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Trataré de analizar desde un enfoque semidtico un anuncio concreto de la
marca comercial White Label, aparecido en prensa, en diversas revistas de
divulgacién, en 1997', 1til en cuanto a que si bien apela al deseo y accién del
receptor alude igualmente a las estrategias y c6digos propios del discurso pu-
blicitario.

TEXTO

El discurso lingiifstico no tendr4 1a funci6n de servir como refuerzo pres-
cindible de lo connotado a través de la imagen sino que se le confiere la
mayor importancia. Ser4 el texto lo que, precisamente, explique el valor de la
sugestiva imagen que a falta de apoyatura en el eslogan abre una serie de in-
cognitas que desconciertan. Miguel Roiz (1994) sefiala la presencia en la co-
municaci6n persuasiva de la sugestién como mecanismo psicolégico bdsico®.

En cuanto al contexto habria que sefialar una forma iconogréfica superfi-
cial fija, que, no obstante, simularfa movimiento, y una forma lineal repre-
sentada por el elemento lingiiistico (Magarifios 1984, 201).

* A Salvador Gutiérrez Ordofez quien me dio a conocer estas lides publicitarias.

' Aparece en Ef Pafs Semanal (04/05/97; 15/06/97....) estratégicamente situado en
medio de un articulo sobre la universidad y los universitarios espafioles, dato que pre-
cisa el sector juvenil al que se dirige el mensaje publicitario. Concretamente, a su iz-
quierda, la pagina 50 encabezada por el titulo “Moda en el campus” muestra, a través
de un cuadro subdividido en doce casillas de 4 x 4, distintos detalles de la moda juve-
nil actual, Véase ilustracién final.

* Que utiliza: “las ilusiones inducidas, la impresionabilidad ante las sugerencias,
las creencias condicionadas, la conformidad con la costumbre y, sobre todo, dentro de
la sugestién de masas el predominio de los sentimientos emocionales colectivos
sobre los factores racionales” (Roiz 1994, 8).
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En lo referente & la estructura del texto, se distinguen dos partes funda-
mentales: Un fondo, que en tonos rojizos y amarillos dibuja las sugerentes
ondas liquidas del whisky entre el hielo, sobre el que se destaca en la parte
central del anuncio un rectangulo dividido en dos cuadrados simétricos. El
cuadrado infertor representa iconogréificamente el nombre de la marca White
Label mediante la etiqueta de la botella en sinécdogue (linico motivo de la
botella de whisky omitida), mientras el cuadrado superior desarrolla el enun-
ciado con el (dpico tartdn escocés de fondo'. Veamos a continuacidn el ele-
mento verbal:

Dewar s White Label: “Miva fijjamente. Abre tu subconsciente a las imi-
genes erdticas reflejadas en el hielo. ; Ves escenas que te estimulen? ; Ves for-
mas que te exciten? ;En serio? Entonces bebe White Label con mis modera-
cion”,

El mensaje persuasivo del anuncio elegido supondria el paso de un texro
narrativo {que hace-creer-ver) a un fexto argumentativo (que hace-creer-
saber), con predominio de la argumentacidn al pretender “‘obtener del desti-
natario su adhesion a la verdad de las ideas expuestas” (Roiz 1994, 18). Se
conjuga asi el paso de la ilusion o el efecto de realidad del texto narrativo al
efecto de autoridad del texto argumentativo que establece un juicio de valor
sobre la percepcidn de la realidad (Roiz 1994), Paso que vendria indicado en
el texto narrativo mediante la intencién perlocutiva del modo imperativo
(“Mira {...) Abre™), y en el arpumentativo por medio de una enumeracidn de
preguntas, una puesta en duda y una advertencia final. Como sintetiza Juzan
A. Magariiios, el texto narrativo supone “el modelo de lo verosimil (el rea-
lismo de la publicidad) [el argumentativo en cambio] es la realizacion de lo
verosimil (la fantasia del consumo)” (Magarifios 1984, 118). El cambio de la
narracion a la argumentacion persigue transformar lo verosimil® en verda-
dero y, como verdad lo acepta la cullura social. Se consigue, entonces, mos-
trar como posible la forma de una realidad imposible.

;Qué ocurre en nuestro anuncio? Inicialmente, se propone este mismo re-
curso persuasivo, se potencia la conversion de lo verosimil en verdadero que,
una vez instalados en el dmbito fantistico de lo que Magarifios* denomina “el
decir maravilloso”, responderi a la verdad del deseo, Pero, ahora, una vez
asumida, la estrategia deliberadamente se invierte,

* Esta presentacion iconogrifica facilitari el reconocimiento de la marca en suce-
sivos anuncios de la misma campafia erguesiada (Roiz 1994, 60).

* Lo verosimil que logra “fa significacidn de lo insignificante” (Magarifios 1984,
118).

* Los cuatro modos de decir la realidad que sefiala Magarifios.
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Nuestro mensaje aborda desde un principio al inconsciente haciendo del
alcohol correlato e incluso adyuvante (o auxiliar, Propp 1928) de la seduc-
tora, y enormemente rentable, atraccién sexual®: “Mira fijamente. Abre tu
subconsciente a las imdgenes erdticas reflejadas en el hielo. ; Ves escenas
que te estimulen? ; Ves formas que te exciten?”

“ABRE”

Se inscribe en la iconicidad encubierta de la tipografia que resalta ciertas
partes y valores del mensaje en detrimento de otros, constituiria lo que se ha
denominado un icone simbalico (Peirce 1931). Este imperativo manifiesta el
recurso a la apertura emocional de expectativas, que se resolverdn falsas,
(“mira”—*abre”, dentro de 1a narracién), y el recurso a la apertura visual
(“mira”"—*"ves”, que da comienzo a la argumentacién). El imperativo per-
suasor incide en el deseo de penetrar en las necesidades insatisfechas y moti-
vaciones del individuo con el fin de variar su conducta inicial:

“Crear conciencia (necesidad o deseo) del producto — Obtener compren-
sién — Lograr convencer — Hacer adquirir; que se corresponde con el pro-
ceso psicolégico siguiente; impacto cognoscitivo y sobre todo emocional —
Cambio de la actitud anterior — Modelado de la conducta — Acci6n.” (Roiz
1994, 43).

La publicidad persuasiva acudird a potenciar (“estimular”, como indica
el mensaje) esos suefios y deseos reprimidos latentes en nuestro subcons-
ciente que nos hacen mas vulnerables, ahondando con insistencia en todo
aguello que implique triunfo, goce, juventud, belleza, ocio, atraccion y, espe-
cialmente, la convergencia de todos ellos en el tema més recurrente: el placer
sexual ligado al vouyerismo publicitario con el fin de inducimos al consumo.
Debe destacarse la importancia de la curiosidad o ansiedad (que surge en la
hiisqueda de motivos erdticos) como motivacién primordial del ser humano.
Con ello, se propicia una mayor atencién con el consiguiente almacenaje in-
formativo, estructuracién del mecanismo empleado y retencién del proceso

* Recuérdese el eslogan de la crema de whisky Baileys que se hace eco de la sexua-
lidad como un acto prohibido bajo la aparente ambigiiedad semdntica inscrita en la
neutralidad del pronombre /o en: “; Quién te lo prohibe?” con todos los valores del
deseo de transgresion que connota cualquier prohibicién.

' Compirese con lo que se predica de la ginebra Tanqueray: “Todos tenemos dos
ojos. Pero no todos vemos las mismas cosas. (...)", y su significativo eslogan: “TAN-
QUERAY. ABRE LOS 0JOS.” (La negrita es mfa).

* En la misma linea, Hovland y Janis (1959) analizan los factores de persuasion y
sus efectos al producir cambios de percepeidn, efecto y accién.
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en la memoria del receptor (Moliné 1997, 193-199). Ficil, poco novedoso
pero extremadamente coherente, seria aplicar la estructura actancial de la
Semdntica estructural (1966) de A. J. Greimas® a la publicidad quedando ésta
definida como el modo de satisfacer una necesidad creada. Nuestro mensaje
plantearia el paso del signo-producto en la funcién 16gica de coadyuvante,
que la mayorfa de marcas proponen ayudando a satisfacer una carencia, a
oponente al frustrar el beneficio que se pretendia con la consecuente insatis-
faccién.

Proposicién de la empresa
Usuario consumidor con
CARENCIA MANIFIESTA

Objeto deseado {erotismo).

Usuario consumidor en
EFECTO DE PLENITUD

SIGNO-PRODUCTO
como coadyuvante al inicio
del mensaje publicitario (lo
que corresponderfa al texto
namrativo).

Héroe sujeto que realiza la
relacién de bisqueda del
objeto de deseo.

SIGNO-PRODUCTO
como Oponente al fina) del
mensaje publicitario (lo
que corresponderia al texto
argumentativo),

Magarifios traslada el modelo de Greimas a la publicidad y aclara: “Pese
a las apariencias, no se trata de un suicidio publicitario; es una técnica espe-
cialmente utilizable en situaciones de alta competencia, para derivar el inte-
rés del usuario-consumidor-‘héroe-sujeto’ respecto a su costumbre en la uti-
lizacion de otros signos-producto o de los signos-producto de otras marcas”
{(Magarifios 1984, 240). Argumento que estaria en consonancia con el anun-
cio de White Label que nos ocupa al pertenecer éste 2 un género no sélo muy
competitivo sino supeditado a la normativa que restringe la aparicién de la
publicidad de bebidas alcohélicas de més de veinte grados en la emisién pu-
blica televisiva.

Como resultado Magarifios obtiene el esquema actancial que sigue
{Magarifios 1984, 241):

* Que parte de las siete esferas de accion de la morfologia formalista de Vladimir
Propp (1928).
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Elementos facilitadores de
que el usuario-consumidor
obtenga o impida lo que se

propone.

Lo contrario de lo que el
usuario-consuenidor se pro-
pone contener o impedir.

Beneficio slcanzado por la
contradiccién de lo preten-
dido por el usuario-consu-
midor, gracias a la oposi-

ci6n del signo-producto.
La propuesta social que
desvaloriza aquello a lo
que pretende oponerse la | Usuario-consumidor SIGNO PRODUCTO

acci6n del usuario-consu-
midor.

LAFORMA

Siguiendo la clasificacién de los signos de Peirce (1931) en formas, exis-
tencias y valores, la distribucién del anuncio presentaria tanto signos indicia-
les (referenciales: la etiqueta de la botella) como iconicos" (gréficos: el
hielo, el tartdn), como simbélicos (hielo, tartdn). Cada uno de ellos, a su vez,
subdivididos en icénicos, indiciales y simbdlicos.

Toda imagen publicitaria denota (funcién referencial), connota (funcién
poética) e intencionalmente pretende persuadir al destinatario (funcién fé-
tica, emotiva, apelativa, poética). La pragmitica profundizari en los usos y
valores que aportan la pluralidad de sentidos e implicaturas a la primitiva
significacién denotativa (Peninou 1969). Si la semiética contempla las fun-
ciones de todos los elementos imbricados en la comunicacion entre emisor y
receplor, nuestro mensaje presenta:

Funcidn poética: en los valores connotados por la retérica verbal ligada a
la de la imagen que metonimicamente confiere cualidades eréticas al men-
saje. Funcidn fdtica: en la sorpresa y mantenimiento de la conversacién me-
diante la apelacién directa al destinatario. Funcidn emotiva, clara desde un
primer momento en nuestro anuncio, a la que se suma paraddjicamente la
funcién metalingiifstica al atender al propio cédigo publicitario. Primando,
entre todas ellas, la funcidn apelativa o conativa al efectuar la llamada de
atencién y participacién del receptor en la descodificacién e inferencia del
discurso implicito de la creatividad publicitaria mediante: la estructura rit-

* Subdivididos a su vez en fcone icdnico (“puramente formal”, Magarifios 1984,
158), fcono indicial (que utiliza “una forma ya semantizada”, idem) e fcono simbdlico
(que utiliza “formas distintas a las formas mencionadas (...) suavidad y tersura”,
id.).
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mica dual de los dos primeros imperativos con cierta rima interna (“Mira fi-
jamente”, “abre tu subconsciente™) asi como con la estructura repetitiva en:
“; Ves (...) Ves?". Esta funcién marca las directrices de estado hipnético y
permeabilidad con las que el receptor debe acercarse a la imagen publicita-
ria. Asi lo demuestra la funcién directiva de peticién y mandato del modo im-
perativo, reforzada con la forma adverbial: “fijamente”.

Desde una perspectiva pragmtica asistimos: primero, a una peticion, un
acto que atenta contra el Principio de Cortesia en tres ocasiones: “Mira fija-
mente. Abre (...) bebe con moderacién White Label”. Y segundo, a una rela-
cién pragmitica de causalidad (Gutiérrez 1997, 36), ain mas relevante al
atentar contra la coherencia textual o transfrastica publicitaria, que viene de-
terminada por la conjuncién consecutiva “entonces” y que presupone una
serie de supuestos inferidos:

{porque)

CAussH:

ves imdgenes erdticas en el hielo,
ves escenas que te estimulan y excitan

efecto o consecuencia:

entonces (por ello)
bebe White Label con mds moderacién

inferencia:

“Cuando se vean imigenes eroticas en el
hielo conviene reducir la bebida”

Este supuesto abrirfa una cadena inferencial directamente enfrentada al
fin perlocutivo de la publicidad: la venta y el consumo. Asistiriamos a un
mensaje paradéjicamente contrario ala comunicacién publicitaria” al:

1- Instar explicitamente a la reduccion del consumo de la marca comer-
cial: White Label. Y asi, frente al imperativo jbebe! al que induce la publici-

" Entendida como el “...sistema de comunicacidén pagada, intencional ¢ intere-
sada que sirve siempre a causas comerciales, sociales o politicas concretas”
{Gonzélez Martin 1996, 4).
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dad de bebidas se predica en esta ocasién “bebe con mds moderacién”, de lo
que se infiere: ‘Bebe menos’ o ‘no bebas tanto’, con la presencia non grata
de un enunciado negativo publicitario, que suelen desorientar y confundir,
acompafiado ademds de un cuantificador como tanto. Igualmente, aten-
diendo al Principio de Relevancia, en “bebe con mds moderacién”, modera-
cion matizaria el valor positivo al que tiende pragméticamente mds. Aparece
pues la negacién de cuantificadores con todos los supuestos pragmdticos que
de ellos se derivan (Bustos 1986). Aplicando a nuestro anuncio la regla que
sobre ello formula G. Leech (1983, 87): “S8i P es mds fuerte que Q entonces
no-Q es mds fuerte gue no-P" y Salvador Gutiérrez analiza (Gutiérrez 1990,
X1, 3; Gutiérrez 1997, 44):

POSITIVO NEGATIVO

Pes més fuerte que Q No Q es mas fuerte que no-P

P Q no-Q no-pP

Maés moderacion | Tantz moderacién | no wanta modera- | només moderacion

quen como n (menos) cidncomon quen
Tendremos que:

No bebo con tanta moderacién como antes (implicaria menos). Y:

No bebo con mds mederacién que antes (implicaria en menos o en igual
cantidad).

Llevado al mensaje de nuestro anuncio obtendrfamos las siguientes infe-
rencias pragmilticas:

-Bebe con mds moderacién {— No bebas tanto como en otras ocasiones
-Bebe con mds moderacién {— No bebas con tanto impetu.

Lo que implica pragméticamente en ambos casos: no tanto = menos
(Gutiérrez 1994). Es decir:

-Bebe con mds moderacién — Bebe menos.

2- Al no eludir sino enfatizar los efectos perjudiciales de determinados
productos nocivos para la salud, como el tabaco o el alcohol®?, que por ley se

“*En igual énfasis sobre el perjuicio del alcohol incurre Ia campaiia de J.B. Scorch
Whisky bajo el eslogan: “DELICATE & DIFFERENT", “El tinico que es linico”.
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limitan a presentar la obligada advertencia sanitaria (“Bebe con moderacién.
Es tu responsabilidad™) en mintscula tipografia perfectamente camuflada
con el color de fondo, Ahora en cambio, el texto acoge entre lo predicado,
para nuestra ‘sorpresa’, literalmente la normativa vigente de: “bebe con més
moderacién” cruzando aparentemente los umbrales de la publicidad infor-
mativa®.

3- Al generarse un choque irénico (Magarifios 1984, 305) entre la insi-
nuante retdrica visual, fiel al texto narrativo inicial en el uso de las formas y
el color, y la retérica verbal que, por una parte, hace cuestionarse al receptor
lo que percibe, y por otra, convoca a la reflexion contrariando la emocion
actitica a que apela la emotividad mds o menos subliminal en la publicidad.
Si bien, primeramente, se presentan como verdades evidentes las afirmadas
imdgenes reflejadas en el hielo, mediante el cardcter asertivo de la construc-
cién: “Abre tu subconsciente a las imégenes eréticas reflejadas en el hielo™.
De la que se deduce que realmente hay imdgenes eréticas a descubrir, poste-
riormente se desvelard el mecanismo de engafio y la ruptura de expectativas
que con la estructura interrogativa: “;en serio? ” instaura el conflicto y la
amenaza de frustracion.

4- Al desenmascarar la manipulacién de la estrategia seguida en la ret6-
rica de la imagen (Durand 1972), se alude a la publicidad engaiiosa que em-
plea elementos semidtico-visuales y al frecuente empleo de la sexualidad
como reclamo publicitario que otras marcas utilizan.

5. Al interrumpir el traslado de valores del producto al receptor mediante
la funcién metalingiifstica. Si la publicidad actual predica no sobre el pro-
ducto en si mismo sino sobre las connotaciones de los estilos de vida y
modos de conducta del receptor, aquf el propio producto se erige en fuente y
fin del mensaje tanto icénico (etiquetas y liquido) como lingiiistico (“Bebe
White Label con més moderacién™), enunciando més que sugiriendo.

Dicha marca bajo la estética preciosista de la fotografia en blanco y negro presenta
una poética imagen de la muerte. Una joven mujer de canoso y estilizado cabello que
viste un elegante y amplio vestido de noche negro simboliza la Parca que significati-
vamente porta sobre su hombro, sujeta entre sus guantes blancos, un pico que sugiere
la emblemdtica guadaiia.

1 (Jnicamente organizaciones como Adbusters parodian de forma explicita las
propias imdgenes de la publicidad evitando el engaiioso enfoque sobre los rasgos mis
positivos {el placer o el estimulo de la bebida...).

# Elementos semdnticos, sintécticos y pragméticos del acto comunicativo.
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Y,
6- Al atentar contra las reglas o principios que presiden las técnicas de Ia
persuasion:

6.1- Frente a la benevolencia y mdxima de cortesfa se impone, al co-
mienzo, la autoridad del Imperativo, La orden que establece, si bien pragma-
ticamente se interpreta como una sugerencia, no pierde, sin embargo, la su-
perioridad implicita a todo mandato. EI tuteo situado en la mitad del mensaje
("¢ Ves (...) ves?”) distiende el tono y aproxima la distancia social entre des-
tinatario y emisor para, ya una vez desarmado el lector, contraatacar con la
virulencia del Jmperativo préximo a la prescripcién médica que sirve de cie-
rre: “Bebe White Label con mds moderacién™.

6.2- Establecido un acto comunicativo comienzan a funcionar las mdxi-
mas de cortesia, de cantidad (la economia selectiva') y de calidad del
Principio de Cooperacién de Grice que presupone como verdadero todo
enunciado emitido por un emisor. ; Pero, qué ocurre en nuestro mensaje?

La pertinaz insistencia en la mirada quebrarfa la economia selectiva de
las dos primeras méximas (“mira—ves—ves”). E igualmente, las maximas
de cantidad y calidad se ven interrumpidas por la explicita puesta en duda del
emisor ya que la construccién “;En serio?” niega una verdad precedente.

Una vez internalizado el sentido del mensaje, “; En serio ?” consigue
hacer tambalear el 4mbito connotativo predicado en el texto anterior hasta,
en un giro de 180°, situarnos en las antipodas del mensaje denotativo de la re-
ferencia: las imdgenes eréticas se desvanecen entre superficiales trazos cro-
midticos que se acercan vanamenie a representar el fluido alcoh6lico.

Desde la Pragmitica (Gutiérrez 1990), en el discurso publicitario: “Debe
argumentarse siempre de manera positiva” (de Manuel & Rodriguez-
Vilanova 1995, 259) en aras de una mayor eficacia y convicci6n persuasiva®.
Sin embargo, si aplicamos la polifonia que Ducrot (1984) defiende en todo
enunciado negativo, se sobreentenderfa el siguiente didlogo:

E" “Loveo”.
E* *; En serio? Yo no lo veo”,

Presumirfamos en la enunciacién negativa que se infiere un enunciado
anterior afirmativo y, el incumplimiento de la mdxima de cantidad por parte

" Brevedad con la méxima dosis de informacién en base al sincretismo y eclecti-
cismo de c6digos.

* Lo que Raiil G. Leech (1983) denomina como mdxima de no informacion nega-
tiva.
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de la negacidn responderia, como justifica Salvador Gutiérrez Ordoiiez, a
que en ese contexto: “la negacion es mds informativa que la asercion”
(Gutiérrez 1997, 30), ¥ sintetiza: “La negacién cobra un sentido polémico,
refutador de afirmaciones previas, postulados o estados de conciencia de los
destinatarios. En este dmbito [las negaciones] alcanzan un valor informativo
pleno” (Gutiérrez 1997, 31).

No obstante, llegados a esie punto, cabria preguntarse si realmente se
est4n infringiendo todas las bases de la comunicacién persuasiva: ;En serio
es en serio? No. El destapar el artificio con que se iniciaba este anuncio per-
mite la inmediata restitucién del supuesto Principio de Sinceridad con la
consiguiente captatio benevolentia. Es decir, con la expresién interrogativa
sen serio?, de un lado, el juego retérico se manifiesta clara y llanamente con
el fin de que el destinatario lo perciba sin mayor dificultad. De otro, mds ade-
lante, se descubre explicitamente que se trataba de un juego como el propio
receptor actual, involucrado y sobradamente familiarizado con las imagenes
publicitarias, prevefa, con la consabida autocomplacencia del acierto. Dicha
gratificacién narcisista logrard, por una parte, el objetivo final al crear una
actitud favorable para con la marca anunciada y, por otra, convertir la estrate-
gia llevada a cabo en el mero juego de una falsa antitesis: no esta y nunca es-
tuvo lo que se prometia.

CONCLUSION

Este cuestionamiento rompe con las normas y expectativas publicitarias.
Frente a la esperable enumeraci6n de virtudes y alabanzas del producto co-
mercial se desarrolla una antitesis del tGpico, cometiendo una ‘contrapublici-
dad™".

Si observamos las voces implicadas en el anuncio, tendriamos la polifo-
nia enunciativa que sobreentendemos en toda negacién junto a un nuevo uso
polifénico que atin no se ha comentado pese a estar latente en todo el enun-
ciado: La polifonfa del texto humoristico-publicitario. Con un matiz, la voz
del publicista, a un tiempo, sujefo de la enunciacion y del enunciado, aco-
gerd el factor lidico como dtil mediador y no como fin en sf mismo
(Magarifios 1984, 315).

La trampa enfrentada a la supuesta credibilidad del emisor se carga de
humor. Una vez sugerido el erotismo que tantas campaiias publicitarias ex-

"' Contrapublicidad que aprovechari algunas de las técnicas que Miguel Roiz des-
taca en la contrapropaganda: El conocimiento de los puntos fuertes asf como de los
mds débiles de la publicidad adversaria para desmontarlos sisteméticamente mante-
niendo siempre una protectora posicién ambigua frente a la competencia contrin-
cante.
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plotan, se convoca la duda en contra del Principio de Sinceridad y las mdxi-
mas de cantidad v calidad, siendo el artifice de tamaiia transgresion un tér-
mino de polaridad irénica (Ducrot 1984): “{En serio?”. Esta construccién
supondrd la ruptura de todas las connotaciones pragmdticas de la relacién na-
rativa sostenida hasta entonces. El humor desplaza, rompe, sustituye el me-
canismo disuasorio narrativo y sin desmitificar su propio producto® consigue
una predisposicion de complicidad del receptor mientras cumple “con la que
es condicién fundamental del humor: TRANSGREDIR UN RITUAL”, en
este caso el ritual publicitario (Magarifios 1984, 315).
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