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INTRODUCCIO

Ningil no nega que una campanya publicitdria té sentit nt que els cartells, els
spots o els anuncis 2 la ridio poden constituir objectes d'anilisi per a totes aque-
lles disciplines que volen donar compte de les prictiques significants de les socie-
tars. Perd sovint rebutgem el fet de tractar aquests objectes si no és des de fora,
com persones interposades: acceptern de bon grat I'impacte de la publicitar so-
bre ¢l ptiblic 1 trebailem sobre Hurs reaccions, amb el risc danar creienr de mica
¢n mica que la significacid d'un anunci s'hi exhaureix.

La semidzica, per la seva banda, no por evitar de fer-se’n cirrec: peraella la
significacid no pot reduir-se a alld que ¢l piblic diu de la recepaid del missarge,
com tampoc a Iz intencié que tenien els enunciadors, segons ells. El seu objectiu
no és, doncs, lz comunicacid, sind les condicions estructurals de la produccié del
sentic.

El propasic d"aquest article s de precisar en quina mesura la sermidica es dis-
tingeix de la semiolopia quant 2l seu estudi del discurs publicitari, i més concre-
rament en qué pot servir per a descriure la significacid quan aquesta no solament
es manifesta visualment, sind que es basa en relacions particulars entre el pla de
["expressi 1 el pla del contingut.

Amb aquesta intencid hem pensat que fota interessant per al lector de tenit
una il-lustracié d’aquest enfocament semidtic i de les problemitigues que no
deixa mai de suscitar. Aixi, hem volgut analitzar I'dltima campanya Urgo realic-
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zada per 'agéncia TBWA, una campanya que ens va seduir ¢n el moment del
seu llancament i de la qual aqui hem intentat de donar una mica la riquesa i la
complexitar.

LA SEMIOLQGIA DE LA PUBLICITAT

Des de ta seva expansi6, a principis dels anys seixanea, la semiologia s'ha inte-
ressat cn la publicitat; [2 publicitat no podia deixar indiferent una aciéncia de la
vida dels signes en el si de la vida social», perque fa servir alguns mitjans de co-
municacié de masses 1 perqué es manifesta en els lienguatges verbals i/ no ver-
bals. Els investigadors que teprenien ¢l projecte de F. de Saussure hi trobaven
motiu per a provacar —i justificat— [z seva reflexid. Cartells, anuncis 2 la prem-
sa, a la ridio, spocs a la celevisid o al cinema, tants | tants objectes d’anilisi on
hom podiz interrogar-se sobre les relacions entre la llengua i els altres sistemes
de signes, sobte ¢ls principis de segmentacié d'un text o d’'una imarge, o fins |
tot sobre la distincid a fer entre comunicacié i significacié. [D'altra banda, treba-
llant sobte contingurs, valors 1 ideologies desitjaven de poder «contribuir a de-
senvolupar (amb altres recerques) una analist general de 1'imaginari humis.

Aixi, es clou la epresenracios que R. Barthes va fer del niim. 4 de la revista
Communications, dedicada a analisis concreres de significacid. Sabem quina és
la importincia d’aquest nimero dins la histdria de la semiologia i de les rela-
cions entre semiologia i publicitat; R. Barthes hi va publicar en una sola vegada
uns «Elermnents de sémiologies que permetien al lector d’abordar la teoria i un es-
tudi concrec on el semidleg mostrava ¢l seu «saber-fer» amb un anunci Panzani.
Uns vint anys després, aquest estudi continua essent interessant, no pas pel fer
de la seva exemplaritar sind perqué des d'ara és més ficil de reconéixer-hi ies
fonts metodoldgiques daquesta primera semiologia. Hom ha mostrat en un al-
tre moment (FLOCH, 1978) com R. Barthes hi reprenia la problemitica d’una se-
miolegia de la comunicacié substancialisia i psicologitzant {distinci dels «mis-
satges» que porta a parlar d'«imacge pura», certesa que «<amb la imarge publici-
tiria la significacid és amb seguretar intencional») i alld que aquesta semiologia
de l2 imatge devia a la teoria de la descripcié de les obres d'arr elaborada per
Phistoriador alemany E. Panofsky (els missatges iconic no-codificat 1 icdnic codi-
ficac, aixi com el nivell «ideoldgics que remeren respectivament als nivells pre-
iconografic, iconogrific i iconoldgic de 12 metodologia panofskyana).

Sigui com vulgui, aquest article va tenir el gran mérut d’encoratjar un cere
nombre d’investigadots a treballar sobre objectes d'anilisi concrets per tal d’ela-
borar una semiologia de la imatge que fos operatoria 1 heuristica. Aixi, pel que
fa referéncia a la sola imatge publicitiria, G. Peniou, ). Durand i també E. Ve-
ton van emprendre una sdefensa i il lustracié» d'un estudi semioldgic semblant.
Els textos que, el 1970, van fer aparéixer al nimero 15 de la mateixa revista



Communications son totalment representatius de 'interds que havia trobat |es-
tudi de R. Barthes, tant en ¢l medi universitari com en ¢l publicitari. Aixi,
aquest darrer va comengar a fer la retdrica, amb més o menys fortuna segons la
formacid efectiva dels encarregats d’estudis que la practicaven 1 la preocupacié
canviant de no fer-ne tan sols un discurs de moda sind una veritable eina de tre-
ball. Tanmateix, cal constatar que avui en dia I'estudi semioldgic experimenta
un cerr cansament. Pateix del seu éxit en els anys setanta i, a finals d'aquests ma.
teixos anys, de la reserice1d cansiderable dels departaments d'«escudis» en el si de
les agéncies; perd també pateix del fec que els fundadors 1 promotors de la se-
miologia de la publicitat han deixat de contribuir personalment al seu desenvo-
lupament 1 que ¢ls nous investigadors interessats en |'estudi dels mitjans de co-
municacio 1 llenguatges no-verbals no condnuen, si més no la majoria, aquesia
recdrica que semblava ran prometedora.

L’'abandonament de la semiologia retdrica, per dir-ho d’alguna manera, rant
per part dels seus fundadors com dels nous investigadors, pot explicar-se, segons
¢l nostre parer, d’una banda, per la constatacié de la manca de precisié 1 del poc
rendiment dels estudis realiczats {, de I'altra —i correlativament—, per la feble-
sa episternologica 1 metodoldgica d'un enfocament semblanr; aguesta feblesa és
més ben percebuda avul pels investigadors que han desplagar el seu cencre d'in-
terés d'un estudi dels llenguacges com a sistemes de signes a un estudi dels len-
guatges com a sistemes de significacions. Les anidlisis retoriques de campanyes
publicitdries encarregades per les socierars d'escudis o pels anunciadors mateixos
sovint no han passat de ser inventaris de figures retoriques identificades i de con-
cepres ¢ temes posarts en llista perd no reorganitzats, gricies a un estudi seméntic
estructural. Participant potser massa ing€nuament ¢n projectes de campanya, la
semiologia tampoc no ha pogut evitar de ser considerada tan normativa com
["antiga retdrica, que es definia com «l'art del ben dirs; per aixd els creatius de
les agéncies han suporcar de mala gana la intervencid dels semidlegs, culpables,
segons ¢lls, de vulgaritzar llurs projectes sotmetent-los a les regles 1 els llocs co-
muns d'un «ares encara mole lligat al discurs literari.

També cal entendre aquest cansament de lz semiologia retdrica com la sancid
de fer de la utilitzacid privilegiada, idhuc intempestiva, que aquesta feia de tres
conceptes reconeguts després com a poc operatorss o de molt delicada utilitzacis:
el signe, Ja comunicacié i la connoracié. Atds que aguests (res conceptes sén con-
cepres clau de la semiologia, hom podria pensar en un desig per part nostra de
jugar a la paradoxa o la provocacié ficil. No és pas aquest ¢l cas. El signe no és
una unitat percinent per a I'escudi dels llenguatges com a sistemes de significa-
cions dotats d'un pla de I'expressio 1 d’un pla del contingut; no &s altra cosa que
una unitat del pla de la manifestacié, el producte histéric d'un Gs. Considerant
només ¢ls signes «anomenables», constituits gracies al recurs de la llengua natu-
ral, la semiologia no podia retre compte de tota aquesta produccié del sentit
—considerable dins la prictica significant publictina— que prové d’una explo-
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tacié de les unitacs no pas figuratives sing d’aquelies que s6n propiament vi-
suals, plistiques. La significacié d'un cartell, d’un condicionament o d’una
pel-Ticula neix tant dels ritmes, dels contrastos o de les compaginacions com dels
elements o personatges representats.

Evidentment, tot llenguatge serveix per a la comunicacié, qui ho negaria? Pe-
rd tot lienguatge, considerat en il mateix, és abans que res un sistema de signi-
ficacid. Ara bé, la semiologia no s’ha dotat d’una teoria de la significacié i ¢l seu
model, jakobsonii, de la comunicacié ha estar elaborar per a la comunicacid ver-
bal t només fa referéncia a les situacions d’informacid i no pas 2 les de manipula-
ci6 {fer cteure, fer comprar). (La comunicacis publicitiria no s sind informacid
o es reconeix, pet fi, creadora de sentit i de forga de persuastd? A més a més, de-
finint la comunicacié pet una «intencid de comunicar» de I’emissor i per un «re-
ferent» concebut com ¢l context verbal i verbalitzable, tard o d'hora la semiolo-
gia havia de l)jurar-se iligada de mans i peus 2 la psicologia i a fa sociologia, obli-
dant aixi el projecee gue tenia Saussure: fer-ne una ¢i®ncia autdnoma. De lavors
encd, no €s gens sorprenent de veure un cert nombre d’antics psicdlegs 1 socid-
legs que continuen una semiologia abandonada pels lingiiistes que I'havien fun-
dada.

En i, hom dird que ¢l fenomen de la connotacis existeix; hom no pot ignorar-
ne la importincia desptrés dels treballs de R. Barthes. Perd hom sap també, per
aquests mateixos treballs, que el reconeixement dels connotadors disseminats
dins el llenguatge només es fa un cop postular un significat connotar; i, d'alira
banda, només la disposicié d"aquests connotadors, en els diferencs plans i nivells
del llenguatge que serveix de pla d’expressié al sistema connotartiu, pot ser il
als homes destudi que han d'analitzar concretament 'actitud que tal societat o
tal grup sdcio-econdmic adopta envers els seus Henguaiges.

L'ENFOCAMENT SEMIOTIC

La semidtica, si més no tal com estd elaborada pel grup de Recerques Semio-
lingtiistiques a I"entorn d’A.J. Greimas, té com 2 objectiv construir una ciéncia
dels sistemes de significacions manifestades pels llenguatges. A partir dels dis-
cursos | dels texcos, com també de les imatges 1 de les pel-licules preses en lur
globalitat, Ia semnidtica es dedica a retre compte del recorregut que segueix [a
produccié del sentit, de les estructures fonamentals que donen les condicions
d’existéncia a les formes complexes de la seva manifestacig. Perqué la semidtica
ha aprés det fracds d’un estudi del sentit estrictament lexicoldgic 1 ddhuc semin-
tic; ha sabut explotar la riquesa dels treballs d'un G. Dumézil ¢ d'un Lévi-
Strauss, | hom sap des d’ara no solament que la major patt d’aquest tecorregut
del sentit se situa fora del temps i de Pespai dins els quals es tealirza el llenguaz-
ge que el manifestard, sind també que les primeres ctapes que no pot deixar de



franquejar no inclouen aquella on seri constret pel retallament del mén propi a
cada societat o a cada &poca.

Per aquestes raons, a la vegada histariques 1 tedriques, el camp de la sermidtica
que aquests darrers anys ha conegut els progressos més notables és el de I’anilisi
narraciva. La semidcica narraciva ha posat en evidéncia |'exsténcia de les estruc-
tures profundes que organitzen ¢l discurs, verbal o no verbal, perd romanen
subjacents a la narrativitat de superficie. Linealitat d'un text lingiistic, desple-
gament espacial d'un careell, tria de ta successié dels episodis pel narrador, |
tants alcres fendmens significants dels quals Ja semistica narrativa no retra comp-
te, perd que no podrien ser analitzats ulteriorment si aquesta no havia determi-
nat préviament tes etapes primeres de la produccié del sentit1 permés, d’aquesta
manera, donar llur percinéncia respectiva als altres dominis semibeics.

L'analisi de les estructures narratives i Hur inscripeid en el recorregur generatiu
de la significacid' poden aportar molt als encarregirs d'estudis qualiratius en pu-
blicitar. Quan hom sap la importdncia narrativa en la valoracid d'un producte o
d'upa institucid, perd també, per exemple, en ¢l discurs dels intervivats arran
dels sondeigs o dels pre- 1 post- tests, hom comprén I'interés per a la gent de
marketing d’una tcoria que ha hagut de posar a punt procediments explicits
d'andlisi de la narracid... encara que fos amb una intencié ben diferent. D’altra
banda, la coneixenga de les diferents instdncies del recorregur generaciu de la
significacid permet de saber on sicuar ['analisi de contingut gue iateressa ¢ls co-
mandararis de |'estudi, o bé de justificar quina és la pertinéncia del qiiestionari,
pet 2 la guia d’enquesta de la qual se serviran els enquestadors 1 que determinari
en gran pare el valor de les respostes dels interviuats: si el qiiestionati ha d’evocar
algun problema de comunicacié hom sabri no solament respondre sobre |'actua-
¢i§ 1 competéncia det destinatari, siné també abordar les de |'emissor, logica-
ment tmplicat per 'estruccura actancial; hom preveurd, en un altre lloc, una
qiiestid que permeti assegurar-se d una distincié feta o no per I'interviuag entre
un valor abstracte, Ia llibertar o forga per exemple, i les figures que pot investit:
viatges, situacid social, cotxe. ..

Cal afegir que altres dominis de {a semidrica, especificats per 'objecte que
s’han construit respectivament, poden intesessar igualment a l'analista publici-
tari. Hom podria citar les semiatiques de la posada en discurs —sobretot la se-
midtica figurativa o I'estudi de Iactoralirzacié?—, que contribuiria a reformular
els dpus sdcio-culturals, la definicid dels quals €s una preocupacié constang en
«estudiss. Una sdcio-semidtica concebuda d’aquesta manera podria aportar un
punt de vista critic a Iactual tipologia social, elaborada pel Centre de Comuni-
cacid Avancar de 'agéncia Havas, que sobre dos cixos —utopia 1 positivisme,
d'una banda, i moviment i regressid, de !'altra— situen i divideixen els consu.

1 Per a la definicio d'aquests dos concepres. remetem al Diccionarni de Semidtica elaborat per

GREMASCOURTES {1979),
? Per a aquests altres dos concepres, veure GREMASHCOURTES (1979).
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midors en quatre grans families: els conservadors utilitaristes, ¢ls aventurers, els
desplagars i cls reintegrats. Hom prefericd citar la semidtica plistica 1 aixd per tres
racns: primer, perqué la coneixern millor en la mesura que participem personal -
ment en la seva claboracié 1 en ¢l seu desenvelupament; després, perqué renim
I'experiéncia concreta de la seva utilitat per a 'estudi de la publicitat que avui
en dia prefereix ¢ls llenguatges visuals o dudio-visuals com a llenguarges de la se-
va manifestacié, i finalment perqué demana que hom tingui ¢n compee ¢l con-
junt dels problemes de la teoria del [lenguatge, i especialment el de la semiosi,
&s a dir, la reunid del significant 1 del significat implicada en tot acte de len-
guatge, que és un problema essencial. Al nostre entendre, encara resten massa
recerques semidtiques centrades en analisi i la deseripaié d'alguns components,
sempre cls mateixos, del pla del contingue.

La semidtica plistica € per objecte la descripeié dels sistemes sémi-simbdlics
manifestats pels llenguatges visuals. Sabem que el lingiiista danés L. Hjemsley
distingia cls sistemes simbdlics dels sistemes semigtics propiament dits. Els pri-
mets sén definits per la total conformitat del pla de I'expressié i del pla del con-
tingut; els segons, per la no conformitar dels dos plans. Aixi, hom pot oposar els
llenguatges formals, simbdlics, a les liengiies naturals, semidtiques. Lestudi
concret d’un cere nombre de quadres, de forografies o de campanyes publicitd-
ries ha pottat a postular I'existéncia de sistemes sémio-simbélics, sisternes que
son definits per la conformitar no pas d’elements aillats siné d eposicions situa-
des a cada un dels dos plans. Aixi, & s#mio-simbélic un sistema on una oposicié
del significant, com ara zones pintades «amb relleus vs zones pintades «sense re-
lleus, &s acoblada a una oposicié del significat natura s culrura. La semidtica
plistica ja ha pogut demostrar la importincia d’una semiosi sermblant en a pin.
tura o en la fotografia figuratives, on la dimensid figurativa, precisament, és sot-
mesa per jocs de contrastos, de titmes o de disposicions espacials, a una rearticu-
lacio productora d’un excedent de sentit. Aquest descansa, d'una banda, sobre
la manifestacid d’un sistema de valors, estétics o morals, subjacent a la figurati-
vitat, { d'altra banda sobre la relativa motivacié del signe que és I'obra.

Ens hem esforgat, en un altee lloc (FLOCH. 1981), per analiczar com un acobla-
ment semblant, d’una oposicid del pla de I"expressid 1 d'una oposicid del pla del
contingut, era el cenite, per dit-ho d'alguna mancra, de la sigmficacié d'un
anunci 2 la premsa destinat al llangament d’una cigarrera. El que hi podia haver
d'intetessant, i de nou, en aquesta campanya per a la News, é que |'acobla.
ment:

Pla de I'expressid ———— Discontinuitat #s Continuitat
Pla del contingut —— /1dentitat/ »5 / Alteritar/

no solament organitzava la imarge per justificar la comparacié d’una cigasreta i
d'un diari: (de la maceixa manera que un dian €s una creacid parcicular a partit



de noticies seleccionades i compaostes, la News €s la creacié d’una aroma plena 1
particular a partir d'una barreja especial de diversos tabacs), siné que a més or-
ganitzava I'eslogan reproduit en ¢l paguet i en 'anunci: «Take a Break in the
Rushs (Atureu una estona la pressa); pel tractament de la primera part de I'eslo-
gan en consonants oclusives i de la segona en constrictives, hom promer al con-
sumidor de la News la conquesta d’un ritme personal en ¢l temps mateix de les
situacions professionals més apressants. La significaci6 de la imatge de I'anunci
descansa sobre la mareixa semiosi que la significacid del text. Hom concep aixi
que I'estudi semidcic de les qualitats visuals i/o sonores del pla de I'expressié
d’una obra, o simplement d’un objecte de sentit, pot portar a copsar les condi-
cions en les quals un mateix sisterna de significacions es manifesta en diversos
llenguarges a la vegada; i hom imagina ficilment que un domini de la relacié
del significant i del significat pugui concernir a creatius d’agéncia que poden ha-
vet de «declinar» un anunci, és a dir, produir un cert nombre de variants. En tot
canvi de significant que comporta un canvi de significat, ells sabrien, en aquest
exemple, posem per cas, quines qualitats visuals 1 sonores conservar per a mante-
nir 'expressié de 1’eix de campanya { quines qualitats canviar per produir lhur
declinacié, o per traduirt |'eslogan al francés o al castclli sense pérdua semantica.

UNA CAMPANYA <URGO»

No podem il-lustrar el nostre propdsit presentant aqui un estudi concret rea-
liczat efectivament per compte d’una agéncia o d’un anunctador: les agéncies i
els anunciadors que demanen treballs sernblants tenen gran incerés a conservar-
ne I'exclusivitar o el cariceer confidencial. Per aixd escollirem una altra campa-
nya, en la creacid de la qual no hem participat, per desenvolupar aquesta idea
que la publicitat ofereix a la teoria semnidtica general un magnific camp d'inves-
tigacions per a l'elaboracié de problematiques encara ben noves: la de la semia-
tica plasrica i la de les manifestacions sincréuques. Efectivament, hom torna a
trobar en I'Gltima campanya LUrgo, realitzada per I'agéncia TBW A, no solament
I'acoblament d'una oposicid semintica, $iné també el concurs de dos llenguat-
ges diferents pet a la manifestacid d'una marteixa significacid global.

Aquesta campanya Urgo ha obtinguc un éxit molt considerable, tant en el
medi dels professionals de la publicitat com davant el gran piiblic, que era el seu
objectiu. Hom ha pogut veure el manifest recollit en aquestes pagines en ¢l flanc
dels autobusos o de la premsa. Consideremn aquest manifest. Estd dividit en dues
bandes hotitzentals: a dale, el text (2}; a baix, la imarge. Text 1 imacge sarticu-
len cada un en dos segments, esquerra 1 dreta. A I’esquerra, sota la frase «hi ha
Urgo en I'aire», hi ha reptesentada una serra, neta, com plaquejada o posada so-
bre una supetficie blanca, abstracta; a fa dieta, sota «hi ha aire en Urgo», un
apdsit microperforat, espés al mig, estd disposat semblantment, no vsat, net.
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Quin és ¢l sentit del text? La primera frase manifesta la possibilitat, el risc
d'una ferida; la segona és una propietat de 'apdsic Urgo. Sobre la mateixa isoto-
pia, somdtica, una partla de transgressié 1 1'alira de restabliment. Es crea un uni-
vers conflictiy, s’actualitza perd no es realitza. Aixi, a la simetria dels dos blocs
tipografics cotrespon la simetria significada d'un mon de forces antagonistes. Al
perill evident que representa la utiliczacid d'una serra s’oposa la forca que aporta
a un apdsit al fer de ser airejat. Si Urgo airejat no existia, el mon del bricodage ¢s
desquilibraria.

Perd la simetria esquerra »5 dreta, que estd acoblada a la simetria de les forces
en joc en el mén del bricolage, no serveix solament per a Fexpressid del texe; set-
veix rambé per a 'expressid de la imatge. Les zones pintades dels dos objectes
també estan disposades en una i altra par de ['eix vertical central { hom cls ha
donat la mareixa dimensid 1 la mateixa disposicid horitzontal. Ara bé, aquesta
simettia de les dues zones pintades estd acoblada en aquesta imatge a la repre-
sentacid dels dos objectes abans que no es facin secvir ( situars a prop del qui mi-
ta. Basat en |'acoblament d’una oposicié d'expressid topoldgica i una oposicié
de contingut narratiu, un mateix sistema sémio-simbolic ordena el text tipogra-
fiat 1 la imagge:

Part esquerra s Part dreta

{bloc tipogrific {bloc tipografic

i zona pintada) t zona pintada)
{actualitzacid acrualitzacid
d’'una transgressid/ d'un restabliment/

Hom pot considerar des d’ara que un sisterna sémio-simbolic otdena aqui el
text tipogrific i la imatge t constitueix una semidtica plistica generadora de
I'efecte de motivacid del signe que & ['anunci, petd squé n'és d'una manifesta-
cié sincrética? Per poder parlar de fer de dos llenguatges diferents i sobretor de
llengua natural, hom no pot limitar-se a I'analist de I'expressid visual del text,
puix que es racta de recre compree de 'organitzacid de la seva expressid sonora
corresponent. Ara bé, aquesta cs caracteritza per la consticucid d'una simetria
vocilica en quiasma, una vegada pronunciades les dues frases: es creuen les vo-
cals dels dos mots repetits, «Urgo» i «aire».

Un mateix principt de motivacié del signe —aquesta vegada de la dimensid
lingtiistica de I'anunci— s’encarrega de la manifestacié del sentit. L'anunci
News, evocat més amunt, acobla tant per al text com per a la imatge una oposi-
i aspectual (discontinuirat s continuitat) | una oposicid axioldgica, semintica
(identitat s alteritat}, mentre que 'anunci Urgo acoblz en les mateixes condi-
cions una oposicid ropoldgica {esquerra vs dreta) 1 una oposicid natrativa, sintdc-
tica (univers transgredit #s univers restablert}.



No obstant aixd, hom no retria pas compte d'una part important de la signifi-
cacié d'aquesta publicicat si no constderava la narrativitat que aporta la recepcid
materxa del text, adhuc de la imacge. De fet, si en la primera frase Urgo no &s al-
tra cosa que la figurz metonimica d'una situacié disforica possible, en la segona
frase, en canvi, Urgo recupera una identitar propia, al mateix temps que &5 ano-
menat aitejat | dotat d’una forga indispensable per a I'equilibri del mon. La lec-
tura del texe es ddna d’aleshores engd com una forma discursiva d’adquisicié del
saber, un saber a la vegada popular i culte. Puix que el text, per la seva organit-
zacid en quiasma, per I'afirmacié significada d’un mén equilibrat gricies a si-
metrics o correspond@ncies, 1 finalment per la seva abséncia de desentotllament
narratiu, reprén les caractetistiques d’un gran tipus de discurs popular, el pro-
verbi (un proverbi com «d bon chac, bon rac» o com «qui ne vendredi, dimanche
pleurera» —on hom retroba I'organitzacié en quiasma—) afirma clarament que
el mén €s ple, estruccurac i equilibrac (5). Hom podria encara citat «a pare gua-
nvador, fill gascadots. .. Pero la forma popular presa pel text no impedeix de te-
nir un discuts culte, en la mesura que hom especifica tal varierar d'aposit per la
seva catacteristica fisica 1 tetapéucica. Ens sembla interessant de subracllar aqui
I"estreta relacid entre una valoracié del producte per la seva constitucid en funcid
narraciva I una altra valoracid, per investiment semantic.

Hom acabari aquesta analisi amb una remarca sobre la nacrativitar de la lectu-
ra de I'altre component de !'anunci. ¢l de la imatge. Si és ben veritar que les
dues zones pintades que representen la serra, d’una banda, 1 I'apdsit airejat, de
I"altra, sén d'igual dimensid i d’idéncica disposicié espacial, no podem oblidar
que llur forma crea un desequilibei que investeix una oricntacid d’esquerra a
deeta, oriencacia afavorida per |z lectura del wexe. La forma dissimérrica de la ser-
ra, pet la direcctd de la seva angulositar, porta la mirada del lector a dirigit-se
vers la forma, petfectament siméerica, de I'apésit. A més, d'una forma compli-
cada, angulosa o punxeguda, tracrada amb colors contrastats, hom passa a una
forma simple, compacta, relativamenc arrodonida i tractada amb color matisar.
Tot passa, doncs, com si la narrativitar de la declaracié-recepeié del text, a la
qual 'orientacid visual suggerida per la punta de la serra donava suport, incitava
¢l lector a produir per la seva mateixa lectura ia versié dindmica, «desenvolupa-
da», sintagmitica doncs, d’aquesta visid de) mén 1'counciar del qual no ofereix
per part seva alura cosa que el sistema, la versié paradigmaitica.

Finalment, <al dir que aquest anunci, on una serra apunta a un 2posit, no s
altra cosa que una de les variants de Iz declinacid de la campanya cartell i anunci
a la premsa; tres altres variants mostraven respectivament un ganivetr d’ostres,
una navalleta (de nen) de fulla plegable i un pati de rodes les formes punxegu-
des o afilades del qual estaven dirigides cap al mateix apasit. Apdsit 1 objectes
perillosos estaven tots una vegada més disposats horitzontalment sobre una su-
perficic blanca, neta i no udilitzats. Una declinacié perfectament dominada, 1
que mostra clarament a I'estudiés de la semiduica visual que una mareixa orga-
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nitzacié plistica portadorta del significat profund de la campanya pot ser conser-
vada mentre hom declina la dimensié propiament figurativa de la imatge.

CONCLUSIO

Lz nostra intencié no &s pas de pretendre que totes les agéncies de publicitat
fan semidtica sense saber-ho, com tampoc afirmar la puixanga total de J'anilist
serniotica en els estudis qualitatius. L'andhsi semidtica i1 els pre-test, per exem-
ple, no poden fer aftra cosa que completar-se en I'estudi comparatiu dels dife-
tents projectes possibles d'una mateixa campanya; I'analisi semidtica haura de
recongixet el projecte de significacié del qual és la més conforme a la de I'eix de
campanya fixat, i excreure’n ’enunciatari, 1dgicamenc implicat per la significa-
cté del projecte. Pel que fa als psicosocidlegs que tractaran els resultats dels rests,
hauran d’identificar en ¢ls cottents sdcio-econdmics o sdcio-culeurals el que rea-
litza aquest enunciatari perqué |'anunciader sipiga si aquest destinatari social-
ment realiczat,que correspon a la significacid del projecte escollit,és el «fit» que
hom cercava.

En algunes pigines d’aquest article voliern simplement asseoyalar, d’una
banda, la novetat que tepresenca peimerament I'anilist semidtica per als esrudis
en publicitat, i d’alcra banda I'incerés que por tenir la semidtica mareixa a retre
compie de sistemes de significacid que es basen en formes particulars de relacid
entre I'expressio 1 el contingut o que ¢s manifesten ¢n diversos llenguatges a la
vegada; d’aquesta manera, la semidtica compromet en la descripcid que en fa cl
conjunt de la seva teoria del llenguatge.

Quant a |'estudiés inceressar en la semidtica plastica 1 els sincretismes de ma-
nifestacions que inclouen els llenguacges visuals, es beneficia, treballant si s'es-
cau sobre la publicitat, d’un corpus de gran tiguesa, és a dir, d’una gran varietat
i d'una gran complexitat. Pot trobar-hi motiu per a participar en "elaboracié de
les problemiriques més recents de la teoria semidtica general: manipulacio-
persuasié, semidtica de les passions, apropament al procés de simbolitzacié o
d’intertextualitat dels motius... petd pot també retrobar-hi motiu per a provo-
car 1a seva reflexid personal sobre, per exemple, les relacions entre figuratiu i
plistic, és a dir, entre la histdria i Uestructura, o també entre el plastic i la sines-
tésta, aquesta vella qiiestid de les condicions en les quals es crea una correspon-
déncia de les arts o, més simplement, dels cedis sensorials.

Noia dei iraductor

A} Hem hagur de traduir aceroche pet sext, pesque en <atali no hi ha upa paraula que designi concretament la
part més destacada del vext de "anunei. En ¢l cas de I"'anenci estudiac (URGO) només hi trobem alid que en francés
anomenariem secroche, perd voliem fer esment de la significacié precisa d'aquest mor. B) Hem considerar conve-
nient de no traduit cls proverbis francesos al catald, puix que alld que interessava ) aurof no era pas lar conunput
semantic sind llur estructura singictica. Els equivalents caralans no mantenen la mateixa estruetura i creiern dones
escaient de dewar-los ¢n [a llengua original.



