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Resumen

La presentacion que se hace del estudio del discurso publicitario
en medios imprasos, conslituye ung sintesis tedrica, metodologica y
practica para el andlisis el anuncio publicitario de marca. Las unidades
discursivas: marca-logofipo, Utulo inicial, cslogan, texto ¢ imagen son
definidas en sv dimensidn semintica, sintdctica y pragmatica. Los nive-
ies de 1a percepcidn, de la significacion y de 1a accidn de compra; las
funciones utilitaria, semioldgica y de cstimulacion, asi como los meca-
nismos de indicacidn ponen de manifiesto las etapas penerativas del
discurso, su estrategia y 1as funciones que organizan la aceién de com-
pra-venta. Anuncic analizado: *; Por qué Amsterdam?”. Campafia Publi-
citaria de KLM, 1886,

Palabras claves: publicidad, semdéntica, lingiiistica, semitica, discur-
50.
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Theory, method and practice.
An semio-linguistical analysis of the
publicitary advertisement

Ahstract

The presentation that is given of the study of publicitary discourse
in print mediums constitutes a theoretical, methodological 2nd practical
synthesis for the analysis of publicitary advertisements. The units of
discourse: logotype, initial heading, slogan, text and image are defined
within thelr semantic, syntactic and pragmatic dimensions, The levels of
perception, significance, and of the action of buying. the utilitarian,
semiclogical and stimulation functions, as well as the mechanisms of
indicalion, manifest the generative stages of discourse, its strategy and
the functions that direct the action of buying/selling. Advertizement
analyzied: ;Por qué Amsterdam?. Pubicitary campaign, KLM, 1986.

- Key words: publicity, semantics, Binguistics, semiotics, discourse.

1. EL ENFOQUE SEMIO-LINGUISTICO

‘L teleinforinatica, entendida como la extensidn de 1os sentidos del

cverpo humane, no sélo puede proyectar y vehicular Ias imdgenes del

: Hunusmpid, de 1a televisiOn y del telescopio y 1as palabras de todos 1os

idiomas por las llamadas antopistas de 1a informacisn, sino que, en el
¢aso publicitario, puede ddquirir sintomas preccupantes.

Esa ilusion del vértigo seméntico incontrolado podria arrastrarnos,

por su misma naturaleza, ala enajenacion y ala esquizofrenia colectivas.

La persuasicn y la seduccitn publicitarias, ajenas auna deontologia
¥ a una axiologfa que tomen en cuenta ala persona y atodas las personas,
producen un impacto contaminante en las vias ¥ autopisias de ia infor-
macion que también habria que ir depurando colectivamente.

Esta informacién, que explfcita o impl(citamente se intertextualiza
en ¢l discurso publicitario, se constituye asf cn un corpus privilegiado
que debe ser investigado, no s6lo para &l estudio semic-lingiifstico de log
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diversos sistemas signicos que 1o integran, sino para ser orientado por
una acuciosa interpretacion antropoldgica.

El discurse publicitario por su intencionalidad performativa, incide
dircctamente en la-sociedad de consumo, en el mercado competitivo y
N0 esti ni es ajenc a la reiteracién de tos valores que dicha socicdad
represents.

La consolidacién de dicha sociedad y de los medics Bcnicos que
facititan su ampliacién y difusion, amerita un andlisis, desde la perspec-
tvade 1as llamadas "ciencias del hombre", que ponga un ciertc orden en
las fuerzas instintivas del mercado,

En esta sociedad de hoy, en {a que el progreso se entiende como el
cambio competiivo, ¥ 12 productividad se mide en vna casi cotidians
innovacidn, se va a tener que poner sentide y direccidn 3 esta ciega
Camera.

Estamos persuadidos de que diferentcs perspectivas de 1a investi-
gacidn deben conjugarse, en este complejo y veloz mundo del desarrollo
y avaoce informativos: Una investigacion semio-lingii(stica que ident-
fique los indicios, las sefiales y los stmbolos discursives; una antropolo-
g{a que los interprete y 10s colme de sentido y unadeontologia y axiologfa
presididas por los horbres sujetos agentes e interachiantas, deben con-
tribuir a evitar, tanto la manipylacidn dc las fucntes de informacidn,
oomo una descontextualizacion de los mensajes recibidos.

En csta nueva sociedad, el hombre y los hombres, no puedan
contentarse con haber pasado de ser slervos y obreros a ser consumido-
res, sino que deben conseguir estabiecerse como 10s "nuevos ciudadanos
del mundo”, en los nuevos "adanes” y "abeles” que recobren el primige-
nic nombre de las cosas.

2. EL PUNTOQ DE PARTIDA, ANTECEDENTES Y AS-
PECTOS TEORICOS

En ¢l presente trabajo nos vamos a circunscribir solamente al
andlisis del anuncio publicitario de marca, hibrido de 1a imagen y de la
palabra. En estudios realizados con anterioridad afirmamos que éste se
constituye en la unidad base para el estudio de otros medios v soportes.
El anuncio contiens ademds 1as unidades propias que el discurso publi-
citario ha ido creando y que permiten su definicidn relacional, semdntica,
sindctica y pragmdtica La marca, €} eslogan, el tlo inicial, el texto, el
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rratamiento de 1a imagen y ¢l lopotipo se constituyen as{ en untdades de
diferentes niveles, peroque puardarin lareferencia y relacion seménticas
que las jerarquiza ¢n la estrategia comunicativa (Cabeza Y. 1979a}.

~ La imbricacién de la imagen y de la palabra permiten iniciar ¢l
estudio de las implicaciones intersistemdticas e interiextuales del discur-
50 publicitario con otros codigos ¥ sistemas semiGbcos,

El objetivo del presente articulo se centra en la prasentacicn, que
quicre ser mas pedapdgica ¢ indicativa gue exhausbiva, de una cierta
metodolopia que recopiendo diferentes puntos de vista tedricos no
exchuyenites, nos proporcione wna perspectiva més completa del proceso
publicitario. \

. Mis alld de 1a terminologfa, los lingiistas y 108 semidticos coingi-
den cn 1os temas nicleares de 1a comunicacion ¥ han tratado de ilumi-
narlos, en la medida de lo posibie, para conocertos mejor.

Al estudic de las formas y de 1os significados no puede ser ajena la
funcion, ¥ cuando &sta estd dirigida a la accidn mediante ¢l discorso, es
Decesario wmar en cusma 1as estrategias v 105 mecanismos de indicacion
que, instaurados en el discurso, se constitvyen cn los indicios que hacen
posible el reconocimiento, 1a comprension, 1a aceptacion vy la accién,
estadios por 10s gue discurre y finaliza ¢l circuito de ia comunicacicn
publicitaria.

Reconocer las sefiales y los signos, comprender ¢l significado
cxplicito -obvias marcas del emisor- es solo una parte de la tarea del
receptor. Descubrir lo implicito y reconstruir el sentido del discurso, para
organizar £l mensaje (otal, constituye el paso previo para poder Lomar
opcidn frepte a la pretendida peticidn de accidn del emisor.

En términos de interpretacidn semidtica y seméntica, queremos
scguir los diferentes niveies por los que pasa ¢l lector para enterarse de
ia cspesura del bosque ¥ no 5610 de su dimensién fotopréfica. En el caso
publicitario que perciba y pucda examinar eriticaments, por gjcmpio, los
nuevos sentidos que imprimen al discurse 1os simples cambios de formas
icOracas o la inversidn de 1as personas <n la interlocucidn. Que se dé
cuenta de la frecuente aberracidn interpretativa de los mensajes descon-
textualizados a través de los medios de informacitn.

Las acciones que el recepor realice, después de la interpretacicn
semio-linglistica, estdn fuera de la valoracitn seméntica del discurso.
Ahora hien, defarse scducir tampoco implica que el receptor no haya
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captado y valorado criticamente ¢ mensaje. Se trata va de otras actitudes
que deber4n ser estudiadas desde otras perspectivas diferentes alas que
nos hemos propuesto aqul.

Distinguimos metodolégicamente en el discurso ires niveles: 1. El
de la estimulacién, que sc focaliza en el fenémeno de [a percepcitn,
mediante mecanismos con funcidn contrastva. 2. El nivel de la signifi-
cacidn que se desarrollz en 2l proceso comunicativo ¥ que usa mec anis-
mos con funcion significativa. 3. El nivel, que atnaremos, practico o
pragmdtico, que se desemvuelve en el evento compra-venta, mediante
mecanismos con funcidén performativa v prictica

En lo que se refiere a los planteamientos teéricos, sin menoscabo
del ¢studio de Olros puntos de vista, que ningdn investigador debe
desdefiar, como orientacién para el lecior menos apercibidoe, diremos que
seguimos la tradicidn europea ¥ 1a visidn de los masstros con 105 que
luvimos la suerte de iniciar nucsiros cstadios. En semintica caminamos
en la direccion de B. Pottier, Coseriu, Greimnas... En semiologfa, sin
suscribir toda la terminologlia, mantenemos 12 orlentacidn comunicativa
de Martinet, -Andr€ y Jecanne-, y Luis Prieto, ¢com los que tambign nos
honramos en iniciar nuestras primeras ingquictudes semiolégicas o semid-
ticas,

Abienos a diferentes perspectivas hemos incorporado otros primnes
de vista a 10g trabajos que hemos realizado, presididos por aguella
"humildad y tolerancia” que, sin pretension nuestra, Bernard Potticr
atribuye a todo investigador.

Como orientacién, seguidzamente vamos a analizar algunos aspec-
108 de un anuacio de la compafifa agrea de Holanda: KLM.

3. ANALISIS DEL ANUNCIO: ";POR QUE AMSTER-
DAM?" DE LA COMPANIA AFREA KLM, DE QUINE
PICASSO, PUBLICADO EN LA REVISTA PRODUC-
70, 1986, VENEZUELA

Con ¢l fin de que €1 lector pueda exiraer el esquema metodoldgico
de¢ andlisis, scguircmos una cstricta nemeracion cn el desamollo del
misma, sin que ¢l resultado sea totalmente aplicable a todos 104 anuncios
¥ campafias. Nuestro recorrido ci €l andlisis serd el semasiolégico. En
otros estudios y aplicaciones hemos adoptado otros puntos de vista
{Cabeza, J. 1994},
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“/Por qué Amsterdam?”

“Porque voy al
centro de Europa
y en linea recta”
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3.1. Nivel de la estimulaclén: la percepcién

La disposicion general ¢s cstdndar: diulo, imagen, fexto, eslogan y
logotipo.
3.1.1, El comienzo y llamada de atencidn estdn reclizados por el
tiulo inicial
La llamada de atencion en ¢l sistema icGnico sa realiza mediante el
contraste de la tipograffa en positivo sobre 1a imagen. En el sistcma

Ingifstico 1a forma interropativa constituye por s{ misma una marca de
ta funcidn féatica, iniciadora de una comunicacion postetior,

3.1.2. El anuncio estd elaborado para que el circuito de percep-
cidn se realice ast:

arriba - abajo - izquierda - derecha

E| CIRCUTD DF LA PERCEPCKIN ] P
“{Por qud Amsterdam”

“Porgue voy al
ceniren dde Soropa
v en hoes roven”

- ripad o 0 1 Sl a4 KL
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Ty - Y
B S e ..
i Hepmh ooy o e 18 = 8 e w0 W
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Los puntos fuertes en la percepcitn-- 1,2,3,4, coincidirin, como
veremos mis adelante, con los femas del anuncio ¥ con los de los
esldganes d 1a campaila; Hay pues una acertada coincidencia entre los
mecanismos de la percepcion y tos de a significacidn.
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3.1.3. El cierre del anuncio lo realiza el eslogan general de la
campaiia y/o de Ias camparias y el logotipo: "La linea aérea
confiable: KLM". Nov hay que olvidar que el Glfimo punto
visualizado, peneralmente es el que primero se recaerda.

3.1.4. Algunos mecanismos de indicacidn con funcion contrastva:
- Contraste en 1a proporcidn espacio/texto/foto 146
-~ Contraste en la proporcién tierrafcielo 1/26

— Contraste en la tipograffa del titulo, en positivo blanco sohre
el azul del cielo, separado por la estela y ¢l icono: avidn KLM.
Mecanismos éste, de contraste y de relamﬁn conreenvioala
funcidn de comunicacion.

- Contraste del moling de viento cn €l centro de ia foto, desta-
cando 1a oposicidn vertical! horizontal, con referencia al nivel
de 1a significacion.

3.2, Nivel de la significacidn: la comunicacién

En £l anuncio ¢studiado aparecen todos los clementos que hemos
denominado: unidades lingiisticas del discurso publicitario de marca en
medios impresos, en su dimension sintictica, semé.nuaa ¥ pragmatica.
{Cabeza, J. 1989).

3.2.1. La marca y el logotipe KLM, kibrido del vistema lingiifstico
€ icénico, se constituyen en la unidad minima de significa-
cidn y de designacion:

La compafifa aérea real holandesa. La persistencia del color azul,

latipografia y el icono de la corona constituyen mecanismos de contraste,
de identificacion y de significacian.

1.2.2. Los esldganes: ""Vuele la diferencia KLM" v "La Ifnea
aéreq confiabie: KLM.”, se convierten en (ffulos resumen
del anuncio y de la campaia y/o cempaiios de KIM.,
respectivomente. ' '

Los csquemas de entendimiento (EE} de ambos, estin plantcados
en base a dos caracterizaciones de 1a entidad KLM: Una endocéntrica
-KLM ser linea aérea- -KLM scr ¢onfiable-, que se constituyen cn las
propiedades de KLM, y otra exocéntrica: -KLM volar- que manifiesta
su actividad.
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A partr de allf s¢ han construido los dos csquemas resuliantes (ER)
de los eslGgancs: No. 1: "Vuele [a diferencia: KL.M" y No. 2 "La linea
aérea confiable: KILM",

E} primero ha introducido una nueva entidad que es el receptor o
posible usuario. Tenemos asf en este anuncio dos ttulos: ¢l inicial,
alusivo, y el eslogan No. 1, resumen de la unidad de comunicacién en
que se constituye ol anuncio, No por casualidad en ambos estd incluido
¢l receptor del mensaje. T v

Por el contrario en ¢l eslogan No. 2 "KLM: La linea aérea confia-
ble", el cual aparece en todos 1os anuncios y campafias y que por 10 tanto
adquicre independencia semintica y comunicacional, estd centrado més
en las cualidades de 1a marca. 5S¢ va a tematizar sobre las caracterizacio-
nes internas y m4s permancntes, esiratcgia ésta de la publicidad de marca.

El eslogan No. 2 estd consiruido sobre la estrategia de 1a designa-
cidn-significacion, a parfir de los EE:
.- KLM ser linca adrea
2.~ KLM ser confiable

El csquema resultante (ER) es producto de 12 integracion de 1 y 2
¥ del €nfasis sobre el atributo de KLM, cstableciendo asi una relacién de
equivalencia predicativa Se incluye el art{calo determinado "1a", 1o cual
coloca a KLM en un conjunto "clase aparte”, reforzado por el impliciio
codificado publicitario de "superioridad”,

El eslogan No. 1 cstd constritido mids bien sobre la estrategia de la
sigmlicacidn-comunicacion. Ya no 36010 enfonltamos 108 mecanismos
de significacion sino Jos de la accidn. “Vuele la diferencia; KLM". A
partir de 1a integracidn de los EE: 1. KLM ser la diferencia y 2. Usicd
volar la diferencia, y de énfasts sobre volar, aparece el ER del eslogan:
"Vuele la diferencia: KLM", "Vuele" se recubre de 1a formsslacion
modal de "obligatoriedad” o "exhortacién" y de la interlocucion de
tercera persona: " Usted” (implicito). El actante receptor gparece como
agenle de la accidn, cuando en el esquemsa lgico-conceptual es un
paciente-beneficiario. El articulo "1a" y "diferencia” recurren otra vex al
mecanismo de la exclusion de clase y a la comparacion sin explicitar el
segundo 1érming de la misma.
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3.2.3. EI thulo inicial lo definimos con relacidn al eslogan y al
. texito, como el enunciado que semdnticamente suele ser
alusive al tema del anuncie. Comunicacionalmente se
constituye en un embragador de la situgcién espacio-tem-
poral, y su formulacidon linglitstica estd en relacidn con o
determinacidn y la interlocucidn,

El presente titule inicial refing en sl dichas caracterfsticas y ala vez
s& constillye en una especie de texio resumen,

En ¢l presente caso, el titulo-texto de Ja fotografia se convierie
tarnbién en ¢l micleo teméitico del anuncio. Por eso pudiera aparecer,
COMO EXH0, en oros soportes.

Comoe dijimes méds amiba, 1a presentacicn del titulo formulado
COmMO pregunta y su respuesta inmediata, nos reenvia a una especie de
mini-texto expositivo,

Analicemos primero su dimension semantico-sintictica y seméin-
tico-pragmadtica. - :

Volvemos a encontrar como en los dos esloganes, des EE; uno
relacionado con las propiedades y ofro con 1as actividades

EE I- A <
EEH- A«<—F’ alguien o algo (ir-volar) a algin Jugar

B alguien o algo ser algo

Veamos qué operacionss posibles s¢ realizan para Hepar a los
esquemas resultantes del tiulo inicial.
Algunos esquemas predicativos (EF) posibles:
A partirde I
1.- Amsterdam ser el ceniro de Enropa
2.- La linga rects ser la distancia mds corta entre dos punios.
A partir de IT:
.- Alguien ir 2 Amsterdam
4.- KLM volar a Amsterdam
5.- KLM volar en linea recta
.- Alguien ir en el mencr tiempo posible.
Seintegra 1 v 3, y tenemaos;
7.- Alguien ir al centro de Europa,
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Se integran 3, 2 y 6 (implicito en 2) y resulta:
8.- Alguien ir en linea recta.
Se interroga sobre.3 y tenemos:
ER- "; Por qué (alguien ir a} Amsterdam?”
Se asevera sobre 7 y 8 y sc jerarquiza por coordinacion:
"ER- "Porque voy al centro de Europa y en linea recta”. _
En ¢l nivel légico-conceptual se realiza la concatenacion cansa-
consecuencia. Como ya anolamos, la mayorfa de las veces, el ttulo
inicial se convierte en yn embragador situacional y referencial dei mundo
comentado. Aqul las formulaciones de interlocucién nos llevan también
a la argumentacion discursiva, implfcita 0 explicita mediante marcas
semantico-sintdcticas. Se pregunta sobre 1s CAUSA del destino para dar
respuesta sobre las MOTIVACIONES.
Se recurre a la interlocucin para incorporar ai discurso el EL
(3a. persona} -posible usuario del servicio- y hacer explicitas y asertivas
las motivaciones, € incluso ¢l mismo destinog -Amsterdam- puesto que
¢std expreso en la pregunta. Pregunia, Namadsa retérica, porque se trata
del mismo enunciador:

1a, persona 24, persona 3a. persona

Yo —» TuifYor = Tusf El

"¢Por qué Amsterdam?” -"Porque voy al centro de Europa
y en linea recta”.

E] consumidor EL se fdentifica con el TU del counciado cuyo
querer resulta ser ¢l deseo del YO enunciador.

A Propdsito dzl visjero viajar | a) Centra de Buropa
EL b) en linea recta
B Propidsito de KLM ofrecer | c) Amsterndam
YO viajar a | d} en el menor iempo posible

El resultado sers aparentemente:
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ayb=cyd entonces A=B

Esto a su vez implica una identificacién y equiparacion de los
intsteses de KILM v de 10s del posible pasajero, por lo que KLM resultard
ser un Causativo que convertird al posible usuanio en un Beneficiario y
actante de un proceso de mejoramiento. El beche publicitaric y su
comespondiente acto de compra deberdn entenderse entonces. Como
integrantes de un proceso de mejoramiento. Los propdsitos del productor
y del consumidor resultardn asf complementarios y ambos participardn
en un events en el que los procesos son de mejoramiento, y en el que el
actante pasivo del discurso publicitario pasa a ser actor y agente de la
accitn de compra. Queda asi resarcida su carencia pasiva en ¢l acto de
posesién, Fsta relacién causal y actancial se manifiesta argumentalimen-
te, implicita o expl{citamente, en 1a relacién condictdn-consecuencia. En
esle anuncio no aparecen las marcas formales, pero en el implicito
codificado del discurso publicitario entre emisor y receptor, subyace el
silogismo: '

]| Usled quiere ir al centro de Europa
y en el menot liempo posible
ENTONCES Usied debe volar por KLM.

3.2.4. El texto, generalmente, reine los elementos temdticos de la
campada y los reiterados en el dominio de experiencia de
Ia clase del producto prblicitado.

En el caso de la publicidad de compafifas adreas, 1os topicos suelen
ser: seguridad, confort, tipos de aviones, puntualidad, comida a berdo,
atencidn al pasajerc -ya sea en cl acropuerta a en el avidn-, 1a preparaciin
dc 1os pilows o ¢l coidado con el equipaje, ¢ntre Oros puntos.

Este anuncio ha seleccionado: mimero de vuelos, conexiones y la
relacion cspacio-tiempo.

El EE "alguien ofrecer algo a alguien-para algo” nos proporciona
105 clementos necesarios y suficientes para la comprension textual v, a
3U Yo7, nos permite analizar oy ER seleccionados por el redactor.

Vamos a sintctizar las formuolaciones de los ER generados de los
madulas actanciales del verba ofrecer y del verbo recordar,
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Ofrecer.  alpuien ofrecer algo a alguien -para algo
Recordar: algmien recordar algoe & alguien -para algo

“S6lo" {comparativo de exciusién), :

"ELM le ofrece” -"tres vuelos semanales sin éscals al centro de En-
ropa: Amsterdam - Holanda.

"y (coneclivo) -las conexionss mids convenientes para llegar en

pocas horas a cualquier pais del continente.
"Tode” (totalizadot) -en nea recta tanto en ¢l aire como en Ia derra,

"Recuarde {formulacidn)
locutiva  modal
(Ud) (impezativa)
-que la distancia mds corta entre un punto y otre...
es la Hnea recta. KLM.

3.2.5. Lo imagen: las anidades icdnicas

Las campafias de "medios de ransporte aéreo” rednen en sf dos
vertientes publicitarias: 1. Cuando se refiere ala calidad y diversidad de
los servicios ofrccidos ¥y 2, Cuando aparece mezclada con la Namada
"publicidad de turismo”, tal es el caso, muy frecuente, cuando se promo-
cionan viajes de diversion, de negocivs, etc. En este segundo caso-la
fotograffa suele parecerse mucho a un reportaje ded lugar ofrecido ¢como
desting, ‘

E] anuncio que cstamos estudiando s centra en algunos servicios '
ofrecidos. La fotografia v el tmlo inicial destacan uno solo, tomado en
comprension -Amsterdam-, y en exiension -Holanda-. El titulo inicial se
refiere a Amsterdam cotno centro de Europa. La fotograffa se va a
enmarcar en un ambito mayor: Holanda, con todos los implicitos que el
campo de experiencia de lus receptores conocen: Amstcrdam - Holanda
y KLM, Ia linea aérea holandesa.

Hemos sefialado que Ias unidades semioldgicas de 1a imagen estdn
constiowidas por los iconos de los productos, de los personajes, de los
abjetos v de 1os espacios.

Laimagen de este anuncio asti centrada en un objeto: el molino de
viento. El molino de viento con unas caracteristicas particulares, facil-
meantc reconocibles pon la experiencia de los receptores, que lo constilu-
yen en sfmbolo de unos espacios, de una cultura 0 de una ciadad. Asl
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simbolizamos 1a "Tour Eiffel” o 1a Estaiua de la Libertad, por ne citar
sino dos ejfemplos por todos conocidos. En el anuncio tambisn los
espacios tierra y cielo se reparten de una manera muy centrastads, y la
separacion se convierte practicamente en una recta. Estos mecanismos
de contraste serdn retomados en el texto para incorporarlcs un sentido.
Como ya describimos, en ¢l nivel de la percepcion, los elementos
contrastivos de la fotograffa, nos referirernos sclamente a los que perte-
nceen al nivel de 1a significacion, porque producen un sentido v contri-
buyen a la comprension del anuncio.

3.2.5.1. Mecanismo de indicacion con funcién significativa;

- /Molino de viento ¢con particular silueta y estructuraf + /pro-
porcién del espacio cielo-tierra y forma reclilinea v plana de
éstaf —> "Holanda"

-+ implicito codificade del receptor (publicidad de compafifas
afrcas) —=> "viajes a Holanda"

3.2.5.2. Relaciones de coexistencia. Interpretacion global

El discurso linglifstico y €l de la imagen coexisten y cohabitan en
¢l anuncio ¥ su interpretacion debe ser plobal. De este hecho surgen
algunas de las caracterfsticas semicldgicas propias de este 4mbito dis-
CUrSivo,

En aste anuncio, la correlacion se establece entre 13 imagen ¥ ¢l
tftuio inicial, el cual aparcce sobre impreso en 12 parte superior de la foto.
S5i tenemos en cuenta el campo de experiencia del receptor y los meca-
mismos que establecen 1os Gos sistemas, podemos concluir que se realiza
una inclusién de Amsterdam en Holanda y de ésta en Europa, con lo gue
la primera se convierte en el centro de Europa: destine tematizado por el
anuncioc.

He aqul las relaciones iconicas dc la imagen y el color en el
conjunto de los esléganes y ¢l logodpo:

Eslogan 1. fefroulo en azul, incluyendo el eslogan y el logotipo +
el avidn K1.M + estela recta/
- Retine algunos de los elementos més perceptivos y
significativos de 1a campaila.
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Eslogan 2. fealor azul del logotipo + eslogan/
- Renne 10 dos elementos nucleares de 1os dos sistemas,
contrastados en el color.

Términos lingifsticos e iconicos gque relacionman y facilitan la
leconra unlvoca de los dos sisternas imbricados

"Holanda" ——  Fotototal

"wolart ——— fcong: avitn

"ierrg” ———  [cono: ticrra

"atre" —— {cono: clelo
"linearecta® —— {cono: estela del avidn

3.2.6. Lg estrategia discursiva

Comao hemos podido ohservar en los andlisis anteriormente reali-
zados se observa una doble estrategia; una cenirada sobre 1a tematizacién
de ia marca y que constatamos en los dos esldganes del anuncio: "Vuele
ladiferencia: KLM" y "La llnea agrea conflable; KLM”, vy otra centrada,
mds bien, en el producto esta vez como servicio y con énfasis en log
vuelos al centro de Europa: Amsterdam-Holanda. Esta estrategia se
manifiesta en la formulacion del dtulo inicial que, como ya sefialamos,
incorpora a la dimension temdtica la interl ocucién mediante los meca-
nismos de la interrogacion y la intreduccidn de las personas de la
enunciacion discursiva. Tal procedimiento nos lleva a la argumentacion
que, ademés de inscribirse en ¢l implicito discursivo poblicitario; -5
COmpPra X entonces z-, nos reanvia a un discurso que no 5310 busca la
compwension, sino también !a aceptacitn y la accidn de compra:

- "Sdlo KLM le ofrece...” {exclusién de‘clase}
- "Recuerde" (identificacion de saberes)
- "Porgue voy al centro de Europa” (refuerzo).

A pesar de estas formulacionss, ¢l discurso no es argumentalmente
impositivo, mds bien presentz una muda]:dad qQue s silia entre lo
zdecuado y 1o convetiente.

En resumen, un texto cxpositivo que expresa su tema en €l tiulo v
enlaimagen -Amsterdam, Holanda, viajar a..- ¥ cxplicila sus motivacio-
fes -"importancia” y "menor tiempo posible-, mediante dos formas
retdricas: "centro de Europa” y "linga recta”. "Amsterdam, entrada de
Eurcpa”, serd el ante-texto {(Campania KLM, 1988).
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127 Ia conceprualizacidn.
Tema y evento. Esguemas analfticos ¥ mncepumfes

Las campafias, y por }o tanto los anuncios de marca, en las cuales
&stos se inscriben, participan de un evento que, en general, est§ circuns- .
«xiter al dominio de experiencia publicitaria de cse producto y/o marca,

En el anfilisis que estamos reaizando, esta publicidad se enmarca
dentro del macro-evento viaje. E! viaje debe entenderse como'ui evento -
complejo y ademas como uno de los més ricos semiolégicamente, pues
sin duda s¢ conslituye en un arquetipo gue soprepasa la historia de las
sociedades,

Siguicndo a René Thom y a Bernard Pottier, ¢l esquema analftico
(EA) del cvenlo viaje, en el cual se inscribe ¢l tema de "viajar a
Amsierdam”, serfa el siguiente:

[ Iz C=KLM
-r : A =avidn
; P = pasajero
€ A ! XY = civdades
. P \ ANtes
: X t1 Iz I3 = fiempo — durante

| ) después
x = tematizacion
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Este esquema analitico conticnc 10§ noemas ... — comenzar,
— ... acabar, >— unir, —C separar y pudiera mclmr también el
de dcvemr —_

En las morfologias arquetipicas de René Thom se cormesponderia
oon la de enviar.

Si observamos ¢l esquema VEICMos que encontramos los actantes
del proceso, su relacion y la localizacion espacio-temporal explicada
1opolégicaments.

Al tratar de refacionar lema y evenio en este anuncio, nos percata-
mos faciimente de que es el punto de llegada el que ha sido focalizado o
tematizado. Los demés elementos del evento han sido mencionados en
la fotografia o en el texto. La relacién tema v evento vistos en este mivel
16gico-conceptual, nos permite visualizar y relacionar el tema con los
demés elementos del evento y establecer sin dificultad el concepto que
el receptor debe memorizar y retener en funcién de la estrategia de
comprension, adhesién y accicn,

El llamado esquema 16gico-concepual nos ayuda a sistematizar
mejor Fas relaciones del proceso y 1a causalidad pues nos asepura la
accién del causador inmediato (CAUSATIVO), el causador mediato
(FACTITIVO), el INSTRUMENTGC y la evolucion.

En este anuncio el esquerma 16gico-conceptual serfa:

P «—— X
KLM {can) AVION (inst) $
P «=— ¥

Si queremos establecer la relacion de los casos concepmales con el
EE del cventn, al pasar al nivel tmgi.lisu-::u de cada lengua tendtiamos
cn espafiol a siguiente relacion;
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MODULO CASUAL DEL EVENTOQ VIAJAR EN PUBLICIDAD

NLC | caur  soM. [MOVIMIENTO  AC DEST
ORIENTA DD

| | [ - 1 [ | 1 |
| | -IR 1 [ | | |

INST. LM FIN.

algo aalguien -en algn -aalgin -para
sobre lugar  alpo
alge

-TRANSPORTAR

3.2.8. De la seduccién ¥ la persuasidn a la posesion
Liegamos finalmente al proposito ditime, por parte del productor,

del publicista ¥ del recepror del mensaje: la entrega y la posesitn
(Cabeza, J. 1989:25%.

T

HACER SABER

1\

HACER QUERER

NOTENER —| NO PODER — | COMPRAR ' — PCIDEq — TENER

3.2.9. El Hacery y el Hacerz

Coincidimos asf en ia sintesis de dos haceres, de dos mundos, de
dos discursos, de dos tipos de comunicacion, gue interactian para dar
lugar a) proceso del mercado tenicnde como intermediaria la publicidad.

ElHACER): mundo de 1o verosimii,
Ei HACER2: mundo de 1o real.
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NIVEL LOGICO CONCEPTUAL DE LA PUBLICIDAD

Y DE LA ACCION DE COMPRA
HACEER,
_ 1 2
FAC [Producter] B @ |atribucidn [A — 3 camhin NG SABER-
CAL [Publicina] QUERER FODEER
INSTR |Publicidad] I de i} de COMFRAFR
o cuulidades . | edtind QUERER-
<P B SABER-
PODER-
COMPRAR
ACTIVIDAD INTERNA
JTACER:
CAL [compradoc| A— o cambig NGO PODER-FOSEERR
[MSTR {Disero]
1 de
BB pastdar PODER-POSEER
ACTIVIDAD EXTERNA
geoeralmente IMPLICITO generalmente EXVPILICITO

A virwal comprados
B: produdio yio merca

3.3, Nivel Pragmético: la accién de compra

3.3.1 Puncion objets — Funcién signa — Funcidn signo-objeto

Hasta ahora hemos visto y analizado ¢l simulacro construido para
"hacer poder comprar”, tendiente al resultado de la posesitn, tomado
cemo lérming o finalidad de Ta venta, st nos remontamos al origen
causador,

En el dominioconceptual encontratnos una lagica comrelacisn entre
lag paries analfticas del evento: :
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Origen Finalidad
Causador Insirumentey Benaficiario
|
L]
Alguien YENDER JUE Alguien COMPRAR

COMO

Dande

Cuando

Retribucidn Posesion

Ahora bien, en este cvento complejo de 1a compwa- venta, teniendo
como intermediario 12 publicidad, se producen ¢l HACER y el HA-
CER:, y ambos precedidos a sy vez por lo que llamarfamos el HACERg.

Tendrfamos asi: produccion del objeto; HACERg. Desfuncionali-
zacion y cambio de clase del objeto — funcidn signo: HACER ). Ambi-
valencia signo < objcto: HACER3,

Resultan asi tres etapas difercnciadas y acumulativas:

MHatural /Lillgiif stico
Objelo Siguo Signo-objeto
™ Adificial “obnico
: -Presentacidn de
FROCESC Denominacidn|  Significacion formas publicitarias
: . : -Yenta
RESULTADO | Designacion Simbolizagidn  [-Comunicacidn
-Posesidn
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Comprension —  (intema} —  simbolizacién; VALORES
Aceptacién
Accidn —  (exterma) —  posesion; QBJETOS.

En esta serie de procesos sucesivos, el ohjeto manipulado que es el
producio-marca ¥y el mismo anuncic en cuanto signo va tomando dife-

rentes funciones que hemos denominado: FE F£ F{ ¥ F‘f, Fz'q, F‘a?, {Ca-
heza 3, 1989:6-1). _

La realizacion de estas funciones mediante 1os diferentes mecanis-
mos de indicacién producen 1a accién de compra-venta y el acto de
poseer.

Decimos entonces que los sistemas han funcionado, es decir, se ha
producido ¢l cfecto establecido en ¢l nivel légico-concepmial entre
ohjetivo —> finalidad. CAUSADOR —= BENEFICIARIO. Condi-

¢ion —> Consecvencia. Ha quedadi establecida asf la relacidn entre el
mundo del mercado ¥ el de la comunicacion, entre la simbolizacidn
publicitatia y 12 accién de compra-venta.

Laculminacidn de cste procesoidgica y pasionalmente planificado,
s6lo puede ser interrumpido por el uso autdnomo y consciente de eso que
Namamos libertad. La relacion sujeto & objeto en el funcionamiento de
todos ios sistemas semioldgicos imbricados e implicados, s6lo puede ser
interpretada desde una perspectiva antropolGgica global,

En las relaciones funcionales que hemos establecide entre el pro-
ducto-marca v ¢l beneficiario podriamos sefialar las implicaciones si-
guienies: i

FUNCION ¥ALOR EFECTO
FI wiilitaria La il Uhitidad Tograds
OBIETG- F;f seminlbgica La representacido Exiw o significacidn | COMPRADOR
SIGNO conseguida
Fr de pstimulacicn | E1Edacer Placer distrutado

Asimismo cste tipo de relaciones pudieran ser interpretadas axio-
l6gicamente,

F1 —>= Prictico ¥'s Intil

F2 —>Verdadero Vs Veros/mit Vs Falso

F3 ——Satisfactorio Vs Frustrants
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3.3.2. Cémo funcionar para vender

En el anuncic que cstzmos esmdiande, por tratorse de una publici-
dad de marca y de servicios, 1a Fz funcion semioldgica adquiere una
refevancia casi total (Cabeza, J. 1989:18-22).

Hay algunas campafias en las cuales 52 hace rclacién al tipo de
avidn pero, en general, 1a publicidad de las compaifas aéreas es un caso
prototipo para ejemplificar la diferencia entre publicidad de producto y
publicidad de marca. Aquf no hay duda de que lo que sc vende ex KLM:
“Vuele la diferencia: KLM", "La inea aérea confiable: KLM"

Sin duda muy pocos perceptores de los anuncios de 1 campaita de
Swissair (1977), fotografias aéreas en 1as que tan solo aparece el Iogotipo
Swissair y el nombre de 1a nacion o del continente al cual pertensce la
fotopraffa, se den cuenta de los implicitos que ocultan, ni de la desfun-

cionalizacion de Fip - F f yde Fii — F‘l‘. pero es clocuente el ttalo que
Georg Gerster, autor de las fotoprafias, coloca a vn artfculo sobre ia
elaboracidn de dicha campafia; "Cdmao vender el mundo desde 1o a]t-::- del
gielo", (Gerster, Georg, 1977 3500,

Sin que la funcién utilitaria desaparezca totalmente: vuelos, cone-
xiones y destnos estdn presentes; “Amsterdam” serd "el centro de
Europa” y "KLM la difercocia” y "la ifnea afrea confiable”. Térmings
come: “en lfnea recta tanto en el aire como en la tierra”, ei disefio dc la
imagen, relacion - tierra - cielo - molino de viente, - deben interpretarse
COmMo mecanismos de indicacion ya contrastivos, significativos o estéti-
08, terdientes a crear una unidad simbdlica icénico- lingiifstica que sea
interpretada semiclOgicamente:

| AMSTERDAM - HOLANDA -

En e] andlisis lingdistico-semantico de Los titulos. hemos sefialado
algunos mecanismos que se referfan directamente a la accidn.

;Qué se vende, qué sc compra, qué se posee?

A estdn los impHcitos que cada sistema discursivo entrevera a su

conveniencia. Pere, no hay duda de que, en ¢l caso de las compafiias
aéreas, mas alld de la mera utilidad del ransporte, estdn los simbolos de
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las diversas culeiras, estd 1a terra, el aire, 2] avidn, el viajero y, envol-
viéndoios a todos, el viaje como evento, como svefic y ¢omo mito.

Quizés pocos objetos puedan dejar de ser vistos desde el cielo oomo
signcs, porque a esa distancia se constata mejor el sitio que ocupan y €l
valgr que representan en el mapa interactivo del mundo. Sin embargo el
ojo publicitario siempre los verd desde otro punin de vista: "Como vender
el mundo desde 1o alto del ciele”. Esa es 1a funcidn del discurso publici-
tario ¥ bajo ella y por ella quedan marcados 103 objetos ¥ 10s signos.

3.3.3. E! Semio-test

El andlisis semio-lingiifstico terminarfa parz algunos aqul. No
obstante, podriamos afiadir una doble encuesta para poder cemrar y
evaluar el circuito del sistema compra-venka nsande como intermediario
¢l sisterna publicitario. Se rratarfa de una especie de semio-test que
evaharia los niveles de 12 percepeidn, de la significacion y de 1a accitn,
las dimensiones de la estimulacion, la comunicacidn y 1a venta, para
verificar qué efectos hubieran producido las diferentes funciones Fi, F2
y Fi. v los mecanismos por ellas utilizados para estimular, significar,
comunicar ¥ vender.

Queda por elaborar esie instrumento,
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