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INTRODUCCION

PARA TODO LO DEMAS, PUBLICIDAD

ENTRE EL DISCURSO POETICO Y EL DISCURSO PERSUASIVO"

Luls BAGUE QUILEZ Y SUSANA RODRIGUEZ ROSIQUE

Empujando mi carrito, /
lleno de quench y mielitos
ALASKA'Y LOS PEGAMOIDES

Porque tu lo sabes

Tradicionalmente, la poesia y la publicidad se han concebido como am-
bitos irreconciliables que solo coinciden en su capacidad para explotar la
funcién expresiva de la lengua. Si desplazamos la perspectiva a la inter-
pretacion, la cosa no mejora. La actitud reverencial con la que imagina-
mos que un lector se enfrenta a un libro de poemas chocaria frontalmente
con la actitud pasiva que atribuimos al telespectador acribillado por la
municién de los minutos publicitarios. No obstante, este divorcio es mds

Queremos agradecer a todos los autores del apartado antoldgico que hayan ac-
cedido a la reproduccién de sus “poemas publicitarios”. Asimismo, este trabajo
se enmarca en el proyecto “Gestion de la informacién y estructuracion lingis-
tica: explicaciones y aplicaciones (GESTINF)” (FFI2017-85441-R), financiado por
el Ministerio de Economia y Competitividad.
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aparente que real, especialmente si ponemos el foco en las estrategias
discursivas de las que se sirve la publicidad actual y en las herramientas
retéricas que despliegan los textos contemporaneos. Por un lado, los
creativos publicitarios —que también son activos creadores de metafo-
ras— acuden a la historia de la literatura para barnizar de prestigio cultural
los productos manufacturados por la industria. Por otro lado, los poetas
de hoy en dia recurren al universo de los anuncios con la misma visién
desprejuiciada con la que se acercan a la tradicién clasica, a la constela-
cién pop o a cualquier otro almacén de trapero del que extraer su materia
prima. En la interseccion entre estas dos voluntades se sitda la labor del
destinatario, que ha de reconstruir la intencién de unos y otros, y ajustar
lo que ve a lo que sabe. El ingrediente secreto para llevar a cabo esta
operacion es un arma de seduccion masiva: el conocimiento compartido.
La clave reside en aprovechar las expectativas del interlocutor para obte-
ner el maximo rendimiento, ya sea con fines estéticos o comerciales.

El conocimiento compartido emerge como el conjunto de creencias
y suposiciones que los participantes en cualquier interaccién traen con-
sigo antes de que esta se produzca (Stalnaker, 1978), y que se va actuali-
zando a medida que la comunicacién progresa. Para que el intercambio
tenga éxito, conviene que el emisor dibuje un retrato robot del destina-
tario que le permita desentrafar lo que ambos tienen en comun. Esta
hipétesis inicial (Gutiérrez Ordéfiez, 1997: 27) sirve como el pistoletazo
de salida para disefiar el acto comunicativo. Entre las fuentes que alimen-
tan el conocimiento compartido destacan las comunidades culturales
(Clark, 1996): grupos de personas que se caracterizan por poseer una de-
terminada informacién de la que otros grupos carecen. Entre esa infor-
macion se encuentran desde el 1éxico especializado —lo que permite aislar
terminologfa, argots o jergas particulares— hasta acontecimientos rele-
vantes, normas de comportamiento, convenciones, habilidades o incluso
expetiencias inefables. Una comunidad puede articularse en torno a la
nacionalidad, la religion, la formacién académica o la profesién. Estos

grupos funcionan por anidamiento, de manera que cada uno de nosotros
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esta adscrito simultineamente a diversas comunidades culturales. La si-

guiente tabla sintetiza algunas de las mas representativas:

Bases para . . . L
L Ejemplos de comunidad Ejemplos de experiencias
la experiencia
) ) Americana, canadiense, espa- | Practicas culturales de la na-
Nacionalidad B D
fiola cion, instituciones
» Estudiantes universitarios, es- . "
Formacién ) Contenidos especificos, com-
L tudiantes de Derecho, estu- ) ]
académica . . petencias formativas
diantes de secundaria
Aspectos vinculados con la he-
Etnia Hispanos, afroamericanos rencia cultural, experiencias y
practicas propias de la etnia
Politi Demdcratas, liberales, socialis- | Claves politicas, valores, figuras
olitica ) .
tas, marxistas politicas
Estrellas del rock, bandas calle- | Cdédigos underground, jergas,
Subcultura ) ] o
jeras, drogodependientes savoir faire
Expresién corporal, costum-
Género Hombres, mujeres, transexuales | bres sociales propias de cada
género

Tabla 1. El conocimiento compartido basado en comunidades culturales

(Clark, 1996: 103).

Sin embargo, el conocimiento compartido no es monolitico ni com-
pacto. De toda la informaciéon que compartimos, solo una pequefia pot-
cién se activa o se enciende en cada interaccion (Chafe, 1994; Dryer,
1996). Se trata de un mecanismo de filtro que escoge lo pertinente y des-
estima lo accesorio. También la publicidad tiene en cuenta ese caracter
selectivo y se lo apropia para sus objetivos; de ahi la condicién iconica o
memorable de ciertos esléganes afortunados e imagenes emblematicas.
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Tépicos y topicazos

Alo largo de la historia, distintas disciplinas han procurado sacat partido a la
informacién que comparten el emisor y sus destinatarios. Si la Retérica
arrancaba de la premisa de que era necesario convencer para vencet, la Poé-
tica reciclarfa los argumentos de la Retérica en el envase del tdpico literatio.
No olvidemos que el topico en la antigua Retérica no permanecio inalterado
durante su desarrollo: mientras que Aristételes lo situaba dentro de la znventio
—es decir, del repertorio tematico del que disponia el orador para construir
su discurso—, la Rbezorica ad Herenninm lo trasladaria a la difusa operacion de
la memoria —esto es, alos procesos mnemotécnicos que ayudatfan a recordar
los nucleos en los que habia de basarse la argumentacién—. Los temas de
interés humano que formaban patte de la snwentio se apoyarian en las muletas
(v las muletillas) de la memoria, mediante la invocacion de “/ugares (escenas o
sitios de dimensiones reducidas completos y atrayentes) y de zwdgenes (for-
mas, marcas o representaciones de lo que queremos recordar)” (Pefia Pérez,
2001: 88). Las plantillas conceptuales de la Retdrica se transformarfan con el
paso del iempo en estructuras fijas o lugares comunes, potencialmente uni-
versales y aplicables a situaciones concretas. Este proceso de codificacion es
precisamente lo que legitima su incorporacion a la Poética. Asi, el tépico
literario permea el “hummus cultural” (Lopez Martinez, 2007: 9) de la civiliza-
ci6én occidental y ofrece una red de motivos que iran reapareciendo de ma-
nera guadianesca en distintas etapas y latitudes: la nemorosa selva del paraje
ameno, la descripcion petrarquista de la amada, o la leccion de la vanitas aso-
ciada a una calavera hamletiana.

Pero no solo de tépicos (retdricos o literarios) vive el poeta. En un
sentido general, la Teorfa de la Argumentacion propone que cada vez que
empleamos la lengua lo hacemos con fines argumentativos (Anscombre
y Ducrot, [1983] 1994: 217-219). Lo importante es encontrar el garante
que permita entender los enunciados como premisas que conducen a de-
terminadas conclusiones. Si el topico se convierte en piedra angular de la
argumentacion, no es de extrafiar que volvamos a encontrarnoslo en el
que quizd sea el discurso argumentativo por antonomasia en nuestro
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tiempo: el publicitario. En efecto, la publicidad se erige en un género
semidtico complejo que pretende influir en los individuos para que ad-
quieran determinados productos (Gutiérrez Ordofiez, 2002: 262-263); es
decir, en términos de actos de habla, constituiria un macroacto directivo
(Austin, [1962] 1982; Searle, [1969] 1980). A esta tinalidad principal pue-
den supeditarse otros recursos, como el aprovechamiento de la funcién
fatica (juegos tipograficos, colores, repeticiones, imagenes o firmas) o la
incorporacién de microactos expresivos cuyo objetivo serfa impresionar
al comprador (Hernandez Toribio y Mariottini, 2020).

Dentro de los tépicos que convergen en el discurso publicitatio, ca-
bria distinguir entre aquellos cuantitativos, que se sustentan en la popu-
laridad del producto y en la democratizacion de los destinatarios (“Nuestra
referencia: miles de clientes satisfechos”, André Media Group), y aque-
llos cualitativos, que se sustentan en la singularidad del producto y en la
aristocracia de los consumidores (“1880. El turrén mas caro del mundo”).
Junto con ellos, es habitual hallar argumentos relativos al precio (“Precios
locos”, MediaMarkt), a la relacién calidad / precio (“Bueno. Inteligente.
Y al mejor precio. Es de Lidl”), a la seguridad y la garantia (“La seguridad
y tranquilidad como compafieros de viaje con el seguro de viajes Sanitas
Travel”), a las facilidades de pago (“Vuelve el 100% financiacién. Sin in-
tereses. Hasta 12 meses. En todo el hogar”, El Corte Inglés), a la moda
y el disefio (“Lleva la elegancia by Farrutx siempre contigo”), o a la aten-
cién personalizada que reciben los compradores (“Con la mejor profe-
sionalidad, trabajamos para ti 24 horas 365 dias”, Grupo H24) (Mortara
Garavelli, 1991: 100-101; Gutiérrez Ordofiez, 2002: 282).

De la marca como una de las bellas artes

Los tépicos publicitarios que hemos desglosado anteriormente se con-
cretan en la constelacién de valores que gravita en torno a las marcas
registradas. De hecho, la simple mencién de la marca convoca los aspec-
tos relativos al éxito multitudinario, a la inmejorable relacion calidad /

precio o a la atencién exclusiva que se vincula a sus productos. De este
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modo, las marcas se incorporan al bagaje cultural que nutre el conoci-
miento compartido de una comunidad y nos hacen participes de su
mundo simbdlico.

Para tocar la fibra sensible de los consumidores y conseguir que estos
interioricen los valores promovidos, las estrategias publicitarias han tenido
que acomodarse a las exigencias de los tiempos (pos)modernos. Esta adap-
tacion al medio ha obligado a los publicistas a ponerse manos a la obra y
actualizar la melodia persuasiva que nos vende la bondad de sus mercancias.
Si antes parecia bastar con exaltar las propiedades del producto, destacan-
dolo frente a sus competidores, ahora la oferta pasa por apelar a la cosmovi-
si6n de los potenciales compradores. Las consignas ya no ponderan las cua-
lidades de un objeto, sino que nos invitan a adoptar nuevos estilos de vida y
hasta nuevas formas de ser (Eguizabal, 2007: 27).

La antigua funcién persuasiva se viste con los ropajes de una funcién
semidtica que pretende diferenciar al producto y dotarlo de un valor afiadido.
El nombre propio, el logotipo o los signos graficos activan una imagen cot-
porativa que, al mismo tiempo, remite a las propiedades que una colectividad
o una comunidad identifica con el producto. De esta manera, queda sancio-
nado socialmente que la Coca-Cola equivale a la felicidad, el Nescafé a la
placidez doméstica, las alas de Nike al atrevimiento homérico, los cigarrillos
Marlboro al american way of life, y los disefios suecos de IKEA a un modo de
amueblar la convivencia. La identificacién llega a tal punto que todos los
estratos de la realidad contemporanea tienden a convertirse en marcas. Po-
drfamos hablar asf de una “sociedad etiquetada™ (Ferrer, 2002: 77) que pa-
trocina por igual clubes de futbol, partidos politicos o siglas empresariales
ligadas a las energfas (mas o menos) renovables. El ritual simbdlico del con-
sumo (Delbecque, 1990: 190) transfiere al consumidor los espejismos acu-
fiados por el sistema capitalista: el redivivo “hombre sin atributos” cree que
con el ticket de compra adquiere también una personalidad arrolladora,
cierto prestigio intelectual, la ansiada autenticidad, un envidiable y envidiado
éxito profesional, una tecnologfa inmune a la obsolescencia programada y
un magnetismo erdtico que provocatfa el desmayo instantineo de damas y
caballeros, como sucedia en un spof que encarecia las virtudes del efecto Axe.





