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LA PUBLICIDAD, SIGNIFICANTE DEL CONSUMO

ROBERTO MARAFIOTI
{Univ. de Buenos Aires)

¢Cuéntas veces, a lo largo del dfa, dirigimos nuestra mirada a
una seforita que, desde un afiche callejero, nos incita a tomar una bebida
refrescante? ;Cudntas veces nos sentimos participes de la velocidad y del
riesgo a causa de un corto publicitario que nos invita a practicar, en las
zonas més remotas del planeta, el Gltimo deporte de moda? ;Cudntas veces
sabemos que lo que vemos en la etiqueta de un envase dista de ser lo que
efectivamente contiene y, sin embargo, nos detenemos en su contempla-
cién?

La lista se podria extender. Ella trata de Hamar la atencién so-
bre nuestro universo cotidiano. Somos préacticamente inconscientes res-
pecto del efecto producido por los objetos y por los discursos que rodean
a esos objetos, a pesar de que convivimos con ellos, 1os manipulamos, los
descalificamos, los deseamos.

En esta realidad transcurre la mayor parte de nuestra vida; es-
tamos inmersos en un mundo que se gobierna por el consumo de objetos
pero, lejos de tratarse de una actividad estrictamente material, se trans-
forma en una actividad evanescente, en la que nunca se alcanza plena sa-
tisfaccién. La posesion de un objeto no cierra el ciclo, lo tnico que permite
es que la demanda se dé un tiempo para reorganizarse y volver a surgir.
Siempre estamos 4vidos por la posesién de cosas, pero si ello se estructu-
ra de este modo es porque las cosas no son lo que ellas dicen ser, son co-
sas que "‘estdn en lugar de otras cosas’’, esto es, son signos.? La sociedad
que pretende ser gobernada por el consumo se maneja entonces con obje-
tos-signos. Y, para el funcionamiento eficaz del régimen, tiene una serie
de mecanismos encargada de construir las manifestaciones dicursivas que
legitimaran esa realidad.

La publicidad es una de las instituciones, junto con otras exis-
tentes en la sociedad, destinada a conformar la ilusién de creer que la ple-
na satisfaccién del consumo es factible. Para ello organiza un discurso en
el que las necesidades y la creacién de necesidades siempre surgen de un
marco en el que podran ser contenidas. De allf su novedad, de allf su inte-
rés.



La otra finalidad propia de la publicidad es la de garantizar la
cohesién social. En sociedades en donde la coercién no opera como el
modo més legitimo de funcionamiento, todo aquello que garantice la unifi-
cacién del sistema tiende a ser sostenido y promovido.

En las paginas siguientes se abordara el estudio de un género
especifico de produccién textual: el discurso publicitario. Uno de esos dis-
cursos que durante bastante tiempo fue considerado como “marginal” y
que permitié, por eso, que se hablara de él muy bien o muy mal, y al cual,
creemos, es ya tiempo de estudiarlo superando la mera calificacién.

Postulamos la necesidad de realizar un anélisis del fenédmeno
publicitario a partir de la inclusién de la nocién de discurso. Ello nos per-
mitird profundizar el campo de estudio con conceptos provenientes del
analisis del discurso.

Cuestionamos las concepciones que dan por sentado la exis-
tencia de un cédigo publicitario actualizable en cada texto en particular
porque se detienen mas en la blisqueda de elementos minimos constituti-
vos, dejando de lado el estudio del marco global en el cual cobra sentido
pleno el analisis semioldgico.

Esta posicidn lleva implicita otra: la relatividad de la postura
que concibe que el creativo publicitario, para realizar su trabajo, echa ma-
no a un conjunto relativamente estable de figuras, lo que le permite con-
feccionar una pieza publicitaria.

Al incorporar la actividad discursiva como un conjunto tipol6-
gico limitado por condiciones de produccién sociohistéricas y determinan-
te de las acciones y las conductas, se recuperan nociones méis concretas
que aluden a précticas enunciativas y a procesos sociales de produccién
discursiva.

Se advierte que, entre las caracteristicas definitorias del dis-
curso, subyacen dos modos de concebir su estudio. Uno apunta a la taxo-
nomfa, a la clasificacién de un texto en relacién con otro que tenga com-
ponentes relativamente similares que permitan su asimilacién en un con-
junto estable. Otro apunta a desentrafiar un modo de produccién comun
explicando la forma de constitucién del objeto estudiado.

Una teorfa del discurso que tome en cuenta estas considera-
ciones comprendera el anélisis y su objeto como la superposicién de dis-
tintas operaciones que conformarén diferentes niveles. Cada uno de estos
niveles brindaré elementos nuevos de sentido y nuevos ejes relacionales.

El estudio del discurso publicitario llevard a reconocer dos
grandes 4reas, la del discurso-tipo, aquel que conlleva las particularidades
propias del género, y del discurso-ocurrencia, o sea Ja manifestacién con-
creta con la que nos enfrentamos. Este discurso-ocurrencia ser el texto o
la pieza publicitaria. Es la nocién que desarrolla Beppe Cereda en un arti-
culo sumamente ilustrativo del afio 1972 titulado “‘La pubblicitd come pra-
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tica e come discorso’. Allf se plantea la necesidad de delimitar el “objeto

publicitario’’. Para ello diferencia dos fenémenos:

* F| hecho publicitario, en el que engloba todas las actividades que se re-
lacionan con las posibilidades existenciales de la publicidad, incluyendo
los estudios de mercado, las investigaciones cualitativas y cuantitativas,
el anélisis de! posicionamiento del producto, etc. Aclara que ‘‘las précti-
cas implicadas en el fenédmeno publicitario estdn relacionadas entre si

0,

por un orden jerarquico - que tiene en su centro la practica econémica’’;

* el discurso publicitario, que alude al trabajo efectuado con la materia
significante en cualesquiera de sus 6rdenes. "Esta es la razén de definir
la publicidad no como lenguaje sino como el lugar de manifestacién de
una serie de funciones coherentes desde el punto de vista seméntico’’.2

Al concepto de discurso se le incorporan dos nociones a fin de
delimitar alin més especificidad. Son las de escritura publicitaria y texto
publicitario.

La primera se funda ‘‘en la articulacién de lenguajes diversos
orientados y ordenados con funciones especificas que se superponen en el
interior de cédigos o de sistemas textuales diferentes’”.3 La publicidad est4
caracterizada por el recurrir, en forma constante, a las més diversas mani-
festaciones expresivas. El empleo de cualquier mecanismo expresivo esté
subordinado al logro del fin supremo que es la creacién de la ““necesidad’’
imaginaria del producto.

La manifestacién concreta e individual del discurso publicitario
se da por medio de los textos publicitarios. Sobre ellos recae el peso de la
realizacién del sistema, de su encarnacién material. Al mismo tiempo es el
texto el que evidencia una organizacién interna que lo convierte en una to-
talidad.

El texto publicitario, ademés, no sblo participa de una super-
posicidn constante de cédigos (la més evidente y primaria es la que se da
en las publicidades gréficas, en las que el mensaje verbal y el mensaje icé-
nico comparten un mismo espacio y ambos desencadenan procesos signifi-
cativos) sino también una permanente relacién con otros sistemas textua-
les. Asi, el discurso publicitario no estd divorciado de otros discursos so-
ciales, como el politico, el didactico, el literario, el cientifico, el religioso,
por nombrar sélo algunas variantes.

Se convierte en este punto en un hibrido donde otras varieda-
des discursivas son convocadas para extraer de ellas todos los recursos
argumentativos que le permitan consolidar su propia postura. Asf, habr§
publicidades que pretenderdn tener un estatuto cientifico, en las que la
organizacién de la trama publicitaria lleva a una conclusién ‘‘racional’



acerca de la necesidad de uso de tal o cual producto. Hay que recordar, en
este sentido, aquellas piezas que aluden a la ‘‘sabidurfa’’ del presentador
o del producto, el eslogan ‘el que sabe, sabe’ es una muestra elocuente
de lo que se viene senalando.

También existirdn aquellas publicidades en las que la funcién
magica del producto se refuerza y lo transforma en un objeto de caracte-
risticas casi milagrosas. Las cremas femeninas tienen el poder de eliminar
el deterioro que produce el paso del tiempo. Las cremas Pond’s, con sus
tratamientos de siete dias 0 més, se ubicarian en este nivel. Lo mismo su-
cede con el poder de determinadas particulas en publicidades de jabones
especiales. Drive contiene unos milagrosos granulos de verdes ““em-sol-
ves’’ que hacen desaparecer las manchas. Lo mismo sucede con el jabén
Granby, con microelementos verdes y azules destinados a borrar las su-
ciedades més rebeldes. '

Aquellos anuncios que presentan productos nuevos, en gene-
ral, involucran recursos propios del discurso didactico. Es preciso sefalar
a quienes no han logrado alcanzar los beneficios de tal o cual objeto que
su posesién provocaré el paso de la no-sabidurfa a la sabiduria plena.

1la recurrencia a esta metamorfosis de la publicidad en otros
registros discursivos tiene una finalidad clara: obscurecer la funcién pri-
maria de la venta y enturbiar su afdn persuasivo.

Con la sustancia significante y el cédigo, ambos preexistentes
al discurso publicitario, se motoriza una préctica discursiva organizada
sobre un modo particular de concebir la escritura y la combinacién de
elementos significativos que dan por resultado los textos. Estos, en su
conjunto, producen el discurso publicitario y no a 1a inversa. No hay un
todo que se muestre en ningura parte como globalidad o ‘“‘como tesoro de
formas publicitarias puras’, sélo existen manifestaciones concretas que
van conformando [a unidad discurso discurso publicitario. Ahora bien, esa
unidad tiene peculiaridades que son propias, que la individualizan y la
singularizan.

También como tal, el discurso publicitario participa de las ca-
racteristicas del resto de los discursos que se dan en una sociedad pero
con matices que especifican su pertenencia a un género. Al mismo tiempo
su funcién es diferente al resto de los discursos sociales. {La publicidad)
““no se encuentra presente, en absoluto, en la produccién y en la practica
directa de las cosas, y sin embargo, tiene cabida fntegramente en el siste-
ma de los objetos, no sélo porque trata del consumo sino porque se con-
vierte en objeto de consumo’’.4

La publicidad aparece, pues, bajo una apariencia de inocencia y
candidez, tan comprometida como cualquier discurso social con la estruc-
tura de poder politico y econdmico de una sociedad, pero esta evidencia le
impone la obligacién de ocuitar su origen. De allf lo llamativo o lo disrup-

100



tivo que puedan parecer algunos anuncios. A mayor transgresién, mayor
posibilidad de olvidar aquel rastro originario.

Otro autor que insiste en la necesidad de profundizar el carde-
ter discursivo de la publicidad es Mauro Wolf, quien ubica tres problemas
que, a su juicio, deben resolverse. Por una parte alude a la construccién
de una tipologia discursiva como tarea impostergable. Tipologia que debe
dedicarse al andlisis de la préactica significante. No se debe partir de un
sistema abstracto caracterizado como discurso publicitario sino que el re-
corrido debe transitar exactamente el camino inverso.

La segunda problemética que debe sortearse es la vinculacién
de la temética publicitaria con las nociones de competencia textual y de ac-
tuacién textual. Estos conceptos corresponden a los estudios de la ‘’gra-
mética del texto’ (T. Van Dijk, Janos Petdfi, S.J. Schmidt, entre otros) vy,
en el caso de la competencia, se fundamenta en que ésta podria multipli-
carse en funcién de la pluralidad de los tipos de textos; el hecho de que un
hablante esté en condiciones de diferenciar un poema de un manual de
matemdtica, ‘‘distinguir los diversos tipos de textos, corresponde a su
competencia textual, expresable ella misma como una gramética generati-
va de texto”'.®

El tercer nicleo al que se refiere Wolf es que ‘el discurso pu-
blicitario no se califica como tal mas que a partir de la definicién de su es-
tructura enunciativa’’.6 Esto lleva a pensar que la caracterizacién del modo
enunciativo publicitario es, ademaés, previo a la fijacidon de una tipologia.
Las competencias textuales deberén ser tenidas en consideracién a la hora
de proponer una organizacién tipoldégica.

LA ARGUMENTACION Y LA PUBLICIDAD

Perelman define la argumentacién como el conjunto de las
““técnicas discursivas que permiten provocar o acrecentar la adhesién de
los esplritus a las tesis que se presentan para su asentimiento’’?. La per-
suasién se ubica dentro de las técnicas argumentativas, de alli que distin-
gue entre persuadir y convencer. Propone llamar “‘persuasiva’” a una ar-
gumentacién que tiene valor sélo para un auditorio Y ‘‘convincente’ a la
que esté orientada a lograr la adhesién de todo ser racional. La distincidn
es sutil y depende, esencialmente, de la idea que cada uno tiene respecto
de lo que constituye lo razonable.

Las argumentaciones tratan temas en los que hay méas de una
opinién posible o mas de una actuacién alternativa, pero siempre definen
un camino como el correcto. El discurso persuasivo no llega a un auditorio
universal aunque, a veces, puedan hacerse algunas referencias a él por la
fuerza que pretende alcanzar y por el imaginario de totalidad que intenta
constituir. Para que la persuasién funcione debe darse la apelacién a pre-
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misas compartidas y desde ellas alcanzar la adhesién a través de un reco-
rrido que es propuesto por el locutor. Este rumbo es el que lleva a alcan-
zar las conclusiones previstas.

En los discursos en los que se pretende la adhesién a determi-
nadas tesis, existe un aspecto de cuasilégica o I6gica de alta sencillez que
no se puede dejar de considerar y que es tributario del caricter breve y
congciso que tienen estos razonamientos, fendmenos que cobran mayor vi-
gor y evidencia en los discursos masivos. Se exponen tesis y se buscan ar-
gumentos que tengan fuerza persuasiva. La coherencia interna es uno de
los aspectos que no puede estar ausente de las argumentaciones persuasi-
vas. Las transgresiones se hacen en nombre de la retérica o de la emotivi-
dad, para llamar la atencién o para lograr eficacia, pero sin poner en peli-
gro la racionalidad préctica. Incluso, en més de una ocasién, la emotividad
invade la estructura argumental y no se limita sélo al empleo de las premi-
sas. En estos casos, la aplicacién de los esquemas formales se deja de lado
y cobra mayor importancia el advertir el grado de comunién alcanzado por
la emisién del enunciado. La duracién del vinculo emotivo depende no
sdlo de la calidad de los encadenamientos Iégicos sino del hecho que se
coresponda con el contexto sociocultural y con la sensibilidad del audito-
rio.

Ducrot formula consideraciones que, creemos, pueden ser (ti-
les para su aplicacién al dmbito publicitario. Sostiene que *’la funcién ar-
gumentativa de un enunciado es el conjunto de las conclusiones a las que
el locutor pretende apuntar a través de ese enunciado. No se trata forza-
samente de las conclusiones a las que quiere llevar a su alocutario, sino
las que presenta como finalidad de su enunciacién. Por eso, consideramos
que la funcién argumentativa forma parte integrante del sentido’’8,

Es preciso advertir que la funcién argumentativa es sélo una
de las redes que construye el discurso y su estructura, sus peculiaridades
adquieren fuerza en su confrontacién con otras redes y, méas all4, con las
condiciones de produccidn.

En muchos textos la organizacién se muestra como una serie
de preguntas formuladas por un enunciador que se identifica con el alocu-
tario y va conduciendo a éste a llegar a la adhesién de las tesis planteadas.
Por ejemplo, en un anuncio se dice: '‘;Usted quiere comprar al contado?
Con Circulo Quilmes usted puede’.

En otros ejemplos, la estructura organizativa de los enunciados
supone, por un lado, una férrea sujecién a las normas clésicas del razona-
miento deductivo y, por otro lado, al eludir alguna premisa del razona-
miento se le otorga al alocutario el rol de tener que completar el sentido.
Asf, en un texto de Osram se dice: “‘La luz mejora la vida. Osram mejora la
tuz’”, de donde se sigue que el tector de este enunciado debe completario
con la conclusidn: ’Osram mejora la vida".
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Las relaciones entre distintas preposiciones se entablan a par-
tir de un mecanismo finito de vinculos que hace ya tiempo codificé la ret6-
rica, ya se trate de un sistema 18gico o de sistemas menos rigurosos que
no se organizan en torno a criterios de verdad sino alrededor de lo vero-
sfmil, como en el caso del discurso publicitario.

El peligro de este tipo de formulaciones es el de caer en la cre-
encia de pensar que la esencia ultima del lenguaje estd organizada como
un lenguaje I6gico simple, y que aquello que no pudiera reducirse a este
lenguaje corresponderia a los caprichos del uso o a fenémenos que no me-
recen registrarse. De aquf la advertencia que formula Ducrot cuando se-
fiala que “’la funcién fundamental de la lengua no es ciertamente de orden
I6gico, pero ia lengua tiene, no obstante, una funcién 16gica’’9,

Maingueneau cita las relaciones de implicacién que se dan en
el discurso publicitario y que permiten visualizar las estructuras argumen-
tativas més transitadas por la publicidad y advertir la diferencia entre la
variedad de las estructuras lingiisticas y la variedad de las estructuras 16-
gicas. En un trabajo de Blum y Brisson se registran los siguientes giros di-
ferentes extraidos del discurso pubilicitario, a los que hemos adaptado con
publicidades graficas aparecidas en nuestro medio:

1. Si... entonces “’Si no queda conforme con su compra le
devolvemos el dinero.”” (Carrefour)
’Si quiere saber quién le ofrece mas Ski, le
ofrecemos una pista.” (Sol Jet)

2. Todo A...es B ““Todo el color en Belcolor 1 + 2.”” (Wella)

3. Basta con A para B “’Para obtener la tarjeta American Express
basta con llamar las veinticuatro horas del
dia al tetéfono XXX-XXXX.” (American Ex-
press)

4. Imperativa + Proposicién *Acérquese a BL Card y déle crédito a sus
ojos en 4, 6 u 8 cuotas.” (Bausch & Lomb)
““Cambie su cocina cambiando su pileta.”
{Linea Desirée-Ferrum)

5. N... + grupo nominal “Henri Piper. Para un cierto arte de vivir.”
“Ted Lapidus, vestirse en francés’ (Ted
Lapidus)

6. Un simple N. "Un simple lavado con Récital puede hacer

vivir el castafio de sus cabellos.’” (Récital)
103



7. Con N + proposicién ““Con Interflex la seduccidn vive en tu pe-
lo.” (interflex)
“Con Moet-Chandon es més elegante.”
{Mdet-Chandon)

8. Infinitivo + infinitivo “Manejarlo es comprarlo.” (Dodge 1500)

9. Infinitivo o infinitivo “Vivir a 3.000 metros o beber Evian.”” (Agua
mineral Evian)

10. N (foto) “*Christian Dior Sport”. (Foto)

11. N y proposicién “XX y el placer de caminar vuelve a tus
pies’’ (Dar-cos)

De esta lista de recursos argumentativos se desprende que
siempre se da un deslizamiento de la condicién suficiente (si se compra tal
cosa de obtendra tal beneficio) a la condiciédn necesaria (para alcanzar tal
resultado es necesario comprar tal producto). Los autores mencionados
creen que a partir de esta comprobacién se cumple una ley general del
discurso: el destinatario cree que se le comunica un maximo de informa-
cién y hace de si un si y sélo si.

Si bien es cierto que es factible desentrafar en todo aviso pu-
blicitario la estructura argumentativa subyacente, esto no basta para ana-
lizar el funcionamiento efectivo del discurso publicitario. Nos encontra-
riamos habiendo descubierto recursos légico-argumentativos pero sin lle-
gar a totalizar el particular mecanismo que organiza e! discurso publicita-
rio. Una situacién andloga a cuando se encontraban los artificios retéricos
empleados pero no se llegaba a trascender la mera clasificacién.

Otro punto para trabajar la argumentacién en publicidad se re-
fiere a 1as reglas que gobiernan la organizacién global de la argumenta-
cién. En la retérica clésica se distingufan cinco operaciones principales:

1. Inventio. Encontrar qué decir.

2. Dispositio. Ordenar lo que se ha encontrado.

3. Elocutio. Agregar a lo encontrado y ordenado el adorno apropiado de
las palabras, las figuras.

4. Actio. Representar el discurso como un actor, con gestos y diccién.

5. Memoria. Recurrir a la memoria para que el publico reconozca aquello
de lo que se esté hablando.

Las tres primeras operaciones son las mas importantes y las
que se han mantenido més alla de la antigliedad. La dispositio comprende,
por su parte, cuatro momentos, que son:
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1. el exordio, el llamado a los sentimientos del auditorio:
2. la narratio, el relato de los hechos;

3. la confirmatio, 1a exposicién de los argumentos; v

4, el epflogo, el resumen y la apelacién a los sentimientos.

Maingueneau sefala que el estudio de un corpus de textos pu-
blicitarios de distintos tipos de cremas de belleza le permitié elaborar el
siguiente esquema de dispositio: '’1) cuadro de las agresiones que la vida
moderna y la interperie hacen sufrir a la piel; 2) aparicién y descripcién de
una crema capaz de los resultados del tratamiento sobre la piel”’ 19,

La dispositio se puede ubicar en cualquier aviso publicitario,
pero el la estructura global del anuncio la eficacia de un argumento no
puede desprenderse més que del contexto que posibilita la frecuentacién
de cierta argumentacién o la descalificacién del recurso empleado.

RUPTURA DE LA ISOTOPIA ESTILISTICA Y DISCURSO PUBLICITARIO

Al iniciar el capftulo hicimos alusién a las secuencias isotdpicas
que implicaba el reconocimiento de una cierta coherencia sintagmética
puesta de manifiesto en el discurso. Por ruptura de isotopia estilistica en-
tendemos la presencia en un mismo espacio textual de fragmentos que
corresponden a variedades discursivas distintas. La aparicion de estos fe-
némenos provoca efectos de sentido diversos y, a veces, manifesta juicios
de valor asociados a las variedades puestas en juego.

Los rasgos especificos de estas quiebras pueden ser fénicos,
prosédicos, gréficos, sintacticos e léxicos, y dependeran del funcionamien-
to global del texto considerado. '

En el género publicitario es frecuente encontrar rupturas de la
isotopia. El objetivo central en estos casos es el de provocar un Hlamado
de atencién en cuanto es algo no esperado y, ademds, pone en funciona-
miento la identificacién con aquellos para los cuales estd destinada la rup-
tura. Una publicidad de blue-jeans de ta marca Wrangler llevaba en un avi-
so aparecido en la revista dominical de La Nacién el eslogan “Spirit of
America’’, y se vefa una fotograffa de alegres adolescentes caminando por
un calle. Una pieza publicitaria de la campafia electoral del peronismo, en
1987, para la gobernacién de la provincia de Buenos Aires tenfa un titular
que expresaba: ‘Colimba, hacéla corta. Ley Cafiero”’. En estos dos ejem-
plos se ven dos rmodalidades diferentes; en la primera, la ruptura es la in-
corporacién de otra lengua; en la segunda, la ruptura es 1a incorporacién
de una variedad dialecta! propia del segmento de ptiblico al que le interesa
la propuesta de la Ley Cafiero.

A partir de la clasificacién que propone Gérard Genett en Pa-
limpsestes podemos codificar estos fenémenos de modo més acotado. Allf
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define transtextualidad ‘‘como todo aquello que relaciona (a un texto) ma-
nifiesta o secretamente, con otros textos’ 1. Y reconoce cinco tipos de re-
laciones transtextuales. Si bien la propuesta incluye otro tipos de géneros
discursivos, es legitimo ampliarla a manifestaciones que, como la publici-
dad, recurren con frecuencia a este tipo de mecanismos. La funcién que
cumple la transtextualidad en los anuncios publicitarios es diversa pero se
pueden plantear dos finalidades béasicas. Una es aludir al recurso de auto-
ridad que da el incorporar la voz de otro al que se le reconoce prestigio,
sabidurifa, etc.; otra es producir un efecto de complicidad con el alocutario
y proponerie una intensa actividad de recomposicién y reconocimiento
textual.

Las cinco relaciones transtextuales propuestas por Genette
son:

1. Intertextualidad. Relacién de copresencia entre dos o més textos. Su
forma mas explicita es la cita, pero se puede incluir en esta categoria al
plagio y a la alusién. El plagio serfa el préstamo no declarado pero lite-
ral en tanto que la alusiéon se manifesta cuando la comprensién plena de
un enunciado supone la percepcién de su relacién con otro enunciado.
En publicidades testimoniales es comin que se recurra a una voz autori-
zada que recomienda tal o cual producto basdndose en el conocimiento
que tiene sobre el tema. Incluso en algunos casos no se trata de cono-
cimientos sino de la presencia de un “lider de opiniédn’’ en el aviso.
Mayonesa Gourmet empleé al Gato Dumas quien, como chef, sugeria re-
cetas con el empleo de la marca anunciada. Al producto y sus caracteris-
ticas se le incorpora otro texto producido, en este caso, por la receta
culinaria y la voz del cocinero.

También se dan casos de intertextualidad cuando se alude a textos de
otro cariz pero que, incorporados al discurso publicitario, requieren de
una cierta competencia por parte del publico al cual va dirigido y produ-
cen, de inmediato, un efecto de recorte, de segmentacién, entre aquellos
para los cuales el recurso es desentranable y aquellos que quedan fuera
por falta de competencia. Asf, el diario La Nacién lanzé a fines de 1986
un juego por medio del cual sus lectores podian llegar a ganar premios
en dinero en efectivo. Se sabe que La Nacién es un peridédico con un
publico lector delimitado por las clases alta y media alta. Uno de los ti-
tulares de la campana Portfolio, tal era el nombra del juego, decla:
“Portfolio: el discreto encanto de ganar’’, en referencia a la pelicula de
Bufiuel "’El discreto encanto de la burguesia’’. La identificacién hacia el
publico lector es obvia, pero también supone por parte de los lectores
competencia para poder realizar la reconversiéon del mensaje. Algo del
mismo orden ocurrfa con un aviso aparecido antes de las fiestas de Na-
vidad y Afno Nuevo. Marcolla, una firma fabricante de pan dulce, reali-
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zaba su publicidad mediante un aviso cuyo titular decfa: “*;Por quién
doblan las campanas?’’ E! texto invocado remitia a la famosa frase bibli-
ca y a la novela de E. Hemingway. Una posterior lectura aclaraba que
distinta cantidad de campanillas en el envase suponia mayor calidad en
la elaboracién del producto. En este caso, si bien se supone cierta com-
petencia por parte del piblico para desentrafar correctamente el inter-
texto, también es cierto que es e! titulo de una pelicula basada en la no-
vela que tuvo, en su momento, amplia difusién.

Un ditimo ejemplo, aunque se podrian muitiplicar considera-
blemente: un anuncio aparecido en la seccién dedicada al campo de un
matutino portefio llevaba un titular que decfa ““Nitragin: para que su
campo no sea soja para hoy y hambre para mafiana”, y es significativo
porque también marca un nivel medio de receptor mucho més amplio
que en el primero y el segundo ejemplos que puede reconstruir el dicho
popular ’Pan para hoy y hambre para mafana®.

. Paratextualidad: Relacién que el texto mantiene con su ‘“paratexto’’: ti-
tulos, subtitulos, prélogos, epilogos, advertencias, notas, epigrafes,
ilustradiciones, fajas, etc.. Este fenédmeno se da en aquellos anuncios
publicitarios en los que hay un constante interjuego entre titular, texto,
eslogan y ‘‘remate’’ del texto. En un anuncio de una compafia de avia-
cién, Swissair, el titular rezaba: “’No es necesario mirar hacia arriba/pa-
ra saber que Swissair vuela alto’’; el texto vuelve a retomar las ventajas
que ofrece “‘en el aire’ esta compafiia, y como colofén decia: **... Swis-
sair es servicio a la altura de sus expectativas’.

Un caso andlogo se manifiesta en la "‘folleterfa’” de las empre-
sas: siempre el tituto del folleto es retomado en las paginas interiores o
se va desplegando en folletos sucesivos.

. Metatextualidad. Relacién de *‘comentario’” que une un texto a otro del
cual habla y al cual incluso puede llegar a no citar. Es el caso en que en
determinados avisos se alude elipticamente o directamente a la compe-
tencia. Un aviso grafico reiterado también por televisién del plan de
ahorro previo de Volkswagen se referia a las desventajas de las distintas
figuras geométricas que, en realidad, representaban a los otros *“circu-
los’’, ““rombos’’ y “‘6valos’’ de las distintas empresas automotrices.

. Hipertextualidad. Relacién de un texto con otro anterior del cual deriva
por transformacién o por imitacién. Aqui podemos incluir otra vez el
ejemplo del aviso de la Nacién: “‘E) discreto encanto de ganar”. Pero
también se puede advertir el - uso de este recurso en las campaifias pu-
blicitarias en las que hay elementos que relacionan una pieza con otra.
Por ejemplo, hay publicidades de relojes Rolex que tienen los siguientes
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titulares: ’No basta ser rey para usar corona’” y “;Por qué prometer un
reino cuando se puede regalar una corona?’’ Aqui la reiteracién del tér-
mino ‘‘corona’’ estd vinculando el titular con el isotipo de Rolex que es
precisamente una corona. La gréafica similar refuerza la relacién entre
los avisos del mismo modo que la alusién a una tradicional joyeria de la
Calle Florida donde se pueden adquirir estos relojes.

5. Architextualidad: Relacién del texto con el conjunto de categorias gene-
rales a las que pertenece, como tipos de discurso, modos de enunciacién
o géneros literarios. A veces esta relacién se manifiesta en una mencién
paratextual, pero, en general, es implicita, sujeta a discusién y depen-
diente de las fluctuaciones histéricas de las percepcién genérica.

LOS IMPLICITOS EN LA PUBLICIDAD

Ahora nos dedicaremos a pasar revista a un conjunto de elabo-
raciones tedricas acerca de los implicitos y sus mecanismos de funciona-
miento en la lengua. Tema este que adquiere relevancia especial en los
discursos masivos y, en particular, en la variedad discursiva estudiada.

Nuestro accionar discursivo de todos los dfas nunca aparece
completo, acabado, sino que debe ser rellenado con el contexto extradis-
cursivo que es el que le otorga un sentido cabal. Voloshinov, al referirise a
esta situacién, reconoce tres aspectos que deben ser tenidos en considera-
cién:12

* el espacio y el tiempo de la enunciacién;
* el objeto o el tema del enunciado (aquello de lo cua! se estd hablando);
* la evaluacién de los interlocutores acerca de aquello de lo que se habla.

Lo no dicho, lo implicito, serd el marco espaciotemporal y se-
mantico comun a los interlocutores. De donde se desprende que la situa-
cidn del discurso debe integrarse al enunciado como un elemento insusti-
tuible de su constitucién seméntica. Se puede reconocer, pues, en este ti-
po de enunciados con los que tenemos un contacto cotidiano, dos partes:

* una actualizacién que es verbalizada;
* una porcién implicita o sobreentendida.

Es asf como se evidencia la aparicién de fragmentos en el dis-
curso que son comprendidos en tanto forman parte de la misma realidad
social y cultural. Si se alsla a este tipo de enunciado de su medio de pro-
duccién pierde su auténtico sentido. Es por ello que podemos asegurar
que, en la produccién publicitaria, uno de los recortes de méas frecuente
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empleo es aquel que alude a la posibilidad que tienen los alocutarios de
completar las premisas que son enunciadas parcialmente. Esto obliga, por
un lado, a reconocer una cierta cuota de actividad en los destinatarios del
acto comunicativo y, al mismo tiempo, a emplear la lengua reconociendo
que no se trata sélo de un sistema de signos sino también de un sistema
de reglas.

A partir de las més recientes investigaciones en lingdfstica y
semiologfa y de las formulaciones que Oswald Ducrot viene sistematizando
desde hace afos se piensa que la lengua no es sélo un sistema que permi-
te la transmisién de informacién o la adquisiciéon de conocimientos que no
eran disponibles antes del hecho comunicativo, sino que, al mismo tiempo,
en este hecho se entablan relaciones interhumanas a las que la lengua
brinda no sélo la circunstancia y el medio, sino también el marco institu-
cional, la regla. “’La lengua’’, opina Ducrot, va no es (nicamente una
condicién de la vida social, sino que también se transforma en un modo de
vida social’’, y mas adelante completa la idea al sefalar que “ya no defini-
remos mas a la lengua segiin Saussure, como un cédigo, es decir como un
instrumento de comunicacién. La consideraremos, por el contrario, como
un juego o, mejor atin, como lo que establece las reglas de un juego, de un
juego que se confunde bastante con la existencia cotidiana’’ 13

Interesard entonces describir ya no sélo el sentido de un enun-
ciado sino, al mismo tiempo, aludir a las circunstacias de produccién y al
tipo de conductas que ese enunciado suscita o estd interesado en provo-
car. Si se advierte, que existen informaciones que no estan vehiculizadas a
través de los enunciados, en forma exclusiva, seréd preciso aludir a los me-
canismos a partir de los cuales se transmiten los implicitos. Tarea esta
complicada ya que los desarrollos teéricos son abundantes pero, sin em-
bargo, distan de hallar unidad, y los diferentes autores que han tratado es-
ta problemdtica no se han puesto de acuerdo atin acerca de estos puntos.

Presentaremos a continuacién, algunos lexemas y construccio-
nes més frecuentes que permiten el reconocimiento de las presuposiciones
y que se reiteran en el discurso publicitario.

ALGUNAS CONSTRUCCIONES Y LEXEMAS DE PRESUPOSICION

Pasaremos revista a algunos lexemas o construcciones que in-
dican la aparicién de fendmenos de implicitacién discursiva. S6lo haremos
alusién a aquelios que registran una mayor constancia en el género publi-
citario.

1. Descripciones Definidas

Se trata de sintagmas nominales precedidos por un artfculo de-
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finido y seguidos por un modificador restrictivo. Se supone que esta “'des-
cripeién’ tiene un referente singular aludido con la ayuda de conceptos
generales y abarcadores, de modo tal que presupone la existencia efectiva
de los ""objetos’” a los que se refiere. En algunos casos se habla del “im-
porte existencial” en relacién con las descripciones definidas o de las "'in-
dicaciones existenciales’’ que suministran,

Las descripciones definidas, como todas las expresiones refe-
renciales (nombres, demonstrativos, pronombres personales) permiten de-
signar objetos particulares del universo del discurso pero ésta no es la
Unica ni la fundamental funcién que cumplen, también pueden poseer un
uso atributivo, calificatorio o descalificatorio. En los casos en los que la
funcién referencial no es la unica o, por lo menos, esta atenuada, la pre-
suposcion existencial subsiste.

Si tomamos: 1) ‘““Renault 4. El auto jean’’; 2) "Peugeot 505. La
consagracion del placer’’; 3) ’Paso de los Toros. La fuerza del sabor’’; en
1), la metafora del eslogan de la marca funciona como una descripcién de-
finida y, al mismo tiempo, habla de una presuposicién de existencia de un
vehiculo de estas caracteristicas informales y juveniles propias de un auto
pequeno. El objetivo de Renault es que la descripcion definida designe al
objeto borrando su nombre propio o, por lo menos, teniendo una fuerza
tal que, cada vez que se lea separadamente Renault 4, se presuponga ‘’El
auto Jean’' y viceversa. En 2) la descripcidn definida tiene un uso atributi-
vo miés fuerte ain que en el ejemplo anterior, califica al automdvil Peugeot
505 como algo superlativo. Aparte de la referencia intertextual a “’La con-
sagracion de la primavera’’, el eslogan actia como un especificador de las
particularidades imaginarias del objeto. En 3} se retoma una de las carac-
teristicas del objeto toro, la fuerza, y se la relaciona con la bebida. Tam-
bién en esta oportunidad se muestra no sélo la presuposicién de existen-
cia de “’La fuerza del sabor’’ sino también la calificacién de un objeto.

Es importante destacar el empleo de este recurso en la publici-
dad vy el hecho de operar como ‘‘un simbolo incompleto’, es decir que en
aislamiento y fuera de contexto carece de sentido; éste surge sélo de la li-
gazén que se entabla con un objeto y con el nombre propio que dice re-
presentar y con los atributos que la descripcién definida permite presupo-
ner. Las descripciones definidas estan en relacién constante con el eslogan
de la marca, provocando una tensién permanente entre la identidad que
asigna y asegura el nombre y la cuota de calificacién que le otorga.

E! articulo definido en las descripciones definidas indica {a re-
ferencia a la totalidad de los objetos que son portadores del atributo que
senala el sintagma. De alli que algunos teéricos sostengan que el articulo
definido tiene una presuposicién existencia! de totalidad como invariante
semantica.

En los casos de sintagmas nominales indefinidos también se
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comprueba la existencia de presuposiciones. Al igual que los definidos
también manifiestan importe existencial. Es por ello que Ducrot plantea
que todos los sintagmas compuestos por un sustantivo precedido por un
actualizador (determinante o cuantificador) presuponen la existencia de
una clase no vacfa de objetos.

Si tomamos ““compré algunos productos de Avon'’, se presu-
pone la existencia de productos de Avon, tanto como lo presupone el
enunciado ““compré productos de Avon'’.

En relacién con el anélisis del discurso publicitario el recono-
cimiento de la estructura de las descripciones definidas permite estudiar
las diferentes modalidades que tienen las marcas para referirse a sus pro-
ductos, las informaciones que les interesa poner de relieve y las estrate-
gias discursivas que entran en juego. Al mismo tiempo, posibilita advertir
de qué manera se puede imponer al alocutario bajo la forma de presupues-
tos la existencia de objetos, de ideas o de situaciones.

2. La Nominalizaciones

Las nominalizaciones funcionan como sujeto de una construc-
cién nominal y son derivados de verbos. Se llaman también ‘nombradores
perfectos” y se caracterizan porque el verbo actiia como sustantivo mos-
trando la estructura interna de un sintagma nominal en el que los comple-
mentos y los adjetivos tienen el lugar de los distintos modificadores del
verbo. ,

En un aviso de un equipo de audio aparecido en una revista
espafiola el titular decfa "’El poder de tu misica’’, la marca Technics lleva-
ba su correspondiente eslogan construindo como una descripcién definida
“Los sentidos del futuro’’. Aqui el sustantivo poder funciona como sujeto
y es derivado del verbo. Se puede transformar el enunciado diciendo: “’Tu
musica tiene poder’’ o ““Tu musica puede hacer méas felices tus vacacio-
nes’’, etcétera.

Las nominalizaciones presuponen la verdad de las proposicio-
nes con las que se asocian y en consecuencia, la existencia concreta del
hecho al que hacen referencia. En el ejemplo anterior existe la presuposi-
cién de que la musica tiene poder y de que puede ser empleada por el alo-
cutario del enunciado que esté indicado por el posesivo “tu”’,

Sin embargo, en otros casos en los que existe un contexto mo-
dal diferente la presuposicién se transforma. Si convertimos el ejemplo an-
terior en ‘"El poder de tu musica se mostrard el dla que te compres un
equipo Technics’’, el contexto es el que determina que la condicién para
que la musica tenga poder es el recurrir a la compra, cosa que en el primer
enunciado no estd impuesta sino que aparece desde una afirmacién des-
personalizada, es como si se utilizara la forma impersonal ‘‘se’’. De allf que
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para Ducrot la presuposicién estd condicionada por la inclusién del locutor
en una voz colectiva que es la que afirma la proposicién asociada con la
nominalizacién, y sostiene que ‘lo que caracteriza a la nominalizacién es
la aparicién de un enunciador con el cual el locutor no se identifica pero al
que asimila una voz colectiva, a un se. En cuanto a la inclusién de un locu-
tor en este se, el fendmeno sintactico de la nominalizacién nada dice acer-
ca de él, ni positiva ni negativamente. Si es claro que el locutor forma par-
te de ese se, por tal o cual razén exterior a la oracién en s/ misma, se ob-
tendré entonces un acto derivado de presuposicién, pero esto sélo es una
posibilidad entre otras’' 14

2. Las Preguntas Parciales

Si analizamos las siguientes preguntas: ;Como viajaste a Cér-
doba? ;Cuéndo viajaste a Cérdoba? ;Por qué viajaste a Cérdoba?, vemos
que todas contienen un presupuesto que es el viaje a Cérdoba por parte
del alocutario, y séio centran la pregunta en el medio empleado, el tiempo
y la motivaciéon del traslado. Se trata aqufl de una imposicién por parte del
locutor de presupuestos que deben ser aceptados como marco del didlogo.
Ducrot indica que las uUnicas respuestas admitidas por una pregunta son
las que mantienen los presupuestos. El quiebre de esta situacién lleva a
una ruptura que serd mdis violenta en tanto las situaciones jer&rquicas
comprometidas sean mds distantes (situaciéon de examen, interrogatorio
judicial o policial, entrevista médico-paciente, etcétera).

Este tipo de mecanismos es empleado con frecuencia en los
textos publicitarios pero el recurso seré la imposicidn al alocutario de las
preguntas que debe hacerse para liegar a una conclusén que ya esté prefi-
gurada por el enunciador. Hay una orientacién estricta de los recursos ar-
gumentativos empleados y de las presuposiciones contenidas. Asi, en un
aviso en la pagina econémica dominical de La Nacién, el Banco Roberts ti-
tulaba con la siguiente pregunta: “;Ddénde invertir para ganarle a la infia-
cién?”’ Resulta claro que la respuesta era dirigida a optar por el banco
enunciante pero la presuposicién manejada es que el alocutario estad en
condiciones de invertir y que esta inversidn, si se elige el Banco Roberts,
significar4 superar la tasa promedio de inflacién.

También se illama a estas preguntas parciales preguntas X,
siendo esta X la expresidn de lo que se desconoce, que es siempre un pro-
nombre interrogativo.

4. Los Adverbios Conectores

En este caso se trata de adverbios que se integran a enuncia-
dos que estan construidos con proposiciones gue incluyen siempre un ni-
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val de implicitacién. La mayorfa de estas construcciones no admiten el pa-
saje a la negacién sin perder el sentido original, de manera que no se las
puede considerar de modo estricto como presuposiciones, Reconoceremos
tres grupos de adverbios conectores:

1. los que expresan sustraccién son los exceptivos: excepto, salvo, menos;
2. los que expresan exclusién son los limitativos: sélo, solamente, Gnica-
mente y exclusivamente;

Tomamos un ejemplo publicitario promocionardo un plan eco-
némico para la noche de bodas, construido con un adverbio del primer
grupo. El titular del texto expresa: ‘’Salvo la novia, el resto se lo provee-
mos nosotros. Hotel Claridge’’. Tenemos en este caso que se manifiestan
relaciones entre dos miembros que deben ser explicitos, en una de ellas
hay una cuantificacién universal o, por lo menos, alta. Podemos advertir
que el enunciado estd organizado sobre la base de dos frases que son: *‘La
novia la provee usted’’ y ““Todo es provisto por Hotel Claridge’’.

Para ejemplificar el segundo grupo, aludiremos a un aviso pu-
blicado en la revista espanola Hola que expresa: ““Sélo lavavajillas Bosch
ha podido copiar / el mejor modelo de lavado: sus manos’’. En esta opor-
tunidad, hay una exclusién del sintagma del primer término de la relacién,
se exige también una cuantificacién alta. Podemos advertir que en el titu-
lar se condensan las siguientes frases: ‘’Lavavajillas Bosh ha podido copiar
/ el mejor modelo de lavado: sus manos’’ y “Ningun otro lavavajillas ha
podido copiar el mejor modelo de lavado: sus manos’’.

El tercer ejemplo nos llevaré a hacer referencia a un texto anti-
guo de la publicidad de lavarropas Siam, cunado presentaba un modelo
automatico decia: ‘’Hasta un niflo puede usarlo’. Aquf el empleo del ad-
verbio hasta presupone los siguientes enunciados: ““Un nifio puede usar-
lo”, ’Otros pueden usar este lavarropas’’, ‘‘Sorprende que un nifio pueda
usar este lavarropas’’, ‘’Un nifio es el Gltimo que uno esperaria que use es-
te lavarropas’’.

PUBLICIDAD Y CREENCIA

“Pero si se alsla, en relacién con la lengua y con el pensamiento, la ins-
tancia del acontecimiento enunciativo, no es para tratarla en si misma
como si fuera independiente, solitaria, soberana. Es, por el contrario,
para comprender ¢cémo esos enunciados, en su carécter de aconteci-
mientos y en su especificidad tan extrafia, pueden articularse sobre
acontecimientos cuya naturaleza no es discursiva y que pueden ser de
orden técnico, practico, econdmico, social, politico, etc. Hacer aparecer en
su pureza el espacio en que se dispersan los acontecimientos discursivos

13



no es tratar de establecerlo en un corte imposible de superar, no es cer-
rarlo sobre si mismo, ni, com mayor razén ain, abrirlo a una trascenden-
cia; es, por el contrario, declararse libre para describir un juego de rela-
ciones entre él y otros sistemas exteriores a él. Relaciones que deben es-
tablecerse - sin pasar por la forma general de la lengua, ni por la concien-
cia singular de los sujetos hablantes - en el campo de los acontecimien-
tos”.
Michel Foucault

A continuaciédn nos dedicaremos a poner en evidencia el tipo
de funcionamiento que instala la publicidad en sociedades urbanas en las
que el consumo es un ‘‘'modo de actividad sistematica y de respuesta glo-
bal en el cual se funda todo nuestro sistema cultural’’ 15, Reconocer esta
realidad para nosostros latinoamericanos, no implica aceptar sin més las
generalizaciones que suelen hacerse desde los paises centrales. Los dis-
cursos sobre la sociedad de consumo parecen irdnicos frente a economias
de subsistencia, donde el desempleo y la desocupacidén alcanzan cifras
alarmantes. Sin embargo, la I6gica de las hegemonfas vigentes en el plane-
ta, que es la l6gica de la dominacién, universaliza el problema y permite
marcar tendencias que afectan a todos.

Se puede afirmar que hoy las sociedades presentan dos carac-
terfsticas estructurales bésicas: una creciente dependencia de lo tecnoldgi-
co y una simultdnea dependendia del capital financiero. En particular en
América Latina {como en otros continentes del Tercer Mundo) esta situa-
cién se torné més conflictiva por la creciente brecha tecnolégica que nos
distancia del Norte y por el agudizado problema del endeudamiento exter-
no que hace casi impensable un despliegue productivo en el continente.
Con todo, en medio de esta realidad pauperizada y critica, el discurso pu-
blicitario sigue enarbolando propuestas que, aunque desde un &ngulo re-
sulten afrentosas, desde otro punto de vista hacen propuestas de cons-
truccién de un entorno y de un modelo imaginario ideal.

El género publicitario se maneja apelando a la connotacién y a
la implicitacién; estos recursos son los que le permiten convertirse en el
significante mas elocuente del consumo. La sugerencia, el matiz, el decir y
el no decir hacen posible que se instale una relacién en la que no se impo-
ne ni se ordena manifiestamente fa compra sino en la que ésta es mas bien
el resultado obtenido de haberse sumado a un sistema que se estructura
sobre 1a connotacién, la implicitacién y la diferencia. Asf es como se da la
constante oscilacién de conjunto de significados y significantes que nunca
logran tener un espacio fijo y definido de sentido. Por ello la organizacién
misma de la publicidad, como manisfestacién discursiva, se convierte en si
mismo en objeto de consumo. No nos interesa qué es el objeto que se
promociona, qué novedades sino qué se dice de él y, sobre todo, cémo se
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lo dice.

La predicacién acerca del producto agrega a su valor un plus
que, en el momento de consumir un texto publicitario, se actualiza vy es de-
terminante de conductas futuras. De allf que el precio -en el sentido estric-
tamente econédmico- deba incluir la variable del modo de estructuracién
del discurso propio del objeto tal vez como el condicionante supremo. La
relacién que entabla con el potencial es lo que haré posible que se pro-
duzca la transmutacién por la cual el objeto pasa a ser otro ‘‘sujeto’ que
se relaciona con el consumidor. En la relacién imaginaria que establece el
sujeto “’cree” que lo que se dice acerca del objeto y de la preocupacién
que éste tiene por aquél es la manera que la sociedad tiene de adjetivar y
de asignar valores. Asl, ese objeto es un conjunto de relaciones en las que
se han condensado los modelos sociales de jerarquizacién y de prestigio.
De modo tal que la preocupacién que se muestra por la estructura discur-
siva del objeto es, en realidad, la preocupacién por el modo de revestir y
mostrar el conjunto de las creencias en una sociedad determinada. Por ello
la publicidad es una de las formas més importantes que tiene una comuni-
dad para la construccién de la creencia y la cohesién. Esto es lo que la
aproxima tan fuertemente a la estructura de poder de una sociedad.

No es sélo el poder econémico o el poder politico o la facultad
de financiar medios lo que la hace un factor de poder sino quse, por el con-
tratio, creemos que es esta faculdad de ordenar y dirigir las conductas so-
ciales hacia objetivos preestablecidos lo que la ubica en una posicién pri-
vilegiada dentro del 4mbito de la cultura de masas.

Los “Regalos’’ de la Publicidad

La publicidad, como tantas otras préacticas, muestra la subsis-
tencia, en medio de sociedades ‘‘'modernas’’, de mecanismos ancestrales y
determinantes de la condicén humana. Cuando decimos que ella reviste
a los objetos con elementos predicativos y superlativos y que ellos traen
como consecuencia la mostracién de los objetos como condensacién de va-
riables que transforman al objeto en sujeto porta-voz de los valores so-
ciales, lo que también suscribimos es que ello permite el renacimiento del
arcaico ritual del don, de los regalos.

La ilusién generada por el discurso publicitario es la de la ine-
xistencia de la compra. El acto de compra es obliterado o minimizado por
la baratura, y en su reemplazo aparece la creencia de que es la sociedad la
que se hace presente ante cada consumidor ofreciéndole diferentes varia-
bles para la satisfaccién de sus deseos. Esta ilusién permite mantener la
cohesién de conductas alrededor de las promesas que brinda el producto
pero que son interpretadas como ‘‘atenciones’’ que tiene la sociedad para
sus miembros. De esto se desprende también que las promesas no estén
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sélo dirigidas a virtuales consumidores de los productos sino que el marco
de referencia publicitario es, necesariamente, mucho méas amplio. Siempre
se busca la extensién a aquellos que no comprardn pero que serén, de al-
guna manera, rozados por el discurso de los objetos porque aceptan la es-
truturacién valorativa propuesta por el anuncio.

Si afirmamos que la publicidad se convierte a si misma en obje-
to de consumo, queremos significar también que ella misma se preocupa
por ser consumida. Cuando relaciona objetos con situaciones, con perso-
najes, cuando construye narraciones, fo que realiza es una especie de or-
denamiento de los deseos circulantes. Les asigna imagenes y atributos vy,
en este sentido, les coloca una valla. El limite entre la liberacién absoluta
de los deseos {imposible de ser sostenida a riesgo de producir la caida de
la cultura) y su ordenamiento, es hibilmente manejado por una institucién
que se preocupa por promover la imagen de “libertad’ total pero que, en
realidad, esté sujeta a normas tan estrictas como las de cualquiera otra en-
tidad.

La represién, los limites, se interiorizan en el mismo acto de
consumo, sin violencias ni sometimientos, se consumen imégenes y discur-
sos que tienen como finalidad extrema la consolidacién de un régimen.
Por ello la publicidad puede definir-se como una ‘‘semantica social’’ orien-
tada hacia un solo significado que es el mantenimiento del sistema. Desde
el punto de vista semiolégico, esto es, desde una perspectiva que se es-
fuerce por comprender los mecanismos mediante los cuales dotamos de
significado al mundo que nos rodea, importa poner de relieve, una vez
més, que no son los objetos como tales los que se consumen sino los sig-
nos de que ellos son portadores y que la publicidad se encarga de consoli-
dar. Es la relacién que entablan con otros signos lo que forma el sistema
de significacién social. “’Es la idea de la relacién la que se consume en la
serie de objetos que la exhibe’”.16

Publicidad, Seméntica Social

Esa semdantica social a la que aludfamos es la que impone un
discurso con una fuerte tendencia a la “‘primarizacién’’ 7. Donde se extre-
ma la tensién entre el deseo azaroso y la necesidad implacable. Donde rei-
nan los ‘mas’’, los ‘‘mejores’’, los ‘‘excelentes’’, lo “supremos’’, Donde la
negacién desaparece y si existe es s6lo para afirmar y confirmar la posi-
cién desde la cual se habla. Donde el principio de no contradiccién tiene
una apariencia de vigencia plena. '

Este discurso del todo positivo, ademds, desconoce la existen-
cia de pares. En su apariencia es democrético e igualitario, pero, en la
realidad, el reconocimiento de la similitud esctricta de los productos con-
llevarfa su propia destruccién. Por ello se funda sobre la base de la reite-

16



racién de las diferencias. Al mismo tiempo, lo paraddjico es que esta dife-
renciacién en los productos se manifiesta, en términos del publico convo-
cado, como una rotunda igualacion del segmento al cual se intenta captar.

Por una parte, no existird un objeto igual a otro, siempre en su
més pura individualidad, aquel fue ‘‘pensado y fabricado para usted’’ pero,
por otra parte, ese ‘‘usted’” nucleard un vasto segmento que es el que se
intenta ganar. Y otra vez nos encontramos en la situacién de la cohesidén
social. La publicidad se encarga de cohesionar alrededor de la posesién
del objeto. Todos aquellos que puedan acceder a tal producto estadn ubica-
dos en una posicién analoga. Todos aquellos que no puedan llegar a tal
producto estdn unidos por la misma carencia.

Si reconocemos esta facultad cohesionadora de la publicidad
también es preciso tener en cuenta que es una maquinaria montada al ser-
vicio de provocar y de sofocar la angustia. La falta de aquello que adn no
se tiene, que no se posee pero que se debe tener, producird angustia, pero
es la misma publicidad 'a que se encarga de reparar esta situacién a partir
de la posesién del producto.

Y ello permitird que se consoliden tres espacios diferenciados.
El de los que poseen, el de los que no poseen pero que quieren llegar a
poseer y el de los que, aunque quieran, nunca llegarén a poseer.

La publicidad, entonces, se encargard de mostrar de manera
potenciada situaciones que ponen sobre la superficie las segmentaciones,
las estratificaciones sociales. No se fumaré tal o cual marca de cigarrillos
sino que el acto de fumar serd ubicado en los Alpes suizos, o en la Place
Vendome, o en un safari africano. No se serd propietario de tal o cual au-
tomotor, ademds, se incluird toda una narracién que permita que el auto-
moévil cobre un sentido diferente.

Los personajes de los anuncios publicitarios cumplen la fun-
cién de ser arquetipos que refuerzan el reticulado social. En este sentido
estos modelos cumplen un doble mecanismo. Permiten que el publico se
identifique 8 con ellos, que traten de ser y de cumplir con los cdnones que
habilitan para ser un igual. Pero, ademas, estos personajes, al colocarse
en posicién préxima al producto, hacen que de esta relacién surja la signi-
ficacidén publicitaria. Si ese personaje tiene algin vinculo con el producto
y se quiere ser como aquel, la forma mas veloz de llegar a ser igual serd a
partir de la propiedad del objeto que se ofrece.

La Moral Publicitaria

La ilusién de naturalidad y de libertad absolutas es el telén de
fondo sobre el que se organiza esta “‘realidad’’. La eliminacién de los pro-
cesos histéricos es el prerrequisito indispensable para que no existan grie-
tas en el sistema. Todo es natural en el sentido que fue asf desde siempre
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y para siempre. El hombre no es el encargado de modificar el contexto, es-
t4 la organizacién de los objetos que es la que hace que se pueda cambiar
aquello que lo rodea. Las publicidades “‘reparadoras’” son claras en esta
orientacién. Poxipol vuelve todo a un estadio anterior donde el tiempo no
existe. Incluso la evocacién de los personajes de época es sintomética.

Esta naturalidad permite que la identificacién funcione sin nin-
gun tipo de fisuras. Porque se torna regresiva y colectiva.

Es regresiva porque remite a los estadios mas tempramos de
constitucién de la personalidad y es colectiva porque desencadena, en to-
dos los que son participes de ese universo publicitario, el mismo mecanis-
mo. ‘

De este modo se constituye una moral que de manera aparente,
no prescribe pero que, en verdad, impone sélo a algunos como los meca-
nismos de funcionamiento vélidos, legftimos y prestigiantes. Desde esta
supuesta libertad en la que los jévenes corren por la naturaleza o por las
calles de la ciudad se universalizanlos planteos. No se trata sélo del per-
sonaje que estd alll presente sino que ese es, de inmediato, disparado al
estatuto universal del deber ser.

Sin embargo, esta universalizacién no nos debe hacer creer
que el tiempo se borra. Lo mismo que la eliminacién de la historia no quie-
ra decir que no exista un tiempo. La manera més evidente de comprobar
que para el discurso publicitario aquel existe es advertir la vida atil que
tiene cada anuncio, cada pieza publicitaria. El permanente cambio se justi-
fica en la necesidad de constituir donde pueda florecer el deseo. De allf
que nunca pueda haber una satisfacién completa del consumo. Y nunca és-
te se agotaré porque es lo mismo que pensar que puede existir un humano
sin la facultad de desear.

Estamos en condiciones de comprender que la publicidad se
organiza como una de las estrategias que tiene el consumo de significar.
No es la unica, pero sl es la que tiene sus elementos constitutivos més
aceptados. Por ellos se convierte en significante de un consumo del cual
nadie se puede correr.

Porque la publicidad forma parte de nuestra cultura y porque
ella misma es generadora de cultura es que resulta importante el conoci-
miento de sus mecanismos de funcionamiento. Sobre todo en su faz dis-
cursiva. Ya sea para permitir una més adecuada transmisién del texto pu-
blicitario, ya sea para reconocer los elementos que ponen en circulacién
los estados de conciencia, las ideologfas que tiene una sociedad en un
momento determinado de su historia.

La ilusién robinsoniana de aislamiento del universo publicita-
rio es la prueba més elocuente del reconocimiento cabal de su existencia y
de su poder. Cualquier cuestionamiento del universo publicitario deberé
dar respuesta a dos cuestiones centrales.
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Una se relaciona con el tema del poder. Deberd proponer una
nueva forma de organizacién social que muestre mecanismo alternativos
para el mantenimiento de una sociedad cohesionada. Serd con otros crite-
rios y con otros supuestos, pero la cohesién también allf ser8 justificada.

Y, por otra parte, deberd mostrar la manera en que circularan
los deseos y los mecanismos que se arbitrardn para su ordenamiento. Por-
que cuando sefalamos que el hombre es un animal hablante, que la pala-
bra le da soporte en el universo, también pensamos que el ser deseante es
la caracteristica central que se muestra por y desde la palabra. La ajustada
sentencia de Georges Gusdorf, “’Llegar al mundo es tomar la palabra”,
tiene cabal vigencia porque ella nos permite comprender que el hombre es
traducido por el lenguaje, por los discursos. Y en el caso que nos ocupé, el
universo publicitario, mediante el empleo de un discurso que lo hace ca-
minar en el borde constante del deber y del placer.

NOTAS

1. El empleo de la nocién de signo obliga a formular ciertas consideraciones. Exis-
ten dos teorias acerca del signo, por un lado la concepcién saussureana limitada y
particular del 4mbito de la lingtfstica y, por outro lado, la concepcién clésica pro-
veniente de la filosofia que hace del signo “una cosa que representa a otra cosa’’.
Esto no supone que ambas teorias sean contrapuestas sino que tienen dmbitos
de aplicacién diferentes.

2. Beppe Cereda: “La pubblicitd come discorso”, en Sipra, n? 5, 1972, pag. 10.

3. Idem, péag. 11.

4. Jean Baudrillard: E| sistema de los objetos, Siglo XXI, México, 1985, pag. 186 y
sigs.

5. Dominique Maingueneau: Introduccién a los métodos de anélisis del discurso,
Problemas y perspectivas, Hachette, Buenos Aires, 1980, pag. 197.

6. M. Wolf y F. Zanella: “Registri verbali e iconici in pubblicitd”, en Sipra, n® §, 1972,
pég. 15.

7. Ch. Perelman y L. Olbrechts Tyteca: Traité de I'argumentation. La nouvelle rhé-
torique, Editions de I'Université de Bruxelles, Bélgica, 1983, p4g. 5.

8. Oswald Ducrot: “La argumentacién de autoridad”, en O. Ducrot: El decir y lo di-
cho, Hachette, Buenos Aires, 1984, p4ag. 149.

9. Citado por D. Maingueneau: Ob, cit., pag. 182.

10. ldem, péag. 189-190.
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11. Gérard Genette: Palimpsestes, Seuil, Parfs, 1985, pag. 56.

12. Valentin Voloshinov: “Le discours dans la vie et le discours dans la poésie”, en

13.

14

15.

16.

17

18.

Tzvetan Todorov: Mikhail Bakhtine, le principe dialogique. Ecrits du Cercle de
Bakhtine, Seuil, Paris, 1981.

Oswald Ducrot: Decir y no decir, Anagrama, Madrid, 1982, pag. 57.

O. Ducrot: “La nocién de sujeto hablante”, en O. Ducrot: El decir y lo dicho, pag.
273.

Jean Baudrillard: El sistema de los objetos, Siglo XX!, México, 1985, pag. 233.
Idem, pag. 225.

Nos referimos a la oposicién planteada por Freud entre el “’proceso primario” y el

L 3 - - 3 03
proceso secundario”. “Desde el punto de vista tépico: el proceso primario ca-

racteriza el sistema inconsciente, mientras que el proceso secundario caracteriza

el sistema preconsciente-consciente.

Desde el punto de vista econémico-dindmico: en el caso del proceso primario, la
energia psiquica fluye libremente, pasando sin trabas de una representacién a
otra seguin los mecanismos de! desplazamiento y de la condensacién; tiende a re-
catectizar plenamente las representaciones ligadas a las experiencias de satisfac-
cién constitutivas del deseo (alucinacién primitiva). En el caso del proceso secun-
dario, la energia es primeramente “ligada’ antes de fluir en forma controlada; las
representaciones son catectizadas de una forma més estable, la satisfaccién es
aplazada, permitiendo asf experiencias mentales que ponen a prueba las distintas
vias de satisfaccién posibles.

“La oposicién entre proceso primario y proceso secundario es correlativa de la
existente entre principio de placer y principio de realidad” Jean Laplanche y Jean
Bertrand Pontalis: Diccionario de psicoanélisis, Labor, Barcelona, 1981, pag. 302.

"|dentificacidn: Proceso psicoldgico mediante el cual un sujeto asimila un aspec-
to, una propiedad, un atributo de otro, y se transforma, total o parcialmente, so-
bre el modelo de éste. La personalidad se constituye y se diferencia mediante una
serie de identificaciones.” Jean Laplanche y Jean-Bertand Pontalis: Ob. cit., pag.
184,
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