Retoricamente persuasiva

Carmen Lasso de la Vega Gonzdlez

Nociones sobre la retérica

Los tltimos estudios psicoldgicos nos alertan sobre la imposibilidad de
observar al hombre de forma aislada, ya que un estimulo concreto es suscep-
tible de producir distintas respuestas posibles en un mismo individuo y ante
una situacién similar, dependiendo, evidentemente, de sus expectativas, esta-
do de 4nimo y de diversos factores externos a él que, a su vez, contribuyen a
conformar su estado interno, asi como la manera de manifestarlo.

Todo ello configura lo que podriamos denominar un macrosistema, com-
puesto por infinidad de interrelaciones y superposiciones de estimulos, a
modo de un complejo laberintico en el que innumerables caminos se entre-
cruzan y superponen Y en el que todo puede influir de forma decisiva o tam-
bién, pasar inadvertido a pesar de que aparentemente pueda aparecer COMo
un hecho de gran relevancia o transcendencia en un momento determinado.

Por tanto, como ya sefialara la Escuela de La Gestalt y desarrollara Mead
y Blumer, el hombre elabora su imagen de la realidad, lo real, a partir de
pequeiias pinceladas que provienen del exterior, siempre en funcién de sus
expectativas e intereses. Si a esto unimos la premisa de Hobbes que versa
sobre la caracteristica humana que nos define como seres eternamente
deseantes, entenderemos que el hombre se haya servido de todos los recur-
sos que ha tenido a su alcance para obtener la satisfaccién de sus deseos.



Retdricamente persuasiva 121

Es evidente que no podemos decir'que la retdrica sea la forma de satis-
facer los deseos humanos, aunque si podriamos afirmar que, de alguna
forma, se trata de un instrumento que asiste al hombre en la bisqueda de
la obtencién de sus deseos o de su representacién, positiva o negativa, de
una forma no sistematica, ni estructurada, sino intuitiva y connatural a él.

Asi el mito, entre otras cosas, se encargaba de satisfacer el afdn de apro-
piacién del entorno humano. Qué duda cabe que era una forma retdrica de
representar lo real, lo humano. Freud sostiene que toda metafora surge de la
necesidad de mostrar un tabi, puede que el mismo que empujé a Homero a
narrar aleg6ricamente las pasiones y pulsiones humanas, las mismas que
refleja Joyce de forma muy diferente, ya que el contexto también lo era.

Tenemos, por tanto, que los recursos retéricos son fenémenos connatu-
rales al hombre, como lo demuestra, por ejemplo, el intento de Occidente
de extender sus costumbres por el resto del mundo, mostrando el pacto
social como el mds supremo de los valores, vehiculado, principalmente, a
través de los derechos humanos. Esos que tan dignamente quedan plas-
mados en el papel y esos mismos que tan impunemente quedan pisotea-
dos en cualquier acera.

Carrere y Saborit sostienen que “nuestro conocimiento del mundo se
apoya en numerosos procedimientos retéricos, metaféricos y metonimi-
cos principalmente para acceder a la diversidad y al caos” y definen la
retérica como aquellas “nociones sobre la realidad que suponen subjeti-
vas mezclas e interacciones entre la experiencia directa del mundo y las
ideas” (Carrere y Saborit 2000: 165).

Siguen diciendo Carrere y Saborit que “la retérica, como el resto del
lenguaje, participa en la construccién del acuerdo social o convencién
que llamamos realidad”. Por tanto, estos autores contemplan la retdrica
no ya como un mero instrumento comercial responsable de embellecer y
adornar el discurso, sino como un lenguaje, “un instraumento de conoci-
miento, en varios sentidos: el propio de conocer, el de dar a conocer vy,
pegado a los anteriores como una lapa, el de construir el conocimiento,
esto es, la realidad (Carrere y Saborit 2000: 167).

Gombrich (1972, 269), por su parte, apunta que al analizar practica-
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mente cualquier vocablo nos encontramos con una metéafora muerta, que
ha sido absorbida por el lenguaje. Sefiala ademds la imposibilidad de la
creencia cldsica, que sostiene que el lenguaje es un inventario casi com-
pleto de la realidad. En este sentido bien podriamos recordar las premisas
de Wittgenstein al sefialar las categorfas del lenguaje como conceptos fic-
cion, que explican los significados que utilizan los hablantes.

Todo esto parece conducirnos a que actualmente la retérica es contem-
plada como una forma de apropiacién del entorno por parte de los indivi-
duos. Se ocupa, pues, de la necesaria simplificacion de esa interminable
realidad que nos rodea, con el objeto de re-crear lo real.

Si bien, le retérica no siempre ha contado con esta acepcion, pues, 1o
mismo que el discurso publicitario, ha sido tachada mediante variopintos
calificativos y siempre observada como sospechosa de albergar intencio-
nes inconfesables

Antecedentes de la retérica

La retérica se origina en el espacio juridico. Cicerdn sostenia que los liti-
gantes sabfan atacar y defender con eficacia instintiva. Aristételes la define
como la facultad de teorizar lo que es adecuado en cada caso para conven-
cer, aunque sefiala que su objetivo principal no consiste en la persuasion,
sino en la biisqueda y reconocimiento de los medios de conviccion mas
pertinentes para cada caso, como sucede en el resto de las artes. Es eviden-
te que Aristoteles realiza una division implicita entre conviceion y persua-
si6n, de la que cabe suponer que la conviccion, por un lado, se ocuparia de
operar a través de la argumentacion, esto es, por medio de la razén, mien-
tras que, por otro lado, 1a persuasién se valdria de la estrategia de la emo-
cién, en la que radicarfa la fealdad y maldad de tal herramienta.

Si en el mundo heleno la sofistica fue acusada de una exageracion de
los mecanismos formales, como meros disfraces de un dudoso contenido,
calificado de inexistente, podremos entender con facilidad que la corrien-
te modernista trataba de hacer lo propio con sus curvas, su exotismo y sus
voliimenes sinuosos y ondulantes.
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La curva no estd vinculada a ninguna regla prefijada y se asocia a for-
mas vegetales y a fuerzas que intentan expresar el crecimiento orgénico a
través de metaforas determinadas por formas flamantes y repentinas. La
linea “latigueante” es la méxima expresién de la reaccién de 1os moder-
nistas a los preceptos clasicistas del siglo anterior, puesto que el dngulo
recto produce moderacion de relaciones formales, susceptibles de medida
y de reproductividad.

La libertad de ornamentacién no es més que una racionalizacion del
lenguaje formal que, en Gltimo término, desemboca en un sistema de
estandarizacién de productos industriales masivos. No obstante, ni las
pretensiones de estos que se consideraban progresistas, ni las de los tradi-
cionalistas tuvieron en cuenta el asunto de dar estilo a la vida, es decir,
impregnar de belleza lo cotidiano y hacer surgir de esa belleza la energia
suficiente que permitiera la renovacién del hombre y de la sociedad.

Schiller mantiene que sélo la belleza configura el cardcter social de las
cosas, a pesar de que la necesidad sea la que haga social al hombre, o
que el buen sentido le otorgue los pardmetros de sus principios sociales.

El problema al que nos enfrentamos, dentro de este marco de la bus-
queda de la belleza por la belleza, se encuentra en el mismo seno de la
dindmica de la clase que la emprende como medio de expresion social.
La burguesia al partir de estos principios liberales conlleva un fracaso
educativo que se observa en la propia figurativizacion de sus obras, ya
que sus ideales parten de una seleccién previa que frena el dinamismo, o
todo lo que pueda generar incertidumbre en favor de la bisqueda conti-
nua de un estado de seguridad, con lo cual la propia manifestacion artisti-
ca modernista parte de una contradiccién interna por dos razones obvias:
por un lado, la idea de evasién o de exotismo se presenta, no COmo una
lucha frente al sistema social impuesto, sino como una expresion de un
deseo frustrado, ante el cual el principal enemigo es la propia clase bur-
guesa que se convierte en el mayor freno de todo lo que le pueda generar
un estado de cambio.

Ideas como las de Wagner, donde se apunta ya hacia la supremacia de
la utilidad sobre la belleza, recordemos sino su afirmacion sobre que algo



124 Carmen Lasso de la Vega

impréctico jamds puede ser bello, comenzardn a ir socavando la propia
estructura del pensamiento modernista, de tal forma que la imaginacién
debera ceder su paso para materializarse, no sélo en las formas configura-
das bajo una incesante busqueda de lo bello, sino también, en formas
cuyo grado de funcionalidad determinara la belleza misma de la cosa.

Todas estas contradicciones no parecen sino apuntar hacia el intento
liberal de producir imdgenes que asentaran toda una serie de connotacio-
nes retdricas y valores sociales que preconizaran su supremacia y poder.
Asi la pugna entre utilidad versus belleza comienza a agujerear las bases
modernistas que primaban lo tradicional y lo artesano frente a lo indus-
trial, sobre todo si tenemos en cuenta que esa misma burguesia es la
duefia del espacio fabril que lleva a cabo la produccién en serie.

Los estudios de psicologia aplicada sugieren los caminos de acceso a la
voluntad humana y asi entramos en una nueva paradoja, pues si la
corriente modernista perseguia una vuelta a los valores tradicionales, una
vuelta a las formas y al orden, mediante un cierre de grupo y una jerarqui-
zacién social, mientras que el Constructivismo intentaba crear un lengua-
je mds popular y asequible, tenemos que el cédigo modernista cuenta con
una mayor aceptacién entre las clases mds bajas, lo mismo que una gran
rentabilidad para las més altas.

El Modernismo tuvo un gran impacto en el cartelismo publicitario y en
el mundo del disefio, pues el imaginario cultural estaba mas preparado
para captar las voluptuosas imigenes modemistas que las de cualquier
otra corriente que precisara de una mayor especializacién, como el
Contructivismo por ejemplo.

Y es que el pueblo prefiere la contemplacién de lo bello, porque lo feo
forma parte de su existencia cotidiana. No ocurre lo mismo con la €lite
cultivada, ella si puede deleitarse ante la representacion de lo horrible,
que actda a modo de catarsis y reafirmacion de sus privilegios.

Todo esto nos lleva al universo de la produccién en serie, a la comuni-
cacién masiva y a la definitiva pérdida del aura artistica, aunque bien
podriamos decir que el espacio artistico sucumbe a un nuevo mecenazgo
de la mano del disefio y de la publicidad. El capitalismo de produccidn se



Retéricamente persuasiva 125

alfa con el mundo artistico para, de la mano de su emulacidn, recrear
figuras e imagenes ficilmente aprehensibles por la poblacion.

Atrds quedan las revoluciones burguesas y todas las promesas de libertad,
igualdad y fraternidad. Atrds quedan también los intentos proletarios por la
conquista de sus derechos. Aunque no abandonen esa esperanza, la nueva
élite frena la posibilidad de que el pueblo siga el peligroso ejemplo de Rusia.

Los formalismos sociales suponen también un freno para alejar de la
élite a determinados sectores populares. Este cierre de grupo encuentra su
principal manifestacion en la figura del dandy, muy bien representada por
Oscar Wilde y los protagonistas de sus obras, como podemos comprobar
en El Retrato de Dorian Gray, en el que Dorian es la mds pura expresion
de la forma, aunque en este caso no vacia de contenido.

La moda adopta la corriente modernista, lo que contribuye, fundamen-
talmente, a diferenciar a la burguesia de las clases populares, pues la
industrializacién habfa supuesto una homogeneidad formal del atuendo
de los individuos, que no permitia reconocerlos y clasificarlos segtn las
diferentes jerarquias sociales. El Modernismo supone una vuelta a los
vestidos elaborados que permite esta oportuna clasificacion. Ademads
supone también el abandono del corsé, que es sustituido por el sujetador.
La mujer adquiere el derecho de mostrar sus volimenes a la vez que el
derecho al voto. Las formas femeninas se marcan y se muestran envueltas
en finos y elaborados encajes. Los materiales y motivos orientales for-
man parte también del atuendo. Una moda que comienza a aparecer en
las revistas, junto a los famosos y valorados reportajes de paises lejanos y
exdticos, que sélo algunos pueden visitar.

Por tanto, esa aparente huida de la racionalidad y del positivismo per-
manece en el espacio social, pero no accede al industrial y mercantil. En
ellos sigue primando la razén y la nueva razén es la venta. Las fébricas
son cada vez mds productivas, estamos en los inicios de la sociedad de
consumo, en la que multitud de productos idénticos y superfluos pugnan
por su cota de mercado. Un mercado que no renuncia, como el arte, a la
basqueda de respuestas, por lo que recurre a las ciencias aplicadas para
realizar un acercamiento a lo mas profundo del hombre.
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La retérica y la publicidad

Por tanto, podemos decir que lo retérico es una constante humana que
se ocupa de conformar el imaginario sociocultural de una época. Ya
vimos que se trata de un lenguaje que, como todos, no hace sino dar
forma a la realidad informe que nos rodea. Asi cada época estd envuelta
en una especie de aura retérica que impregna todas y cada una de las par-
celas de la existencia, bien sea la del arte, la de la cultura, la de la ciencia
incluso y la de la publicidad a través'de una amalgama de todas ellas.

Lausberg apunta que la retdrica es un “sistema mds 0 menos estructura-
do de formas conceptuales y lingiiisticas que pueden servir para conse-
guir el efecto pretendido por el hablante en una situacién™ (en Carrere y
Saborit 2000: 181), sefialando también que tal proceso no tiene porqué
ser deliberado o consciente, sino que es algo inmanente al ser humano. Le
Guermn, por su parte, sostiene que:

para persuadir hay que tocar primero la sensibilidad, provocar una reaccién
afectiva. La persuasion serd tanto mds eficaz cuanto menos sean las bases
I6gicas de que pueda disponer el intelecto para oponerse a ella. Nada como la
metifora corresponde mejor a tal exigencia. La imagen que ella introduce
como imagen asociada, incorporada a la sustancia del mensaje. Pero ajena al
plan l6gico de la comunicacién. Por ello la metafora tiene casi siempre por
funcién expresar un sentimiento que sea compartido: es aqui en donde debe
verse lo mas importante de sus motivaciones (Le Gern 1973: 85, 86).

Por tanto la retérica, basdndose de forma intuitiva en principio en la
fenomenologia de la percepcién, opera lo que podriamos denominar
como una simplificacién de los textos aludiendo a otros discursos
mediante conceptos ya aprehendidos, la repeticion de términos o sonidos,
la alteracién del orden 16gico de elementos, etc. Si bien todo este proceso
posee un doble objetivo, ya que por un lado trata de adornar el discurso
para atrapar la atencién del espectador y, por otro, condensa una gran
carga significativa, mediante la connotacién con el objeto de reafirmar la
interiorizacién de estos contenidos.

Hemos analizado el nacimiento de la retérica y el de la comunicacién de
masas, comprobando que el movimiento modernista era la creacién de un
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nuevo lenguaje que asentara las bases de una nueva sociedad, la burguesa.
También hemos comprobado cémo en la etapa clésica la emergencia bur-
guesa a través de los sofistas, ya habfa hecho lo propio, aunque el hecho de
no pertenecer a la élite de filésofos supuso su tacha histérica, lo que nos
lleva una vez mas a la seguridad de que las claves del poder no son més que
un mero constructo retérico. Un lenguaje consensuado por la élite y acepta-
do por el resto de la comunidad a modo de pacto convencional y arbitrario.

Pero qué lugar ocupa la publicidad en el entramado social de nuestra
comunidad. Bien es sabido que la disciplina publicitaria goza de mas de
un detractor, siendo su férrea critica uno de los recursos més utilizados a
la hora de analizar no pocas catastrofes o disfunciones sociales, bastante
similar, por otra parte, a la visién de la soffstica.

No se puede poner en duda que la publicidad vehicula un discurso
comercial, aunque tampoco que va mucho mas all4, precisamente de la
mano de la retdrica, responsable en la mayoria de los casos de la ambi-
gliedad significativa y la connotacién discursiva. Y es precisamente este
discurso afiadido, el discurso retdrico, el que opera los principales meca-
nismos de persuasion.

Sin embargo, no podemos olvidar lo que anteriormente apuntdbamos
sobre la tremenda critica social con respecto a la publicidad, que nos con-
duce al terreno del enigma, ;qué papel ocupa en una etapa caracterizada
por la pérdida de los valores en la que la imagen es lo que predomina? La
publicidad se vale de la imagen fundamentalmente y de los recursos retdri-
cos con el fin, como apuntaba Le Gern, de abordar 1a sensibilidad humana,
proponiendo, a veces, que se haga lo contrario de lo que el discurso insti-
tucionalizado propone, como ocurre con el anuncio de White Label, que
reza “cuando todo el mundo me felicita, me empiezo a preocupar. Léam
Neeson” (Capital septiembre 2000: 36, 37), en el que, mediante el recurso
testimonial, se alude retéricamente a la necesidad de prestigio social a tra-
vés de la diferenciacién, como el personaje de la conocida pelicula cine-
matogréfica La lista de Schindler, que representa la figura del héroe que
transgrede la normativa social. Aunque, si tenemos en cuenta el producto
que difunde, vemos que se trata de una marca contemplada como la més
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asequible dentro de las que se observan como de buena calidad, lo que
implica que sea la mas asequible de las buenas. Se propone, ademds, al
receptor que rehuya de la serialidad, de la estandarizacion que la propia
publicidad propone, ya que es una pura contradiccion, un eufemismo a fin
de cuentas, buscar el camino de la diferencia a partir de un consejo publi-’
citario. Pérez Tomero apunta que “la retdrica es el repertorio de las dife-
rentes maneras en las que se puede ser original” (Pérez Tornero 1982: 91).

La publicidad convierte los no lugares, definidos por Baudrillard y
otros, en espacios humanos, en virtud de la creacién de un imaginario que
es a la vez multitudinario e individual. Un espacio que hermana y disgre-
ga a cada individuo del resto de sus semejantes.

Esta facultad del discurso persuasivo no es un mero artificio de embe-
llecimiento, sino que va mucho mds alld, aportando una multiplicidad sig-
nificativa e imaginaria capaz de ser aprehendida por toda la poblacion.
De ahi que se trate de un lenguaje eminentemente democrético por su
adecuacion a todos los receptores.

La comunicacién persuasiva se compone de una amalgama de discur-
sos sociales, por lo que su alcance significativo implica una riqueza sin
parangén con otro tipo de discursos. Esta capacidad viene de la mano de
la retrica y es precisamente la responsable de su accesibilidad por parte
de todos los receptores. Esto evita e implica a la vez un cierre y una aper-
tura de grupo, ya que los receptores que posean las claves sociales que les
permita aprehender toda la complejidad significativa que entrafia un
anuncio, se sentirdn identificados con él. Pero esto no supone que el resto
de 1a poblacién no pueda interpretar ese mismo anuncio, aunque no posea
las claves que lo introduzcan de lleno en €l, pues los textos publicitarios
contienen diversos niveles de lectura.

Parece, por tanto, que la publicidad, a pesar de su evolucion, no se ha
apartado nunca de las premisas del Modernismo, aunque si de su estética,
pues elabora imagenes fécilmente asimiladas por el pueblo que suponen,
ademds, una reafirmacién de todos los valores burgueses. Si bien, si que
se ha apartado de las premisas educativas de la sofistica, ya que no desve-
Ja ni ensefia sus claves al pueblo, pues como seflala Foucault, “lo ficticio
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no se encuentra jamds en las cosas ni:en los hombres, sino en la imposi-
ble verosimilitud de aquello que estd entre ambos” (Foucault 1993: 27).

Y es que la publicidad es un discurso empético que trata de ubicarse en
esa imposible verosimilitud, pues no estd configurado para dirigirse al
alter ego, sino que trata de ser la misma voz de éste. Su maxima vocacién
no es otra que la de hacer portavoz, sujeto de la enunciacidn, al receptor.

Por tanto, la publicidad no cuenta con la referencialidad objetiva del
producto o servicio que trata de difundir y propagar, sino que su referen-
cialidad se basa en la supuesta personalidad e intereses del receptor,
podria definirse como un proceso retérico con una referencialidad mera-
mente ideal o ilusoria, un simulacro tal vez.

El receptor, ese ser anénimo y disperso que, aunque esté insertado dentro
de un segmento, cuenta con sus propias expectativas, inquietudes y anhe-
los, pero que, de alguna manera, encuentra un espacio comiin con muchos
de sus semejantes y que, en virtud de ello, posee unos rasgos homogéneos
que lo hacen susceptible de la captacién de un contenido ambiguo, pero
sujeto a determinadas reglas de lectura que el propio discurso impone y que
la propia cultura dicta. Esto supone, no cabe duda, un enorme aforismo en
cuanto a la mayoria de los contenidos publicitarios que podria interpretarse
como la metametafora, si se me permite la expresion.

Por tanto, la retérica de la publicidad es esa parcela de la vida calificada
por Baudrillard como nuestra madre, quiz4 nuestra abuela podriamos
decir, ya que es que la que nos satisface esa necesidad relatada en Las mil
y una noches, pues nos relata mil y una historias en las que siempre pode-
mos ser protagonistas, héroes con pies de barro, duefios de su destino y
de si mismos. Quizd como ocurriera con el Modernismo no estemos pre-
parados para otro tipo de discursos, si tenemos en cuenta que hemos de
escribir diariamente el nuestro. Ese que no figura en ningtin medio.

Por ello, una de las principales claves de la retérica de la publicidad es
la de servir a mas de un amo, al receptor con su dosis balsdmica y ademés
al propio sistema con el fin de mantener los valores tradicionales, los mis-
mos que colocaban al fil6sofo en un lugar preeminente dentro de la socie-
dad y, en definitiva, a cada uno en su sitio y con sus quehaceres, siempre
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ajenos al pensar, pues como ya sefialara Platén “a los que estdn en el

poder no les gusta que nazcan sentimientos elevados entre sus siibditos
(Platén 1977: 56).
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