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Resumen: La publicidad recurre a la retérica para la construccién de sus mensajes, y utiliza los lugares
comunes o “topoi” para facilitar la comprension de su publico. De todos los lugares comunes, el topico de
la cualidad es uno de los mas utilizados. Asi pues, la publicidad es un discurso marcadamente
individualista condicionado por la situacion politica y socioeconémica en la que esta inmerso, lo que
ayuda a entender la preeminencia del tépico de la cualidad frente a otros existentes.
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Abstract: Advertisement makes use of rhetoric to convey its message, and of commonplaces, or topoi,
to encourage audience’s understanding. Among these commonplaces, quality is one of the most
frequently used topics. Thus, advertising is a markedly individualistic discourse, conditioned by the
political and socioeconomic situation it is immersed in. This helps to understand why, of all existing
topics, quality is the most pre-eminent one.
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1. Introduccion

En los ultimos tiempos se ha visto un cierto renacer de estudios que toman como punto de
partida la antigua retdrica. En este sentido, la retdrica se ha estudiado desde el punto de
vista de la literatura, pero también de discursos con fines puramente ideoldgicos, léase
propaganda, o comerciales, como el publicitario. Es este ultimo el que configura el marco de
estudio del presente articulo, ya que resulta, al menos interesante, cémo un discurso tan
propio de la sociedad de consumo y el capitalismo sigue sirviéndose, si bien con algunas

revisiones, de las premisas que estableciera el Estagirita en la antigua Grecia.

El propio Aristoteles ya sentd las bases tedricas, estableciendo que para construir la
argumentacion es necesario remitirse al universo en el que se inserta el auditorio, aquellos
lugares comunes que comparten tanto el emisor como el receptor y que, por esta condicion,
resultan indiscutibles. Dentro de estos lugares comunes o topoi, se encuentra el tépico de la
cualidad, entendido como el valor de lo Unico sobre lo plural (topico de la cantidad) y que, al
menos de esto parte este trabajo, se puede encontrar en numerosos mensajes publicitarios,

siendo quizas el mas notable el caso del whisky J&B: “El Gnico que es Unico”.

Con este trabajo se pretende constatar, por tanto, que la publicidad utiliza el tépico de la
cualidad, una afirmacion que no debe entenderse como un hecho meramente informativo,
sino que tendra su posterior utilidad, pues un reconocimiento del uso exacerbado del valor
de lo uUnico permitiria conjeturar que el discurso publicitario se configura en términos
individualistas, concepto propio de la era del capitalismo, insertdndose asi el presente
articulo en un terreno que, hasta el momento, no goza de una extensa bibliografia,
destacando, por la relacidon que guarda con el presente articulo, el trabajo de Antonio Pineda,
quien realiza un acercamiento al individualismo como ideologema del discurso publicitario,
reconociendo este como una herramienta ideoldgica de diferenciacion del individuo frente al
resto, afirmacion que sigue la linea planteada por Perelman, quien dira que “el valor de un
encuentro con un ser nace porque es ‘unique en son genre’ (Unico en su género). Lo que es
Unico no tiene precio, y su valor aumenta por el mero hecho de ser inapreciable” (1989:
155).

Asi, cabe decir que este articulo versard sobre el uso del topico de la cualidad y del
individualismo en la publicidad, y como este uso tiene un sentido en el contexto actual, lo
que obliga a hacer un repaso por la literatura existente acerca no sélo de la retérica y su
aplicacion en la publicidad, sino también del individualismo entendido como valor del

capitalismo y la sociedad de consumo.
2. Retdrica, publicidad y tépico de la cualidad

Segun Aristoteles, la retérica es la “facultad de teorizar lo que es adecuado en cada caso
para convencer”, por lo que “su tarea no consiste en persuadir, sino en reconocer los medios
de conviccidn mas pertinentes para cada caso”. De esta forma, ya que “puede establecer

tedricamente lo que es convincente en —por asi decirlo- cualquier caso que se proponga, [...]
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afirmamos que lo que a ella concierne como arte no se aplica sobre ningun género
especifico” (1355b). En este sentido, dir4, es una “antistrofa de la dialéctica, ya que ambas
tratan de aquellas cuestiones que permiten tener conocimientos en cierto modo comunes a
todos y que no pertenecen a ninguna ciencia determinada” (1354a) siendo las Unicas
disciplinas que hacen uso de razonamientos opuestos, pues es necesario saber como se
puede convencer de lo contrario, no para convencer de lo malo, sino para estar preparado y

reconocer cuando alguien lo esta haciendo, pudiendo asi rebatir sus argumentos (1355a).

La retorica va a tratar siempre sobre lo probable y plausible, no sobre cuestiones necesarias,
separandose asi de la légica, que apunta siempre hacia lo verdadero y absoluto. Ademas,
mientras esta Ultima hace uso del silogismo, que se basa en premisas necesarias y
universales, la retérica emplea el entimema, fundamentado en lugares comunes, en tépicos,
subordinados al contexto en el que se inserta el discurso, por lo que para su comprension no
son necesarias los tres apartados propios del silogismo (premisa mayor, premisa menor y
conclusiéon), sino que basta con una parte de este, una caracteristica de la que se
aprovechara, como se vera mas adelante, la publicidad. Asi, el entimema queda definido
como un silogismo incompleto, un silogismo débil o laxo, como lo llaman Adam y Bonhomme

(2000: 147-149), o simplemente como un silogismo retérico, que segin Barthes esta

desarrollado Gnicamente en el nivel del publico (en el sentido en que decimos: ponerse al nivel
de alguien), a partir de lo probable, es decir, a partir de lo que el publico piensa; es una
deduccién con valor concreto, planteada con vistas a una presentacién (es una especie de
espectaculo aceptable) por oposicion a la deduccion abstracta, hecha exclusivamente para el
andlisis; es un razonamiento publico, manejable facilmente por hombres incultos. En virtud de
este origen el entimema procura la persuasion, no la demostracion (1990: 128).

Este autor dird que el entimema es un silogismo imperfecto en el nivel del lenguaje, en la
expresion, pero no en el terreno de la mente. No obstante, afiade, no se debe interpretar
que es un “silogismo truncado por carencia, por degradacién, sino porque hay que dejar al
oyente el placer de ocuparse de todo en la construccion del argumento” (1990: 128-130).
Estos entimemas, en resumen, parten de lo que un publico determinado reconoce como
cierto, dandose tres origenes posibles: el tekmerion o indicio seguro, que es el que mas se
acerca al punto de partida del silogismo cientifico y que, sin embargo, dependera del ‘saber’
publico (dependiente del contexto); el eikdés o lo verosimil, algo sobre lo que los receptores
suelen estar de acuerdo porque la experiencia asi lo ha “demostrado”, y el semeion o signo,

mas ambiguo que el primero, pero mas “seguro” que el eikés (1990: 131-133).

Para Aristoteles, dependiendo de las premisas de partida, los entimemas pueden ser de dos
tipos: demostrativos, que se configuran a partir de proposiciones compatibles y pretenden
ofrecer una prueba a favor, y refutativos, que se configuran a partir de proposiciones
incompatibles y que al ser una breve sintesis de contrarios, uno frente a otro, se hacen mas
claros para el oyente que los primeros (1396b). En cualquier caso, los entimemas mas
aplaudidos, dira, son los que, “sin ser superficiales, nada mas comenzar se prevé su

conclusion (pues los oyentes se sienten entonces muy satisfechos consigo mismos por
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haberlos previsto); y, después, aquéllos otros que sélo tardan en comprenderse el tiempo

que transcurre en su enunciado” (1400b).

Pero, ;de qué depende su contenido? Como dice Perelman, “toda argumentacion se
desarrolla en funcion de un auditorio” (1989: 36), ya sea este universal o particular. Para el
asentimiento del primero, la argumentacidon se basara en hechos, referentes a objetos de
acuerdo limitados; verdades, con base en sistemas mas complejos que el anterior, o
presunciones, ligadas con lo normal y lo verosimil (1989: 124-127). Por su parte, para
conseguir la adhesion de grupos particulares se hara uso de los valores, tanto abstractos
(veracidad o belleza) como concretos (el derivado de un determinado pais o instituciéon), que
se emplean “para comprometer al oyente a hacer unas elecciones en lugar de otras vy,
principalmente, para justificarlas, de manera que sean aceptables y aprobadas por los
demas” (1989: 133); las jerarquias, tanto concretas como abstractas (hay que destacar que
las jerarquias de valores son mas importantes que los propios valores), y los lugares,
premisas con caracter mas general que se usan para reforzar determinados valores o
jerarquias. Respecto a estos ultimos, AristOteles considera que “para acordarse de las cosas
basta acordarse del lugar en el que se encuentran” (Barthes, 1990: 134), por lo que estos
loci o topoi no serian los argumentos en si, sino el conjunto de estos, “los compartimentos
donde se los ordena” (1990: 135). Asi, la topica es, como afirma Juan Rey tras citar las
palabras de Perelman (1989: 145) y Barthes (1990: 137), “un dep6ésito, un arsenal, una
reserva de cosas plausibles, de lugares comunes, de ideas generalmente aceptadas, de
conceptos de dominio publico, de temas manidos, de nociones banales, de opiniones
vulgares, de expresiones fosilizadas, de estereotipos. Y que sin embargo, porque se aceptan
Y no se cuestionan, porque se heredan y no se critican, tienen una gran eficacia a la hora de

la argumentacion” (Rey, 2004: 76).

Los argumentos propios de la retorica son aquellos que, de algiin modo, conforman el saber
comun, esas nociones tan arraigadas en la sociedad que simplemente se aceptan como
verdaderas; en otras palabras, ese cimulo de ideas que conforman el molde a partir del cual
se construyen los discursos retdricos, pero también el discurso publicitario, pues como deja
patente la “presuncidon colectiva” de Baudrillard, un deseo individual siempre tiene un
referente comun colectivo (1981: 202-206). En este sentido, no cabe duda de que la
publicidad necesita encontrar “la manera de poder decir el maximo mediante el minimo de
recursos expresivos” (Eguizabal, 2007: 133), una bUsqueda de rentabilidad en la que, segin
establecen Romero y Soria, la metafora se erige como “un medio tremendamente util”, ya
que “puede captar la atencion del destinatario en una sociedad abrumada por los estimulos
comunicativos y lograr un posicionamiento que se memorice mejor asociando al producto
caracteristicas interesantes para el publico objetivo” (1994: 262). Esta afirmacion, aunque
puede servir ciertamente para delimitar la utilidad de la metafora, no es menos efectiva si se
refiere a la efectividad de la tépica, que debe considerarse, asi, como un catalogo, una lista
de argumentos de conocimiento generalizado y publico que ayudan a esquematizar ideas y

que llegan con facilidad al receptor, algo de innegable utilidad a la hora de convencer a los
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consumidores potenciales de la idoneidad de adquirir uno u otro producto. En la misma linea,
Sanchez Corral destaca la importancia de la adecuacion del mensaje publicitario para que el
receptor fije su atencion en el mismo, fin que se podra alcanzar con “un tipo de lenguaje
cuyas desviaciones y rupturas provoquen el ‘extrafiamiento’ o la desautomatizacién del acto
perceptivo centrado particularmente en el nombre de la marca” (1991: 42). De este modo,
no faltaran las investigaciones que vinculen ambos discursos, como la de Gémez Torres, que
consigue establecer de forma tan natural los puentes entre ambas disciplinas que se hace

dificil pensar en la pragmatica del discurso publicitario sin el retorico.

La funcién estetizante de la publicidad se cimenta sobre la delectatio producida por el espacio
narrativo del anuncio, que predispone al receptor, conmoviéndolo emocionalmente, a la
adquisicion del producto. Existe un itinerario retérico persuasivo que comunica los contenidos
simbdlicos mediante mecanismos verbales estilisticos y argumentativos, con la misién de
delectare para producir un impulso de adhesion y deseo, el movere de la retérica clasica. Como
en poesia, el ornatus de la elocuencia publicitaria provoca efectos de placer: seduce al oyente,
inclinandolo, sin posibilidad de reflexion critica, hacia las evocaciones suscitadas por el relato
(Gémez Torres, 1994: 269).

Asi, a modo de resumen, cabe sefialar que las caracteristicas principales que unen la retorica
y la publicidad son: 1) que las dos afectan al terreno de la persuasién, 2) que en ambas
prevalecen los argumentos emocionales sobre los racionales, y 3) la necesidad de conocer al
auditorio (Rey y Fernandez, 2000: 42-43), es decir, “el conjunto de aquellos en quienes el
orador quiere influir con su argumentacion” (Perelman, 1989: 55). Asimismo, se puede
establecer una analogia entre las fases de la retdrica (inventio, dispositio, elocutio, memoria

y actio) y los pasos a seguir en la construccion y difusién de un mensaje.

¢Se puede entender el publicitario como un cuarto discurso persuasivo? Es decir, como un
nuevo género en la lista de los tres que ya estableciera Aristételes (deliberativo, forense o
judicial, y epidictico o descriptivo), diferenciados segun la intervencién de tres factores:
quién habla, de qué habla y para quién habla. Lo cierto es que aunque hay autores que asi lo
entienden, en esencia el publicitario es un discurso marcadamente deliberativo,
compartiendo caracteristicas del mismo modo, aunque en menor escala, con el descriptivo y
el judicial (Rey, 2003: 447). En cualquier caso, de lo que no hay duda, es de que se debe
considerar a la publicidad no como un discurso “sobre la verdad sino sobre la ilusion
referencial que pretende hacer parecer verdad” (Sanchez Corral, 1991: 46), una
caracteristica que la reviste de una entidad puramente retérica. Es decir, la publicidad
construye un escenario propio de la imaginacion, pero fundamentado en la situacion real (o
aparentemente real) de la actualidad, intentando aprovechar las convenciones existentes
para ser argumentativamente mas convincente. En este sentido, el publicitario es un
discurso eminentemente conservador, cuyo objetivo es la venta a distintos niveles, y no “el
cambio social ni la educacion del receptor” (Rey, 2004: 78), aunque en ocasiones quiera
darse a entender asi y, por ejemplo, Ariel se asocie con UNICEF para decir que “cada gota

cuenta”, invitando a ahorrar agua.
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Queda asi patente la relacidon existente y necesaria entre la retdrica y la publicidad, cuyos
argumentos, como ya se ha indicado, se basan en el imaginario social, recurriendo
constantemente a esos topoi de los que hablaba Aristételes y que dividia entre lugares
comunes (Utiles para todas las ciencias) y lugares especificos (propios de alguna materia en
particular). Entre estos, Perelman hace especial hincapié en los de cantidad y cualidad, que
reconocen que el valor reside en razones cuantitativas o en lo que es Unico,
respectivamente. De esta forma, los lugares de cualidad “son los que mejor se comprenden
cuando se cuestiona la eficacia del nimero” (1989: 153). Aqui lo importante es ser unico
(vinculado a un valor concreto), pues lo que es intercambiable, lo que no es especifico, lo
comun o vulgar, carece de valor. Asi, este topico se opone al anterior y se explica

precisamente mediante esta oposicion.

Lo verdadero no puede sucumbir, cualquiera que sea el nimero de los adversarios: estamos en
presencia de un valor de un orden superior, incomparable. Los protagonistas del lugar de la
cualidad no pueden dejar de resaltar dicho aspecto; en dltimo término, el lugar de la cualidad
desemboca en la valorizacién de lo Unico que, asi como lo normal, es uno de los pilares de la
argumentacion (1989: 154).

Dentro del marco del tépico de la cualidad se prefiere lo raro a lo corriente, lo dificil a lo
sencillo, lo precario a lo duradero o estable, la oportunidad a lo que siempre permanece, lo
irreparable a lo que tiene arreglo, lo irrepetible a lo repetible, lo irremplazable a lo
reemplazable,... y, en definitiva, lo Unico frente a lo mdaltiple, fungible o diverso. Sin
embargo, es cierto que el hecho de dar mayor importancia a uno u otro tépico depende
Unicamente de la perspectiva desde la que se observe, pues si es cierto que hay ciertas ideas
democraticas que se asientan en la base del lugar de cantidad, pues se estima que lo que
admite la mayoria es superior a lo que elige una minoria, también es cierto que desde el
topico de la cualidad se podria afirmar que lo que permite conseguir precisamente esta
mayoria en los votos es la unicidad, la originalidad y la superioridad del candidato. Asimismo,
al igual que para una persona una pluma determinada es sélo un objeto que sirve para

escribir, como todos los de su género, para otro puede ser un tesoro familiar Gnico.

Esta distincion es basica en el discurso publicitario, ya que uno de sus principales objetivos
es contribuir a la contratacion de un determinado servicio o la compra de un producto
concreto por el mayor numero de usuarios posibles, lo que haria pensar que su razén de ser
reside en el tépico de la cantidad. Sin embargo, al igual que el candidato electoral se escoge
porque posee una determinada cualidad, los productos o servicios se adquieren porque
poseen caracteristicas definitorias que permiten a determinadas marcas escapar de esa
amalgama de nombres sin sentido de los que estan llenos los lineales de los supermercados.
Un claro ejemplo lo encontramos en el contexto de los productos de limpieza, pues no
importa cuantos detergentes existan para lavar la ropa en el mundo, ya que no cabe duda de
que Colon es el que lava mas blanco (;,0 era Ariel?) y que con Wipp Express el frotar se va
acabar, como bien recuerdan sus respectivas USP, al igual que para fregar el suelo y los

azulejos se puede llamar a Mr. Propper —que ahora se llama Don Limpio-, pero cualquier
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mayordomo te dira que el algodén no engafia, y que lo mejor es asegurarse y limpiar con

Tenn, que tiene bio-alcohol.

Lo cierto es que la publicidad ha conseguido diferenciar determinados productos de la amplia
oferta comercial, a veces destacando determinadas caracteristicas intrinsecas de los mismos,
otras veces afiadiendo cualidades o rasgos que bien podrian ser comunes a todos, pero que
por ser los primeros en decirlo, o los mas originales, se han ido asociando a marcas
concretas. Son éstas, cualidades que hacen Unicos y originales a unos productos y servicios
que en la mayoria de las ocasiones son facilmente intercambiables. Y asi, cuando un
consumidor llega a un bar, si quiere una ténica pedira Schweppes, porque es Unica en su
especie; o, si lo prefiere, pedird una Coca-Cola, que es la chispa de la vida; aunque también
puede tomarse una cerveza, ya sea sin alcohol, en cuyo caso deberia pedir San Miguel, la
auténtica 0,0, que ademaés, all4 donde va triunfa, o con alcohol, donde podra elegir entre la

cafia perfecta de Cruzcampo o una Carlsberg, posiblemente la mejor cerveza del mundo.

Como se puede observar, aunque estos son s6lo unos cuantos, los profesionales de la
publicidad usan constantemente el tépico de la cualidad para promocionar los distintos
productos, ya que en la sociedad actual, donde todo se produce en masa, los consumidores
quieren productos diferenciados del resto, una diferenciacion casi siempre imaginaria, pero
que aporta numerosos beneficios en tanto que repercute en la propia diferenciacion del
individuo. Sin embargo, esto no quiere decir que el discurso publicitario no haga uso de otros
topicos, como el anteriormente citado de cantidad (véase, por ejemplo, el manido caso del 9
de cada 10 estrellas de cine usan Lux) u otros como el de orden, que establece que lo
anterior, en tanto que causa, es superior a lo posterior, en tanto que efecto; el de lo
existente, que da mayor importancia a lo real que a lo posible -0 imposible- y eventual; el de
la esencia, que compara a sujetos concretos y estima superior al que se caracteriza por una
determinada esencia, o el de la persona, relacionado con la dignidad, el mérito, la autonomia
y el esfuerzo, por citar sélo algunos de ellos (Perelman y Olbrechts-Tyteca, 1989: 160-163).
Asi, la eleccion de unos tdpicos sobre otros dependerd de la situacion argumentativa
concreta y de los objetivos planteados por el emisor, quien siempre intentara desdefiar en la
argumentacion aquello que le pueda perjudicar, subordinandolo a aquellos otros tépicos y

valores que le concedan un mayor beneficio.

En cualquier caso, Perelman afirma que todos los topicos podrian resumirse exclusivamente
en los de cantidad y cualidad, una reduccién que segun ellos responde a una determinada
vision del mundo, de forma que “la primacia que se otorga a los lugares de la cantidad y el
intento de resumir en este punto de vista todos los demas lugares caracterizan al espiritu
clasico”, mientras que los lugares de la cualidad serian el argumento predilecto del espiritu

romantico.

Los clasicos se esforzaran, incluso, por justificar el valor que atribuyen a los lugares de la
cualidad presentandolos como un aspecto de la cantidad. La superioridad de una personalidad
original quedara justificada por el caracter inagotable de su genio, la influencia que ejerce en la
mayoria, la magnitud de los cambios que origina. Se reducira lo concreto a lo infinito de sus
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elementos constituyentes, lo irremediable a la duracién del tiempo durante el cual no podra ser
reemplazado. Para los romanticos, los aspectos cuantitativos que se tendran en cuenta podrian
resumirse en una jerarquia meramente cualitativa; entonces, se tratara de una verdad mas
importante, que formara una realidad de un nivel superior. Cuando, a la voluntad individual, el
romantico opone la de la mayoria, esta ultima puede concebirse como la manifestaciéon de una
voluntad superior, la del grupo, y la describird como un ser Unico, con su historia, originalidad y
genio propios (1989: 168).

Se establece asi el puente que enlaza la retdrica con la ideologia, pues como ya dijo Barthes,
la primera no es sino “la cara significante” de la segunda (1992: 45), de modo que las
diferentes figuras retéricas remitirian a determinadas posiciones ideolégicas y un
determinado uso del lenguaje se identificaria con una determinada forma de pensar la
sociedad. Pero si esto es asi, y la relacion entre retérica e ideologia es tan estrecha, ¢puede
cada una actuar por separado? Eco dira que en realidad lo que se da es un proceso continuo,
es decir, la retérica puede contribuir a modificar la ideologia, pero para ello debera
fundamentarse, previamente, en la propia ideologia imperante (1986: 160), concepto este

que sera retomado mas adelante.

3. El individualismo en la sociedad de masas y el capitalismo: una herramienta al

servicio de la publicidad

Los estudios socioldgicos conciben el individualismo como la consecuencia inevitable que
viene pareja al universo industrial, lo que provoca un efecto de nueva moral que repercute
en la sociedad, estructurada por la division del trabajo. Hay que considerar que esta
aparicion provoca que valores con anterioridad degradados adquieran relevancia y, en
sentido opuesto, que valores considerados basicos, como la esfera publica, sean condenados
al ostracismo a favor del ambito privado. Asi, el éxito no tendra dimensidon objetiva sino
personal (Béjar, 1998: 16-18).

Los cambios de indole tanto social como econdmica, ideoldgica y cultural, sitian el matiz
individualista en la cresta de la ola de la publicidad comercial como emblema del capitalismo
de consumo a pesar de que autores como Hobsbawm comentaran que “la era del
individualismo finalizé en 1870 [...] y se iniciaba la del colectivismo” (1981: 441). En contra
de lo planteado y recurriendo a la tendencia pendular de los estudios culturales, hay que
considerar que la vuelta al individualismo mas puro adn que el primigenio es una realidad.
Aunque no es la Unica perspectiva existente en el momento presente, dice Verdu, “el
personismo se reproduce en el convencimiento de que nuestra vida desmerece si no se
comparte o se conecta” (2005: 134), por lo que es necesario considerar que el
individualismo, en tanto que sinénimo del personismo, no se encuentra aislado en la
actualidad, sino que so6lo se entiende con vistas al otro. De este modo, si desde la sociologia
clasica se enfrentaba el individualismo a la sociedad, desde el personismo la sociedad y el
individuo necesitan establecer un dialogo mediante feedback que posibilite un entendimiento

mutuo.
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Antonio Pineda afirma que “el individualismo es la primacia del sujeto particular frente al
colectivo social. Ya sea en cuestiones de ética, de economia o de sociabilidad, la afirmaciéon
individualista no conoce mas limites que los del Yo, y la sociedad es, ante esta afirmacion,
algo que ignorar o (en el peor de los casos) superar” (2008: 47). Una definicion que se
podria complementar acudiendo a la propuesta que Lipovetsky hace en sus ensayos sobre

individualismo contemporaneo:

La desercion de la “res publica”, que limpi6 el terreno hasta el surgimiento del individuo puro,
Narciso en busca de si mismo, obsesionado solamente por si mismo y, asi, propenso a
desfallecer o hundirse en cualquier momento, ante una adversidad que afronta a pecho
descubierto, sin fuerza exterior (1986: 47)

El individualismo se erige como la exaltacion de lo privado, el triunfo del individuo frente al
caos de lo mdltiple y lo social, configurandose asi un concepto que segun Steven Lukes se
articula a través de cuatro ideas basicas: la dignidad, a la que considera como el valor
supremo e intrinseco del ser humano individual; la autonomia, valor esencial para el
liberalismo, que alza al individuo como duefio tanto de sus pensamientos como de sus actos;
la intimidad, siempre en relacién con lo privado, algo no s6lo necesario, sino sagrado, y la
autoperfeccion, ante lo que Mill dira que “la valia de cada persona —para si misma y, en
consecuencia, para las demas- viene dada por el grado de perfeccionamiento de su
individualidad” (en Lukes, 1975: 92). No obstante, a estas cuatro caracteristicas sefaladas
por Lukes (1975: 61-80), hay que afadir, entre otras, las de Béjar, para quien el
individualismo no sélo se presenta como un fendmeno caracteristico de la democracia sino
que ademas contiene elementos propios y originales como “el aislamiento del préjimo
considerado como multitud, el retiro a una privacidad compuesta por los mas intimos, el
abandono de la gran sociedad y el repliegue en la vida doméstica” (1988: 58). Este
aislamiento, que Lipovetsky asocia con el individualismo sentimental, no es, sin embargo, el
Unico existente, pudiéndose encontrar otros tipos de individualismo a nivel revolucionario
(politico y artistico) y a nivel competitivo (econdmico), tres niveles que se tornan en un Unico
individualismo puro carente de valores sociales y morales (1986: 50). Por lo tanto, ante esta
dltima pérdida, lo Unico que le queda al individualismo es convertirse en herramienta del
sistema capitalista, una relacién en la que tendra un profundo protagonismo la publicidad,

que funciona no s6lo como conector, sino como legitimador de ambos.

Después de que el primitivo capitalismo viera truncada su aventura con el crack del 29,
evoluciond hacia la era del consumismo, donde el cliente, por primera vez se encuentra sélo
frente a los multiples articulos que puede adquirir, viéndose desprovisto de la figura del
vendedor todoterreno que ofrecia cada uno de los productos, lo que ademas de
despersonalizar el intercambio, lo erigia como el Unico eslabdn del proceso de decisiéon de la
compra. Béjar delibera sobre este culto al individuo como uno de los mecanismos de
legitimacion del propio individualismo, lo que acaba provocando una solidaridad organica que
repercute en todo un proceso de atomizacién a causa de la divisién del trabajo, precisamente

uno de los puntos clave en los que se asienta el sistema capitalista (1988: 117). De este
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modo, se ve con nitidez la vinculacidn que existe entre el capitalismo y el individualismo,
pues, a fin de cuentas, el consumo es el motor que pone en funcionamiento los engranajes
del sistema; asi, a nivel social, esta presion por gastar se produce por una rivalidad mas
simbdlica que real, que acaba configurando la construcciéon del yo mediante la diferenciacion
como sujeto Unico e individual, lo que ilustra, una vez mas, la estrecha y permanente
vinculacion que tienen individualismo y consumo. Es muy significativo que “en los Estados
Unidos, mas que en ningun otro pais, el individualismo se consagré al ensalzamiento
capitalismo y la democracia liberal” (Lukes, 1975: 39), de la misma forma que tampoco es
casual que se puedan ver valores individualistas a través del discurso publicitario incluso en
sistemas culturales donde los principales valores son colectivos, como es el ejemplo de
China, una sociedad absolutamente colectivista pero que ha introducido medidas de
economia de mercado, lo que acaba uniendo de manera aun mas evidente capitalismo,
publicidad e individualismo (Pineda, 2008: 58). O como concluye Lipovetski: “sera el propio
capitalismo y no el modernismo artistico el artesano principal de la cultura hedonista” (1986:
84), que acaba marcando la necesidad de que el individuo sea diferente precisamente para
estar dentro del sistema social, una doble dimensién cultural acerca de la que reflexiona
Bermejo Berros, quien reconoce la necesidad de que exista esta doble via, por un lado social,
junto a los otros miembros del grupo, pero al mismo tiempo individual; una dicotomia que
provoca una constante dialéctica entre mente y conducta cotidiana (en Alvarado Lopez,
2006: 18). Asimismo podria extrapolarse al sentido religioso para entender la necesidad de
diferenciacion individual pero a la vez integradora citando a Lebrun, para quien “la tarea
principal de cada cristiano es su propia salvacion [..] pero también en que esta meta no

puede alcanzarse fuera de la comunidad de los santos” (en Béjar, 1988: 166).

Es esta contrariedad la misma que permite entender que la preeminencia del discurso
individualista se produzca a través de un discurso socializado y socializante como es el
publicitario. Por ello se hace necesario acudir, una vez mas, a las palabras de Antonio

Pineda:

Las palabras e imagenes publicitarias comerciales portan significaciones ideolégicas y nos
permiten detectar en ellas ideologemas. Nuestra hipétesis es que, entre esos ideologemas, el
individualismo ocupa un lugar muy destacado. En cualquier caso, y para evitar confusiones con
la propaganda, partiremos de que la publicidad no tiene (salvo excepciones) una intencién
ideolégica, pero si puede poseer y reflejar con facilidad contenidos ideologicos (2008: 46)

Asi pues, el individualismo aparece como uno de los principales valores ideoldégicos que
impregna gran parte de los mensajes publicitarios, un valor latente en la sociedad que
encuentra ahi su lugar de representacion. El consumo es, por tanto, el principal elemento
diferenciador entre clases en la actualidad, pues como afirma Lyon, “los individuos buscan
expresarse a través del consumo, intentandose aferrar a un estilo de vida que fijan
determinados anunciantes” (2000: 13). De esta forma, parece obligado, si se desea
pertenecer a un determinado estrato social seguir los habitos de consumo del grupo,
llegandose asi a un individualismo compartido, una diferenciacion por la pertenencia al

grupo. Llevar unos vaqueros Levi’'s o usar Channel n°5 diferencia a un consumidor de otro,
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pero no porque el usuario de estos productos se convierta en un ser Unico, sino porque lo
inserta en un determinado compartimento social, un segmento de la poblacion que se
convierte, asi, en publico objetivo de esas marcas, y que, en cualquier caso, no son sino uno
de los multiples bloques que forman el rompecabezas de la sociedad. La publicidad ayuda,
con su lenguaje individualista, a conservar el sistema imperante, y esto lo hace organizando
a las personas desde la infancia en diferentes grupos delimitados segun los habitos de
consumo, pues no es lo mismo que un nifio juegue con los Micromachines -si no son
Micromachines no son los auténticos-, que con coches de marca blanca, como tampoco es lo
mismo que tenga una Barbie o, en cambio, una Nancy. Son productos que diferencian,

porque asi lo insinda la publicidad y lo acepta la sociedad.

4. Conclusion.

A modo de epilogo cabe considerar el discurso individualista como una pieza clave de todo el
proceso ideoldgico capitalista, lo que significa que su funcién es la de legitimador del
sistema, careciendo de sentido fuera del mismo. Se puede hablar, asi, de una dependencia
mutua que contaria con la publicidad como elemento cohesionador, la cual, a su vez, cuenta
entre sus armas con la retdrica, una de las disciplinas argumentativas mas antiguas, y a la
vez mas actuales, de la que toma el uso de los topoi con el fin de agilizar la difusion y
aceptacion de los mensajes. Dentro de estos lugares comunes, el mas utilizado es el de la
cualidad, definido como lo unico frente a lo multiple, algo que resulta légico teniendo en
cuenta que frente a la multiplicidad de anunciantes y marcas existentes en el mercado, los

consumidores buscaran lo diferente u original.

Numerosos son los anuncios que ofertan los productos o servicios con caracteristicas
singulares, o que al menos pretenden serlo; pero también hay otros muchos que
simplemente, ante la imposibilidad o la ineficacia de mostrar dichos aspectos definitorios,
recurren a mensajes directos y sencillos en los que se exprese claramente la exclusividad de
la marca. Asi, a parte de los ya vistos ejemplos de J&B o Toénica Schweepes, podemos
sefialar tantos otros como los de Andalucia sélo hay una, la tuya; Sélo tla, Burgo de Arias; o

Cola-Cao, el de verdad.

El discurso publicitario dota de exclusividad la oferta comercial. Asi, los diferentes productos
0 servicios se revisten de un halo de distincién que impregna también a sus compradores,
haciéndolos, asimismo, Unicos entre el resto de seres humanos. En este sentido, se puede
constatar que el publicitario es un discurso individualista, que funciona, a su vez, al servicio
del fortalecimiento del sistema capitalista, devolviendo a la sociedad aquello que se
encuentra inmerso en ella, aunque de forma maximizada, lo que se relaciona con la idea
expuesta anteriormente de que la retérica s6lo puede cambiar una determinada ideologia
basando sus argumentos, precisamente, en la ideologia imperante, lo que permite conjeturar
que si cambiara el sistema socioecondémico y politico actual, el discurso publicitario tendria

que reformularse por completo, para asi poder apoyarse en diferentes argumentos.
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En sintesis, y realizando un somero planteamiento entimematico, se puede concluir que si el
discurso publicitario actual se desarrolla en el capitalismo, y el capitalismo esta basado en
ideas individualistas, la publicidad utilizara dichas ideas individualistas, sirviéndose para
transmitirlas del tépico de la cualidad. O dicho de otro modo, la publicidad usa el tépico de la

cualidad para asi preservar la ideologia individualista propia del capitalismo.
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