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Segun el marco del enfoque teorico de la Escuela de Paris, en este articulo se lleva a
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rario analitico propuesto por Greimas y Courtés con el concepto de recorrido generativo.
La autora procede en sentido inverso a los niveles de profundidad de recorrido generativo
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asimismo, el doble sistema de valores que el anuncio propone de manera implicita.

Following the theoretical approach of the Paris School, this article analyzes a cigarette
advertisement. Two thrusts guide this analysis: the Hjelmslevian notion of semiotic
function and the analytical and generative itinerary proposed by Greimas and Courtes.
The author moves backwards through the levels ofdeth of the generative path within the
interpretive domain. She illustrates both the relations of analogy and opposition as well
as those between speech acts and narrative paths. She also demonstrates the double
system of values that are implicit in the advertisement.
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1. Introduccion: el método y el objeto

Nuestro propoésito en este articulo, es presentar un método de analisis semiotico “clasi-
co”, explotandolo para comprender un anuncio publicitario “clasico”.

1.1 El método de andlisis

Nuestro método esta elaborado en el marco estandar de la semidtica de la Escuela de
Paris. Este marco tedrico nos ha permitido constituir une verdadera caja de herramien-
tas! cuya eficacia se ha podido comprobar al abordar diversos tipos de objetos culturales:
Textos literarios, albumes ilustrados para nifios, articulos y dibujos de prensa, espacios
publicitarios, y muy frecuentemente, anuncios y comerciales publicitarios también?.

Dos conceptos esenciales rigen nuestro enfoque: la funcion semidtica y el recorri-
do generativo/ interpretativo de la significacion.

Segun Hjelmslev la funcién semidtica consiste en explicar la produccion de la sig-
nificacion, en un objeto cultural cualquiera, al poner en relacion un plano de la expre-
sion (el plano material, el significante) con un plano del confenido (el plano conceptual,
el significado), ambos planos estan colocados en “forma”, es decir articulados, organiza-
dos, estructurados.

El recorrido generativo, segun Greimas y Courtés (1979), consiste en analizar el
contenido de un texto en diferentes niveles de profundidad. Lo que aqui designamos
como recorrido interpretativo de la significacion, y que utilizaremos en nuestro analisis,
consiste en reconstruir, en sentido inverso, los niveles del recorrido generativo. Nos co-
locaremos, en efecto, en la perspectiva del lector modelo del anuncio publicitario que
vamos a examinar: este lector modelo recibe el anuncio para empezar en el nivel mas
concreto (figurativo), para alcanzar, al término? de su interpretacion, un nivel de signifi-
cacion mas abstracto (femdtico), pasando por un nivel intermedio (narrativo). El marco
teodrico de referencia nos proporciona los conceptos apropiados para ilustrar nuestro ob-
jeto de analisis en cada uno de los tres niveles. Asimismo nos ocuparemos de mostrar
como se lleva a cabo el paso de un nivel a otro.

1.2 El objeto de estudio

Escogimos como objeto de analisis un anuncio de cigarros L & Ai, producido por la
agencia Leo Bumett, y publicado en 1992.

I Véase la sintesis en Everaert-Desmedt 19892, p.83-88.

2 Véase, por ejemplo, para el estudio de un texto literario, Everaert-Desmedt 19932; para el analisis de un
dibujo de prensa, 19944; para el analisis de un espacio, 1994b; y, en lo concerniente a la publicidad, 1984,
1989b, 1997.

3 No se trata de un “término” temporal sino logico. Temporalmente, el término del recorrido interpretativo
es alcanzado de inmediato por el receptor real en situacion; sin embaigo, el analisis semidtico se emplea
para reconstituir los mecanismos logicos subyacentes a esta interpretacion.
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Este anuncio sigue siendo de actualidad para esa marca, quien hoy en dia (noviem-
bre 1998), y desde hace varios meses, publica una serie de carteles y anuncios que pre-
sentan el mismo tipo de elementos figurativos y la misma tematica que el anuncio que
aqui se toma en consideracion.

Se trata de un anuncio “clasico”; si nos referimos a los cuatro prototipos que hemos
analizado durante los estudios precedentes?, en la evolucion de la publicidad.

Después del periodo de lanzamiento publicitario (primer prototipo), que daba al
comprador una sugerencia explicita de compra, la publicidad empez6 a funcionar como
un acto de lenguaje indirecto. En efecto, la sugerencia de compra (acto de lenguaje de
tipo directivo) se hizo cada vez mds implicita, y el anuncio se presentd como un acto de
lenguaje de comprobacion. En el prototipo de la publicidad clasica, las comprobaciones
—desde luego revalorizantes—, se apoyan en el producto y su consumidor. Este prototi-
po sigue siendo dominante hoy en dia, sin embargo, han aparecido otros dos prototipos:
la publicidad moderna plasmo sus observaciones en la publicidad misma y en su recep-
tor; mientras que la publicidad contemporanea, cuyo primer ejemplo es el de Benetton,
enfatiza los problemas de sociedad al dirigirse a los “ciudadanos del mundo”.

El anuncio que vamos a considerar actualiza perfectamente el prototipo de la pu-
blicidad clasica, por esto puede parecer bastante banal. No obstante, este anuncio nos
parece desde el punto de vista publicitario muy correcto, y suponemos que su eficacia en
el mercado ha podido evaluarse.3 Asi pues, el anuncio constituye un ejemplo publicitario
que amerita ser analizado desde un punto de vista semiotico.

Por otra parte, como la imagen grafica en este anuncio es estatica, (no hay “perso-
najes” que lleven a cabo “acciones”; pues no hay, a primera vista, una narracion), el
ejemplo es interesante, desde un punto de vista didactico, para mostrar como los concep-
tos de la semidtica de la Escuela de Paris permiten poner en evidencia la narrativa
subyacente, y comprender de este modo el funcionamiento de este anuncio.

2. El nivel figurativo

2.1 Las figuras

Nuestro anuncio no contiene mas que dos figuras: una placa vehicular y un cajetilla de
cigarros L &M.

La placa vehicular, supuestamente estadounidense (segn los colores y las ins-
cripciones), constituye el fondo de la imagen.

4 BEveraert-Desmedt 1990, 1995,1997, y el estudio sobre Benetton (por publicarse)

5 No tenemos informacion precisa sobre la evaluacion de la eficacia de este anuncio; sin embargo, podemos
comprobar la amplia presencia en el espacio publicitario en Bélgica, de la campafia que se desarrolla en la
actualidad sobre el impacto publicitario de este anuncio de 1992 (mismo dispositivo figurativo y misma
tematica).
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En el primer plano se encuentra una cajetilla de cigarros L&M, abierta, de la que
salen, a diferentes alturas, cuatro cigarros. La disposicion de estos cigarros evoca la
silueta del edificio del Empire State. La luz ilumina la cajetilla de cigarros, tal como un
spot de una estrella que saluda al publico en el escenario. La cajetilla se presenta en
volumen: ligeramente de lado, se proyecta hacia adelante en la banda blanca del inferior
de la pagina y da asi la impresion de salirse de la imagen publicitaria para entrar en el
mundo real del consumidor.

Las dos figuras estan puestas en relacion, graficamente, por la exposiciéon del “25° S”
(inscripcion dominante en la placa) que funciona como una flecha para orientar la mira-
da y atraer la atencion hacia la cajetilla de cigarros. La inscripcion “25°S”, que aparece
en caracteres muy grandes y ocupa todo lo ancho de la pagina, representa la informacion
objetiva esencial. El anuncio da, en efecto, la siguiente informacion sobre la cajetilla de
L & M: la cajetilla contiene 25 cigarros (mientras que, en otras cajetillas duras de otras
marcas, no hay mas que 20 cigarros)®.

Entre las dos figuras se establecen relaciones de analogia y de oposicion.
12) Analogia

Se hace la comparacion entre la cajetilla de cigarros y la placa vehicular a partir de los
colores y de las inscripciones. Los colores del fondo retoman efectivamente los de la
cajetilla de cigarros: el rojo y el azul dominan, pero el blanco y el dorado aparecen de
igual forma en el resplandor de la luz en el borde de las letras y de los nimeros, y en las
rayas que marcan los caracteres y el fondo de la placa. En cuanto a las inscripciones que
aparecen en la placa vehicular provienen todas de la cajetilla de cigarros, son fragmentos
de ésta, pero colocadas en orden diferente.

A este paralelismo en el plano de la expresiéon plastica (colores e inscripciones),
(podemos acaso hacer corresponder un paralelismo en el plano del contenido figurati-
vo? ;Qué habria de comun en el plano conceptual, entre una placa vehicular y una caje-
tilla de cigarros? Ambos constituyen un objeto unificado a partir de una seleccion en
una pluralidad:

+  Laplaca esta constituida por la seleccion y la combinacion de letras y de
numeros (entre muchas otras selecciones y combinaciones posibles);

* lacajetilla de L & M es el resultado de la seleccion de tabacos de calidad
(véase la indicacion en la cajetilla: “selected quality tobaceos”)!.

6 Se retoma la misma informacion de manera diferente en los anuncios actuales (véase anexo 1), por el
letrero: “25 BOX”.

7 En 1998, el anuncio de la cajetilla se modificé quedando “quality american blend”. Esta nueva indicacion
mantiene la misma idea de seleccion-combinacion (“blend’ significa “mezcla”).
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La atencion se centra en las letras y los niimeros en si, debido a que las inscripciones
se muestran en un plano muy grande, pero también parcialmente escondidas por la cajetilla
e interrumpidas por los bordes de la imagen, por lo tanto en el proceso de constitucion de la
placa vehicular por seleccion en una pluralidad de letras y de nameros (y por consiguiente
en el mismo proceso de seleccion de tabacos en la cajetilla de cigarros).

24) Oposiciones

Podemos presentar en un cuadro las oposiciones entre las dos figuras:

Placa de vehicular vs  Cajetilla de cigarros

El fondo La figura del primer plano

Lo plano (el relieve de las
inscripciones es muy ligero)

Placa presentada parcialmente,
cortada por los bordes verticales de

Volumen (dos caras presentadas;
proyectadas ligeramente hacia la
banda blanca)

Cajetilla presentada en su totalidad
(sobresalen 4 cigarros de la misma)

la imagen (no obstante las
inscripciones continuan virtualmente
fuera de la imagen)

Colores atenuados, con pantallas? Colores contrastados

(rayados), sobrepuestos

Inscripciones parcialmente
escondidas e interrumpidas

Inscripciones claras y completas

Veremos, en el ambito tematico, qué valores estan dirigidos tanto por la analogia
como por las oposiciones entre las dos figuras.

2.2. Los motivos

Para estructurar los elementos figurativos que aparecen en un texto (en sentido amplio),
utilizamos la nocion de “motivo™

Llamamos “motivo” a un conjunto organizado de figuras que encontramos por lo
general (y por lo tanto que esperamos encontrar) cuando se trata de tal o tal otro tipo de

8 N del T. En diselo grafico los colores con apariencia rayada se denominan colores con pantallas.
9 Hemos explicado e ilustrado nuestra forma de emplear la nocién de “motivo” en Everaert-Desmedt 1995.
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acontecimiento, en un género textual dado, o de manera mas general, a través de una
cultura. Proponemos, ciertamente distinguir los motivos caracteristicos de un género
textual y los motivos caracteristicos de una cultura.

De este modo, si consideramos un vasto conjunto de anuncios publicitarios, ubica-
remos de manera rapida algunos motivos, siempre los mismos, que sistematicamente
vuelven a aparecer y que aseguran de entrada el reconocimiento del género textual “anun-
cio publicitario”, sin importar cual sea el soporte (prensa, comercial, cartel, radio) y sin
importar cudl sea el tipo de producto involucrado.

En la publicidad clasica, los motivos se organizan alrededor del producto y del consu-
midor. Encontraremos sobre todo: el consumo del producto, su exhibicion (de punto de
venta o display, en primer plano, o en sobreimpresion) o su presentacion (por un actor-
presentador), su fabricacion, la imposicion de su marca, su confrontacion con los produc-
tos competidores. A todos estos motivos relacionados al producto, se agrega un motivo
propio del consumidor: la publicidad presenta, en efecto, al consumidor en una actividad o
en una situacion que lo valora. Proponemos llamar este tltimo motivo: “universo del con-
sumidor”. Las figuras que constituyen el motivo “universo del consumidor” varian en fun-
cion del publico-objetivo de cada anuncio, y en funcién de la moda, y de la evolucion
cultural. Esto nos vuelve a decir que los anuncios explotan los motivos caracteristicos de
una cultura para constituir ese motivo caracteristico del género publicitario que es el “uni-
verso del consumidor”. Sin importar cudles sean los motivos seleccionados en la cultura
(actividad deportiva, receso en el trabajo, viaje, velada entre amigos, “cocooning home”,
etc.), la publicidad los marca con el sello de la euforia. Siguiendo esta condicion se vuelven
un motivo caracteristico del género publicitario, que designamos aqui como: el “universo
del consumidor”.

La evolucioén de un género textual se manifiesta por la evolucion de los motivos que
lo caracterizan. De este modo vemos que en la publicidad moderna, aparecié un nuevo
motivo el cual proponemos designar como “universo publicitario”!.

En el anuncio L &M encontramos tres motivos caracteristicos de la publicidad
clasica: la presentacion del producto, su consumo, y el universo del consumidor.

12) Presentacion del producto

El producto est4 expuesto, en un primer plano, de tal forma (posicion e iluminacion) que la
marca esté muy visible. Su exposicion esta ligeramente (y de manera habil) metaforizada:
la cajetilla se adelanta bajo las luces de los proyectores, como una estrella en escena.

10 Por esto comprendemos que la publicidad entra en escena, que se considera ella misma como objeta de su
propio discurso; la publicidad habla de sus codigos, de la manera de proceder de la publicidad, de su soporte,
de sus slogans, de sus anuncios precedentes. El receptor ya no esta invitado a proyectarse en un “universo del
consumidor”, sino a entrar al “universo publicitario”: el anuncio le propone de hecho utilizar materialmente
el soporte publicitario y participar de este modo en el discurso publicitario.
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249) Consumo del producto

La cajetilla esta abierta, y cuatro cigarros salen parcialmente de ella, para ofrecerlos al
consumidor. Hemos observado que la posicion de los cigarros que se ofrecen al consumo
podria verse como una metafora del edificio Empire State. Esta metafora, discreta, ape-
nas esbozada, refuerza, si es percibida, el siguiente motivo...

32) Universo del consumidor

El universo euférico en el que el consumidor potencial de cigarros L&M esta invitado a
proyectarse es el del “suefio americano”, representado por la placa vehicular. Esta placa
envia de nuevo, ciertamente, por metonimia, a un tipo de acontecimiento supuestamente
revalorizante (para el publico-objetivo del anuncio): manejar un coche estadounidense!!...

3. El nivel narrativo

Nuestro anuncio, aparentemente estatico (con sus dos figuras inmoéviles), no obstante se
dinamiza cuando tenemos en cuenta la profundidad de la imagen, es decir de la distancia
espacial entre las dos figuras. En la distancia espacial se contrasta con facilidad una
distancia temporal, y a partir de entonces se traza un doble recorrido narrativo, segun si
vamos del fondo de la imagen hacia el primer plano o lo inverso.

3.1 Del fondo hacia el primer plano

Se puede leer un primer recorrido narrativo: Los Estados Unidos (representados meto-
nimicamente, lo vimos, representados por la placa vehicular) le presentan a uno (el papel
del apostrofe que funciona como una flecha) su producto estrella (la cajetilla en el primer
plano, bajo las luces de los proyectores.).

El producto aparece desde ese momento, en términos de los actos, como un sujeto
creado: éste ha cumplido la tarea de contener en una caja rigida, ;25 cigarros de calidad
estadounidense! Por lo tanto ha realizado la mision que le fue confiada por su Emisor-
Sujeto manipulador, los Estados Unidos, de quien por cierto lleva los colores (los
valores). El producto solicita hoy en dia, y con justa razén, al colocarse al frente de la
escena, el reconocimiento o la glorificacion por parte del publico: el consumidor. Este
ultimo se encuentra asi pues colocado en posicion de sujeto-juez, es decir se le incita a

1T TLa campaia actual declina siempre el mismo universo, el de la circulacién automoévil en los Estados
Unidos, explotando siempre los cuatro colores de la cajetilla (rojo, azul, blanco y dorado), y utilizando
siempre habilmente metaforas sutiles. Aunque de manera poco diferente, pero llega a percibirse material
urbano, semaforos, marcas en la calzada, faros de coche, y sucede que la cajetilla esta colocada de tal
manera que evoca un coche.
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aprobar el sistema de valores presentado en el anuncio. Ahora bien, aquél que aprueba
los valores los considera como deseables, y llega a desearlos... Y es asi como el consumi-
dor entra en el segundo recorrido narrativo.

3.2 Del primer plano hacia el fondo

Se invita al consumidor a representar un papel de sujeto operador a quien se le propone
un objeto de valor: ¢l suefio americano. Para alcanzarlo, debe pasar por el consumo de
los cigarros que salen de la cajetilla y alcanzan el espacio del fondo. En cuanto a la
cajetilla, ésta sale de la imagen. La cajetilla establece de este modo, por su posicion, el
vinculo entre lo real (la banda blanca) en donde se encuentra el consumidor y el suefio
del fondo de la imagen.

Podemos volver a trazar como se muestra a continuacion el recorrido narrativo!2
propuesto al consumidor (cons):

PN 1 Cons — (cons  suefio americano)
(véase motivo “universo del consumidor)

PN 2 Cons — (cons * un o algunos cigarros L & M)
(véase motivo “consumo del producto”)

PN 3 Cons — (cons * cajetilla de cigarros L & M)
(véase motivo “presentacion del producto™)

Observaremos que cada una de las tres etapas de este recorrido integra uno de los
tres motivos que hemos localizado en el nivel figurativo: la presentacion del producto, su
consumo y el universo del consumidor.

3.3 Concatenacion de dos recorridos narrativos

Los dos recorridos narrativos, del fondo hacia el primer plano y regreso hacia el fondo,
se concatenan como sigue:

12)  Los Estados Unidos llegan al consumidor bajo la forma de 25 cigarros con-
tenidos en esta cajetilla...

12 El recorrido narrativo de un sujeto es la continuacion jerarquizada de los programas narrativos llevados a
cabo por dicho sujeto. Un programa narrativo es una accion por la que un sujeto operador transforma un
estado (su propio estado o el de otro sujeto, dicho sujeto de estado). La transformacion del estado de un
sujeto tiene que ver con su relacion de union (disyuncion: V o conjuncion:?) con un objeto. Siempre
formulamos/ seguimos formulando un programa narrativo (PN) como el que a continuacion se presenta:

Sujeto operador —  (Sujeto de estado A Objeto)

Sujeto operador — (Sujeto de estado V Objeto)
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24) Tome pues la cajetilla, consuma los cigarros que se les presentan, y participe
de esta forma en el sueiio americano.

4. El nivel tematico

En el nivel tematico, ponemos en evidencia, con la ayuda del concepto de cuadrado
semiotico'3, los valores que se transmiten, en el texto considerado.

Con respecto a nuestro anuncio, podemos construir dos cuadros semidticos: uno
basado en las oposiciones que obtuvimos entre la cajetilla de cigarros y la placa vehicular;
y el otro basado en la analogia entre las figuras (véase nivel figurativo).

4.1 Basado en las oposiciones entre las figuras

Los dos recorridos narrativos que hemos resumido se consideran al combinarse en un
cuadro semidtico que articula suefio y realidad.

El suefio, lejano, inasible, ocupa el fondo de la imagen: son los Estados Unidos,
representados por la placa vehicular. La realidad es la de la cajetilla de cigarros, que se
proyecta hacia delante, con volumen, fuera de la imagen, para incorporarse en el espacio
del consumidor. El suefio es interrumpido por los limites de la imagen publicitaria; esta
delimitado, captado (no-suefio). En cuanto a los cuatro cigarros que salen de la cajetilla,
éstos abandonan la realidad (=no-realidad) para incorporarse en el fondo de la imagen,
es decir en el suefio.

Esta articulacion del contenido tematico corresponde, en el plano de la expresion
plastica, a una oposicion entre la continuidad y la discontinuidad (véase leas oposicio-
nes reconstruidas en el nivel figurativo).

El suefio se caracteriza en efecto por la continuidad: horizontalidad de la placa
vehicular y continuidad de la lectura que se mantiene virtualmente mas alla de los limi-
tes de la imagen; relieve de letras y nimeros muy ligero; colores atenuados, rayados,
sobrepuestos. Por el contrario, la realidad se caracteriza por la discontinuidad: cajetilla
de cigarros bien delimitada, con relieve contrastado, con colores puros e inscripciones
claras. El no-suefio se manifiesta por la interrupcion de la continuidad (no-continui-
dad): en efecto, la continuidad de la placa vehicular se ve interrumpida por los bordes

El cuadrado semidtico se elabora a partir de un eje semantico (horizontal) en el que se inscriben dos
términos contrarios; cada uno de estos términos proyecta (en diagonal) su contradictorio; y el contradicto-
rio de cada uno de los términos de partida implica (eje vertical) al otro. En el cuadrado de este modo
construido, se puede seguir un recorrido tematico yendo de la afirmacion de un valor a su negacion, que
implica la afirmacion del valor contrario.
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verticales de la imagen publicitaria. Y la no-realidad se manifiesta por la no-disconti-
nuidad: los cuatro cigarros ofrecidos se escapan de los limites de la cajetilla.

Podemos trazar, en el siguiente cuadro semiotico, el recorrido tematico entre suefio
y realidad, indicando siempre la expresion plastica correspondiente:

SUENO REALIDAD
Continuidad discontinuidad
(placa) (cajetilla)

a (3)
)
“4) @

NO REALIDAD NO SUENO
No discontinuidad no discontinuidad
(cigarros que salen (limites de

del paquete) la imagen)

Las cinco etapas numeradas en el cuadro siguen el recorrido de la mirada en el
plano de la expresion (véase esquema, anexo 2).

Este recorrido tematico es caracteristico de una publicidad clasica mitica!4. Pode-
mos resumirla de la siguiente manera: el suefio americano (1) se presenta mediante la
imagen publicitaria (2) en la forma de la cajetilla de cigarros (3), y el consumo de ciga-
rros, ya fuera de la cajetilla (4), hard que uno participe en el sueflo americano (5).

4.2 Basado en la analogia de las figuras

Mientras que el primer recorrido tematico, del suefio a la realidad y de la realidad al
suefio, descansa en la oposicion entre dos figuras (la placa vehicular y la cajetilla de
cigarros), otro valor tematico se afirma sobre la base de la analogia que hemos compro-
bado en el nivel figurativo: la placa y la cajetilla constituyen objetos unificados a partir
de una seleccion en una pluralidad. Asi pues tienen una identidad constituida a partir de
la alteridad. Y funcionan, para el consumidor, como un soporte de esos valores.

La placa vehicular permite en efecto al propietario del coche marcar su identidad
(entre todas las demas placas de los demas coches). De la misma manera, por la analogia
que se presenta en este anuncio, el consumidor est4 invitado a distinguirse (de todos los
demas) y a marcar su identidad al escoger la seleccion-combinacion realizada para él por

L&M.

14 Se trata de la publicidad que valora el producto y a su consumidor al asociarlos en un ambiente euforico,
véase Everaeit-Desmedt 1990.
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La elaboracion de la placa vehicular o de la cajetilla de L & M se hace segln el
recorrido tematico que se muestra a continuacion:

ALTERIDAD IDENTIDAD

Todas las letras y constitucién deuna

Todas las cifras placa

Todos los tabacos constitucion de la cajetilla de L & M
NO ALTERIDAD

Seleccion de letras y de cifras
Seleccion de tabacos

Observemos que ni el propietario de la placa ni el consumidor de L & M han efectua-
do este recorrido: por la adquisicion del objeto, marcan automaticamente su identidad!
Aqui encontramos la misma relacion entre “alteridad e identidad” que en analisis
del anuncio de los cigarros News!5: otra marca de cigarros, que afirma ciertamente el
mismo valor, pero a través de medios figurativos y plasticos diferentes.
Sin embargo, en el caso de nuestro ejemplo L & M, hemos puesto en evidencia una
doble articulacion tematica, que podemos superponer. En definitiva, jla publicidad de
L & M nos propone marcar nuestra identidad al participar en el suefio americano!

5. Conclusion: aporte de la semiotica

Con nuestro ejemplo creemos haber mostrado lo que la semiotica estandar de la Escuela
de Paris puede aportar al analisis del discurso publicitario: una aclaracion del funciona-
miento de la significacion en el interior del anuncio mismo.

Hemos visto, en efecto, como se elabora la interpretacion del anuncio a partir de
una observacion de relaciones de analogia y de oposicion entre los elementos figurati-
vos. Basandonos en esto, pudimos construir las relaciones de los actos y de recorridos
narrativos, en las cuales el receptor del anuncio se halla implicado en calidad de consu-
midor potencial. En fin, pudimos poner en evidencia el doble sistema de valores que el
anuncio propone de manera implicita.

No obstante, nuestro analisis supone que desde el punto de partida, el anuncio ha
sido reconocido como tal por un receptor modelo, es decir un receptor que tiene un
conocimiento elemental del contexto socioeconomico y del género discursivo “anuncio
publicitario™1®,

15 Se trata de un anuncio analizado por Floch 1990, pp 86-88, que resume el analisis desarrollado en “Semio-
tica plastica y lenguaje publicitario”, en Documents du GRSL, n® 26, Paris, EHESS, 1981.

16 Nos limitamos aqui a la presentacion de un método de analisis semidtico, pero este tipo de analisis presu-
pone un estudio previo del contexto enunciativo de la publicidad. Hemos desarrollado dicho estudio en el
marco de la teoria pragmatica de los actos del lenguaje. Véase Everaert-Desmedt 1984.
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