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La estereotipia icdnica del discurso publicitario.

Del razonamiento argumental a la
retorica de las imagenes

Ramoén Ignacio Correa Garcia
Huelva

fundamentada basi camente en ester eotipos.

El autor describe el cambio que se ha producido en |a estructura delos mensajes
dela publicidad grafica durante el siglo XX. De unostextos caracterizados por la pro-
fusién del lenguaje escrito y en dondelaimagen era una merailustracion, se ha pasado
a mensajes publicitarios donde la imagen ocupa una funcion esencial, un valor de co-
municacion que ha sustituido el razonamiento argumental por una retérica visual

En la antigliedad clésica se admitian tres
clases de razonamientos: uno, de tipoapodip-
tico quesecaracterizabaporquelasconclusio-
nes se extraian de premisas indiscutibles o
primeros principios; otro, € razonamiento dia-
léctico en el que eran posibles a menos dos
soluciones entrelas que habiaque optar por la
verdadera y, finalmente, un razonamiento re-
térico que, a igual que €l anterior, partia de
premisas probables y llegaba a conclusiones
no apodipticasbaséndoseen el silogismoreto-
rico o entimema. Los dos primerostiposdera-
zonamientos pretendian buscar el asentimien-
to racional mientras que €l retérico, ademas, el
asentimiento emotivo de los oyentes (Eco,
1986).

Asi habria que entender la Retdrica como
el «arte de la persuasion» que histéricamente
naci6 en el siglo V antes de Cristo en Sicilia,
cuando dostiranos—Gel6n e Hieron— decreta-

ron una campana de deportacionesy emigra-
ciones masivas unidasaexpropiacionesforzo-
sas para poblar Siracusa y repartir tierras y
bienes entre sus mercenarios. Cuando fueron
derrocados, el nuevo orden democrético se
encontrd con el problema de restituir las pro-
piedades a sus | egitimos duefios y se origina-
ron NnuMerosos procesos legales porgue los
derechos de propiedad de las tierras habian
caido en confusion. En estoslitigios seencon-
traba un jurado popular a que habia que
convencer sobrelas propiasargumentaciones,
siendo elocuente a través de los silogismos
retoricos o «arte de la palabra fingida».

En toda argumentacion retdrica se consi-
deraban cinco partes (Barthes, 1990):inventio:
encontrar qué decir; dispositio: poner en or-
den lo que se haencontrado; el ocutio: agregar
el ornamento de las palabras; actio: recitar €
discurso como un actor cuidando los gestosy
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la diccion; y memoria: aprender el recitado
argumental para poderlo reproducir.

Las tres primeras eran las mas importan-
tes. Lainventio eraunanocién més extractiva
guecreativa: todaslasideasexistenyapero es
necesario encontrarlas a través de un camino
0 argumentacion. De la inventio parten dos
grandesvias, unaldégicay otrapsicologica. La
| 6gica pretende «convencer» mientras que la
psicol 6gica nos intenta «conmover.

Roland Barthes veia alin presente la ret6-
ricaen las précticas discursivas de los medios
de informacion de masas y concretamente en
los mensgjes publicitarios. Nunca como en
ningunaotra etapa histéricahemosvivido tan
intensamente en condiciones de relacion sim-
bdlica con nuestro entorno comunicativo. En
este entorno comunicativo, la saturacion se-
mi 6ticaha pasado de ser unarealidad tangible
y cuantificablehastaunadelaspatol ogiasméas
acusadas de este fin de milenio (el exceso de
signos no garantiza ni certifica unas audien-
cias mejor informadas, porque «signo» es
aquello que también sirve para mentir). La
avalanchaincontenibledeimagenesquedesfila
ante nosotros diariamente nos niega el habito
de la contemplacion detenida y criticay nos
decreta una percepcion acelerada, igualitaria
y redundante. Nos volvemos adictos ala can-
tidad indiscriminada, a ser blanco de un gran
nimero de impactos por segundo (Saborit,
1988).

Detodos|os discursos mediales, €l publi-
citario—motor deignicion del sistemaneolibe-
ral industrial y post-industrial—es el que utili-
za un lengugje retdrico mas definido para per-
suadir y orientar ala gente hacia cierta doctri-
namoral del sentido delaexistenciabasadaen
la adquisicién de bienes materiales, expresion
eufemistica que encubre pudorosamente un
consumismo compulsivo que obvia e ignora
deliberadamente otras realidades de miseria,
marginacion y pobreza de millones de seres
humanos en otros mundos reales que lapubli-
cidad soslaya sisteméticamente.

La retérica del discurso publicitario ha
evolucionado desdelainventioldgicay psico-

|6gicacon signos del lenguagje (oralesy escri-
tos) hastalainventio psicol 6gica basada casi
exclusivamente en signos icénicos. Los razo-
namientos argumentales que se exponian en
los mensajes publicitarios de principios de
siglo y en donde laimagen cumplia una mera
funcion ilustradora de lo que la pal abra decia,
haido dejando espacio a mensgjes publicita-
riosdondelaimagen soportatodalaargumen-
tacién retdricay estavez apelando alos senti-
mientosy emociones de las audiencias dando
formaauna especie de «catecismo visual» tan
adoctrinador como aquella Biblia Pauperum
(Bibliadelos Pobres) que circulabaen Europa
antes de la invencion de la imprenta para
difundir la moral catélica (Gubern, 1989).
Umberto Eco nos recuerda que la educacion a
través de la imagen ha sido tipica de las
sociedadesabsol utistasy paternalistas, desde
Egiptoy MesopotamiahastalaEdad Media: la
palabra escrita fue reservada exclusivamente
para las élites dominantes, mientras que la
imagen era utilizada para el control social de
las masas (Eco, 1990).

1. Lainventioldgica o €l razonamiento argu-
mental

En la ilustracién de la pagina siguiente
reproducimos un anuncio publicitario de 1913
y en la siguiente otro de 1998. Ambos se po-
drian situar en un gje temporal que abarca el
comienzoy €l fina del siglo XX y ambos son
dos gjemplos de o que exponiamos en el p&
rrafo anterior. Tienen en com(n el mismo tipo
de promesa publicitaria que ofrecen a sus au-
diencias, perodifieren entresi por losmétodos
que utilizan para lograr su objetivo.

En el primero destaca la profusion de
texto escrito que rodeaunaimagen central que
representa una figura femenina. El titulo y
subtitulo del anuncio juega con un minimo de
posibilidadestipograficaspararesaltar |asideas
centrales que se quieren transmitir alos posi-
bles clientesdelasPilules Oriental es. El texto
interpela a un publico femenino:

«La moda actual exige la esheltez de for-
ma, sobretodo en el talley caderas. Paramejor
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comprimirlas y adelgazarlas, se ha prolonga-
do e corsé por la parte inferior, dejando la
parte alta del cuerpo completamente libre y
desahogada. Por consiguiente, ahoramas que
nunca, la mujer elegante desea tener un her-
moso bustoy sobretodo bienfirmepuesto que
ya ho esta sostenido, completando maravillo-
samente laarmoniade laslineas de su cuerpo.

No esocioso recordar alassefiorasy alas
jovenescuyo busto haadquiridoundesarrollo
suficiente, y a aguellas, alin mas numerosas,
cuyos pechos no tienen toda larigidez que la
moda actual imperiosamente exige, que sélo
las Pilules Orientales pueden darle un busto
ideal, que se armonizara elegantemente con la
esbeltez de su talle.

flos. Cuanto mejor hubiera sido para esas
| ectorasdeseosasdeobtener unresultadoprac-
tico de empezar por las Pilules Orientales;
cuantosdisgustos se hubieran evitado.

El nimero de sefioras y de jévenes, que
son deudoras a estas pildoras a tener un
hermoso pecho aumenta todos los dias 'y su
agradecimiento se manifiesta por cartas elo-
giosas que €l secreto profesional nos impide
publicar ensutotalidad, perono por estacausa
dejan de ser testimonios auténticosy sinceros
delaeficaciaindiscutible delasPilulesOrien-
tales...».

El resto de la inventio légica contiene
insertadasl|assupuestasdeclaracionesdesiete

personasqueal aban

Muchos otros
productos y trata-
mientos han sido
preconizados con €l
mismo objeto, pero
hasta ahora todos
han demostrado su
ineficacia y han te-
nido que inclinarse
ante las Pilules
Orientales, hoy en
dia tan conocidas y
apreciadas en el
mundo entero. Sin
embargo, la expe-
riencia del pasado
parece letra muerta
para ciertos imita-
dores, que anuncian
ain, a fuerza de re-
clamos, el descubri-
mientoderecetaslla
madas maravillosas
Yy que operan mila-
gros.

Desgraciadamen-

PARA EL DESARAOLLO ¥ EL ENDUREGIMAEATO

DE LOS PECHOS
KADA EOUIVALE o Lae PILULES ORIENTALES

lasexcelenciasdelas
Pilules Orientales.
Al final, se intenta
convencer a muje-
res angustiadas o
acomplejadas por
cierta parte de su fi-
sico a través de la
promesa publicita-
ria

«... Si avuestro
pecho le falta desa-
rrollo o firmeza, si
desedis mejorar la
estética de vuestro
busto, novaciléisen
apelar alas Pilules
Orientales. Haran
por vos lo que han
hecho por millares
deotraspersonas; el
aspecto de vuestro
cuerpo nada tendra
que envidiar a de
vuestras comparie-
rasmasfavorecidas.

te, de las palabras a
|os hechos hay mucha distancia. Cuantas lec-
toras, cediendo al atractivo de esos reclamos,
particularmente enféticos y seductores, han
experimentado amargos y costosos desenga-

Vos misma estaréis
asombrada y maravillada de la rapida trans-
formacién que se operara en vos...».

El proceso de creacion publicitaria en el
€jemplo que comentamos responde a uno de
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los primeros model os presentesen laliteratura
sobre el tema: el modelo «Aida». Segln este
modelo, un buen anuncio deberia sucesiva-
mente (Victoroff, 1983):

« Atraer laatencién (funcion que en nues-
tro eemplo es desempefiada por la tipografia
de encabezamiento).

* Suscitar €l interés (através de la argu-
mentacién retdrica).

* Despertar €l deseo (aspecto implicito o
explicito en la promesa publicitaria).

* Provocar laadquisicién (final feliz de un
ciclo provocado

por las anterio-
res etapas).

La imagen
en & modelo«Ai-
da» posee una
funcion netamen-
tepasivay dese-
gundo orden su-
bordinado a la
actividadintelec-
tual. La imagen
s6lo desempefia
un papel acceso-
rio y quien asu-
me la responsa-
bilidad y el peso
de la informa-
cion es el texto.
El lenguaje con-
tiene toda la ar-
gumentacioén re-
térica para con-
vencer alasposi-
bles comprado-
ras de las pildo-
ras magicas que
se publicitan.

2. La inventio

psicolégica o la retérica de las imagenes
En la ilustracion la imagen del mensgje

publicitario es un gjemplo tipico de la publici-

dad «pasional» donde la imagen abunda en

significaciones que tienen que ser inferidasy

carece totalmente de informacién sobre el
producto. Laausenciade mirada, obligadapor
lasinécdoque del cuerpo femenino, desperso-
naliza la representacion de la mujer y evita
cualquier implicacion de los lectores.

Antes de cualquier consideracién habria
que resaltar que estaimagen es unafuente de
placer en el sentido que equivale a un ahorro
de energia psiquica que hay que emplear para
descodificar el mensaje. Losdos ejemplosque
estamos analizando contienen la misma pro-
mesa publicitaria: tener un busto firmey her-
moso. Mientras
que en €l primer
caso se emplea
un texto escrito
casi intermina-
ble para ofrecer
ese prodigio,
agui se hace uso
de unasolaima
gen que ocupa
unadelas diago-
nales de la com-
posiciénalaque
acompafia, en €l
vértice superior
izquierdo, € lo-
gotipo delamar-
cay la leyenda
Lingerie de fem-
me (lenceria de
mujer).

Es una ima
gen que interpe-
laanuestras mo-
tivaciones mas
profundas, una
imagen directa,
realzada por un
codigo luminico
que ensalza las
cualidades del producto que quieretransmitir.
L aausenciaderazonamiento | 6gico se sustitu-
ye aqui por un proceso deidentificacion entre
la modelo y las posibles compradoras del
producto. Henry Ford solia decir que él no
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vendia coches sino satisfacciones. De igual
modo, la publicidad actual no vende mercan-
cias, sino deseos:. pies bonitos por zapatos,
figuras elegantes por vestidos, exclusividad
por imagen de marca, cuerpos perfectos por
aimentos y dietas...

La tirania de la imagen publicitaria ha
hecho que las audiencias se sientan mesme-
rizadas por la belleza de de-
terminadosanunciosque, pri-
vadosdetodaldgicay razon,
cautivan alos consumidores
por su alto contenido de in-
formacion visual (Pino,
1991). Este bestiario iconico

La publicidad actual
no vende mercancias,
sino deseos: pies

imaginario socia de la publicidad permite ver
determinados aspectos de la realidad pero
impidever otros. Suladovisibleesundiscurso
sobre los objetos, pero su caraocultalegitima
todo un sistema social y econémico en donde
no hay actividad alguna que se instruye alas
personas de forma mas sutil y hébilmente
como en la necesidad superflua de consumir.

La imagen de nuestro
ejemplo de referencia en la
ilustracién 2 esunaimagenen-
fética, unaimagen ontol6gica
segUlin Peninou queapareceen
primer plano, sin ambien-
tacién, sinpersonajesy conun

gue despliega ante nosotros
el discurso publicitario cons-
tituye unanuevapaideia, un
eficaz instrumento para fo-
mentar el consumo y el
consumismo de | as poblacio-
nes.

bonitos por zapatos,
figuras elegantes por
vestidos, exclusividad
por imagen de mar-
ca, cuerpos perfectos
por alimentos
y dietas...

texto que se limita a nombre
de la marca (Peninou, 1976).
El uso deestaimageny detoda
la retérica visual publicitaria
contiene invariablemente un
hecho ideol 6gico: el confiarse
a un universo de cosas que

No vivimos en un espa-
ciopuramentefisicosinotam-
bién simbdlico (Ilenguaje, mi-
tos, religion...) y nuestra capacidad intel ectual
y dejuicio critico se havisto mermada por los
discursos audiovisuales en donde la imagen
contienetodalaprimaciay estatuto delo real.
La retérica de la imagen forma parte del
discurso invisible del discurso publicitario.
Este encierra una enorme paradoja: pese a su
omnipresencia es totalmente invisible. La pu-
blicidad como discurso deliberadamente euf6-
rico tiene una estructura y funcionamiento
oniricos: lasimégenes, asi como el resto delos
signosque sedan citaen cual quier anuncio no
estan solo para explicar o demostrar sino para
conmover apelando anuestrasmotivacionesy
deseos sean 0 no confesabl es. Hay dosiméage-
nes porque también hay dos miradas: lafisica
y lasimbdlica. La primera —la imagen que se
ve— atiende a la contemplacion del signo-
producto en la bidimensionalidad del texto
publicitario. Laotra —laimagen que se escon-
de-nosincitaaidentificarnos con el poder, €l
éxito, @ erotismo, la fama... (Correa, 1995). El

jamasdebendesilusionar alos
receptores de los mensajes o,
lo que es o mismo, oir lo que
sequiereoiry verloquesequierever (Pignotti,
1976).

Hay en esta imagen otra caracteristica
basica: su mayor iconicidad frente a ejemplo
delaprimerailustracion es un gemplo del rei-
nado del look. Ser imagen es poseer valor de
cambio, cotizarse en el mercado visual. Estees
un principio bésico de laiconografia publici-
taria: ser es ser unaimagen seductora, ser de-
seado por las miradas de |os demas (Gonzél ez
Reqguena, 1988). Ahora bien, la retérica de la
imagen no necesita una cantidad determinada
de argumentos convincentes como en el caso
delainventio l6gica. Laiconografiapublicita-
ria descansa su estructuraretéricabien en las
imagenes originales y paraddjicas que provo-
can el escandalo visual o bien enlosestereoti-
pos como férmula comunicativa.

3. La esterectipia visual en los mensajes pu-
blicitarios
Un estereoti po es unaimagen convencio-
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nal o unaidea preconcebida. Se trata de una
concepcion popular sobre un grupo de perso-
nas y constituye una forma de categorizar
grupos de gentes de acuerdo con sus aparien-
cias, comportamientosy costumbres (McMa-
hon'y Quin, 1997). L os estereotipos refuerzan
los prejuicios y convicciones que tenemos
sobre los objetos, las clases sociales, institu-
ciones e incluso sobre noso-
tros mismos (nuestro grado
deaceptaci 6n o autoestima es-
tén afectados por conviccio-
nesestereotipadas).

L asimagenesestereotipa-
das se situarian entre lareali-
dad y la percepcion provo-
cando una orientacién selec-
tivay distorsionadadelapro-
piareaidad. A pesar del ca-
récter aprendido de los este-
reoti pos, unadesusfunciones
socialesmasrelevantesesser-
vir alosinteresesy necesida-
desdelosgruposdominantes
(Maisonneuve, 1974).

Enlapublicidad actual se

un doble mativo. Primero, por

un imperativo netamente econémico; el espa-
Cio en prensa para significar o el tiempo de
television para emitir el anuncio es muy limi-
tado y por tanto hay que recurrir aimagenes
convencionales que sean descodificadas sin
ningun tipo de dificultad por las audiencias.
En segundo lugar, también la publicidad nece-
sitalos estereotipos como estrategia informa-
tivaporque las audiencias son emotivas antes
que racionales. los signos se registran en el
ambito consciente pero los val ores se quedan
grabados a nivel inconsciente. EI mesianismo
publicitario evita todo enfrentamiento dialéc-
tico con las audiencias y por eso recurre a
estereotipo, ofreciendo la representacion de
un mundo feliz e ideal donde milagrosamente
lavejez, laenfermedad, los cuerpos deformes
y mutilados, laluchade claseso losproblemas
sociales han desaparecido por completo.

El estereotipo publi-
citario funciona
como un auténtico
gatekeeper. Filtra
las posibles pro-
puestas visuales de
los anuncios convir-
tiendo en candnicas
y ortodoxas deter-
minadas represen-
taciones estan-
darizadas.

El estereotipo publicitario funciona como
un auténtico gatekeeper. Filtra las infinitas
variantes de un nimero también ilimitado de
propuestas visual es de | 0s anuncios que que-
dan asi proscritas del repertorio visual, ha-
ciendo ortodoxasy candnicas otras represen-
taciones estandarizadas: €l atleta negro, una
puestade sol, laplaya solitaria, lamujer rubia
y enigmatica... Unaiconogra-
fia seductora que sostiene,
como antes apuntdbamos, la
creacién de un mundo perfec-
to que solo existe en la publi-
cidad alimentando los mitos
delasociedad del deseoy que
nos condiciona de una forma
sutil y autoritaria. Por una
partesuaccioneslatente, bien
através de imagenes estereo-
tipadasoinclusosubliminales
y, por otra, esunaformaauto-
ritaria porgue restringe otras
férmulas comunicativas que
noesténencaminadasaloque
nos sugiere el nombre del
caballo de Caligula, Incitatus,
espol etadeunmovimientocon-
tinuo destinado haciala adqui-
sicion de objetos dentro de uno de los mitos
mas sblidos de nuestra contemporaneidad (el
consumo sin fin) y uno de los axiomas que
sostienen los pilares de laeconomiade merca-
do (todo o que es producido debe ser también
consumido).

Yano existe en lapublicidad actual lain-
ventiolégicaporqueno esnecesaria. Consumi-
mos iméagenes porque consumir es el signo de
lostiempos. Laretéricade lasimagenes publi-
citarias, comotodoslosdiscursosaudiovisuales
sedirigen a hemisferio cerebral derecho, emo-
ciona e intuitivo (McLuhan y Powers, 1992)
endetrimento delosargumentosdelainventio
|6gica propios del hemisferio izquierdo, racio-
nal y sistematico. Ver es ya comprender y no
hace falta ninguin esfuerzo intelectual ni un
minimo dejuicio critico paradecidir porqueya
estatodo decidido. Haceyatiempo quelacon-
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cepcion racionalista del mundo, caracteristica
definitoria de la modernidad, ha dado paso a
una concepcion més hibrida donde larazény
el progreso aparecen debilitados, donde se
acusa un multiculturalismo evidente y se ob-
servaunaprimaciadelaestéticasobrelaética,
factoresesenciales, entreotros, deloqueseha
denominado la Postmodernidad (Pérez Go-
mez, 1998).

Pensemos ademas que las imagenes no
hablan idiomas. Su lengugje es universal. ¢No
es el instrumento perfecto paradirigirse adis-
tintossectoresdelaspoblacionesy apoblacio-
nes cultural y geograficamente distantesentre
si? En una sociedad total que serige bajo los
postulados del pensamiento Uinico —el merca-
do como primer principio (Estefania, 1998)—
todosloshabitantesdeeste planetasomoscon-
sumidores potenciales. Los creadores de imé&
genesy los productores de mercancias esgri-
men con habilidad y técnica calculada €l se-
fiuelo iconico para preservar sus intereses
mercantiles. Y lo hacen con lasimégenes este-
reotipadas de la publicidad, arte burgués que
vende producto através de signos.

Liquidando todos los Espartacos, |0s se-
fiores de la «aldea global» han impuesto un
nuevo orden (Pasquali, 1993). En este nuevo
orden, losdesheradadosdelatierranotendran

jamas cabida en este espejo de Narciso que es
la publicidad.
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