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Introduccion

El anuncio analizado para el presente trabajo es una publicidad de la linea de vinos Saurus de
la bodega Familia Schroeder. El interés por esta pieza se apoya en la intencion del publicista y
la empresa de articular las representaciones de dos ideas separadas y, ademas, intentar que el
acontecimiento fuera casual. En la pieza, todos los elementos (linglisticos, graficos,
simbdlicos) estan puestos en juego para lograr en el lector del anuncio, el [posible] cliente, la
asociacién de manera natural de las ideas de antigiiedad, singularidad, Unico, provenientes de
las posibles representaciones que provocarian el hallazgo de un foésil.

De esta manera, se le otorga a la empresa, a la bodega, cierta idea de antigiedad, cosa de la
gque aparentemente carece por su corta y reciente historia.

Para el analisis se emplearan una serie de herramientas provenientes de diversas disciplinas
como la linglistica y la semiologia propiamente dicha, articuladas con elementos de Analisis
del Discurso. Se tomara como material basico de estudio los escritos de Roland Barthes, un
reconocido linglista y semidlogo francés que se dedico, entre otras tantas cosas, al estudio de
las imagenes fotograficas (de prensa y publicitarias especialmente).

Dicho esto, solo queda una Ultima aclaraciéon, que resulta pertinente, relevante y hasta
necesaria: se debe tener en claro que este trabajo intenta una primera aproximacion al analisis
del discurso publicitario, sin pretender agotar, ni mucho menos, todas las posibles

interpretaciones que de esta pieza se puedan hacer.

Andlisis

Roland Barthes, en una serie de escritos publicados, se dedicd al andlisis estructural de la
imagen fotogréafica (de prensa y publicitaria entre otras) para desentrafiar las posibles tramas
de significaciones que poseen en su interior. En este sentido, entiende que “toda imagen es
polisémica, toda imagen implica [...] una cadena flotante de significados, de la que el lector se
permite seleccionar unos determinados e ignorar todos los demas” (Barthes, 1986:35).

Con respecto a la imagen publicitaria especificamente, explica que “... en la publicidad, la
significacién de la imagen es con toda seguridad intencional: determinados atributos del
producto forman a priori los significados del mensaje publicitario, y estos significados deben ser
transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene signos, tenemos la certeza de
gue esos signos estan completos, formados de manera que favorecen su mejor lectura: la
imagen publicitaria es franca o, por lo menos, enfatica”. De esta manera, describio asi lo que
denominé lenguaje fotografico , explicando que “... gracias a su codigo de connotacion, la

lectura de la fotografia siempre es histdrica; depende del ‘saber’ del lector, igual que si fuera
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una verdadera lengua, que solo es inteligible para el que aprende sus signos” (Barthes,
1986:24).

Asi, desde esta perspectiva, la fotografia propone tres mensajes : un mensaje linglistico,
presente en el texto que acompafia a la imagen, y dos en la imagen: un mensaje iconico
codificado (o literal) y un mensaje iconico no codificado (o simbdlico). El primero de ambos
mensajes iconicos esta impreso sobre el segundo; el mensaje literal aparece como soporte del
mensaje “simbdlico”. Llamaremos, en términos barthesianos, denotada a la imagen literal y
connotada a la simbdlica.

El mensaje linglistico

Segun Barthes, desde la aparicion del libro es frecuente la asociacion de texto e imagen; y hoy
en dia, parece ser que, en cuanto a la comunicacién de masas, el mensaje linglistico esta en
todas las imagenes: bien bajo forma de titular, texto explicativo, articulo de prensa, etcétera.
Desde el mensaje linglistico, podemos decir que este mensaje, que casi siempre esta en los
anuncios, desempefia dos funciones seglin convenga: de relevo y de anclaje. Para este caso
particular, nos interesa la funcion de anclaje. Con respecto a esta, diremos (siempre teniendo
presente la premisa fundamental de Barthes de que la imagen es en efecto polisémica), que la
mayoria de las veces el texto no hace sino amplificar un conjunto de connotaciones
(significaciones) que ya estan incluidas en la fotografia; pero, también a menudo, el texto
produce (inventa) un significado enteramente nuevo que resulta proyectado de manera
retroactiva sobre la imagen, hasta el punto de parecer denotado por ella.

Tomando palabras de este autor:

... el texto explicativo me ayuda a dar con el nivel adecuado de percepcién, me permite
acomodar no solo la vista, sino también la inteleccion. En el nivel del mensaje
“simbdlico”, el mensaje linglistico pasa de ser el guia de la identificaciéon a serlo de la
interpretacién, [...] impide que los sentidos connotados proliferen bien hacia regiones
demasiado individuales (o sea, la capacidad proyectiva de la imagen), bien hacia
valores disféricos [...]. El texto conduce al lector a través de distintos significados de la
imagen, le obliga a evitar unos y a recibir otros, lo teledirige en un sentido escogido de
antemano” (Barthes, 1986: 36).

Asi, a nivel denotado, el texto facilita la identificacion de la escena, contribuye a elegir el buen
nivel de percepcion. A nivel connotado ayuda a interpretar la escena, a precisar su significaciéon
simbdlica. En ambos casos, cumple la funcion de orientar al cliente en la direccion elegida de
antemano por el creador del anuncio.

En esta publicidad, la explicacion textual (que desmembraremos y analizaremos mas adelante)
intentard unificar los significados denotados y connotados de las imagenes fotogréaficas

presentes en el anuncio.
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Ahora, aplicando herramientas del Analisis del Discurso, desarmaremos el texto de esta
publicidad para entenderlo desde diferentes aspectos.

El texto explicativo, colocado al lado de la imagen fotografica del producto publicitado, puede
dividirse, a simple vista en cuatro secciones: un titulo principal y tres parrafos que narran
sucesos y dan algunas explicaciones.

El titulo “75 MILLONES DE ANOS ESPERANDO EL MOMENTO” intenta, desde la primera
aproximacion textual, relacionar de manera global el producto publicitado y sus cualidades, y el
hallazgo por parte de los duefios de la bodega, de un fosil de 75 millones de afios.

Aqui, es clara la presencia de lo que Laura Ferrari y Susana Gallardo (1999:70) denominan
Marcadores de evidencialidad, entendidos como “recursos Iéxico-gramaticales mediante los
cuales el hablante manifiesta su actitud hacia el conocimiento”, porque sefialan la evidencia
factual de los acontecimientos. El marcador utilizado, expresando cantidades, es “75 millones
de afos”.

En los tres parrafos subsiguientes, parte por parte, se intenta explicar esa relaciéon global que
marca el titulo. Asi, el primero, narra en un par de renglones el hallazgo (1), como un
acontecimiento arqueoldgico significativo, el cual dara pie a la relacidon con el producto mas
adelante. Encontramos aqui otro marcador de evidencialidad, que nombra al fosil por su
nombre cientifico correcto “AEOLOSAURUS". En el segundo parrafo se explicita la relacion del
producto con el dinosaurio, utilizando el significado global de (nico o singularidad como
elemento relacionante. El tercer parrafo intenta vincular caracteristicas propias del producto,
como color y aroma (aunque nunca sabores) con la mistica ancestral de la Tierra (2).

Con respecto a lo que Helena Calsamiglia Blancafort y Amparo Tusén Valls (2004:139-140)
denominan Personas del discurso, encontramos lo que podra describirse como uso del
nosotros, en el que la persona que habla (o enunciador) se incorpora a un grupo mediante el
uso de la primera persona del plural. Aqui, el nosotros esta presente de manera exclusiva, con
un uso genérico, en donde el enunciador ocupa un lugar en un colectivo (empresarial en este
caso), y se diluye la responsabilidad unipersonal adquiriendo la legitimidad o autoridad (de la
familia Schroeder, como bodega). Ademas, no hay presencia del uso inclusivo del nosotros,
puesto que en ningdn momento se incorpora al lector en la referencia al emisor.

Otros aspectos presentes en el texto son los que podemos reconocer como énfasis y
distanciamiento. El énfasis esta dado en la comparacion del producto y sus cualidades con el
hallazgo del fésil; esta relacion entre el vino y la singularidad del descubrimiento y el misticismo
ancestral del fésil. Con respecto al segundo, el distanciamiento esta presente en todo el texto.
El trato esta diferenciado, con un uso e inscripcion del TU con formas de tratamiento mas o
menos formales, marcando distancia al discurso.

Se encuentra ademas lo que Norman Fairclough (2000:43) denomina como procesos de
cambio en el discurso neoliberal. Asi, es posible ver lo que el autor identifica como procesos sin
humanos. Si bien el enunciador intenta tomar una forma agradable como familia Schroeder, no
debemos olvidar que lo esta utilizado, en este caso, de manera empresarial, y se refiere a la

bodega familia Schroeder. En segundo y tercer lugar, el discurso esta organizado de manera
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tal que los acontecimientos se dan como procesos en presente, en el tiempo actual, como una
situacién contemporanea, sin profundidad histérica (utilizando los pretéritos y marcando cierta
historicidad solamente al momento de referirse al descubrimiento del fésil); mientras que las
caracteristicas de producto (aromas, colores y recuerdos) se dan en una cascada de cambios
sin historia, sin causalidad. De esta manera, la secuencia de los procesos no es importante,
pudiendo estructurarse los parrafos de otra manera.

Asimismo, en la enumeracion de algunas caracteristicas del vino, se presenta cierto grado de
hibridacion en el discurso, al introducir elementos de memoria sensorial como lo son sabores,

olores y recuerdos.

La imagen

El cuerpo de la imagen del anuncio estd conformado por dos fotografias superpuestas: la
primera, en primer plano, de dos botellas de vino de la nueva linea Saurus de la bodega
Schroeder; y, en un segundo plano, una fotografia del fosil en la tierra, queriendo representar el

momento del hallazgo.

El mensaje literal

El mensaje literal, la imagen denotada, retomando las consideraciones de Barthes,
corresponde a la escena figurada, y cuyos significados estan formados por los objetos reales
de la escena y los significantes por estos mismos objetos fotografiados (3). Para este autor, los
signos de este mensaje no encierran ningln convencionalismo, ninguna arbitrariedad (en el
sentido saussureano del término). Por ello, lo califica como un mensaje sin cédigo, puesto que
solo la fotografia posee la capacidad de transmitir la informacion (literal) sin conformarla a base
de signos discontinuos y reglas de transformacién. De esta manera, la imagen denotada es lo
que queda de la imagen cuando se suprimen (por el pensamiento) los signos de connotacion.
Corresponde al primer grado de inteligibilidad de la imagen en si misma (4).

En este sentido, Barthes aclara que “... jamas se encuentra una imagen literal (al menos en
publicidad); incluso si se consiguiera una imagen totalmente ‘ingenua’, al instante se le sumaria
a esta el signo de la ingenuidad”. En la fotografia, al menos en el nivel del mensaje literal, la
relacion de significado y significante es de registro, y la ausencia de codigo (5) refuerza con
toda evidencia lo que este autor considera como el mito de lo natural, porque “la imagen
denotada vuelve natural al mensaje simbdlico, vuelve inocente el artificio semantico,
extremadamente denso (sobre todo en la publicidad), de la connotacién [...]; la ausencia de
cbdigo desintelectualiza el mensaje porque parece fundamentar en la misma naturaleza los
signos de la cultura” (Barthes, 1986:41).

Ademas, se pueden observar las etiquetas de los productos. En la imagen de los vinos, el de la
izquierda (Malbec de la linea Patagonia) en su etiqueta presenta una figura formada por lineas
y espacios en blanco, que intenta representar, un dinosaurio que se asemeja (no ingenuamente
por cierto) a la forma que tiene el dinosaurio encontrado por la familia, que se encuentra en

exposicién en la bodega principal. A su vez, este signo toma la forma de simbolo, al intentar
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representar la idea global de dinosaurio. El otro signo presente en las etiquetas es el que
encontramos en la botella de la derecha del anuncio. Este signo, formado simplemente por
cinco lineas curvas y alargadas en forma de “s” intenta representar mediante su forma, a la
imagen que el enuncio presenta de fondo: parte de le estructura 6sea del fésil, ubicada en la
tierra en forma de “s”. Aunque ademas, visto en su relacion como posible simbolo, intentara
representar de manera gréafica, por un lado, la idea global de la bodega familia Schroeder; y por
otro lado, la linea Patagonia Select.

Un detalle para mencionar es el hecho de que las botellas en la fotografia se encuentran
destapadas. Esto quiza intente representar la idea de un facil acceso al contenido de las
botellas, al producto mismo. El vino se encuentra listo para degustar. Aunque es un detalle que
parece insignificante, agrega datos para la idea que el anuncio intenta fijar en el imaginario del
cliente, en un sentido de acceso al producto. Ademas de la idea de distincion y singularidad, es

importante mostrar un facil acceso al producto.

El mensaje simbdlico

Es para Barthes el tercer mensaje, un mensaje simbolico, cultural, connotado. Quizas (y sin
pretender acabar de manera exhaustiva todos los posibles significados de los elementos
presentes en el anuncio, o todas sus posibles relaciones de sentido y forma), podriamos
concluir que, todos los elementos de este anuncio: el texto explicativo con una funcién casi
poética en la descripcion (mensaje linglistico), la fotografia de las dos botellas de vino Saurus
y la imagen de fondo que muestra al fésil en la tierra (mensaje literal) y sus posibles relaciones
en el conjunto de significacion (mensaje simbolico), intentan de manera global, instaurar una

relacién en el producto con la idea de antiguo, o afiejo, Unico o singularidad.

Aproximaciones finales
La lectura de todos los mensajes debe ser enmarcada en lo que desde el Analisis del Discurso
se conoce como contexto . Y el contexto de este anuncio debe completarse con algunos datos
necesarios en su interpretacion, a saber:
. La bodega se encuentra en San Patricio del Chafiar, una localidad de
la provincia de Neuquén, en la region patagoénica de la Argentina. Esta es una
zona con cualidades especiales para la actividad vitivinicola, por sus suelos
livianos y pedregosos y la abundante agua de deshielo, entre otras.
. La familia Schroeder, que es de origen europeo, se instalé en la
Patagonia y comenz6 esta empresa con la construccion de la bodega en
octubre de 2002. Es por ello que sus vinos mas antiguos son, en su mayoria,
de “cosecha 2005". Esto explica la reciente historia de la bodega y sus
productos.
Con estos datos, que a primera vista parecen aislados, es posible establecer la relacién de los
productos de esta bodega con la representacién general que intenta mostrar la idea del
dinosaurio. Se hace necesario establecer la relacién entre: a) la mistica de la Tierra y su




ISSN 1669-6581 Question — Vol. 1, N.°37 (Verano 2013)

historia de milenaria; b) el fésil, conservado en esa Tierra, con millones de afios, y su
descubrimiento (casual desde la perspectiva del anuncio); c) los productos de la nueva serie 0
linea Saurus de la bodega; y d) la idea de antiguo, o afiejo, Unico o singularidad que aportaria
el fosil.

El descubrimiento, desde la perspectiva del anuncio, agrega magia y misticismo (propios de la
Tierra) a los aromas y sensaciones de los vinos Saurus. La relacion se hace necesaria desde el
momento en que la bodega, en su representacion social, es relativamente nueva y no posee
otro aval histérico precedente que justifique su Capital Simbolico (6).

Como se dijo a lo largo del escrito, el objetivo fundamental del anuncio es entablar una relacién
estrecha entre el producto y sus cualidades (con sus connotadores de distincion y de
sensaciones agradables); con el hallazgo del fésil (con sus connotadores de singularidad,
antigledad y ancestralidad, etc.). Asi, en la pieza, todos los elementos (linguisticos, gréaficos,
simbdlicos) estan puestos en juego para lograr en el lector del anuncio, la asociacién, de
manera natural de las ideas globales de antigiiedad, singularidad, Unico, provenientes de las
posibles representaciones que provocarian el hallazgo de un fosil, con las ideas que se
intentan asociar al producto publicitado y a la empresa.

La oracién final de la publicidad marca, en una idea que engloba la intencién principal del
anuncio, la relacion entre el producto y la idea de memorable que refuerza el hallazgo del

dinosaurio y su mistica ancestral.

Notas

(1) Nombran hallazgo al descubrimiento para mantener la idea de antigiiedad, sin desmitificarla utilizando términos
como fésil o dinosaurio.

(2) Palabras del anuncio.

(3) Barthes basa su analisis y toma las definiciones de significado y significante desde los estudios de semiologia de
Ferdinand de Saussure.

(4) Con anterioridad solo vemos colores formas y lineas.

(5) Barthes explica que la fotografia posee la capacidad de transmitir la informacion (literal) sin conformarla a base de
signos discontinuos y reglas de transformacion. Por ello, la fotografia es un mensaje sin codigo.

(6) Capital Social, entendido desde el término acufiado por Pierre Bourdieu, como reconocimiento social, como fuerza

simbdlica de los individuos o instituciones.
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Anexo: Pieza publicitaria
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Calle 7 Norte, San Patricio del Chariar, Neuquén, Patagonia - Argentina
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75 MILLONES DE ANOS
ESPERANDO EL MOMENT

En las entranas de nuestra bodega descub s los restos de
un AEOLO JRUS de 75 millones de arios.

Creemos que el hallazgo no fi sual, como tampoco es
casual la sensacion de degustar un Saurus.

intensos, aromas complejos y recuérdos a frutos
e le suma una mistica ancestral como la Tierra

B ATMOT B TEA

SCHK%EDER




