmitida en
manera alguna o por ninglin medio, ya sea electrénico, quimico, mecénico, 6ptico de
grabaci6n o de fotocopia, sin permiso previo del editor.



A Mari Cruz y a Monica,
nuestras pin-up girls favoritas.
A Yago, el recién llegado.






INDICE

Prélogo
EL DESPIECE, EL MECANO, EL MONSTRUO Y LA CIRUGIA
E(STE)TICA oottt st

Introduccién
LAS TRIBULACIONES DE LA SEMIOTICA DE LA PUBLICIDAD.

I. LA PUBLICIDAD OMN{VORA Y CANIBAL

1. EL CONCEPTO DE INTERTEXTUALIDAD ....ccccocviniinininninnnnnns
1.1. LA INTERTEXTUALIDAD SEGUN KRISTEVA Y BARTHES ........cccevveuen.
1.2. EL TEXTO EXTENDIDO ...covveverruersereessessemsuessesusssmssnsssessessasssnssanse
1.3. INTERTEXTUALIDAD Y POSMODERNIDAD .....cccccevruriririruesnreerananises
1.4. LoS LIMITES DE LA INTERPRETACION INTERTEXTUAL ...cccceevvennnnns

2. LA APLICACION DE LA INTERTEXTUALIDAD AL MANI-
FIESTO PUBLICITARIO ......cceiuviiiiiirmriinriiniineieencnneencsnecins

2.1. CRITERIOS TIPOLOGICOS RELEVANTES .....cccoiviviinuiisnessesesnsensennennns
2.1.1. QUE SE TEPILE ..c.occuenvininiriiieciinicriisre e
2.1.2. En qué grados o magnitudes se repite ...........cccevueunn.
2.1.3. La sancidn de la interpretacion intertextual ................

2.1.3.1. Publicidad e intentio auctoris .............ceeu..
2.1.3.2. Publicidad e intentio operis .........cceervrvverene.
2.1.3.3. Publicidad e intentio lectoris ...........c..ccouvenn...

2.2. LA TIPOLOGIA DE LA TRANSTEXTUALIDAD DE GENETTE ......ccceveuet
2.2.1. Intertextualidad .............cocovvuvmvrvniiivninniinnieinninsiennnannns
2.2.2. Paratextualidad ............ocoeeevmnvevcriniiiniiniisiinieiieniinnns
2.2.3. Metatextualidad ............ccoueveveeuveneeninnniinieniiecoienininenne
2.2.4. Hipertextualidad ..............ouvvrerevuninnrenininiresneisisenienes
2.2.5. Architextu@lidQd .............ccoovveeeveviirvnsnniniinsiicrinsinnseennens

13

21

35
35
37
40
42

47
47
47
49
51
52
54
58

61
61
70
71
76
79




10 RAUL RODRIGUEZ - KIko MORA

2.3. LA PERMEABILIDAD DE LOS TIPOS TRANSTEXTUALES ......ccccovvunnie 83
2.4. LA PUBLICIDAD: VULGATA DE LA CULTURA ....ceeevrieiriuecrsreesssnneninnns 85

3. LA COHERENCIA TEXTUAL. UN MAS ACA DE LA TRANS-

TEXTUALIDAD ...oouiiiitiinieisieiereeseeessssisesissssesasseessssessssnssessssaseans 89
3.1. LA INTRATEXTUALIDAD ..cceteriuimrmsirinnesiennssesesenssnnssssssssaasssssssaes 89
3.1.1. Isotopia, alotopia .........eceeeeerevureeniecisisisisisesieesneneiens 90
3.1.2. Anclaje y relevo ... 92
3.1.3. Algunos ejemplos: la relacién entre el texto escrito y la
IAZEN coveveveveieeriestriesieesiesessstsret ettt rsss b eessssnens 99
3.2, CONNOTACION ..eotirerreririerinmerisissisissosnssisnsnosmssssssessssessssssassssenseses 102
3.2.1. La connotacion como proprium del mensaje de masas 105
3.2.2. Connotacion y publicidad .................cvvvvinivvviirenuninns 109
3.2.3. Andlisis de algunos ejemplos ...........cccvuvvverriereiennnnnns 111
3.2.4. Connotacion, juicio de gusto y RUMOT ........ccovvveeernnnns 117
3.3, METAFORA ..ocvviererenreieisiinstistinesisosssssssssssesstssaessssssssssassssesssses 124
3.3.1. La definicidn de “metdfora” .............nmieiinrirnnens 124
3.3.2. La metdfora visual y Sus eSpecies ........c.oowuvieveriereanens 129
3.3.3. Metdfora y Metonimia ...........ceveveveeieevivvsinnessrannsissanens 139
3.3.4. Retdricay publicidad .............uevuvevevvceniinieiaririannninns 143
3.4, LA MISE EN ABIME .c.oouvuvuiciriiiiicniriisiennicsiinessssssnsssssssssssnsssaensas 151
3.4.1. La definicién y los tipos de mise en abime .................. 151
3.4.2. La mise en abime publicitaria ..........ccoovvveevevvnierennnnnn, 153
3.4.3. Spectator in imagine: el espectador del (satisfecho)
ESPECIAAOT ..ottt 155
3.4.4. ElDUCLE XIFATIO .uvoueeneereeireiisiiiininineecsienreseeeeneaans 156
3.5. LAS OTRAS TRASCENDENCIAS DEL TEXTO ..cceivrrrermnrneresinsnenersenens 160

II. EL LIFTING DE FRANKENSTEIN: ETICA Y ESTETICA

DE LA PUBLICIDAD
4. SOBRE EL CONCEPTO DE IDEOLOGIA .....c.ooveverereerrresrssreennns 165
4.1. LA CLASIFICACION DE GEUSS ..cccovurveemuersessesnnesessesercsinsnisessnnans 165
4.2, MARXISMO E IDEOLOGIA ...ccvevrirrereenvennnseisisneesiessessiesmessissennnens 168
4.3. LA ESCUELA DE FRANCFORT ......cccevreevrrmiercnsiisneninsinnnninsrennenne 172
4.4. EL ENFOQUE ALTHUSSERIANO ....cccecerrerreruesueseensssissessossmssssnssnssnonns 175
4.5. IDEOLOGfAS, POSMODERNIDAD Y CRITICA CULTURAL RADICAL ..... 177

4.6. LA ARTICULACION DE LOS CODIGOS EN LA PUBLICIDAD .......ccc...u. 181




FRANKENSTEIN Y EL CIRUJANO PLASTICO

5. EL OBIETO ....covovermrieniitrisniemsininisesesssnsssesssssssssssssssssesssssssssssens

5.1
5.2

5.3.
5.4.
5.5.

5.6.

EL OBJETO COMO MERCANCIA .....coveiiverrniisineinisiiesieninnsesseenens

ELEMENTOS DE LA MERCANCIA: ABSTRACCION, EQUIVALENCIA Y
REIFICACION ..vvvvviierierieeesssreessseeessessessessnssessssessessssssssssssrsssssssanss

LA FUNCION-SIGNO DEL OBJETO ....veeevveeiirrremsreensseessivesssineesssnnns
FENOMENOLOGIA DEL OBJETO ..vvvevueeersnnreesneersessssssesessessssssssessnne

LA “LocIcA DE SANTA CLAUS”: DE FROMM A BAUDRILLARD. LA
MERCANCIA EN LA PUBLICIDAD Y LA PUBLICIDAD COMO MERCAN-

EL VIRAJE SEMIOTICO: LA MERCANCIA COMO DISCURSO (SUMISIO-
NES Y RESISTENCIAS) ...uveiieveeerneesseecsssnnesosseessssessssnesssnnessssnssssnnnss

6. REPRESENTACION E IDEOLOGIAS EN EL MANIFIESTO
PUBLICITARIO ....ooviiiiiiiiniciniiinsiin et

6.1.
6.2.

6.3.

6.4.

EL MODELO DE REPRESENTACION DE MITCHELL .....cccccverrueeerenenee.

TRANSCODIFICACION Y TRANSCONVENCIONALIZACION EN EL
MANIFIESTO PUBLICITARIO ...vvevcvveererersrveesssneeraanessssessssessonsnesssnnes

LAS DIMENSIONES DEL SIGNO: ICONO, INDICE Y SIMBOLO ............
6.3.1. A modo de ejemplo: la publicidad de Cardhu ..............

REALISMO Y ANTIRREALISMO ....ooviiiiniiinisiennnninnrinnsnsesssnsssssessees
6.4.1. Realismo, vanguardia y posmodernismo ......................
6.4.2. El realismo como paradigma cultural .................coov...

6.4.3. El concepto es ancho y ajeno: hacia una pluralidad de
DETSPECLIVAS ..vvenvivriiiisiereinsinseiisssiseissesssssessssssssaesnens

6.4.4. Publicidad realista y antirrealista ..............cccvevvvnnenne.

6.4.4.1. Auctor ex fabula/Auctor in fabula .................

6.4.4.2. Fronteras abiertas: publicidad presentati-
va/predicativa; referencial/estructural y rea-
lista/antirrealista .........ocvevvercrninnieniiiniennnn,

6.4.4.3. Publicidad retdrica y publicidad seductora ...
6.4.4.4. Eljuguete de Frankenstein: el fetiche ...........

CONCLUSIONES ......oointiiiiiiiiiisiiiieesnsessissesssess s essssssas

BIBLIOGRAFIA ..ot eee s eeveses st esssesesssssssssassssnsassans

11

187
187

192
207
210

213

220

227
227

230
233
235

239
239
242

246
250

250

258
268
274

281
285







PROLOGO

EL DESPIECE, EL MECANO, EL MONSTRUO Y LA CIRUGIA
E(STE)TICA

Presentamos aqui una guia multimedia de semictica de la publicidad,
un manual ilustrado que aspira a servir de herramienta y de modelo de
andlisis para una aproximacién al manifiesto publicitario en tanto signo
complejo, en tanto texto tejido al tapiz que forman la cultura, la ideolo-
gia, los usos y las pricticas sociales, los consumidores, las empresas, las
instituciones. Es una guia porque ofrece un itinerario de lectura por los
conceptos, estrategias y recursos de la comunicacién publicitaria y un
mapa de relaciones que no la cierra como discurso dotado de especifici-
dad, sino que mds bien la abre al vasto territorio de la semiosis social. No
encontrard el lector, por tanto, un diccionario ni un glosario de términos
definidos y ejemplificados, sino una red compuesta por nudos que enla-
zan unos con otros. La conexién de cada uno con los demds serd més
inmediata o més diferida, con mis o menos nudos interpuestos, pero
hemos evitado en lo posible aislar las distintas entradas y més todavia
agotar sus definiciones. En otras palabras, no pretendemos en modo algu-
no la exhaustividad, ni en la cantidad de conceptos que serdn abordados
ni en la profundidad concedida a cada uno, sino la coherencia del con-
junto. De ahi que cada término haga explicita la vinculacién que mantie-
ne con otros, y que esa red sea —asi lo esperamos— lo suficientemente
tupida como para prevenir desgarros conceptuales.

Es multimedia porque contiene casi seiscientos anuncios suministra-
dos en el CD que acompaiia a este libro, anuncios cuyos soportes origi-
nales han sido tanto la prensa (mds de 500) como la televisién (mds de
40 spots) y la radio (25 cuiias). Se trata por lo general de anuncios espa-
fioles de la dltima década: publicidad, por tanto, reciente, que ofrece un
panorama actualizado del imaginario publicitario de fin de milenio. La
consulta de todo este material audiovisual no podria ser més sencilla,
incluso para el lego en materia informatica: los anuncios citados en el
libro en cursiva y subrayado estin recogidos por orden alfabético en el
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CD, que incorpora ademds un indice para agilizar la bisqueda. Al pulsar
sobre el nombre el anuncio se despliega en pantalla, sea como imagen
fija si se trata de un anuncio de prensa, como video si es un spot de tele-
visién, o como archivo sonoro si es una cufia radiofénica.

Creemos que una edicién concebida en estos términos palia una de las
deficiencias mas comunes de las publicaciones académicas sobre publi-
cidad: las limitaciones a la hora de allegar ejemplos que ilustren la teori-
zacién y en su caso las tipologias propuestas. Los libros y manuales al
uso por lo general no se pueden permitir incorporar un buen nimero de
ilustraciones, sobre todo si se pretende que sean en color y de un tamafio
razonable. Incluso en el caso de hacerlo, las imagenes aparecen agrupa-
das y numeradas y el texto remite a ellas haciendo engorrosa la consulta.
De esos imperativos editoriales ajenos al investigador y a su objeto de
estudio se deriva una doble tendencia empobrecedora: o bien se opta por
un andlisis que privilegia el eslogan sobre la imagen, lo cual supone cier-
tamente cercenar €l mensaje como totalidad de sentido, o bien se “tradu-
cen”, se parafrasean las imdgenes para el curioso lector que no puede ver-
las (transcripcién nada inocente que facilita sin duda la bella redondez
del andlisis), lo cual supone aceptar una especie de “efabilidad total” del
lenguaje verbal que también minusvalora la potencia significativa de las
imagenes. El CD que acompaiia al libro resuelve esos problemas al pro-
porcionar toda la informacién visual y permite confrontar siempre el
metadiscurso analitico con su objeto, el concreto manifiesto publicitario.
Por otra parte, surte de ejemplos en medios como la radio y la television
que evidentemente no se puede permitir una edicién impresa.

Y, finalmente, es una guia multimedia de semiética de la publicidad,
no “guia” a secas y menos todavia la gufa. Y ello es as{ porque los auto-
res son conscientes de que han privilegiado ciertos conceptos, ciertas
metodologias de andlisis, ciertas estrategias criticas sobre otras, y son
conscientes también de que esa eleccidn lleva aparejada necesariamente
renuncias. Unas se explican por una coherencia con los principios asu-
midos de ilustrar lo que decimeos: dado que sélo una pequefia parte de los
ejemplos suministrados corresponden a spots televisivos y a cuiias radio-
fénicas (una publicidad de flujo, podriamos decir), sélo hemos dejado
apuntada la dimensidn narrativa, diegética, de la publicidad audiovisual,
y en cambio si hemos insistido més en la relacion texto escrito-imagen
fija propia de la publicidad grafica (editorial), profusamente ilustrada.
Otras renuncias en cambio responden a posiciones ciertamente opinables.
Por ejemplo, resultard evidente que nuestro interés se incardina, siguien-
do el ejemplo de Barthes y Eco, en una retdrica y una ideologia como el
doble marco semidtico (de semidtica connotativa) donde ver al mensaje
publicitario en accién. Ahora bien, en cuanto a la retdrica, no hemos pre-
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tendido ofrecer un inventario de figuras y tropos en publicidad, sino que
hemos preferido mostrar la productividad en el anélisis de nociones como
la intertextualidad, la isotopia, la connotacién o el anclaje, y las hemos
puesto en relacién con algunas de las figuras semiéticamente més rele-
vantes —como la metéfora o la metonimia— o de las publicitariamente més
rentables y mds acordes con un espiritu del tiempo donde parece primar
la autorreferencialidad sobre la referencia y la hipertextualidad sobre la
textualidad —como la mise en abime y el bucle extrafio—. Y en cuanto a la
ideologia, es precisamente la indagacién sobre el concepto la que nos ha
permitido, al menos eso esperamos, soslayar dos peligros: por un lado
hacer de la publicidad un escaparate o repertorio de ornato verboicénico,
y por otro entenderla sélo como discurso (de interés sociolégico, psico-
16gico, estético), sin mayor interés por de qué sea discurso en primerisi-
ma instancia. Asi pues nos hemos empefiado en indagar, por un lado, en
la dimensién heuristica, de genuina inventio argumentativa, de la publi-
cidad y, por otro relacionar la publicidad, discurso del objeto, con éste en
tanto producto, en tanto mercancia (tanto sélida como imaginaria), que
viene a colmar unas necesidades (reales o falsas) y que guarda con aqué-
lla unas complejas relaciones.

Hemos titulado este libro Frankenstein y el cirujano pldstico y vamos
a intentar justificarlo. Como es sabido, el monstruo de Frankenstein no
era monstruo por ser un cuerpo muerto al que se dotaba de vida. Resuci-
tados ha habido en la literatura y el arte extremadamente bellos, como
muchas de las victimas del vampirismo o como seres espirituales venidos
del mds alld: aquellas adorables Mina y Lucy de la novela de Bram Sto-
ker, la Carmilla de Sheridan Le Fanu, la Berenice de Poe, por no hablar
de los Cruise, Banderas y Pitt que protagonizaron la versién cinemato-
grafica de Entrevista con el vampiro de Anne Rice. La criatura del doc-
tor era monstruosa por consistir en un puzzle de varios cuerpos, por pro-
ceder de un despiece y montaje, por ser bricolaje de 6rganos. Un cuerpo
visible de miembros cosidos, una entrafia de casqueria fina, sobre todo el
cerebro —la sede de la “unicidad del yo” de la etimoldgica “individuali-
dad”- no menos pieza de montaje que las demads, pieza ademads objeto de
una imperdonable negligencia: el cerebro de un débil mental en vez del
sabio que se pretendia, como se muestra en El jovencito Frankenstein, la
hilarante adaptacién cinematogréfica de la novela de Mary Shelley fir-
mada por Mel Brooks. En fin, un milagroso despropésito, un puro tras-
plante de infinidad de donantes sin receptor, un mosaico de cuerpos y
alma inertes revividos por la ciencia, la tecnologia y la fe depositada en
ellas.

Asi admitirfa ser entendida la publicidad: yuxtaposicién o mezcla de
signos, de textos, de registros, de cédigos extraidos de los mds variados
y dispares campos de lo humano; de lo culto a lo popular, de lo local a lo
universal, de la fisica a la metafisica, de la abstraccién a la hiperrealidad,
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de la naturaleza a lo sobrenatural. Despiece de arquitecturas previas y
montaje inédito de esas piezas, dotado al instante de sentido, en primera
instancia por el Herr Doktor creador, pero inmediatamente, y de forma
sin duda més relevante, por el admirado publico. Lo monstruoso de la
publicidad ha de ser entendido en todos los sentidos: el peyorativo, desde
luego, (la desmesura, el exceso, la deformidad, la intimidacidn, la vio-
lencia) pero también otros menos sombrios y acaso més estimulantes: la
espectacularidad —el monstruo se “muestra” y es “admirable”- y el mis-
terio —el monstruo es un acertijo, una adivinanza, una esfinge interro-
gante no sélo sobre su origen y sobre su destino, sino sobre los de aque-
llos ante quienes se muestra—. La publicidad es, pues, monstruosa, y ha
de ser entendida no como una de las bellas artes, sino como una rama de
la teratologia general.

De ahi la centralidad que otorgamos al concepto de intertextualidad,
modelo tedrico aplicado sobre todo a la literatura y al arte que sirve mara-
villosamente para explicar esta ansiosa viscosidad de la publicidad, quin-
taesencia del texto “pregnante” que absorbe por capilaridad todo lo que
pasa a su alrededor y nos lo devuelve a su modo, discurso a la vez omni-
voro, parasito y canibal, pero dispuesto a servir a su vez de banquete para
otros. De ahi que hayamos puesto a la intertextualidad en el centro de una
pequefia galaxia de términos arracimados que pretenden dar cuenta de
esa heterogeneidad genuina, si podemos decirlo asi.

Ahora bien, ese monstruo publicitario se maquilla, es més, se somete
a innumerables operaciones de cirugia estética. No es el grotesco mons-
truo ideado por Mary Shelley, resentido y atormentado, sino previsor y
reparador. Un monstruo en buena forma, si cabe la paradoja: un Fran-
kenstein dedicado al body building, un monstruo voluntarioso y aplica-
do, que hace los deberes, un monstruo con afin de superacién y capaci-
dad de sacrificio. Los cuerpos textuales heterogéneos que se acoplan en
la publicidad alcanzan una insélita armonia, encajan entre si, se normali-
zan de alguna manera. Persiste sin duda, de forma consciente o incons-
ciente, la pluralidad de voces, el barullo de los acentos y las melodias, el
collage de iméagenes, pero la necesidad de dotar al conjunto de sentido
pacifica, suelda las piezas y las pone a trabajar en una direccién. El
monstruo genuino, antes de cualquier operacién, es “lnico en su espe-
cie”, de ahi su monstruosidad admirable y su habitual incapacidad para
reproducirse. Por eso la monstruosidad de la publicidad es paraddjica,
anémala dentro de la anomalia de su género: monstruo reproducible y
reproducido hasta el infinito, que sin embargo insiste contumaz y sin des-
mayo en que su objeto —el producto publicitado, también reproducido en

(134

masa-— es, precisamente, “lnico en su especie”.
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De ahi la anormalidad (doble) del monstruo, que parece serlo sélo
retrospectivamente, pero que en sincronia se nos muestra oportunisimo,
y de ahf la pertinencia de estudiarlo en los renglones torcidos de la ideo-
logia, en el debate de las necesidades, reales o falsas, en el horizonte del
trabajo, de la produccidn, de la mercancia, del consumo, en la materiali-
dad del producto y en la inmaterialidad de la marca.

Asi hemos querido nosotros entender la publicidad como texto y por
lo tanto como objeto de la semidtica: no extirparla del tejido de la cultu-
ra que nos constituye, a fin de analizarla mejor, sino verla prendida en él,
averiguar lo que toma y reelabora y lo que aporta. Nada de higiene ni de
asepsia analitica para preservar incontaminado el quiréfano y el instru-
mental quirdrgico, sino descuartizamiento, carniceria que descoyunte lo
tan cuidadosamente dispuesto. Contra la estrategia de embellecimiento,
de lifting, de esthéticienne, se impone desenmascarar al monstruo, arro-
jar lejos la careta, las prétesis y los puntos de sutura, y devolverlo al tré-
fago del mundo —perentorio, convulso— de donde salid.

Nuestro monstruo particular, al igual que los objetos que exhibe, se
renueva constantemente. Tiene una insélita pasion por la belleza y, sobre
todo, mucho dinero con que pagar las facturas del cirujano. En realidad
su coqueteria, su pertinaz narcisismo ha sufrido un proceso gradual a lo
largo de su biografia. Tanto hacerle caso, tanto andar detrds de €l lo ha
convertido en un presuntuoso insoportable; igual que un nifio vestido de
comunion, dulcemente insoportable. Comenz6 lustrdndose las botas, des-
pués se adornd las prétesis y ahora mismo jamds se muestra en ptiblico
sin un buen traje de Armani ni un nuevo retoque en la papada o en las nal-
gas. Es 16gico, conoce el glamour de las estrellas de las revistas, el empa-
que de los galanes cinematogréficos, la tierna valentia de los héroes del
cémic y los videojuegos, la elegancia del disefio vanguardista... Ademas,
como los escaparates de Simon Doonan, ha adquirido recientemente un
humor desenfrenado.

Sin embargo, en lo tocante a su comportamiento, jamds ha tenido
buena fama. Le han llamado ladrén, mentiroso, manipulador, avaro, ven-
dido y un sinfin de cosas que el pudor nos obliga a callar en este momen-
to. La culpa no es enteramente suya: también a nosotros nos gusta que
nos robe, nos mienta y nos manipule si lo hace en pequefias dosis. Sélo
que estarfa mal decirlo en piiblico.

Lo que le ocurre ahora a Frankenstein es que quiere lavar su imagen
de donjuén sin escriipulos. Y por eso se ha puesto a ver telediarios y los
programas culturales de La 2. El otro dia lo encontramos en un hiper-
mercado comprando libros de ecologia, multiculturalismo, lenguaje poli-
ticamente correcto, feminismo, algunos manuales de autoayuda y un
vademécum de medicina alternativa. Dice que pronto leerd sobre mar-
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xismo, pero no nos lo creemos. Cuando la ideologia se arruga, nada
mejor que un lifting ético reparador a lo largo y ancho de la corteza cere-
bral. A poco que nos descuidemos va a convertirse, como dice el poeta
Jorge Riechmann, en “la anhelada revelacién/ del anhelado agente histé-
rico/ capaz de changer la vie”.

Esta actitud lo ha llevado al borde de la esquizofrenia. “Yo es otro”,
decia Rimbaud, s6lo que al poeta francés su pensamiento le costé la vida
y para este Frankenstein resulta ser el elixir de su juventud. Es un poco
como la reina Soffa: tan pronto acude impoluto al boato de las recepcio-
nes palaciegas como aparece arremangado en una aldea de Tanzania.
Igual lo vemos fuméndose un Farias o un Vegafina con su pose de machi-
to y su lujoso Jaguar que lo vemos, acosado por el complejo de culpa,
bebiendo Coca-Cola en un sombrio gheto de Los Angeles. A veces es un
elegante agente 007 y otras un humilde asistente social 0’7. Lo mismo se
coloca un jersey Benetton por los oprimidos de la tierra que un abrigo de
Verino por los acaudalados sin causa.

Con el bagaje cultural que estd adquiriendo, la publicidad, como bien
ha advertido Manuel Rivas, se ha hecho pensativa. Reflexiona sobre el
mundo y sobre si misma. Ya nada se resiste a la espectacularidad de su
filosofia prét-a-porter de citas descontextualizadas y reinsertadas sin ver-
giienza dentro del universo que propone: “Unos dias soy dngel, otras
demonio, pero siempre soy yo”, dice la actriz Jamie Lee Curtis. Material
intelectual de desguace para vender un whisky de medio pelo. Todo con
el fin de vender, pero ;jacaso no hace eso mismo el cine, la literatura, el
arte posmoderno y cualquier otro producto de la industria cultural de hoy
en dia? Sé6lo que, como dijo Roland Barthes, en los productos de la “alta
cultura” esta finalidad est4 sublimada, oculta, mientras que “lo que defi-
ne una imagen o un texto publicitario es precisamente el no poder enmas-
carar su origen comercial” (2001:95).

Por eso es saludable revelar la otra cara de esa publicidad que exhibe
su solidaridad como quien exhibe un traje nuevo. Hay en Canadé una
revista (Adbusters 1) que ironiza con la actitud de ciertas marcas que han
tomado como sefiuelo la caridad y la concienciacidn social. Para nosotros
lo que hace la publicidad actual puede resultar hipdcrita, pero en todo
caso sblo es el reflejo de una sociedad que ha convertido las ideas en mer-
cancias, nuestra vida cotidiana en un préspero negocio y nuestras practi-
cas sociales en productos de un inmenso hipermercado.

Este libro estd hecho a regafiadientes. No queriamos hacerlo, porque
lo nuestro es el buen yantar y las veladas de boxeo. Nuestros compafie-
ros del Area de Comunicacién Audiovisual y Publicidad de la Universi-
dad de Alicante tienen la culpa. Gracias, de verdad. Gracias a todos ellos
por abocarnos a esta tarea que en el aspecto técnico ha necesitado la
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paciencia de los chinos. Gracias a Pepe Piqueras, Mario Jiménez, Ana
Belén Sebastidn y Oscar Pérez, que nos facilitaron documentos graficos
y sonoros. Y a nuestros alumnos, por servirnos de estimulo en los
momentos en que flaqueaba nuestro espiritu y otros cantos de sirena nos
invitaban a cambiar el monstruo por el encanto de los dulces maniquies.

RAUL RODRIGUEZ y KIKO MORA
Alicante, abril de 2002






INTRODUCCION

La publicidad es la astucia que permite al suefio imponer-
se a la industria.

WALTER BENJAMIN

LAS TRIBULACIONES DE LA SEMIOTICA DE LA PUBLICIDAD

La andadura de la semiética de la publicidad, que ya cumple casi cua-
tro décadas, no ha sido fAcil, al menos en sus inicios. El dnico consuelo
que cabe es el mal de muchos: no ha encontrado més trabas que otras
semidticas aplicadas a los mensajes de comunicacién de masas. Produc-
to genuino y expresién més visible y audible de la sociedad de consumo,
la publicidad sufrid, en pie de igualdad con la misica popular, el cémic,
o los programas de la radio o de la television, ese inicial desprestigio inte-
lectual y académico, ese prejuicio elitista que la hacia indigna de aten-
cién para la ciencia. Asi pues, consuelo de tontos en mds de un sentido.

La semidtica de los inicios, al menos en Europa, bien se aplicaba al
mensaje estético (literario sobre todo, también acaso pictérico, musical y
de cine “de autor”) con la pretensién de explicarlo desde una perspectiva
que superara tanto el recurso al genio y a la inspiracién roméanticas como
el positivismo y el historicismo filolégicos y hermenéuticos; bien se
empefiaba en extrapolar el modelo semio-lingiiistico a otros sistemas de
signos tales como el morse, el cédigo de circulacién, los toques de cam-
pana de las iglesias y los de corneta de la milicia: esos “cddigos de inte-
rés ridiculo” en palabras de Barthes, si los comparamos con la densa
semiosfera que componen los mensajes vehiculados por los medios de
comunicacién de masas.

Sobre el primer aspecto, la resistencia de los cultivados, de los acadé-
micos, a ocuparse de los mensajes de masas, costd algin tiempo enten-
der hasta qué punto era injustificado. Ahora bien, es evidente que la
publicidad atrajo muy pronto el interés de ciencias aplicadas, interés radi-
cado, como parece natural, en los EE.UU., donde la médquina publicitaria
alcanzé antes una visibilidad y presencia social hegemonicas, unos pre-
supuestos abultados y unas audiencias contadas en cientos de miles, en
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millones incluso, de personas. Esas ciencias fueron, como es sabido,
tanto una sociologia (la Mass Communication Research) méis cuantitati-
va que cualitativa y més volcada en servir de instrumento a las institu-
ciones, a la politica o al mercado que a la conciencia critica y a la “eco-
logia” medidtica, como una psicologia (1a Motivation Research) también
empirica y de fuerte caricter conductista, que hacia del objeto publicita-
do y de su imagen publicitaria un simbolo fetichista, resorte de motiva-
ciones profundas para el acto de compra, investigacién también aplicada
a mejorar los resultados de ventas. Frente a esas ciencias “positivas” —en
todos los sentidos— ante el hecho publicitario, se levant6 también en los
EE.UU., aunque encarnada en centroeuropeos emigrados, toda una filo-
soffa negativa o, mejor dicho, dialéctica, la llamada Critische Theorie de
los miembros de la Escuela de Francfort, que a pesar de su rigor mantu-
vo a la publicidad y, mas all4, a todo el entramado de la cultura de masas,
a una higiénica distancia, afectados por una prevencién contra los pro-
ductos de la industria cultural, que explicaban a través de las categorias
de la alienacién, de la estandarizacién, de la pseudocultura (Adorno
1973; Horkheimer y Adorno, 1994; Marcuse, 1985a y 1985b).

Nada o casi nada, sin embargo, parecido a una atencién prioritaria
sobre los signos que concurren en el manifiesto publicitario (a excepcién
de unos “andlisis de contenido” mds atentos a la cantidad de informacién
transmitida o al 1éxico que a su sentido global en cuanto texto, o a una
simbologia de caricter irracional, pulsional), y menos todavia sobre la
dimensién retdrica (en su doble acepcién —inextricable por otro lado— de
“persuasiva” y de “adornada”) de la publicidad.

Seguramente el pionero de este interés, desde el &mbito de la estilisti-
ca y critica literarias y no desde el de la semidtica propiamente dicha, fue
Leo Spitzer a mediados de siglo y en los Estados Unidos. Spitzer 1lamé
la atencidn sobre la desidia con que el poblado ya universo de los avisos
y carteles publicitarios era mirado por las disciplinas encargadas de la
explicacidn del texto y la imagen y acometié un agudisimo andlisis de un
anuncio en prensa (el de zumos Sunkist), prefiado de intuiciones no sélo
sobre los aspectos microtextuales del manifiesto, sino sobre el papel de
la publicidad en la sociedad de consumo (Spitzer, 1978). Casi una déca-
da después y ya en Europa, Roland Barthes, semiélogo en ciernes (aun-
que ya consciente del proyecto), rompié con su ejemplo una lanza en
favor de unas ciencias sociales y humanas interesadas por esa fabrica de
signos socialmente relevantes que es la publicidad. Nos referimos a aquel
articulo pionero de mediados de los afios 50, “Sapénidos y detergentes”,
recogido en sus Mitologias (1980a:38-40), pero también a otros como
“La operacién Astra” (45-47) y “Publicidad de la profundidad” (84-86)
donde abordaba, sin duda precozmente a este lado del Atlantico, esbozos
de una semidtica de la publicidad, pequefias piezas de sutil orfebreria
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semioldgica. El interés barthesiano por el mensaje publicitario tuvo con-
tinuidad (1990b), y en 1964 depar6 ese estudio cldsico que fue punto de
inflexién en la semidtica no sélo de la publicidad, sino también de la ima-
gen. Nos referimos a “Retérica de la imagen” (1986b), que trataremos
con detalle més adelante, y en torno a cuyo desarrollo y aplicacién (Péni-
nou, Durand, Ver6n) o a cuya refutacion parcial (Baraduc, Chébat y
Hénault, Floch) se han producido importantes contribuciones durante
mads de una década. Algo después, en 1968, aparecié otro articulo clave
de Barthes, “Sociedad, imaginacién, publicidad”, recientemente traduci-
do al espaiiol (2001:95-108). Por obra de Barthes la publicidad, junto a
todos los productos de la comunicacién de masas, alcanzé al tiempo,
paraddjicamente, la dignidad de objeto cientifico sobre el que se aplica-
ba una metodologia de andlisis, y de objeto de critica implacable, desmi-
tificadora, pues ese andlisis tendia invariablemente a desvelar una impos-
tura mitica: una semiologia entendida, al decir de Barthes, como
semioclastia.

Junto a Francia, Italia fue un pais pionero en la fundacién de una
semiética de la publicidad. Sélo dos afios después al Barthes de las Mito-
logias, aunque no desde la filologia o la critica literaria, sino desde la
estética y la critica del arte, Gillo Dorfles trataba la cuestién de la nece-
sidad epistemolégica de la semidtica para el abordaje competente de la
publicidad (1967:229-234), labor luego continuada y profundizada
durante los sesenta (1972:133-155). Ya en los setenta, la publicidad fue
tratada en Italia en ese foro privilegiado que constituyé la revista Sipra,
donde se recogieron las contribuciones de competentes semiélogos (Eco,
Bettetini, Fabbri, Cereda, Farassino) e investigadores en comunicacion
de masas (Wolf), asi como por autores como Castagnotto (1970), Pignot-
ti (1976 y 1987) y més recientemente, Grandi (1987).

Por su parte, Umberto Eco, en su primera monografia propiamente
semidtica, La estructura ausente, aplicaba sus indagaciones sobre la
semidtica de los mensajes visuales al mensaje publicitario (Eco, 1989:
252-275), combinando nociones de la teoria de la informacién (informa-
cién y redundancia) y del anélisis barthesiano de la connotacién (retori-
ca e ideologia). (Cfr. 3.2.1). En aquella obra Eco suscribia la funcién des-
mitificadora que la semiética debia desempeifiar al decir de Barthes pero,
al aplicarla a la publicidad, Eco parecia insistir, mds que en el desvela-
miento de la operacién ideoldgica burguesa, en la naturaleza consolato-
ria de la publicidad desde el punto de vista retdrico y estético: mds que
desmitificar el mito burgués de la sociedad de consumo de masas, se
imponia la tarea, mds modesta desde luego, de desmitificar la préctica
profesional publicitaria, que se adornaba a si misma con las galas de la
mds genuina creacién artistica, de la innovacién y el vanguardismo,
cuando en realidad “el publicitario que se hace la ilusién de inventar nue-
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vas formas expresivas, de hecho es hablado por su propio lenguaje”
(1989:274-2175). '

Con todo, a pesar de la frustracién por las limitaciones tanto retdricas
como ideoldgicas del mensaje publicitario, se consiguié superar el pre-
juicio intelectual, y durante los setenta sobre todo abundaron los estudios
de semidtica aplicada a la publicidad, aunque ajenos ya a cualquier afén
de entender para cambiar, es decir, a toda aspiracién emancipatoria.
Ahora bien, el prejuicio parecié instalarse dentro de la propia semidtica:
por un lado una semidtica pura o general, emparentada con la filosofia
del signo y en ciertos casos con la estética y la hermenéutica, y por otro
unas semidticas aplicadas a los distintos géneros, discursos y jergas de la
comunicacién social, unas semidticas en traje de faena y con las manos
sucias. Quiza una de las deficiencias mas notables de la investigacion
semidtica haya sido esta sordera mutua, esa falta de retroaccién. Por un
lado iban los estudios altamente formalizados y abstrusos, de aplicabili-
dad dificil o de laboratorio, por otro los estudios minuciosos y exhausti-
vos de la significacién encarnada en textos concretos, cuyos resultados,
ttiles para entender el intercambio comunicativo real, las estrategias de
produccioén y de recepcién, no conseguian conmover los fundamentos de
la ciencia pura. Con todo, algunos trabajos, como los de Péninou y, més
recientemente, los de Floch, consiguieron superar ese estéril divorcio'.

Quiza Edgar Morin es quien mejor supo resumir, hacia finales de los
sesenta, las alternativas del discurso en torno a la publicidad y las pers-
pectivas que deberian abrirse al respecto (Cathelat, 1976:7):

Frente a los grandes temores, a los grandes desprecios de la intelli-
gentsia, los alegatos pro-domo de los publicitarios y de los managers se
encierran en un mismo circulo, pero virtuoso; unos hablan en nombre del
hombre amenazado por el condicionamiento solapado, la persuasién
clandestina, el embrutecimiento mediocre, los otros, por el contrario,
hablan del acceso a la democracia del consumo, a la inteligencia econé-
mica (Nuestra traduccién?).

! En espaiiol contamos con competentes estudios de semi6tica de la publicidad a cargo de Pérez
Tornero (1982), Gonzélez Martin (1982), Magarifios de Morentin (1986), Rey (1992), Lomas (1996)
y Sénchez Corral (1997). Los de Pérez Tornero y Rey incorporan una interesante sintesis histérica
que da cuenta del panorama de los estudios de semidtica de la publicidad hasta los ochenta y hasta
los noventa, respectivamente. El de Gonzdlez Martin elabora un andlisis semiético inspirado en la
teoria peirciano-morrisiana, mientras el de Sdnchez Corral lo hace desde los presupuestos semi6ti-
cos de la escuela greimasiana. En espaiiol también contamos con varios libros de recopilacién de tex-
tos sobre semidtica de la publicidad a cargo de Marafioti (1984 y 1993), Botana (1990) y el niimero
92 de la Revista de Occidente (1989). En otras lenguas, cfr. AA.VV. (1970a y 1991), Baldini (1987)
y el nimero 17 de Communications (1971).

2 En lo sucesivo, todas las citas de textos editados originalmente en inglés, francés e italiano y
carentes de edicién en espafiol son traduccién de los autores.
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Y tras defender una actitud curiosa (lo que no quiere decir colabora-
dora) ante la publicidad, alejada tanto de los excesos condenatorios como
glorificadores, reconocia su ubicuidad social: “Los nifios cantan los him-
nos a Dop o a Dupont d’Isigny antes de conocer La Marsellesa: 1a publi-
cidad surte los aires de marcha y el himno metanacional de la sociedad
de consumo” (ibid. 9) y también su capacidad para absorber por capila-
ridad e integrar las producciones de las artes y las letras. Pero, aiin més:

La publicidad no solamente recurre a las artes clésicas, sino que
segrega su propio arte: spots publicitarios, fotomontajes de las revistas,
carteles. Lo cual nos demuestra que toda empresa mercantil que tiene
necesidad de imagenes acaba por generar su arte. A despecho de su
repugnancia, la intelligentsia comienza a valorar ese arte, porque ya estd
habituada a ese movimiento que le lleva a reconocer dignidad estético-
artistica en medios de expresién hasta entonces condenados a los infier-
nos, como el cémic o el filme de terror. Después de Paul Colin el cartel
de autor ha sido ya incluido entre las bellas artes. Ya hay galas-concursos
de spots publicitarios. Es necesario ir un poco més alld y pensar que una
parte de la belleza artistica-estética de la época se encuentra en las pagi-
nas publicitarias de las revistas, mas fascinantes a nuestros ojos que la
parte llamada “de redaccién” (ibid. 13-14).

En cuanto al segundo aspecto de los sefialados arriba (la febril pasién
de la protosemidtica por desentrafiar c6digos como el morse o las bande-
ras para los aviones o las sefiales maritimas, etc.) se imponen algunas
reflexiones. El verdadero quid de la cuestién estaba en que esos codigos
de relevancia social relativamente escasa eran precisamente eso, c6digos
en primera instancia, es decir, artefactos disefiados con el fin de comuni-
car previos a cualquier textualizacién concreta, pero sélo facultados para
producir mensajes simples y subsidiarios en gran medida de otro cddigo,
el de la lengua. En cambio, ante las comunicaciones de masas lo que
encontraban los investigadores protosemiéticos era infinidad de mensa-
jes, de textos, vehiculados por diversos media, construidos a menudo
sobre dos o mds soportes semidticos distintos (la imagen, la palabra, la
musica, los sonidos como en el cine y la televisién) que por lo tanto se
avenian mal a someterse a un cédigo transparente, con la perfecta desam-
biguacién propia de los sistemas de signos de la 16gica, la matematica o
la quimica. Es decir, si atendemos a la distincién lotmaniana entre cultu-
ras gramaticalizadas y culturas textualizadas, muchos pioneros de la
semidtica se volcaron de forma casi natural sobre gramaéticas, sobre c4di-
gos ya constituidos, de los que se limitaban a verificar si estaban bien for-
mados o no. Pero la urgente y verdaderamente enriquecedora tarea de la
semidtica estaba en otro lugar: en esa cultura de masas que era induda-
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blemente una cultura textualizada, encarnada en sus textos pero carente
de cédigos explicitos, informe, monstruosa en una palabra.

En otras palabras, el proyecto saussuriano de una semiética entendida
como “el estudio de la vida de los signos en el seno de la vida social” se
cumplia desde luego mejor atendiendo a esos “textos” de la cultura de
masas carentes de gramadticas explicitas pero no por ello menos intersub-
jetivos que aquellos otros c6digos pormenorizadamente descritos pero,
en comparacion, de mucho mas limitada relevancia social.

Una segunda cuestién, vinculada sin duda con la primera, es que esos
mensajes de los mass-media construian, y eso se ha hecho cada vez més
evidente, una densa iconosfera (como la denominé Gilbert Cohen-Séat
en los afios cincuenta), y no sélo o no principalmente una grafosfera o
una logosfera. Es decir, los medios de masas daban a la imagen un papel
creciente, un papel que no era tan novedoso por la imagen en si (largos
siglos de cultura mayoritariamente analfabeta y por lo tanto sélo icono-
grafica —ademds de oral, por supuesto— se habian extendido entre la Anti-
giiedad y la Edad Moderna) sino por las implicaciones de la reproducti-
bilidad técnica de la imagen, por decirlo en términos benjaminianos: las
imdgenes de las revistas ilustradas, del cine, de la televisién y, reciente-
mente, de los ordenadores, son imigenes multiplicadas centenares de
miles de veces. No sélo hay més variedad de imagenes (variedad que no
puede a menudo alimentar la voracidad de los medios de masas, y que
lleva a fenémenos de estereotipacién, de remake, de reposicién, de sagas
o secuelas, de plagios, de ecos més que de voces), sino también seriacién
de cada una de esas imégenes, como corresponde a una industria cultu-
ral. Pues bien, todos estos factores determinaron en su momento un moti-
vo més de desafeccion de los cultivados hacia los productos de esta ico-
nosfera mass-medidtica. Una cosa era el arte pictdrico, o escultdrico o
arquitecténico (las Bellas Artes en general), es decir, la obra de arte dota-
da de su aura inimitable, irreproducible, y otra eran las imagenes de los
mass-media, bien reproductoras de aquéllas o bien modestamente crea-
doras de otras ex novo, aunque en cualquier caso destructoras de ese aura
de sacralidad de lo unico, meras huellas que desde luego acercaban
humanamente las cosas (sean el arte o la naturaleza o el mismo tejido de
la vida urbana) a un piblico dvido, pero no podian aspirar a ninguna dig-
nidad cultural. La imagen, como recordé Eco en Apocalipticos e inte-
grados (1968:332 y 342-343), ha sido victima de muchos recelos por
parte del mandarinato cultural de todos los tiempos y casi de todas las
culturas (cfr. también Gubern, 1996; Tomés, 1998).

La imagen serfa mera dispensadora de evidencias, frente a la palabra,
trabajosa cristalizacién del pensamiento en piedras preciosas y precisas,
susceptibles de hacerse intersubjetivas, y no de reconocerse inmediata-
mente comunicables. Ya desde Platén la imagen era engafio, simulacro,
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suceddneo inadecuado para fundar en €l ningtin saber, y s6lo el magiste-
rio oral era semilla de conocimiento que, plantada en terreno propicio,
podria dar su fruto. Més tarde el prestigio recayé en la palabra escrita, y
la imagen sigui6 obligada a habitar la periferia de la comunicacién, bien
sublimada como arte inefable, bien degradada como divertimento poco
exigente, pero seductor y manipulador. Es decir, ajena y hasta refractaria
a cualquier ilustracién verdadera y a cualquier explicacion racional. Asi
es como la imagen llegé a interpretarse como instrumento de sociedades
paternalistas que negaban a sus dirigidos el privilegio de un cuerpo a
cuerpo licido con el significado comunicado. Era suministrada malévo-
lamente por una élite de estrategas de la cultura educados en el simbolo
escrito y la nocién abstracta, quienes la despreciaban intimamente, pero
se servian de ella como resorte de un sometimiento secular. Ello ha for-
jado toda una tradicién iconofébica en la intelligentsia cultural, por la
cual en la comunicacién por la imagen habria algo radicalmente limitati-
vo, insuperablemente reaccionario.

Y todavia hay un tercer aspecto sobre el que conviene reflexionar.
Dentro de todo el imaginario de la iconosfera que nos envuelve, la publi-
cidad tiene una particularidad con respecto a otros mensajes de comuni-
cacién masiva (como los programas de televisién o de radio, los periédi-
cos y revistas, el cine). Y es, como no han dejado de sefialar eminentes
semiblogos, su caricter franco, enfatico (Barthes, 1986b), su honestidad
desprovista de todo cinismo (Fabbri, 1990). La publicidad —al menos la
publicidad cldsica- es comunicacién comercial que no esconde sus pro-
positos, que marca habitualmente sus emisiones con signos que la ads-
criben inequivocamente al género al que pertenece, por lo que nadie
puede llamarse a engafio. En ello radica lo que permite segregarla del
dominio —mitico— de la “informacién” (que no buscaria un interés de
parte, sino se moverfa por un compromiso con la verdad de los hechos)
y del dominio —no menos mitico— de la “ficcién” volcada al delectare, y
por lo tanto no tan comprometida con la pura venalidad comercial, sino
con el alimento del espiritu. La publicidad tendria la inestimable ventaja
para los otros dos dominios de situarse en ese terreno intermedio, lo que
permite anatemizarla desde ambos lados: no es verdad (como la infor-
macién), pero tampoco es mentira (como las ficciones audiovisuales o
impresas). Persiste la verdad del producto en el horizonte, la mentira de
la belleza persuasiva. De ahf un tercer motivo para que la publicidad pro-
vocara el bochorno de los doctos: sobre ser “masiva” y ser “en imédgenes”
ademds era “para mover al consumo” y por lo tanto bella con interés, per-
suasiva y retérica con malas artes (cfr. 3.3.4).

Barthes dio oportunamente respuesta a estas prevenciones contra la
venalidad de la comunicacién publicitaria (2001:95-96):
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Cuando nuestra sociedad se pregunta de un modo un poco general
sobre la publicidad, siempre lo hace, segiin parece, desde un punto de
vista moral o estético. Tan pronto acusa a la publicidad de estar de acuer-
do con el capitalismo y de constituir uno de esos medios de persuasién
que Platén ya denunciaba en los sofistas y los retdricos, como —y una
cosa no excluye a la otra— la arrastra al descrédito general ligado a toda
la cultura de masas, en la medida en que esta cultura, al no elegir, se
desinteresa de los imperativos del gusto o de la inteligencia, e ignora la
intolerancia que puede nacer de la repeticién y el abuso de las palabras y
de las imagenes. En estos dos casos, lo que soportamos mal es la presen-
cia inmediata y casi cinica del dinero en la publicidad. El dinero estd en
todas partes, incluso en las obras de “alta cultura”; pero, en éstas, se lo
sublima, distancia, oculta, substituye; en cambio, en la obra publicitaria,
es el movil evidente: lo que define una imagen o un texto publicitario es
precisamente el no poder enmascarar su origen comercial, a saber, la
excelencia del producto ilustrado, salvo que falte a su objetivo mismo,
que es dar a conocer quién paga.

Como tendremos ocasién de ver més adelante, este triple prejuicio
(contra la masa, contra la imagen, contra lo mercantil), que no es priva-
tivo de una opcién politica sea de derechas o de izquierdas, sino que atra-
viesa el espectro ideoldgico, fue rompiéndose cuando las ciencias socia-
les y humanas (lingiiistas, semidlogos, pero también sociélogos,
psicélogos, estetas, economistas) se decidieron a abordar el universo de
los mensajes masivos y mds en concreto publicitarios, predicando con el
ejemplo.

A principios de los setenta, una vez estabilizado el panorama semidti-
co tras la efervescencia, llena a la vez de entusiasmo y de frustracién, del
ensayismo sesentayochista, Gianfranco Bettetini ubicé a la publicidad
dentro del dominio de intereses de la semidtica y avanzé las lineas de
investigacién més perentorias (1973:13):

Las funciones del mensaje publicitario se abren a una amplia gama de
posibilidades, aunque acaso puedan resumirse en la produccién de la ima-
gen publica de un determinado producto o productos de una cierta razén
social, a su vez destinada a satisfacer ciertas necesidades o a crear nece-
sidades nuevas o todavia no presentes en el universo personal, familiar o
social del hipotético consumidor. Esta imagen piiblica estd siempre cons-
truida segin los modos de una cierta informacién, cuyos significados
connotan sin embargo un sentido que va mucho més alld de la simple
aportacion denotativo-designativa (referencial) del mensaje.

Sobre esta centralidad, sélo esbozada en las lineas precedentes, de la
articulacién de la denotacién y de la connotacién, de la retérica y la ideo-
logia y de la informacién y la redundancia, vamos a extendernos en lo
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que sigue, porque un esbozo de los temas que han preocupado a la semi6-
tica de la publicidad de los afios sesenta y setenta no puede obviar esas
cuestiones capitales. Ahora bien, recortar el campo de lo semidtico bus-
cando una especificidad que lo hiciera inconfundible, inabordable para
otras ciencias, sin duda era una tarea necesaria, pero produjo efectos
indeseables por exceso de celo: un inmanentismo paralizante a menudo,
un circulo hermenéutico poco productivo. Un signo, una “funcién semio-
tica” como es mds oportuno llamarla, es una entelequia, una mera poten-
cia o virtualidad fuera de su utilizacién concreta en un acto semiético. En
el caso de la publicidad, la caracteristica oscilacién pendular de los para-
digmas cientificos llevé de un abordaje (presemidtico) extrinseco de la
misma (en tanto espejo o escaparate bien de los valores de la sociedad de
consumo, bien de los objetos de deseo, a menudo inconfesable, del con-
sumidor), a un abordaje intrinseco (pretendidamente “semiético”) que
atendia a los signos, a los mensajes publicitarios y a su articulacién en
cédigos cuanto mdas univocos y transparentes mejor, como si los signos y
los mensajes fueran entidades objetivables fuera de las relaciones inter-
subjetivas que comparecen en su uso efectivo. Esa alternancia de extre-
mos antitéticos es necesariamente parcial, el problema estd en que su sin-
tesis supuso primero la tentacién “pansemiologista”, la inflacién e
inflamacién semidtica (la reabsorcion de todas las ciencias humanas en
una semiética entendida como organon) y después el acelerado desgaste
del paradigma (la dilucidn, el silenciamiento incluso, de la semidtica
como ciencia en instrumento que las demds emplean por lo general
subrepticiamente).

Aqui vamos a volver a hablar de semidtica, y quisiéramos hacerlo en
el sentido de ese giro semidtico auspiciado por Paolo Fabbri (1999).
Recuerda Fabbri que en latin se hacia una diferencia fundamental entre
totus y omnis que las lenguas neolatinas han perdido: mientras totus se
refiere a una totalidad cerrada, omnis alude a una totalidad abierta. Pues
bien, la semidtica debe aspirar a ser una disciplina transdisciplinaria,
omnicomprensiva, y no “todolégica”, “transductiva” como le gusta decir
a Fabbri, es decir, como traduccién entre sistemas de signos distintos,
entre distintas semidticas, incluyendo ese trasvase productivo entre la
semidtica pura y las aplicadas, y también como puente entre disciplinas
distintas interesadas por el signo. A la semiética, y a la semidtica de la
publicidad casi en grado superlativo, le interesa el texto, pero también
todas las posibles trascendencias en €l inscritas, que dejan en €l su marca:
los cédigos, desde luego, pero también el emisor (el anunciante, el crea-
tivo) y el receptor (el target), el objeto, bien que semiotizado, al que se
refiere, el soporte con las particularidades que logra imponer, el contex-
to que no es sino otro texto con un contexto mas abarcador, incluso el uso
del producto o servicio publicitados, en lo que nos revela sobre el cum-
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plimiento o no de unas expectativas o el desvio con respecto al previsto
por el emisor (cfr. 5.3, 5.4 y 5.6).

La llamada corriente de los Estudios Culturales, gestada en los albo-
res de la década de los sesenta por el Grupo de Birmingham, ha venido
en gran medida a paliar los efectos restrictivos y paralizantes de una
semidtica en ocasiones demasiado atenta a si misma o preocupada por un
formalismo textual cuyos resultados no acababan de satisfacer la com-
prensién del complejo sistema comunicativo publicitario en el sentido
estricto que anuncidbamos en el parrafo anterior.

De esta forma, el estudio de los medios de comunicacién masivos, sus
emisores, sus productos y sus audiencias tuvo que abrirse a otras disci-
plinas como la etnografia (Stanton), el psicoandlisis de inspiracién laca-
niana (Jameson), la antipsiquiatria (Deleuze), las teorias lingiiisticas de la
recepcién (Morley), el postestructuralismo (Derrida), y a corrientes de
pensamiento que incidian sobre aspectos olvidados, poco atendidos o res-
catados en ese momento: estudios sobre la mujer (McRobbie, Modelsky,
Radway); el cuerpo (Cixous, Irigaray, Mulvey); las culturas populares
(Garcia Canclini, Grignon y Passeron, Bourdieu, De Certeau, Martin
Barbero, Scott); el multiculturalismo (Spivak, Said, Cornejo Polar, Mor-
ley), el sujeto y la construccién de identidades individuales, grupales,
nacionales y transnacionales (Garcia Canclini, Bhabha, Maffesoli,
Anderson, Ribeiro); las relaciones entre los cddigos y el poder (Fou-
cault); y el vasto y complejo campo de la/s ideologia/s (Williams, Hall,
Ang, Hebdige, Jameson).

Para ello hizo falta desde luego una reevaluacion, redefinicién y sus-
titucion de algunas categorias y conceptos. Asi, por poner sélo algunos
ejemplos, la nocién de “clase” se redefine como una categoria histérica
mds que econémica donde lo predominante es el modo de vivir la expe-
riencia social (Thompson). También se sustituye el concepto de “audien-
cia” que implicaba una masa homogénea de gente que recibia los mismos
mensajes, significados e ideologias con una actitud notoriamente pasiva,
por el de “lector” como productor de textos, como creador de significa-
dos y placeres resultado de su experiencia social (Fiske)®. O el de “indi-
viduo” caracterizado como el producto de la naturaleza o la biologia que
encuentra en el racionalismo su lugar como sujeto pensante, como el
espacio de la conciencia que divide el “yo” y el “otro” y que maneja toda-
via una “esencial” identidad, por el de “sujeto fragmentado” (esquizofré-
nico) producto de las relaciones sociales que influyen sobre él a través de

* O también por el concepto de audiencias como entidades “némadas” (Radway) que viven en
diferentes espacios y tiempos superpuestos: espacios domésticos; espacios regionales o suprarregio-
nales; espacios de televisién abierta y de televisi6n restringida; tiempos horarios, tiempos diarios,
tiempos biogréficos...
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la sociedad, el lenguaje y los procesos psiquicos desarrollados desde la
infancia.

Cifiéndonos al fenémeno publicitario dos articulos fundan este nuevo
método epistemoldgico: de un lado, el trabajo de Stuart Hall y P. Whan-
nel titulado “The big bazaar” de 1964, perteneciente al libro The Popu-
lar Arts, revela una preocupacién por el andlisis de las imigenes y su
interpretacion desde el punto de vista de la produccién de sentido elabo-
rada por las clases populares. Del otro, el articulo de Raymond Williams
“Advertising: magic system”, incluido en su libro The Long Revolution
(1961) y coetdneo de las investigaciones mds tempranas de Roland Bar-
thes, supuso algunos avances importantes. En primer lugar, por cuanto
incorpora el estudio de la publicidad al &mbito de la historia cultural, tra-
zando a lo largo de su desarrollo las fuerzas que actualmente la condi-
cionan. En segundo lugar, porque apuntald también la naturaleza semid-
tica del mecanismo publicitario que transforma la mercancia, a través de
la magia, en significantes culturales hasta el punto de hacer notar que el
valor de uso de muchas mercancias es su funcion significante. Dicha afir-
macién revelaba un giro radical en relacién con la visién tpica de nues-
tras sociedades occidentales; a saber, que vivimos en una sociedad mate-
rialista. El articulo de Williams propone precisamente la consideracién
de lo contrario: que nuestra sociedad no es suficientemente materialista
porque necesitamos atribuir un valor afiadido a las mercancias. Pero es
precisamente ese valor afiadido el que muestra bien a las claras la crisis
de nuestros valores pues certifica la necesidad de construirlos no a partir
de nuestras propias experiencias sociales, sino a través de los objetos
exhibidos y en ocasiones poseidos. En tercer lugar, puso de relieve una
de las muchas estrategias alienantes del sistema capitalista: que la fun-
cién mégica de la publicidad moderna servia para obscurecer la posibili-
dad de distincién del ser humano entre consumidor y usuario. Asi, los tra-
bajos de David Morley, Roger Silverstone, Stuart Hall y John Fiske
hicieron hincapié en esta diferenciacién del individuo que permitia esta-
blecer dos niveles dentro de su actuacién: en el nivel econémico como
consumidor, y en el nivel cultural como creador de significados que no
necesariamente tenian que ser correspondientes con los elaborados por la
ideologia dominante. Esta concepcidn posibilitaba una cierta desvincula-
cién con las teorias sobre la dominacién y el factor determinante de la
racionalidad tecnoldgica expresadas por la Escuela de Francfort.

El libro de Goldman (1992) supone una fructifera unién, a partir de
los trabajos de la Escuela de Francfort y de Baudrillard, de investigacio-
nes semidticas y socioldgicas. Haciéndose eco también del trabajo de
Williams, especialmente en cuanto al segundo aspecto que hemos resal-
tado arriba, Goldman presta una atencién detallada a la l6gica de la mer-
cancia en su funcién econémica y signica y basada en los elementos de
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reificacion, abstraccién y equivalencia ya advertidos por la critica mar-
xista. Elementos que derivan, segin Goldman, hacia una prictica inter-
pretativa estructurada basada en la misma ldgica, sin menoscabo de que
puedan producirse “lecturas aberrantes”:

Aunque las agencias y los anunciantes buscan dirigir los significados,
no pueden garantizar las interpretaciones. [...] La interpretacién activa de
los anuncios por parte de los lectores puede ratificar los significados
“preferidos” de las agencias o provocar significados “aberrantes”. [...] los
lectores no son ni homogéneos ni pasivos. Las interpretaciones varian en
funcién de las subculturas y de la comunidad interpretativa tanto como en
funcién de la clase, el género y la raza. Las “lecturas™ activas dependen
también de la mayor o menor apertura o clausura del texto. [...] Pero por
més que un texto esté condensado o sobreestructurado, los significados
generados por los anuncios no son nunca finitos*, Las interacciones nego-
ciadas y complejas entre el texto y los lectores activamente comprometi-
das en la produccién de interpretaciones tienden siempre a generar signi-
ficados afiadidos (surplus meanings) (1992:40).

Por su parte, el libro de William Dyer tiene la virtud de poseer una
clara vocacién pedagégica. Dividido en dos partes bien diferenciadas, la
primera constituye una historia de la publicidad en Estados Unidos y
Gran Bretafia que permite tomar conciencia, a partir de estadisticas reve-
ladoras, de su intrincada vinculacién en el desarrollo del sistema econd-
mico de estos paises, al tiempo que se evalian algunos de los efectos de
la publicidad especialmente con respecto a los medios de comunicacién
mds prodigados: la televisién y la prensa’. La segunda parte, més estric-
tamente semidtica, incorpora el andlisis iconolégico de Panofsky al estu-
dio de los manifiestos comerciales y efectiia una amplia investigacién
retérico-tropolégica de sus diversos cédigos en su articulacién con la
ideologia que ponen de relieve. El libro desde luego se sitiia en el cam-
bio producido en los afios ochenta hacia una lectura mas atenta, a veces
demasiado formalista, de la publicidad en sus expresiones singulares (tan
s6lo en cierta medida Eco, y luego mas profusamente Péninou y Victo-
roff lo habian hecho en Europa) para despejar en ocasiones las dudas que
ofrecia el estudio de una publicidad como ente m4s o menos abstracto y
poco vinculado explicitamente con sus expresiones reales.

Finalmente estudios sobre €l cuerpo en la publicidad y sobre una
antropologia del gusto en la linea de Bourdieu y Fabbri pueden encon-
trarse en el estupendo trabajo de Pasi Falk The consuming Body (1994) y

4 Sobre la estructuracién del lenguaje publicitario como condensacién que provoca una limita-
cién en el desarrollo del significado, consiiltese Marcuse (1985b:120-122).

* El primer trabajo histérico sobre la publicidad es el realizado por H. Sampson (1875). Para
ver la evolucién de la publicidad en Espaiia, consiiltese Raidl Eguizdbal (1998).
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otras vertientes relacionadas con diversos aspectos en la publicidad como
el humor, el género y los nacionalismos en la compilacién de Sammy R.
Danna titulada Advertising and Popular Culture: studies in variety and
versatility (1992).

La reivindicacién de la semidtica, si podemos llamarla asi, tanto para
abordar la publicidad como otros dominios de la comunicacién humana,
supondra reconocer que no puede estudiar los mensajes publicitarios —ni
ningun otro tipo de mensaje— haciendo tdbula rasa de su origen y desti-
no, de su intencién y su efecto, de su referente, su contexto y sus usua-
rios. Y también reconocer, para no inquietar las fronteras de otras cien-
cias, que la mirada semiética (como la llamé en su momento Paolo
Fabbri), en su genuina tridimensionalidad sintictica, seméntica y prag-
madtica, es competente para abordar todas las instancias del proceso
comunicativo, desde los pensamientos y motivaciones de los interlocuto-
res al contexto social en que se emite y se recibe el mensaje y el objeto
al que se refiere, pasando por las peculiaridades del canal transmisor. En
otras palabras, no podréd estudiarse un mensaje publicitario —ni ningtn
otro— como si hubiera llegado a una playa dentro de una botella, sin remi-
te, sin fecha y sin destinatario.

Es mds, el comunicar no serd meramente representativo de una reali-
dad, sea ésta fisica o mental, que alguien traslada a alguien, sino siempre
un hacer comunicativo que construye no sélo el mensaje, sino el contex-
to, los interlocutores, el objeto de la comunicacién incluso. Comunicar es
un acto de sentido que se comete con palabras, imigenes, gestos, miisica
y que transforma al mundo y a los hombres. Es decir, hasta ese mensaje
en una botella que llega por azar a alguien en la playa es un acto comu-
nicativo que construye una imagen de su emisor potencial y del momen-
to de su emisidn, causa una pasién y eventuales acciones en su receptor,
valora ese canal precario empleado, fabrica su contexto y no se lo
encuentra simplemente. Tanto més esos cientos de millones de mensajes
en una botella que, como en la cancién de The Police, arriban diaria-
mente a las playas de los medios de masas y que pretenden compartir y
llenar, interesadamente desde luego, nuestra soledad de naufragos.






I. LA PUBLICIDAD OMNIVORA Y CANIBAL

1. EL CONCEPTO DE INTERTEXTUALIDAD

Puesto que no podemos ni debemos cerrar los ojos delante
de la publicidad, puesto que somos solidarios, y a veces bene-
ficiarios, de la imaginacién que moviliza, pongamos sus obras
entre comillas y vivamos la publicidad como una cita, no como
una fatalidad.

ROLAND BARTHES

1.1. LA INTERTEXTUALIDAD SEGUN KRISTEVA Y BARTHES

En sentido amplio, la intertextualidad ha de entenderse como el con-
junto de relaciones que acercan un texto determinado a otros textos de
varia procedencia: del mismo autor o0 mas comiinmente de otros, de la
misma época o de épocas anteriores, con una referencia explicita (literal
o alusiva) o la apelacién a un género, a un arquetipo textual o a una fér-
mula imprecisa o anénima. Sin duda dicha nocién tiene mucho que ver
con lo que la historia literaria y la literatura comparada conocian desde
antiguo como estudio de “fuentes” o de “influencias”, pero sin duda tam-
bién su formulacién moderna desborda y, dirfamos, relativiza incluso los
resultados de aquellas disciplinas positivistas, para proponer un nuevo
concepto de texto prefiado de intuiciones exegéticas. El germen del con-
cepto de intertextualidad lo hallamos en la teoria literaria de Mijail Baj-
tin, formulada en los afios treinta, la cual concibe la novela, en particular
las de Rabelais, Swift y Dostoievsky, como “polifonias” textuales donde
resuenan, ademas de la propia, otras voces, como una “heterologia” o
“heteroglosia”, es decir, como una apropiacién y recreacién de lenguajes
ajenos. Segin Bajtin la conciencia es esencialmente dialdgica, y la idea,
de hecho, no empieza a vivir sino cuando establece relaciones dialégicas
esenciales con ideas ajenas. En el caso de la novela, que es el que le
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ocupa, el escritor sabe que el mundo estd saturado de palabras ajenas, en
medio de las cuales €l se orienta. Fue Julia Kristeva quien, a partir de las
intuiciones bajtinianas sobre el dialogismo literario, acufié en 1967 el tér-
mino “intertextualidad” (Kristeva, 1978/1:187-225), y quien, poco des-
pués, las complement6 con las hipétesis de Saussure en sus Cuadernos
de anagramas sobre el “paragramatismo” como principio de produccién
del texto literario (Kristeva, 1978/1:227-269 y Rodriguez Ferrandiz, 1998).

Primero Barthes, Metz y Derrida a finales de los sesenta y luego Rif-
faterre, Genette, Bloom, Segre y otros en los setenta y ochenta adopta-
ron el concepto de “intertextualidad” (o conceptos afines: la disemina-
cion y el injerto derridianos, la architextualidad y la transtextualidad
de Genette, la influencia de Bloom, etc.) y aunque casi todos lo mantu-
vieron en principio ligado al ambito original de la semidtica literaria,
pronto se ha visto la pertinencia de su aplicacién a otros dominios
semidticos, en primera instancia a la semidtica estética (Mukarovski,
Lotman, Gombrich, Schapiro) y mds tarde a toda la semiética de la
comunicacién de masas (Eco, Pignotti, el propio Barthes). Con ello ha
sido inevitable que la nocién de texto sobre la que se funda la intertex-
tualidad se viera también afectada en su alcance, volviéndose més abar-
cadora. Como ya sugirié Kristeva, es preciso captar la esencia del obje-
to texto mas alld de los discursos denominados “literarios” o
“poéticos”, para concebirlo como “cierto tipo de produccién significa-
tiva que ocupa un lugar preciso en la historia”, incluyendo por tanto no
sblo el discurso literario, sino también el cientifico, el filoséfico, el
politico, el religioso, etcétera.

Ello incluye, en pie de igualdad, al discurso publicitario. En €él, sin
duda, se produce de manera ejemplar no sélo el desbordamiento de lo lin-
giifstico como ambito textual exclusivo —lo que lleva aparejado la perti-
nencia de definir los textos visuales, que interactiian sisteméaticamente
con el texto lingiiistico (oral o escrito) en el mensaje publicitario, y que
dan lugar a una rica intratextualidad transcodificadora (cfr. 3.1.1 y
3.1.2)—, sino también su caricter esencial de texto atravesado por multi-
tud de otros textos situados a su alrededor, y procedentes de los mds
variados dominios del discurso piblico: desde la literatura, el cine y la
televisidn, la pintura, el cémic, la musica, la mitologfa y la historia, la
ciencia, la actualidad politica, social y cultural, las jergas sociales y pro-
fesionales, las frases hechas, los sucesos de la crénica negra y de la cré-
nica rosa, hasta la propia publicidad como discurso dotado ya de una his-
toria textual, y por lo tanto reutilizable intertextualmente. Es decir, el
texto rompe su relacién privilegiada con el alfabeto y la escritura, y se
abre a “texturas” orales, visuales (figurativas o plasticas), musicales,
escenogréficas y gestuales.
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1.2. EL TEXTO EXTENDIDO

Pero no sélo. No se trata simplemente de constatar que el texto (la
“obra”, objeto de nuestros desvelos criticos, dotada de profundidad her-
menéutica: obra literaria, musical, pictdrica, arquitecténica) se nutre de
otros textos, sobre todo de otros textos también juzgados artisticos, con-
sagrados por los cdnones respectivos. Ni siquiera se trata s6lo de desve-
lar que esa intertextualidad de la “obra” se nutre a menudo de textos

" &

“populares”, “efimeros” o “erraticos”, que a la postre sélo valen en tanto
que aquélla los toma y los recrea. No. El intertexto nos exige romper
también con el carcter aparentemente irreversible, unidireccional, de
esta relacion desigual, y atender al fenémeno inverso: tomar como obje-
to de estudio precisamente esos otros textos, populares o masivos, efi-
meros y utilitarios, y describir su vinculacién con las “obras” (literarias,
artisticas u otras) de las que se nutren tanto como con todo el discurso
social pasado y ambiente. En otras palabras, el texto acoge en su seno a
todo discurso, mejor, a toda trama comunicativa humana, sin prejuzgar su
calidad, su perennidad, su condicién més o menos monumental. Precisa-
mente la cristalizacién de la semidtica como ciencia desde mediados de
los sesenta tiene que ver con esta toma de conciencia de que su objeto no
pueden ser sélo los textos de las bellas artes y las bellas letras, sino tam-
bién el campo vastisimo y entonces incgnito de los mensajes de comu-
nicacién de masas (Barthes, 1980a y Eco, 1968 y 1989)¢. E, igualmente,

6 Es evidente la resistencia que, al menos a este lado del Atléntico, se opuso desde el dmbito
académico al tratamiento de los manifiestos publicitarios por las ciencias sociales y humanas. Segu-
ramente quien mds precozmente se percaté de la trascendencia de la publicidad y la abordé desde
una perspectiva desde luego mas filoldgica y estilistica que otra cosa (en todo caso semiética avant
la lettre) fue Leo Spitzer. Decia éste nada menos que en 1949: “Método de anilisis filolégico, la
explicacién de un texto se suele aplicar a las obras de arte, a las obras del gran arte. Pero junto al
gran arte ha existido ese arte de lo cotidiano que los alemanes llamaron Gebrauchkunst (‘arte préc-
tico aplicado’): esta forma de arte que ha terminado por formar parte de nuestra rutina cotidiana y
que afiade a todo lo que es préctico y utilitario el adorno de lo hermoso [...] El historiador de la lite-
ratura que se interese por la lingiifstica y que no sienta desprecio alguno por este arte aplicado,
(puede hacer la explicacioén del texto de una buena muestra de publicidad moderna que lo conduzca
a los rasgos externos del ‘espiritu del texto’ (y al espiritu del género en cuestién) exactamente como
suele hacerlo con los textos literarios? Intentémoslo. [...] Trataré de analizar un anuncio dado de una
manera tan objetiva como he tratado de hacerlo con un poema de San Juan de la Cruz o con una carta
de Voltaire, convencido de que esta forma de arte, si bien no es comparable en cuanto a nobleza con
los textos que el investigador suele analizar, no deja de ser un ‘texto’ en el que podemos leer, tanto
en sus palabras como en sus procedimientos literarios y pictdricos, el espiritu de nuestro tiempo y el
genio de nuestra nacién [...] Considerarlo con resentimiento o con condescendencia es condenarse a
no comprender nada de nuestro tiempo. La modernidad requiere tanto de meditacién como la anti-
gliedad” (1978:153-154 y Adam y Bonhomme, 2000:8). Casi diez afios después, en 1957, Roland
Barthes darfa el primer aldabonazo en Europa con los articulos recogidos en sus Mitologias
(1980a:38-40, 45-47, 84-86). En el prélogo el autor ya se sabia pionero de un nuevo dominio de inte-
reses ciertamente subversivo, de estar rompiendo con sus pequefios ensayos los limites del texto lite-
rario, que habfa sido su interés critico hasta ese momento, para abrirse a otros “lenguajes” transver-
bales, propiamente semioldgicos, caracterizados todos por vehicular un “mito”, el de la sociedad
burguesa del momento: “Asi, al ocuparme de hechos aparentemente alejados de toda literatura (un
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con la conviccién de que, si bien las unidades de la semidtica son los sig-
nos (las funciones semiéticas, mejor), es necesario trascender su estudio
atomistico y remontarse a sistemas mas complejos en que los signos se
articulan y significan en tanto textos, y convencerse también de que esos
textos no son sélo textos orales o escritos, sino, como sostuvo Lotman y
la Escuela de Tartu, “conjuntos signicos coherentes”, “cualquier comuni-
cacién registrada en un determinado sistema signico” (Lotman, 1979).
En resumen, el texto se abre tanto en el aspecto material (de sustancias
expresivas y de contenido, de “texturas” dotadas de sentido) como en el

axiolégico-estético, el del juicio de gusto.

Quiz4 fuera Roland Barthes quien, antes incluso de sus primeros tra-
bajos sobre la intertextualidad (“La muerte del autor” de 1968 y “De la
obra al texto” de 1971, en Barthes, 1988), y también antes del texto inau-
gural de Kristeva (“Bakhtine: le mot, le dialogue, le roman” de 1967),
pergefl6 la productividad intertextual de la publicidad avant la lettre. En
efecto, en un famoso y citadisimo articulo de 1964, “Retérica de la ima-
gen”, Barthes ya anticipaba la riqueza de las connotaciones que atravie-
san el mensaje visual publicitario, y el anuncio de Panzani, objeto de un
andlisis minucioso, le sugeria significantes de connotacién o connotado-
res que activaban en el destinatario un buen niimero de saberes que hoy
no podemos por menos de calificar de intertextuales en sentido lato’:
desde la composicién de la fotografia, que cita el género pictdrico del
bodegén y el tema mitico de la pesca milagrosa, hasta los colores domi-
nantes, que aluden a la bandera italiana, pasando por un saber instru-
mental, préctico, que hace de la escena la vuelta de una cuidadosa com-
pra en el mercado (y no el aprovisionamiento expeditivo en una gran
superficie) y que efectiia a ojos vista el contagio a los productos envasa-
dos de la frescura de las verduras frescas que los rodean, en una especie
de metonimia doble (Barthes, 1986b: 31-34 y 42-47; Eco, 1989: 258)8.

combate de carch, un plato de cocina, una exposicién de plastica), no pensaba salir de la semiologia
general de nuestro mundo burgués, cuya vertiente literaria habfa abordado en ensayos precedentes”
(1980a:8).

7 La cercania, la solidaridad entre la connotacién y la intertextualidad quedan de manifiesto en
esta cita: *“;Qué es, pues, una connotacién? Definicionalmente, es una determinacién, una relacién,
una anifora, un rasgo que tiene el poder de referirse a menciones anteriores, ulteriores o exteriores,
a otros lugares del texto (o de otro texto): no hay que restringir en nada esta relacién, que puede ser
designada de diversas maneras (funcidn o indicio, por ejemplo), siempre que no se confunda conno-
tacién y asociacién de ideas” (Barthes, 1980b:5-6). La connotacién se erige a menudo en el relé, en
el conmutador que permite acceder a un més all4 del texto (su trascendencia intertextual) sin caer en
la arbitrariedad lectora, sino partiendo de indices textuales explicitos que consienten esa inferencia
interpretativa, y que remiten a léxicos, a paradigmas y también a ideolectos que conforman una
ideologia.

8 Treinta afios después, encontramos todavia anuncios de pasta que en esencia apelan a los mis-
mos saberes y recurren a similares estrategias persuasivas: en el anuncio de M1 acoli, de mediados
de los afios noventa, estén presentes al menos dos de los sefialados por Barthes: la italianidad del
nombre y los colores dominantes y la metonimia doble que sugiere la naturalidad del producto. Y
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Ala extrapolacién de la intertextualidad a un dominio semidtico gene-
ral (que algunos, como Segre, proponen llamar interdiscursividad y
otros, como Plett, intermedialidad), es decir, a este aumento de su exten-
sion conceptual (no sélo hay textos —y por lo tanto intertextos— escritos,
la textualidad se hace coextensiva de toda trama comunicativa humana),
ha venido a sumarse también ahora la préctica identificacién de textuali-
dad e intertextualidad: la intertextualidad no serfa s6lo un asunto relativo
a fuentes, a influencias, estudio bien conocido y tipificado desde antiguo
por la retdrica (la imitatio, en sus dos formas de parafrasis y de traduc-
tio) y por la historia literaria y artistica, sino un fenémeno que hundiria
sus raices en la propia esencia definidora de lo textual. La intertextuali-
dad no seria algo que le ocurre a ciertos textos, sino una condicién inhe-
rente a cualquier texto. En otras palabras, un texto siempre es un texto
“entre otros textos”, es decir, un intertexto en sentido literal. Vemos pues
cémo tras la promocién de todo mensaje a texto se preparaba una gene-
ralizacién acaso mas radical: la de todo texto a intertexto, y por lo tanto
se abrfa el camino a la irrefrenable promiscuidad intertextual.

Julia Kristeva afirma que “todo texto se construye como un mosaico
de citas, todo texto es absorcidn y transformacién de otro texto; en lugar
de la nocién de intersubjetividad se instala la de intertextualidad, y el
lenguaje poético se lee, al menos, como doble” (1978/1:190). Todo texto
es, al menos, doble, es el lugar del cruce y del estallido de varios c6digos
que se hallan enlazados por un movimiento complejo, que conjuga simul-
tdneamente la afirmacién del otro (por reminiscencia) y su negacién (por
transformacién o, mds propiamente, por transcodificacién de ese otro:
por intimacion, dice Kristeva). En realidad, el texto concreto no es sino
un subconjunto que forma parte de un conjunto mayor, el espacio inter-
textual que lo engloba —junto a su otro o sus otros intertextos— y al que
remite inevitablemente. Kristeva recuerda muy oportunamente la senten-
cia de Lautréamont —“el plagio es necesario”- y sefiala, en la linea de esta
apuesta radical por la condicién intertextual, para-gramdtica de todo
texto:

El verbo “leer” tenia, para los antiguos, un significado que merece la
pena que recordemos y resaltemos con vistas a una comprensién de la

LI INNT3

prictica literaria. “Leer” era también “recoger”, “recolectar”, “espiar”,

LI

“reconocer las huellas”, “coger”, “robar”. “Leer” denota, pues, una parti-

dos nuevos se incorporan: el énfasis no sélo en el origen del producto, sino en el resultado final (las
fotografias, en el mismo envase, de los platos cocinados, humeantes y bien presentados: un icono
gastronémico) y el cuidado no s6lo en proporcionar todos los ingredientes de un plato suculento, sino
en envasarlos juntos, segiin la mitologia del pack, del lote completo. Afiddase también el juego de
palabras con el nombre de la marca y con el “invita la casa” de la prueba gratis y el sorteo del viaje
a Venecia.
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cipacién agresiva, una activa apropiacién del otro. “Escribir” serfa el
“leer” convertido en produccidn, industria: la escritura-lectura serfa la
aspiracién a una agresividad y a una participacién total (1978/1:236).

Nada que ver, bien entendido, con la tentacién de exhibir la bandera
de la intertextualidad como coartada legitimadora de plagios de toda
laya: la intertextualidad no es un saqueo con malas artes y mala fe, la pre-
tensién de dar gato por liebre, de hacer pasar lo ajeno por propio. Preci-
samente se funda en la inteligencia de un horizonte cultural comiin a par-
tir del cual adscribir inequivocamente ese texto tejido de hilos ajenos
pero identificados, en la complicidad, en fin, entre emisores y receptores
dotados de una competencia equivalente.

1.3. INTERTEXTUALIDAD Y POSMODERNIDAD

Ya en la hipétesis original de Bajtin, asi como en las de Kristeva y
Barthes, se hace evidente que la intertextualidad pone en cuestién las
nociones clasicas de autor, de texto, de lector y de referente: el autor
como garantia de la unidad de intencién comunicativa del texto, el texto
como discurso monoldgico, que parte de una sola voz “personal” y tiene
una funcién esencialmente representativa, el lector como destinatario
indistinto, en bloque, y pasivo, el referente como una “cosa”, “estado” o
“accién” en el mundo. Muy al contrario, la intertextualidad pone el acen-
to sobre el cardcter al menos dialdgico del texto, no s6lo porque todo
texto prevé a su lector modelo, lo incluye como instancia textual y a tra-
vés de ella negocia con el lector empirico el sentido (Eco, 1981), sino
porque las palabras, oraciones y enunciados del texto remiten no tanto a
un referente extratextual cuanto a otras palabras, oraciones y enunciados
con las que entablan un didlogo infinito y a menudo polémico. Las pala-
bras contenidas en los textos entran en relacién con otras de otros textos,
y s6lo a condicién de entablar ese didlogo, de conformar una polifonfa,
de pertenecer a ese espacio intertextual, son palabras en sentido pleno.
Desde este punto de vista el texto no tiene un sentido fijado e inmarcesi-
ble, sino que estalla arrastrado por la pluralidad de las voces y de los
acentos que en €l resuenan y de los que, detréds de él, lo har4n resonar, ni
tampoco parte de un sujeto fijo que pueda garantizar la fijeza del senti-
do, ni va dirigido a un destinatario unificado que cierra una interpretacién
privilegiada, sino permanece abierto a lecturas todas ellas co-productivas
de su sentido, ni se refiere a una instancia extratextual que es su garantfa,
sino que crea su propio cuerpo textual a partir de los érganos que toma
de otros cuerpos textuales, de su intima y solicita comunidad intertextual.
Barthes lo expresé asi (1994:1683):
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Todo texto es un intertexto; otros textos estdn presentes en €1, en estra-
tos variables, bajo formas méis o menos reconocibles; los textos de la cul-
tura anterior y los de la cultura que lo rodea; todo texto es un tejido nuevo
de citas anteriores. Se presentan en el texto, redistribuidos, trozos de
cédigos, férmulas, modelos ritmicos, segmentos de lenguas sociales, etc.,
pues siempre existe el lenguaje antes del texto y a su alrededor. La inter-
textualidad, condicién de todo texto, sea éste cual sea, no se reduce como
es evidente a un problema de fuentes o de influencias; el intertexto puede
ser también un campo general de férmulas anénimas, cuyo origen es difi-
cilmente localizable, de citas inconscientes o automadticas, ofrecidas sin
comillas®.

La propia nocién de intertexto, al limite, se nos revela casi un pleo-
nasmo: el texto siempre ha sido no sélo tejido, sino entretejido, tramado
y urdido con hilos en parte ajenos. Todo texto tiene algo de centén. Decia
Bajtin que “sélo el Adadn mitico, al irrumpir con su primer discurso en un
mundo virgen y todavia no dicho, el solitario Adé4n, pudo evitar absolu-
tamente esa reorientacién mutua, esa relacién con el discurso del otro”
(en Todorov, 1981:98).

El texto, como advierte Kristeva, “nunca es un punto (un sentido fijo),
sino un cruce de superficies textuales, un didlogo de varias escrituras: del
escritor, del destinatario (o del personaje), del contexto cultural anterior
o actual” (1978:188). Es mas, como sugirieron primero T. S. Eliot, J. L.
Borges y después el propio Barthes, entre otros, ni siquiera es posible
hablar de la “autoridad” del texto anterior sobre el ulterior (autoridad a la
que este dltimo bien rendiria tributo, bien discutiria), a menos que con-
templemos siempre la reversibilidad de esta relacién: la posteridad no es
s6lo deudora de lo que toma, sino acreedora de las nuevas luces que vier-
te sobre el texto que reescribe y al que rellena (‘““cataliza”) con sentidos
nuevos. El intertexto no sélo se nutre del texto que esta en su origen, sino
que lo nutre retroactivamente, y quizd ya no nos sea posible entender a
Homero sin recurrir a Joyce, contemplar la “Gioconda” sin superponerle
esos bigotes subversivos de Duchamp, ni leer la historia biblica de la
muerte de San Juan Bautista sin hacer resonar en ella las palabras de
Heine y de Wilde, las pinturas de Gustave Moreau o las notas de Richard
Strauss en sus respectivas versiones (poética, dramadtica, pictdrica y ope-
ristica) de Salomé. Como apunta Borges, “todo autor inventa o crea sus

9 Recogiendo las ideas de Kristeva y Barthes se ha expresado mas recientemente D. F. McKen-
zie: “La misma etimologia de la palabra ‘texto’ confirma la necesidad de ampliar su acepcién hacia
formas diferentes del manuscrito o del texto impreso. La palabra deriva, por supuesto, del latin rexe-
re, que significa trenzar o entretejer y que hace referencia no a un determinado material, sino a un
proceso de fabricacién y a la adecuada calidad o textura resultante de esa técnica. [...] Bajo la eti-
queta de ‘texto’ pretendo incluir toda la informacién verbal, visual, oral y numérica, todo lo que va

de la epigrafia hasta las mds avanzadas tecnologias de la discografia” (McKenzie, 1986).
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precursores”. Y como dice Barthes, la intertextualidad es un recuerdo cir-
cular, que en tltimo anélisis apunta a “la imposibilidad de vivir fuera del
texto infinito, no importa que ese texto sea Proust, o el diario, o la pan-
talla televisiva: el libro hace el sentido, el sentido hace la vida” (1989:
58-59).

El texto, como dice también Barthes, es siempre una pluralidad este-
reogrdfica (y estereofénica y estereoscépica, podriamos afiadir), lo cual
no ha de confundirse con la socorrida apelacién a su “ambigiiedad”. El
texto asi entendido no es cadtico, en todo caso tendrd algo de demonia-
co, pues enfrenta la autoridad del Padre Creador (el autor) con la plurali-
dad populosa de su intertexto (las voces de otros y a través de otros: autor
y lectores en tanto “ventrilocuos” en distinto grado). En este sentido,
podria adoptar por divisa, como sugiere Barthes, la frase del hombre
endemoniado (Mc 5, 9): “Mi nombre es legién, pues somos muchos”. Y
también es monstruoso, frankensteiniano, pues procede de un despiece
de otros textos y un montaje posterior de esos fragmentos heterdclitos, a
cuya suma necesariamente habrd de dotar de nueva vida, de nuevo senti-
do. Pero un sentido a su vez frégil, inestable, arrastrado a su vez por €l
vendaval de la proliferacién, de la deriva del texto. He aqui la paradoja:
el intertexto, que es letra (0 imagen o miisica o voz) y no espiritu (en todo
caso jirén de espiritu, espiritu deslocalizado, que sopla donde quiere,
como la inspiracién) no mata, vivifica.

Es evidente por tanto que las nociones kristeviana y barthesiana de
intertextualidad superan y ponen en aprietos tanto la idea roméntica de
originalidad y de “soledad” e inalienable individualidad del creador lite-
rario y artistico, como la apelacién de los estructuralismos y formalismos
al texto como ente cerrado y auténomo, objeto de andlisis intrinseco.
Todo lo contrario: la intertextualidad no sélo apela a un més alld plural
del texto, sino que, coherentemente, ha sido desde el principio germen de
mestizajes interdisciplinares, ha sido lingua franca en la que han dialo-
gado la semidtica, el psicoandlisis, el postestructuralismo, la descons-
truccion, la hermenéutica, los estudios culturales.

1.4. LOS LIMITES DE LA INTERPRETACION INTERTEXTUAL

No obstante, parece razonable y hasta necesario poner algiin coto y
guardar alguna cautela con respecto a las ambiciones hermenéuticas de
la intertextualidad. Si un texto puede ser definido como una estructura
signica auténoma, delimitada y coherente, su dimensién intertextual la
excede, y funda una coherencia no ya inmanente, intratextual, sino
anclada a una exterioridad un tanto borrosa, de limites sin duda impre-
cisos. Ahora bien, de la misma manera que un texto que no sea a la vez
intertexto, que no participe en alguna medida de otros, es una anomalia
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o una entelequia (un texto autosuficiente, idéntico sélo a si mismo, una
moénada dificilmente comunicable), un intertexto que no fuera a la vez
texto caeria en una similar incomunicabilidad: se disolveria en un haz de
referencias extrinsecas, se fragmentaria en particulas que buscan fuera
su complecién. Entre ambos extremos ciertamente afdsicos se mueve
todo texto que podamos imaginar: desde una textualidad fuerte, que
aspira a la integridad y autonomia, a una intertextualidad fuerte, explo-
siva y centrifuga.

Igualmente cabria hacer con el concepto de texto, que en Kristeva y
todavia més en Barthes o en Derrida tiende a identificarse con todo: no
hay nada fuera del texto, nos dice Barthes, pero a la vez ningin texto es
todo el texto. Como ya hemos apuntado arriba, nosotros vamos a enten-
der aqui por texto toda trama comunicativa humana, destinada pues con
toda la intencién a comunicar, aunque esta definicién —confrontada con
lo que parece a primera vista su “otro”: el objeto de funcién primaria de
uso— nos causard mas de un problema que abordaremos en su lugar (cfr.
5). En otras palabras, suscribimos por el momento la distincién que hace
Genette entre dos trascendencias del texto: una primera trascendencia, la
propiamente intertextual (sustanciada en textos o en géneros textuales o
en arquetipos de texto), y una segunda trascendencia, extratextual, por la
que el texto se refiere a una realidad (seres, procesos, acciones no “tex-
tualizados™).

Frente a la infinitud del cédigo y la produccién significante y a la
“lectura deseante” y el “placer del texto” de Kristeva y Barthes, respec-
tivamente, tan estimulantes pero tan dificiles de formalizar semidtica-
mente, y que han dado pie a algunos excesos hermenéuticos y descons-
tructivos, tltimamente se tiende més bien a controlar la deriva de las
interpretaciones intertextuales y se recurre a sanciones de diverso tipo
que acoten y definan el campo del juego intertextual. La distincién de
Eco entre interpretacién y uso de los textos (1981:85-87; 1992:39-40) y,
dentro de la interpretacion, la distincién entre las tres intentiones que
puede pretenderse reconstruir —la intentio auctoris, la intentio operis y la
intentio lectoris— (1992:29-32) van orientadas precisamente a este pro-
p6sito!0, Por otro lado, conviene también vincular, como hizo Bajtin en

10 La intentio auctoris corresponderia a aquello que queria significar el autor empirico, la inten-
tio operis a aquello que el texto dice a partir de su propia coherencia textual y al sistema de signifi-
caciones que lo subtiende, y la intentio lectoris a lo que el intérprete entiende del texto a partir de
sus propios sistemas de significacién y de sus propios deseos, pulsiones, creencias, etc. La idea de
Eco es que la interpretacién —considerando que la intentio auctoris no es siempre posible, o aun sien-
do posible, no es del todo fiable~ debe partir de una oscilacién sintética entre la intentio operis y la
intentio lectoris, buscando en el texto el criterio para dar validez y consistencia a la especulacién
interpretativa del lector. Ciertas practicas desconstructivas, en cambio, fian {inicamente la interpre-
tacién a la intentio lectoris, es decir a una soberana iniciativa del destinatario aplicada sobre la irre-
ductible ambigiiedad del texto. En este caso, siempre segilin Eco, dejamos de interpretar el texto, de
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su momento y recuerdan Genette, Jameson o Hutcheon, la intertextuali-
dad con ciertas figuras retéricas, como la ironfa, y con ciertos géneros,
como la parodia, el pastiche, el travestimiento o la sétira.

Precisamente la estética posmoderna, contemplada en cualquiera de
sus productos (arquitecténicos, pictdricos, literarios, cinematograficos,
fotogréficos, televisivos, de comic) tiene a la cita intertextual resemanti-
zadora como principal recurso creativo y procede habitualmente citando
con una voluntad entre ir6nica y parédica (Hutcheon, 1985), o bien en
forma de pastiche (Jameson, 1996). Como afirma Linda Hutcheon, el
posmodernismo adopta la forma de un enunciado autoconsciente, auto-
contradictorio, autosubversivo. Es como decir algo poniéndolo entre
comillas. El rasgo distintivo del posmodernismo es —segun ella— esa
especie de generalizado codazo de inteligencia y complicidad que pro-
pende hacia la duplicidad.

Por su parte, Umberto Eco, intentando explicar su propia préctica lite-
raria, pone en contacto la intertextualidad propia del momento posmo-
derno de la cultura con la “pérdida de la inocencia”:

Pero llega el momento en que la vanguardia (lo moderno) no puede ir
mds all4, porque ya ha producido un metalenguaje que habla de sus impo-
sibles textos (el arte conceptual). La respuesta posmoderna a lo moderno
consiste en reconocer que, puesto que el pasado no puede destruirse —su
destruccién conduce al silencio—, lo que hay que hacer es volver a visi-
tarlo; con ironia, sin ingenuidad. Pienso que la actitud posmoderna es
como la del que ama a una mujer muy culta y sabe que no puede decirle
“te amo desesperadamente”, porque sabe que ella sabe (y que ella sabe
que €l sabe) que esas frases ya las ha escrito Barbara Cartland. Podra
decir: “Como dirfa Barbara Cartland, te amo desesperadamente”. En ese
momento, habiendo evitado la falsa inocencia, habiendo dicho claramen-
te que ya no se puede hablar de manera inocente, habrd logrado sin
embargo decirle a la mujer lo que querfa decirle: que la ama, pero que la
ama en una época en que la inocencia se ha perdido. Si la mujer entra en
el juego, habré recibido de todos modos una declaracién de amor. Nin-
guno de los interlocutores se sentird inocente, ambos habrdn aceptado el
desafio del pasado, de lo ya dicho que es imposible eliminar; ambos juga-
rdn a conciencia y con placer el juego de la ironfa... Pero ambos habréin
logrado una vez mas hablar de amor (Eco, 1984:659).

Lo estimulante, lo apasionante dirfamos, de la intertextualidad es que
ese mismo texto a través del cual gozamos de otros que en €l resuenan se
estd convirtiendo ya, fatalmente, en sustancia intertextual de otros por

cooperar con €l a la busca de un sentido, y lo usamos para fines distintos. Es decir, no cooperaci6n,
sino violencia sobre el texto o bien libre estimulo imaginativo.
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venir, no sélo deudores de éste, sino recreadores y resemantizadores,
acreedores por tanto de esa renovada actualidad audible, legible y visible.
La intertextualidad no es simplemente una tarea retrospectiva, sino pros-
pectiva. Que esta cadena de ante-textos y de post-textos tedricamente
infinita, insaciable, pantagruélica, deba encontrar, en el discurso publici-
tario, un limite imperativo, una finalidad que desborda la produccién de
sentido para convertirla en accién de consumo, no desdice ni relativiza
en absoluto el andlisis intertextual, sino que mas bien éste echa luz sobre
los mecanismos de la persuasion publicitaria. En cualquier caso debe
resultar cada vez mds obvio para cualquier semiélogo, historiador o
socidlogo de la cultura que la publicidad, desde sus mismos origenes
“industriales”, digamos, no sélo toma, sino también da a los demas dis-
cursos sociales, sin excepcidn, y que urge seguramente revisar, en esa
direccién precisamente, en clave publicitaria, la produccién reciente de
las artes plasticas, de la literatura, de la misica, de la fotografia, del cine,
tanto como la comunicacién politica, institucional, la paremiologia
(incluso la sociolingiiistica de arriba abajo) y todas las mitologias de la
posmodernidad. Pero eso ya daria para varios libros que no son éste.






2. LAAPLICACION DE LA INTERTEXTUALIDAD
AL MANIFIESTO PUBLICITARIO

2.1. CRITERIOS TIPOLOGICOS RELEVANTES

Siendo la intertextualidad un fendmeno relativo, en primerisima ins-
tancia, al juego de la repeticion y la diferencia, a la identidad y la alteri-
dad, una preliminar aproximacién tipoldgica tendrd que determinar
1) qué es lo que se repite, 2) en qué grados o magnitudes se repite y
3) qué instancia sanciona que esa repeticién es indice de una relacién
intertextual.

2.1.1. QUE SE REPITE

En cuanto al primer punto, parece obvio distinguir entre repeticion de
signos y repeticién de reglas o de esquemas de combinacién de signos,
es decir, entre una intertextualidad material y otra estructural (Plett,
1991:7). Por poner ejemplos no publicitarios todavia, diremos que no es
lo mismo citar a Cicerén que construir cldusulas al modo ciceroniano. En
el primer caso tenemos como campo de juego intertextual el corpus de la
obra de Cicerdn, en el segundo, patrones sintdcticos, esquemas de ritmo
verbal que definen toda una estilistica gramatical. Tampoco es lo mismo
citar un verso de Homero en una novela que reproducir en una novela
(como hace Joyce en su Ulises) el esquema de accién y la relacién entre
los personajes de la Odisea. Aqui tenemos por un lado las palabras atri-
buidas a Homero en las ediciones candnicas de sus epopeyas y por otro
un modelo narrativo compuesto por episodios y encarnado no tanto por
personajes cuanto por actantes que cumplen funciones narrativas. Ello se
produce de igual manera en el caso de las adaptaciones entre modos de
expresion artistica distintos. Por seguir con el arquetipo odiseico, no es
lo mismo adaptar la obra de Homero al cine, como hizo Mario Camerini
(Ulises, 1954, con Kirk Douglas en el papel protagonista) que evocar la
figura de Odiseo a través del excombatiente que posterga su vuelta a casa
por peripecias que le salen al paso en un territorio hostil, como hizo John
Ford en Centauros del desierto (The Searchers, 1956, con John Wayne en
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el papel estelar) o como han hecho més recientemente los hermanos Coen
en la pelicula O Brother (2000), con George Clooney como trasunto de
Ulises. Algunos autores quieren ver reducida la intertextualidad a su
aspecto meramente material, pues consideran que la estructural es muy
vaga y dificil de aprehender. Pero es casi de sentido comiin pensar que
ambas son pertinentes, sobre todo porque no es muy oportuno concebir-
las como oposiciones polares que se excluyen, sino como polos ideales
mas que reales de una oposicion gradual. Evidentemente la primera, cuyo
paradigma es la cita, se presta a ser mds densa y puntual o fragmentaria,
mientras que la segunda, cuyo paradigma podria ser la parodia o el pas-
tiche, es mds relajada y holistica, aunque la mayoria de ejemplos partici-
pan en proporciones variables de las dos!!.

Dentro de la cuestién sobre qué se repite, otro criterio tipoldgico bési-
co serd la naturaleza del texto-fuente (Ilamémosle ante-texto!2) con res-
pecto al texto-destino (el post-texto) objeto de andlisis. Encontramos aqui
una distincién en apariencia polar entre una intertextualidad enddgena
(cuando ambos textos pertenecen a la misma categoria o género textual!3)
y una intertextualidad exdgena (cuando el post-texto, por ejemplo publi-
citario, toma la cita o la alusién de la literatura, el cine, la cancién de
moda, la pintura...). En la teoria de la intertextualidad la oposicién endé-
geno/exdgeno serd relevante en la distincion entre la intertextualidad
como una cadena de remisiones, pongamos por caso, sélo literarias, o
s6lo cinematogréaficas, y el caso de las llamadas adaptaciones de una
obra concebida en un modo de representacién (sea literario, cinemato-
gréfico, pictérico, musical, radiofénico, televisivo, de cémic) a otro

Il Es evidente, por ejemplo, que en Viridiana de Bufiuel (1961) hay una escena en que concu-
rren dos citas materiales: la pictérica de la “Santa Cena” de Leonardo y la musical del Mesias de
Haendel, pero esas citas puntuales son los hitos de una més genérica y totalizante parodia de la fe y
del mesianismo, de esas desgracias, de esos milagros a contrario de la caridad, de la humildad, de
la castidad, de una especie, por tanto, de antievangelio. La intertextualidad material es el indice para
una interpretacién en términos de intertextualidad estructural.

12 En el sentido de precedencia en una cadena intertextual. El término “antetexto” tiene otro sen-
tido bien conocido en el 4mbito de la critica textual: el de borrador, esbozo o incluso obra editada
que recibird posteriormente una revisién o correccién por parte del autor. Es evidente que este tlti-
mo antetexto es también un fenémeno intertextual de cardcter autdgrafo.

13 Tenemos aqui todo el fértil terreno de la intertextualidad literaria, que incluye (aunque des-
borda, creemos, desde la teorizacién de Bajtin y Kristeva) los estudios llamados con otros nombres,
como critica de fuentes o influencias. Los ejemplos son infinitos, desde las citas, paréfrasis, alusio-
nes, comentarios de pasajes de la Biblia o de los clédsicos a intertextualidad entre textos casi con-
temporaneos. Menos estudiada est4 la intertextualidad musical en sus distintas variantes, desde la
cita o la alusién a temas musicales concretos (como las que encontramos, por ejemplo, en la obertu-
ra 1812 de Chaikovski y en la cancién All you need is love de The Beatles, que incorporan unos com-
pases de La Marsellesa) hasta fenémenos macroestructurales o técnicos como los géneros musica-
les, la orquestacién, etc. En cuanto a la alusi6n pictdrica, ésta si profusamente analizada, tenemos
también infinidad de ejemplos: desde gestos subversivos como el de Duchamp sobre la Gioconda a
homenajes como el de Dali al “Ange]us” de Millet (o el de Francis Bacon al “Inocencio X” de Veldz-
quez, o el de Picasso a “Las meninas”, y un largo etcétera).
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modo de representacién, lo que permite multitud de operaciones sobre
los aspectos tanto materiales como estructurales!4. Estas adaptaciones
han recibido en los estudios sobre intertextualidad el nombre de interme-
dialidad o también el de transcodificacion y son evidentemente exdge-
nas (cfr. 6.2). Ahora bien, la cosa se complica cuando la adaptacién se
produce entre géneros distintos dentro de un mismo medio de expresién
artistica: del drama a la novela, de la Gpera al ballet, del melodrama a la
comedia cinematogrificos. Se habla entonces aqui de intergenericidad
(Plett, 1991:20-21) o de transconvencionalizacién (cfr. 6.2). Y asi, por
ejemplo, hay intermedialidad entre el Quijote de Cervantes y las ilustra-
ciones de Doré, el poema sinfénico de Richard Strauss, el film y la serie
televisiva de Gutiérrez Aragén, el musical de Broadway El hombre de la
Mancha de Mitch Leigh, Dale Wasserman y Joe Darion, que a su vez
tuvo una version cinematografica dirigida por Arthur Hiller y protagoni-
zada por Peter O’Toole y Sophia Loren y una reciente version teatral pro-
tagonizada por José Sacristan y Paloma San Basilio. O entre las tragedias
de Shakespeare Macbeth y Othello y las homdnimas 6peras de Verdi y fil-
mes de Orson Welles. O entre la novela de Merimée Carmen, la 6pera de
Bizet, el ballet de Rodion Schedrin o el de Victor Ullate y la pelicula de
Carlos Saura. Cadena intermedial evocada, dicho sea de paso, en la cam-
pafia televisiva del perfume Carmen de Victorio y Lucchino. O entre la
novela La madre, de Gorki, el film homénimo de Pudovkin y la obra tea-
tral de Brecht Madre Coraje y sus hijos. Hay intergenericidad en cambio
entre el Poema del Mio Cid, el drama de Guillén de Castro Las moceda-
des del Cid y el de Corneille El Cid, entre el drama El burlador de Sevi-
lla de Tirso de Molina, el Don Juan de Moliére, el Don Juan Tenorio de
Zorrilla y el poema lirico de Lord Byron, que pasa a intermedialidad en la
6pera de Mozart Don Giovanni o en el film de Gonzalo Suarez Don Juan
en los infiernos, cuyo titulo procede a su vez de un poema de Baudelaire.

2.1.2. EN QUE GRADOS O MAGNITUDES SE REPITE

El sentido comtn parece aconsejar que toda repeticion indice de una
relacion intertextual entre un ante-texto y un post-texto no puede ser
total, pues entonces el segundo seria la copia integra del primero. Habre-
mos de conceder por tanto que toda relacién intertextual entre textos es
parcial en alguna medida (sea en el aspecto material, estructural o mate-
rial-estructural)!5. En otras palabras, supone bien una interseccién entre

14 Sobre el vasto territorio de la intertextualidad en el cine, citaremos los sumamente amenos y
documentados textos de Sanchez-Biosca (1988), Gubern (1993 y 2002), Iampolski (1997), Ballé y
Pérez (1997) y Gimferrer (2000).

15" Como sugiere Borges en una de sus Ficciones, incluso la re-escritura integra de una obra (no
un mero plagio, una auténtica re-creacién imaginaria de las condiciones que la propiciaron) altera-
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ambos, bien una inclusién de uno dentro del otro, que desborda al pri-
mero. Por ejemplo, es posible citar en su totalidad un texto breve (en el
caso de un texto escrito, una frase célebre, un adagio, un refran, por ejem-
plo) en el seno de un texto mds amplio (una intertextualidad por inclu-
sién). Es posible incluso citar por entero y literalmente un texto largo, en
cuyo caso interesan las convenciones que en cada caso marcan el inter-
texto como texto citado (como las comillas, o las notas al pie en el caso
de la expresién escrita) o que, de ser omitidas, provocan casos de plagio.
Pero los casos mds comunes suponen la interseccién de ambos textos, de
manera que lo relevante es no sélo o no tanto el fragmento material o los
elementos estructurales del esquema que se repiten cuanto el contraste
entre aquellos otros que no lo hacen. Precisamente el dialogismo teoriza-
do por Bajtin y la productividad (inter)textual de Kristeva subrayan este
carécter polémico, transgresor del intertexto, que se cumple en la lectura
consciente de esos indices textuales al tiempo de recuerdo y de subver-
sién, de eco y de réplica.

Dentro de lo que se repite, dentro del intertexto como 4rea delimitada
de comunidad textual, seria posible hacer una distincién que podemos
nombrar con los términos de literal y de alusiva. Esta distincién no supo-
ne comparar ante-texto y post-texto para comprobar la magnitud, la can-
tidad del intertexto: literal y alusiva se refieren mds bien a la intensidad,
a la cualidad del propio intertexto. Es decir, una vez delimitada un 4rea
textual del post-texto donde (sea en lo material o en lo estructural) resue-
na un ante-texto, se tratara de juzgar la literalidad o el desvio como indi-
ces de la actitud ante aquello que se evoca: desde la devocién o la admi-
racion, el magisterio, la mencién neutra, la distancia critica, la ironia, la
parodia, la caricatura, el rechazo violento. Desde un punto de vista estric-
tamente formal, la distancia de la alusién con respecto a su fuente puede
ser descrita segln las cuatro operaciones retdricas: adicion, supresion,
sustitucién o permutacién. En cuanto a la perceptibilidad del intertexto
en el seno del texto que lo cita, seguramente sean determinantes, junto al
carécter literal o alusivo, es decir, una mayor explicitud o una mayor
implicitud, factores como la frecuencia de la recurrencia intertextual y su

ria inevitablemente su sentido; Pierre Menard re-escribe el Quijote en 1918, pero éste ya es otro
texto: “El texto de Cervantes y el de Menard son verbalmente idénticos, pero el segundo es casi infi-
nitamente mds rico”. Evidentemente, el Quijote escrito por un francés de principios del siglo XX se
carga con significados y sugestiones, con un artificio y al tiempo un anacronismo que no estaban en
el original. Es decir, esa intertextualidad supuestamente “total” seria acaso mds que ninguna otra par-
cial, por contraste de los contextos respectivos. Pero Borges va més all4. Su narrador nos propone
que releamos el Quijote de Cervantes como el palimpsesto en el que deben traslucirse los rastros de
la “previa” escritura de Menard. Y dice: “Menard (acaso sin quererlo) ha enriquecido mediante una
técnica nueva el arte detenido y rudimentario de la lectura. [...] Esa técnica de aplicacién infinita nos
insta a leer la Odisea como si fuera posterior a la Eneida. [...] Esa técnica puebla de aventura los
libros més calmosos. Atribuir a Louis Ferdinand Céline o a James Joyce la Imitacién de Cristo ;no
es una suficiente renovacién de esos tenues avisos espirituales?” (1971:47-59).
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distribucidn en posiciones topoldgicamente marcadas, mas prominentes,
en el interior tanto del post-texto como del ante-texto, como principio y
fin: el titulo y la frase inicial y la frase final (en forma de aforismo con-
cluyente, o de moraleja, por ejemplo).

Por ejemplo, la titulacién de una obra (sea literaria, pictdrica, cine-
matografica u otra) se presta a menudo a la citacién, bien sea literal, bierf
alusiva, de otras obras. La novela de Faulkner EI ruido y la furia cita unas
palabras de Macbeth (V,V), como también lo hace el titulo de la novela
de Javier Marias Corazon tan blanco (ILII), y la obra teatral de Tom
Stoppard Rosencranz y Guildestern han muerto citan un verso de Ham-
let. En cambio el titulo del filme de Woody Allen La comedia sexual de
una noche de verano alude evidentemente al titulo de la obra de Shakes-
peare, modificidndolo parcialmente. Estas alusiones pueden suponer una
paréfrasis satirica o malintencionada: cuando Woody Allen hace decir a
un personaje de una de sus peliculas que “la Naturaleza imita a la mala
television”, se trata evidentemente de una alusién a una frase de Oscar
Wilde (“la Naturaleza imita al Arte” en La decadencia de la mentira),
que a su vez supuso en su momento un vuelco subversivo de la doctrina
aristotélica de la mimesis.

2.1.3. LA SANCION DE LA INTERPRETACION INTERTEXTUAL

En tercer lugar, debemos enfrentarnos con la peliaguda cuestién de la
sancidn de la interpretacién intertextual. ;Es el autor quien determina
que la clave interpretativa de su texto estd fuera de él, en otros textos que
son su reservorio de temas, de expresiones, de personajes? (Es una pro-
piedad intrinseca del propio texto, con independencia de las intenciones
de su autor y de su lector empiricos? ;O es una decisién interpretativa
absolutamente soberana de este dltimo, que actualiza un saber intertex-
tual con independencia de las intenciones atribuibles al autor o sustan-
ciadas en el texto? Ya hemos avanzado arriba que el concepto de inter-
textualidad, de raigambre postestructuralista y desconstructiva y
vinculado al paradigma de la posmodernidad, tiende a derogar las pre-
rrogativas concedidas en la historia literaria y artistica tanto al autor (sig-
nificativamente un texto clave de Barthes se titulard “La muerte del
autor”) y con él a toda la critica positivista, historicista, biografica, como
al texto en si, y con él a todos los funcionalismos, estructuralismos, inma-
nentismos criticos. Gran parte de la teorizacidn sobre la intertextualidad
es reader oriented, es decir, recuerda que el lector es el lugar donde se
cumple plenamente el hecho semidtico, y por lo tanto es a él a quien cabe
otorgar la iniciativa y la validez interpretativas. Umberto Eco ha refle-
xionado sobre esta promocién del receptor a sancién ltima del sentido,
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que no ha de rendir cuentas ni a su autor ni tampoco al propio texto, y
modera muy sensatamente los excesos a los que puede dar lugar. Y asi
distingue entre las tres intentiones del texto y entre la interpretacién y el
“uso” de los textos (Eco 1992:29-40 y cfr. 1.4, n. 10).

2.1.3.1. Publicidad e intentio auctoris

En el manifiesto publicitario nos encontramos con ciertas especifici-
dades del autor, del destinatario y del texto propiamente dicho que con-
viene precisar. Por comenzar por el emisor de publicidad, parece eviden-
te que ésta es el género textual, quiz4 desde los romances populares, que
menos importancia otorga a la autoria personal. Ni el publico en general
ni siquiera el target especifico del producto o servicio publicitados llega
a saber nunca a quién debe el mensaje. Y ello no porque la creacién y ela-
boracién de manifiestos publicitarios sea una labor coral (también lo es
el cine y los titulos de crédito dan a cada cual lo suyo). En realidad tam-
poco llegamos a conocer la agencia que firma el anuncio o la campaiia,
salvo, en ocasiones y s6lo en prensa, por una referencia en tipografia
mintscula, en vertical, en un extremo de la pagina. Un dato, por otra
parte, absolutamente irrelevante para el consumidor y dirigido tan sélo a
los del gremio publicitario. La razén, como es obvio, estd en que la auto-
ria (personal o coral) del anuncio es una autoria delegada por el anun-
ciante: es él y la marca o marcas que lo identifican quien debe convertir-
se en autor visible, a quien conviene que consideremos no sélo emisor
sino también fuente del mensaje. Hasta la “mosca” o logo de la cadena
de television, que es la marca, la etiqueta perenne del medio, desaparece
durante la emisién de publicidad televisiva. El anunciante paga, y es €l
quien figura en el manifiesto, porque cualquier otra autoria compartida
distraeria sobre las virtudes del producto, y ademds afectaria a la propia
credibilidad del mensaje: si fuéramos permanentemente conscientes de
que no sélo la posesion del objeto que vemos en la publicidad exige por
nuestra parte un desembolso econémico, sino que también la propia con-
feccién del anuncio es una relacién mercantil (el anunciante contrata a
una agencia, o a varias sucesivamente, que compiten entre si por su pro-
pio target, y luego contrata un espacio publicitario en un medio), enton-
ces la naturalidad con que la bondad del objeto parece desprenderse del
anuncio quedaria seriamente en entredicho. Una cosa es que la publici-
dad sea siempre —a diferencia (aunque no siempre) de la informacién—
una “puesta en escena” y otra muy distinta que el autor del texto y hasta
los actores hagan explicito el contrato que los vincula a la compaiiiale.

16 Es curioso, en este sentido, que el creativo acaso mas conocido del mundo para el piiblico
consumidor —Oliviero Toscani- lo sea sobre todo desde su decisién creativa de “esponsorizar la rea-
lidad”, es decir, de renunciar a esa “puesta en escena” para emplear en cambio como imagen publi-
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Todo ello puede parecer baladi, pero tiene efectos notorios sobre la
interpretacién intertextual. La intertextualidad publicitaria, de forma
orgénica y general, no es susceptible de confrontarse con la intencién de
un autor o autores, porque la autoria real estd omitida y permanece muda
y porque la instancia que asume la paternidad del anuncio es la misma
que asume la paternidad del objeto o servicio, como si aquélla fuera una
emanacioén o un trasunto de ésta. Y esa instancia a menudo no esta en
condiciones de explicarse ni de justificarse més alld de lo que dice el
anuncio: “Ahf queda eso”. La trastienda, la cocina de la publicidad es una
labor sobre la que no se habla, si dejamos a un lado las cuestiones mera-
mente técnicas o algunas pautas ciertamente tépicas (el brainstorming y
cosas por el estilo). La creacién publicitaria se oculta con los velos de la
“inspiracién” o con el misterio del prestidigitador, que nunca ensefia sus
trucos. Como dijo hace ya tiempo Edgar Morin, “la publicité vise a con-
naitre son marché et sa marche, non pas & connaitre sa démarche” (Cat-
helat, 1976:8). Es una creacién orgullosa pero, curiosamente, andnima,
que cede al anunciante y a la marca la firma del texto, que reproduce en
si misma la funcién que representa para su piiblico: la dependencia que
el anunciante tiene del consumidor es escenificada previamente por la
dependencia que la agencia tiene del anunciante, su cliente.

Por otro lado, una reflexién se impone acerca de la relacién entre
“creatividad” e intertextualidad. Se dirfa que postular la intertextualidad
como momento bésico en la confeccién del manifiesto publicitario es
hacer de menos a éste, es asumir que no cabe esperar ninguna “originali-
dad” de su discurso, mero reproductor de motivos, patrones y estereoti-
pos consagrados en otros lugares y géneros textuales. Qué decir ante un
eslogan como “volveran las oscuras golondrinas y hallaran Gallina Blan-
ca en sus cocinas” o como “verde que te quiero verde” en una campaiia
promocional de Andalucia. Pobres Bécquer y Lorca, si levantaran la
cabeza. La publicidad, via intertextual, no sélo depredaria todo discurso,
sin excepcidn, sino que conseguiria trivializar todo aquel artisticamente
elevado sobre el que pusiera sus sucias manos. Ello se opondria frontal-
mente a ciertas “estéticas”, que parten a menudo de los propios publicis-
tas, que ven en la publicidad precisamente el mas genuino, casi el tnico
heredero de la vanguardia artistica, el dominio de la experimentacién for-

citaria la de hechos que estaban sucediendo, y que sucederian igualmente sin la presencia de la cima-
ra de fotos, del creativo publicitario y del anunciante (Benetton). Es decir, cuando se hicieron rele-
vantes (e infinitamente glosadas, vilipendiadas o alabadas) las intenciones del autor empirico del
texto y la connivencia con su patrén, fue precisamente cuando renuncié a “crear” una ficcién publi-
citaria y cuando, presuntamente, tomé de los hechos la sustancia visual de sus anuncios. Nos referi-
mos a la polémica campaiia de 1992, titulada “The shock of reality”, que mostraba imagenes de inun-
daciones en la India, refugiados pugnando por subirse a un tren, un enfermo terminal de SIDA en su
agonia, un asesinato de la mafia, etc. a todo color y rotuladas con el famoso United Colors of Benet-
ton.
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mal, la briijula que marca el devenir de las artes de fin de segundo mile-
nio, como si a Baudelaire y Séguela les uniera un cordén umbilical que
hubiera perdido por el camino al surrealismo, a dad4 y al pop-art. Ambas
apreciaciones nos parecen igualmente extremosas y poco atendibles. Ni
la intertextualidad es el aval posmoderno del plagio y el saqueo despia-
dado de lo ajeno, una coartada culturalista para la publicidad similar a la
que en otro tiempo asumid la retdrica figural, ni su negacién serviria para
dignificar y enaltecer la labor creativa como actividad inspirada, museis-
tica. La intertextualidad, repetimos, ha de ser considerada como condi-
cién inherente a todo texto, un principio de funcionamiento textual siste-
mdtico y en principio ajeno, dirfamos, a toda poeticidad. La intertex-
tualidad ni garantiza inapelablemente ni frustra con igual fatalidad los
valores estéticos (como, por otro lado, el éxito comercial), pero quiza
ayude a superar dos pardmetros cldsicos, uno de la teorfa y otro de la
préctica publicitaria: por un lado la teoria de la informacién aplicada a la
estética y mas en concreto la dialéctica entre la publicidad “nutritiva” y
la “consolatoria”, demasiado apegadas al idealismo estético de raigambre
romdntica (Eco, 1989:172), y por otro la supersticiéon de modernidad y el
esnobismo del estar a la tltima que afecta a menudo a creativos y publi-
cistas.

2.1.3.2. Publicidad e intentio operis

Si el autor del manifiesto, por omision consciente, no es sancién vali-
da para juzgar la intertextualidad del mismo, si ni siquiera su testimonio,
en confianza, podria decirnos casi nada semidticamente relevante al res-
pecto, ;qué hay del propio texto? jEs el texto publicitario garantia sufi-
ciente de las relaciones intertextuales que en €l anidan? Hagamos algunas
precisiones: el texto publicitario se dirfa que es un texto cuya funcién pri-
mordial no es la de “ser interpretado”, sino la de mover al consumo. Es
evidente que ha de tener un sentido, y que este sentido debe ser objeto de
una comprension por parte de su destinatario, pero se diria que el término
“interpretacién” sugiere profundidades hermenéuticas que ni estdn en su
autor, ni en el anunciante, que tampoco se sustancian en el texto, y que el
destinatario adem4s ignoraria o pasaria por alto. Es mads, se dirfa también
que a veces ni siquiera es necesario que el anuncio exhiba un sentido, sino
que exhiba al objeto o a la marca, que éstos estén presentes y visibles, que
sean tenidos en cuenta, que “figuren” en los espacios de la comunicacién
publica. Es el profesor de publicidad, o el de semidtica de la publicidad
mds en concreto, quien, haciendo gala de unos conocimientos que ha visto
aplicados a la literatura o al arte, fuerza la aplicacién de toda una “meta-
fisica” interpretativa a la publicidad, cuando ésta es puramente “fisica” o
“psicoanalitica”: comunicacién directa, inmediata, efimera, frivola, o bien
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irracional, pulsional, inefable. Nada més lejos de la verdad. Es falso que
la interpretacién (intertextual o intratextual) aleje o difiera inmoderada-
mente un sentido inmediato, o por el contrario se esfuerce vanamente en
explicar lo incomunicable, que llega de todas maneras a un receptor sen-
sible a esas solicitaciones subliminales.

Entender la publicidad bien como el dominio de lo superficial, de lo
autoevidente, bien como el dominio de lo insondable y profundo, son dos
formas opuestas, pero a veces sorprendentemente proximas y comple-
mentarias, de asumir su insignificancia, de extirparla del tejido de la cul-
tura que nos constituye. Asumir que hay una esencia publicitaria que esta
mds acd o mas alla del sentido es la forma m4s facil de negarse a enten-
derla. Un abordaje semidtico responsable del manifiesto publicitario no
puede permitirse caer ni en la expeditiva declaracién de su banalidad
consolatoria ni apelar por sistema a abismos psicoanaliticos, a ellos
inconscientes.

El anilisis semidtico, sobre todo cuando se funda en un concepto
extendido de texto y en un cédigo entendido més como enciclopedia que
como diccionario (Eco, 1977:159-161; Eco, 1992:91-94), no implica
postergar indefinidamente el cierre del significado y jugar entre tanto con
los significantes, ni tampoco caer en la inmediatez bruta del objeto y de
sus usos, degradacion utilitaria con respecto a la obra de arte sin finali-
dad. En esos generosos limites se mueven las pesquisas semidticas: un
trdnsito de doble sentido desde el producto como objeto semidtico (en
tanto mercancia primero, como bien poseido y usado después, es decir,
como signo de su propio uso y vector de significados asociados a ese uso,
de naturaleza muy variada) hasta los arquetipos y mitologemas a los que
alude su puesta en escena publicitaria (que generan y modulan, sin
determinarlos absolutamente, aquellos vectores connotativos).

Una semidtica de la publicidad, en esta dimensién suya del texto
mismo como portador de significados, es decir, si queremos, sintactico-
semdntica (intensional) —sélo aislable metodoldgicamente de la dimen-
sién semantica (extensional) y pragmaética, pero en la practica apoyada en
ésta y apoydndola a su vez— deberd fajarse a fondo con las estructuras
signicas del manifiesto. Como advierte Eco para el texto literario, aunque
es posible extrapolarlo perfectamente al objeto que nos ocupa, la labor de
una semidtica de la interpretacién ha de coincidir, en primera instancia,
con una “semidtica del sentido literal” que viene a ser, en resumidas
cuentas, una semidtica del sentido comin. El semidtico, como el fil6so-
fo, el esteta, el psicélogo, el socidlogo, podrd luego descubrir en el texto
indices que apuntan a otras presencias mas o menos evocadas o sugeri-
das, pero la interpretacién exige, como tarea prioritaria, identificar qué se
dice y acerca de qué. Y en el caso de la publicidad parece dificil evitar
que se diga algo “sobre” un producto o servicio que se hallan a la venta,
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que pueden ser adquiridos o contratados en algiin lugar, es decir, que for-
man parte del mundo, si se quiere (aunque con todas las cautelas) “real”
de las précticas, de la vida, de los usos y costumbres, de lo cotidiano. Y
ello es asi con independencia de que la publicidad “informe” sobre el
producto, como era su vocacién primera, o que “persuada” con mil y un
argumentos, capciosos o no, o que “‘seduzca” con solicitaciones por deba-
jo del juicio racional. Es incluso independiente de que, en su génesis, la
publicidad preceda al propio objeto publicitado, que sea la previsién de
la puesta en escena publicitaria la que determine el ser del producto, su
funcidn, su uso, no determinados ya por ninguna necesidad real o imagi-
naria, sino precisamente una pura formalidad que sirve de soporte mate-
rial, casi de excusa a una publicidad que le precede intelectivamente. Mas
0 menos como aquel producto —Garap se llamaba— que recordaba Bau-
drillard en El sistema de los objetos (1969:205-206): un objeto inexis-
tente, que habria que fabricar para cumplir la expectativa que su publici-
dad habia despertado, pero que en su éxito (no de ventas, claro, de
sentidos) demostraba con pureza insospechada el funcionamiento del
mecanismo publicitariol”. O como esos Pseudo-events publicitarios de
los que hablé Boorstin incluso antes (1992:205-228)!8, Pero esa tenden-
cia semidtica idealista, des-realizadora, tiene ciertos limites. Aun en esa
publicidad autorreflexiva, en el vacio, aun en esas profecias publicitarias
autocumplidas en la propia publicidad, aun asi la publicidad tendrd que

17 Dice Baudrillard: “Imaginemos, por un momento, a las ciudades modernas despojadas de
todos sus signos, con muros vacios como una conciencia vacia, y que entonces aparezca GARAP,
este solo término: GARAP, inscrito en todas las paredes. Significante puro, sin significado, signifi-
céndose a si mismo, es lefdo, discutido, interpretado al vacio, significado a pesar de ello: es consu-
mido como signo, ¢y qué significa entonces, si no la sociedad capaz de emitir tal signo? Por su insig-
nificacién misma ha movilizado todo un colectivo imaginario. Se ha convertido en indicativo de toda
una sociedad. En cierta manera, las personas han llegado a ‘creer’ en GARAP. Han visto el indicio
de la omnipotencia de la publicidad, y pensado que hubiese bastado con que GARAP se especifica-
se en un producto para que éste se impusiese inmediatamente” (1969:205-206).

18 Leemos en el libro de Boorstin, publicado originalmente en 1961: “El publicista de éxito es
el maestro de un nuevo arte: el arte de hacer que las cosas se vuelvan verdaderas por el mero hecho
de decir que lo son. Es el devoto de la técnica de la profecia autocumplida [...] Desde que ‘verda-
dero’ ha sido desplazado por ‘creible’ como prueba de los juicios por los que se rigen nuestras vidas,
el ingenio de los publicistas se consagra menos a descubrirnos hechos que a inventar enunciados que
puedan hacerse pasar por verdaderos. Que parezcan verdaderos es relativamente facil. Los recepto-
res de anuncios estdn siempre jugando consigo mismos. En un primer momento gozan de la placen-
tera ilusién de contemplar c6mo se satisface una expectativa desorbitada. Después gozan de la reve-
lacién de haber calado los propésitos de esa ilusién: la encantadora princesa no es una encantadora
princesa, sino Jinx Falkenburg vestida asi. La creatividad del publicista tiene un amplio margen de
manijobra. Su imaginacién, como la del poeta, nos ensancha el mundo. En la confrontaci6n entre la
imaginacion creativa del publicista y los poco ilusionantes conocimientos y datos del lector de anun-
cios, el publicista competente estard siempre por delante. Puede mantenernos en ‘esa voluntariosa
pero temporal suspensién de la incredulidad que —al decir de Coleridge- constituye la fe poética’.
Siempre estd ideando nuevas leyendas para un mundo gobernado por sus propias reglas legendarias,
que sustituyen a aquellas otras que han perdido su encanto. El ciudadano-consumidor experimenta
la satisfaccién de ser al mismo tiempo el embrujado, el embrujador y el aventajado aprendiz de
brujo” (1992:216 y 226-227).
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ver con el objeto: con el objeto imaginado, previsto, anticipado, con la
imaginacién de su uso y de la sensaci6n derivada de ese uso privado o
ptiblico, acaso con la previsién de usarlo de manera distinta a la publici-
tada. Es decir, con el objeto como si ya existiera, lo cual es la forma de
existencia mas irrenunciablemente semiética. En otras palabras, como le
sucede al término “signo”, que parece exigir un complemento (signo ;de
qué?), el término “publicidad” necesita esa misma determinacién (publi-
cidad ;de qué?). Con la diferencia de que, en general, ese objeto semio-
tizado de la publicidad posee, al menos, un significado que debemos dar
por descontado: su existencia como mercancia a la venta.

Los estudios sobre publicidad, sean semidticos, sociolégicos o estéti-
cos, estan persuadidos dltimamente de que la publicidad no tiene que ver
con los objetos: vivirfamos una época de simulacros hiperrealistas, de
meras virtualidades, de intangibles. Hay quien explica que la imagen de
marca ha barrido a la imagen de producto, y aduce que los valores conno-
tativos y simbdlicos, la sugestion, han sustituido a la funcionalidad deno-
tativa, a la mostracién del objeto en su uso!9. Esas generalizaciones son
simplistas: ;0 es que la imagen de marca no es solidaria de la imagen de
producto (o servicio) correspondiente? ; Acaso marca y productos no guar-
dan una relacidn, a la vez, sinecdética y antonomasica, incluso narrativa?
La marca es en cierto modo un todo que va mds alld de la suma de sus par-
tes (los productos); la marca es la esencia antonomasica de €stos, la marca
es como la moraleja de una fabula cuyos exempla son los productos. Toda-
via mds: jacaso unay la otra, imagen de marca e imagen de producto, ima-
genes al fin, no deberdn sostenerse en un uso satisfactorio y gratificante
por parte del consumidor y usuario del objeto o servicio en que se sustan-
cian esas imdgenes? Decir que ese uso también es una “imagen” no nos
ahorra la exigencia de incorporarlo al andlisis y contrastarlo con aquellas
otras imagenes. Una de las tareas urgentes que, a nuestro modo de ver,
debe abordar la semidtica es distanciarse un tanto de esas visiones diga-
mos “inmateriales” de la publicidad —como si la publicidad versara sobre
los 4ngeles, y se aplicara a discutir sobre su sexo— visiones que la propia
semidtica contribuy? a forjar y alimenté durante mucho tiempo.

19 La identificacién entre “objeto” y “producto” es banal y reductora, y deja fuera habitualmen-
te al “servicio”. Hay quien supone que la comunicacién publicitaria versa sobre “intangibles” por-
que entre los anunciantes cada vez tienen mds peso los que venden un consumo “inmaterial” (acti-
vidades de ocio y tiempo libre, espectdculos, telecomunicaciones, seguros, inversiones) y los
usuarios cada vez mds contratan estos servicios que evidentemente no se plasman en un producto
fisico, en un bien material. Ahora bien, parece evidente que, por un lado, la 16gica econémica del
capitalismo tardio impulsa a consumir también mds bienes materiales (productos a la vieja usanza)
y cada vez mds diversificados, y que por otro los servicios no son menos materiales, menos obje-
tuales, que los que se concretan en un producto. A la semidtica, al menos, le interesan como “obje-
tos”, como “referentes” de los mensajes publicitarios en pie de igualdad con un coche, un lavavaji-
llas o un cepillo de dientes.
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2.1.3.3. Publicidad e intentio lectoris

Y queda por ultimo la cuestién del receptor del mensaje publicitario y
de que le presumamos mas 0 menos competente para sancionar las alu-
siones intertextuales. Es evidente que en la publicidad se produce, en
mayor medida que en otros tipos de textos (pensemos en el “arte por el
arte” que prescinde, acaso miticamente, de un piblico al que complacer),
una calculada y minuciosa adecuacién del mensaje al perfil del modelo
de comprador al que va dirigido, y que no por casualidad recibe el nom-
bre especifico de target (diana): un vector, una orientacién de coordena-
das precisas. Ahora podemos hablar de target de una novela o de un poe-
mario, del target de una exposicién pictdrica o de un ciclo de conciertos
de musica clésica (targets de la industria cultural), pero esto es asi s6lo
por la previa acufiacién del concepto para productos y servicios, diga-
mos, mds utilitarios, mas prosaicos. Precisamente el fin de la modernidad
estética coincide con el fin de la autonomia de una esfera cultural con res-
pecto a otra préctico-vital, digamos, y por tanto con la distincién entre
una intertextualidad considerada “bugna”, la cita culturalista, sutil, recrea-
dora, que preserva por tanto la arrogante autosuficiencia de la obra de arte
moderna; y otra intertextualidad degradada, el pastiche ramplén, la bana-
lizacion kitsch que rebaja la accesibilidad cultural del producto y aumen-
ta su rentabilidad (Jameson, 1996). Ahora bien, si es asi, podemos tanto
lamentar elegfacamente la extincién de una Alta Cultura vendida al mer-
cado como —y esto nos parece més razonable— saludar, con prudencia, una
cultura que ha estallado y ha impregnado todas las esferas, incluida la
socio-econdmica, y por lo tanto todo el dispositivo publicitario.

La cuestidn es si el camino es de doble sentido, si no sélo es cierto que
la industria y 1la mercantilizacién se han apoderado de la cultura, sino que
la cultura también se ha instalado en las précticas de la produccién y del
consumo (y de la publicidad que est4 entre ellas y que es ellas: también
se produce y se consume), y por lo tanto cabe calificarlas como précticas
“culturales”. Aqui se dirfa que estamos empleando, consciente y hasta
maliciosamente, dos acepciones del término cultura: la “cultura” cuya
conversion en producto industrial se deplora serfa la cultura como canon
artistico y literario y como archivo (bibliografico, museografico) del
saber y del pensamiento humanos, mientras que la “cultura” cuya explo-
sién se intuye en la dialéctica produccién-consumo es una cultura practi-
ca, de estirpe antropolégica, etnogréfica. Para superar este impasse quiza
convenga conciliar esas dos acepciones, llenas de prejuicios por ambos
lados, nos tememos, y encontrar un nexo o un fundamento comdn.

En cualquier caso, contra la consideracién “cultural” del fenémeno
publicitario trabajan incluso los propios publicistas. El mismo concepto
de target y el hablar de impactos infligidos por las baterias publicitarias
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sobre el piblico indefenso da una idea demasiado pasiva y resignada de
éste, receptaculo inerte de quien se busca exclusivamente la adquisicion
del producto. De ello se han derivado interpretaciones en términos bien
de artificial aceleracién de la obsolescencia que impone una esclavitud de
las modas y del consumo ostentoso (Veblen), bien de alienacién, de fal-
sas necesidades (Marcuse); bien de hipnosis, de mundos felices de
inconsciencia y frivolidad heterénomas, de puerilidad oportunamente
socorrida por la instancia maternal de la sociedad de consumo (Fromm,
Baudrillard), bien de pulsiones inconscientes hdbilmente administradas y
moduladas (Packard, Dichter, los estudios motivacionales). ;Qué papel
juega en este panorama la proposicion de la intertextualidad en la comu-
nicacién publicitaria? Suponer la lectura sensible de un texto publicitario
por parte de su receptor, que le lleva a reconocer en €l otros textos, no
idealiza a éste, no implica convertirlo en un archilector, en un diletante
de vasta cultura y buen degustador de la publicidad como un objeto
degustable més. No pretende que olvidemos su condicién de consumidor,
su relacion de necesidad —verdadera o falsa— con la mercancia, pero
puede sin embargo prevenir contra ciertos tremendismos acerca del
cardcter totalitario (sea mediante violencia simbdlica, sea mediante nar-
cosis opidcea) del manifiesto publicitario (cfr. 5.5).

El anunciante que (via el creativo y la agencia en su fase inventiva y
ejecutiva) exhibe en los espacios de la comunicacién publica un deter-
minado manifiesto por el que ha de pagar una suma considerable no
puede arriesgarse a ser incomprendido, y tampoco puede conformarse
con “figurar” simplemente en ese espacio con independencia de lo que
diga. Ha de prever que su farget comprenderd su mensaje, y que de esa
“inteligencia” se derivard una connotacién de prestigio para el producto.
El publico disfrutard y se sentird halagado por acceder a esa complicidad,
y el producto se investird con un plus vaporoso pero acaso definitivo.
({Cbémo calibrar esa inteligencia del ptblico? Aqui entran demasiadas
variables decisivas pero dificilmente ponderables como para asegurar
ninguna relacién constante entre “alegria del reconocimiento” intertex-
tual y éxito comercial, pero nos vamos a permitir apostar, asi, en térmi-
nos generales y sin ninguna evidencia empirica, por la carga persuasiva
de la apertura del manifiesto publicitario a otros textos de la cultura, de
las practicas sociales, de las ciencias y las artes, de la agenda informati-
va, de las jergas, los 1éxicos, las iconografias, las melodias del mundo
alrededor. Via intertextual, la publicidad se erige en el engrudo de la
sociedad de consumo y de la cultura de masas, reconcilia la dependencia,
a menudo sentida como tirdnica, de los objetos y la imaginacién de mun-
dos posibles, intersubjetivamente vélidos y acaso enriquecedores.

Ahora bien, como hemos apuntado solamente arriba el hipotético acto
de compra no agota, ni mucho menos, los efectos de la lectura intertex-
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tual del anuncio, sino que éstos van mucho més alld. No se trata de pro-
ducir una tensién “semidtica” por asi decir que se remansa o se descarga
con la compra del articulo o la contratacién del servicio. Es la manera en
que usamos y hasta vivimos esos productos (y aqui el verbo vivir hecho
transitivo es ya todo un eslogan incluso demasiado manido) la que queda
indudablemente afectada por su puesta en escena publicitaria. Y esa
influencia, lejos de ser univoca y en la linea prevista por el publicitario,
estd abierta a una interpretacién que se apropia de los usos y los conjuga
de varias maneras, incluso oponiéndose a la propuesta del enunciador.
Michel de Certeau ha sido sin duda uno de los pioneros en proponer este
tipo de andlisis. Con una agudeza sin precedentes ha descrito la descodi-
ficacién subversora con la que el consumidor, el lector, el telespectador,
tamizan el caudal de mercancias, de escritos y de imédgenes que despa-
chan los medios de comunicacién de masas, y la fdbrica heterdclita pero
satisfactoria en la que transforman para su uso y disfrute aquellos pro-
ductos sélo en parte manufacturados (porque su “remate” es precisamen-
te su uso, sin el que estan incompletos). Y asi opina que a una produccion
racionalizada, tan expansionista como centralizada, ruidosa y espectacu-
lar, se opone otra produccién (calificada de “consumo”), astuta, dispersa,
pero que se insinda por todas partes, silenciosa y casi invisible, ya que no
se destaca con productos propios, sino por su modo de emplear los pro-
ductos impuestos por el orden econémico dominante (1990:XXXVII).
Consumo combinatorio y fruitivo que podemos calificar, sin hipérbole,
de “consumo productivo”, verdaderas “artes de hacer” o, mejor, “artes de
arreglarselas” recreadoras. Dice De Certeau:

Productores desconocidos, poetas de sus asuntos, inventores de sen-
deros en la jungla de la racionalidad, los consumidores trazan “trayecto-
rias indeterminadas” aparentemente insensatas, pues no son coherentes
con el espacio edificado, escrito y prefabricado por el que se desplazan.
Estos trazados circulan, van y vienen, se desbordan, van a la deriva sobre
un relieve impuesto, marejadas espumosas de un mar que se insinda entre
las rocas y los dédalos de un orden establecido. [...] Paradéjicamente se
vuelven invisibles en un universo de codificacién y de transparencia
generalizadas. [...] La practicas del consumo son los fantasmas de la
sociedad que lleva su nombre.

Pues bien, creemos que la intertextualidad publicitaria, que recrea el
vasto dominio de las culturas “ambientes”, cristalizadas o no en textos a
la antigua usanza, presentes o pasadas, préximas o distantes, y lo abre a la
recepcién, no consigue cerrarlo tras de si, no lo sella con el producto que
el consumidor compra. No se trata de un intercambio de dones: la cultura
que nos ofrecen gratificada con la compra que es su satisfaccién. La vida
intertextual continia, metamorfoseada a sabor de su usuario y fruidor.





