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Si se pretendiera establecer con este trabajo una base tedrica s6lida
sobre la nueva concepcién de la retérica y su aplicacion al discurso
publicitario, ciertamente se pecarfa de ambicioso, bien porque una disci-
plina tan amplia como la retérica desborda los limites impuestos por
unas cuantas paginas o bien porque el complejo fenémeno publicitario
tampoco puede circunscribirse a un espacio tan reducido. Asf pues, el
objeto de este estudio es proporcionar al lector una nueva vision de las
relaciones entre retérica y publicidad. Nueva no sélo porque se toma la
teorfa de Perelman y Olbrechts-Tyteca como punto de partida, sino tam-
bién porque a esta nueva vision se incorpora la retérica de la imagen.

La nueva retérica

La recuperacién y dignificacién de la retdrica es fruto de los pacientes,
rigurosos y documentados estudios llevados a cabo por Perelman y
Olbrechts-Tyteca, estudios que culminan, momentdneamente, en su
Tratado de la argumentacion. La nueva retérica. La mayoria de los
investigadores en dicha temética (Mortara Garavelli, Adam &
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Bonhomme, Grupo M, Carrere & Saborit, etc.) coinciden en otorgarles
los calificativos de “rehabilitadores” o “salvadores” de la retdrica.
Obviamente este resurgimiento se ve favorecido también por una serie
de coyunturas politicas, sociales y econémicas en Occidente, entre las
que cabe destacar la extensidon de los regimenes democriticos tras la
Segunda Guerra Mundial y la implantacion de la sociedad de consumo a
partir de los afios 60. El Tratado rompe con la arcaica concepcion de la
retérica, derivada del absolutismo ideoldgico en el que la discusién no
tiene cabida, y la vincula a un nuevo periodo histdrico en el que el deba-
te y la confrontacién de las ideas sustituyen al viejo modelo de pensa-
miento. En el prélogo a la edicién espafiola, Jesis Gonzilez Bedoya
afirma:

Para quienes la verdad puede surgir de la discusién y el contraste de pare-
ceres, la retérica sera algo mas que un simple medio de expresién, un elen-
co de técnicas estilisticas, como la consideran aquellos para quienes la ver-
dad es fruto de una evidencia racional o sensible. Esto explica que con el
predominio del racionalismo y el empirismo en la filosoffa de los siglos
XVII al XIX la retérica fuese reducida en los planes de estudio a una espe-
cie de estilistica. Es con los sistemas caracteristicos de finales del XIX y de
este siglo (pragmatismo, historicismo, vitalismo, axiologia, existencialis-
mo...) cuando se empiezan a sentar las bases para la rehabilitacién de la
retdrica y la teorfa de la argumentacién (en Perelman 1989'%: 7).

Esta dicotomia puede verse en el estudio de Mortara Garavelli acerca
del devenir de los términos retdrica y estilistica (1988: 8). Mientras que
estilo tiene una carga positiva (“tener estilo”), retérica presupone valores
negativos (“perderse en retéricas” 0 “no me vengas con retorica”). Esta
concepeién viene dada por el uso reduccionista que de ella se hizo a lo
largo de la historia, reduccionismo que partia de una falsa concepcién de
lo que era la técnica retdrica, que, en palabras de Lopez Eire, “no es
necesariamente el discurso retérico un discurso de artificio y mera orna-
mentacion, ni forzosamente literario, ni lo retérico es material lingiiistico
superpuesto a un discurso que sea pretendidamente la replica perfecta y
exacta del rigor 16gico o de las cosas del mundo reflejadas como en un
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espejo” (1998: 23). Como puede observarse, el principal problema que
plantea la retérica anterior a Perelman es su reduccién a una de sus cinco
partes: la elocutio. Incluso el Grupo [ basa su estudio sélo en esta parte.
Ya el titulo de su mas famoso trabajo (Retorica general) es significativo
en cuanto al problema que planteamos, ya que, aun llamédndose Retorica
general, se centra exclusivamente en la parte ornamental. Y asi parecen
reconocerlo, y hasta justificarlo, en el prefacio de la edicidn espafiola:

No pretendemos que se haya hecho absolutamente normal el designar por
retérica todo estudio de las figuras. Pero con ayuda del contexto -y la regla
del contexto es evidentermente esencial para descodificar todo mensaje- es un
hecho que en nuestros dias la reduccién de la que hablamos estd lo suficiente-
mente establecida como para que, después de todo, no haya que lamentar la
sinécdoque generalizante por la que se anuncia este libro (1989'%: 19).

Mis recientemente, Teun A. van Dijk, en el capitulo introductorio a E/
discurso como interaccion social, aun reconociendo que “el término
retdrica tuvo en su origen un sentido mucho mas amplio: el arte del dis-
curso persuasivo y su estudio”, permanece anclado en las viejas teorias
que limitan la retérica a la elocutio:

Uno de los ejes vertebrales de la retérica clasica estaba constituido por el
estudio de los medios especificos que hacen a un discurso mds memorable
y, por ende, més persuasivo: las figuras de la retorica |...]. Por consiguien-
te, los analisis retéricos habitualmente se ocupan de estos “‘recursos’ de
persuasion, es decir, de las estructuras especiales del discurso que atraen la
atencién en razén, por ejemplo, de una repeticién inesperada, de un orden
invertido, de estructuras que quedan incompletas o de cambios de sentido
(2000: 35).

Perelman, en cambio, ve en la retdrica (o teoria de la argumentacion,
como le gusta llamarla) un complemento a la teoria de la demostracién
de la 16gica formal moderna. El autor critica la concepcidn de retérica
como estilo florido o un arte del lenguaje, es decir, como mero ornamen-
to insustancial. Sus estudios se apoyan en premisas mucho mas amplias
y ricas. Parten de la definicién de Aristételes de la retérica como arte de
la persuasién, también de la de Cicerdn, que fundamenta la retdrica en
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tres puntos: docere, movere, placere, y finalmente de la de Quintiliano,
para quien la retorica es un ars bene dicendi, donde bene tiene una triple
connotacion de eficacia, ética y estética (1989': 8). Su objetivo es doble.
Primero, despojar la retérica del caracter peyorativo que la embargaba,
pues tradicionalmente la retérica era “sinénimo de artificio, de insince-
ridad, de decadencia” (11); y segundo, rehabilitarla, ya que ha sido
menospreciada desde la Edad Moderna, época de predominio racionalis-
ta y empirista que la tildaba de sugestién engafiosa o artificio literario
porque convencia al auditorio con sus “malas artes”. La piedra angular
en la que Perelman fundamenta su nueva vision es en la distincién entre
dos ciencias: la ldgica, de una parte, y la dialéctica y la retérica, de otra.
La primera es la ciencia de la demostracién, en cambio, las segundas lo
son de lo probable, de la argumentacién. La retdrica se asocia asi con la
filosofia, ya que ambas, en lugar de demostraciones, contienen argumen-
taciones. La diferencia entre ambas estriba en que mientras que la filoso-
fia se dirige a un auditorio universal al que pretende convencer, la retd-
rica va dirigida a un auditorio concreto al que intenta persuadir. De este
modo, convencer y persuadir no son sino dos finalidades de la argumen-
tacién (Jestis Gonzdlez Bedoya en Perelman 19891R: 15).

La rehabilitacion de la retdrica viene a coincidir con el auge de la
sociedad de consumo y precisamente se va a encarnar en su discurso
mds significativo: el publicitario. La importancia que cada dia adquieren
los medios de comunicacién de masas, la implantacién de las democra-
cias liberales y la expansién de la sociedad de consumo, fenémenos que
tienen lugar a lo largo de la segunda mitad del siglo XX, han hecho que
los estudiosos vuelvan sus ojos hacia la retérica tal como la entendieron
los cldsicos: una técnica para lograr, por medios exclusivamente verba-
les, la adhesion del auditorio. En una sociedad politicamente libre y eco-
noémicamente satisfecha, la Gnica forma de convencer al destinatario es
argumentando, persuadiendo mediante el uso de la palabra. Hoy, activi-
dades como la politica o la publicidad tienen necesidad de persuadir a un
plblico cada vez mas extenso. Por ello, los estudiosos, con Perelman a
la cabeza, “preocupados por lograr una comunicacién persuasiva, supe-
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ran las concepciones embellecedoras de la retérica y descubren que es
algo mds que un ars ornandi: es una disciplina de mayor alcance cuya
finalidad es la creacion y la estructuracién total del discurso en aras de
una mayor eficacia” (Rey 1996: 54).

Retérica y publicidad

La importancia de la retérica para el discurso publicitario es innegable.
Numerosos criticos asi lo confirman. Merece especialmente atencién un
novedoso y riguroso estudio llevado a cabo por Edwark F. Macquarrie y
David Glen Mick, ambos profesores de marquetin en Santa Clara
University y University of Wisconsin respectivamente (1999). Tras dos
experimentos y un conjunto de entrevistas realizadas a un numeroso
grupo de alumnos, han llegado a la conclusién de que mediante la utili-
zacién de figuras retdricas que forman parte de la cultura general del
entorno (en este caso concreto: rima, antitesis, metafora y retruécano), se
consigue mayor eficacia publicitaria. Por su parte, Juan Antonio
Gonzdlez Martin considera la retérica como un importante recurso para
la elaboracién de los sentidos: “La publicidad emplea la retérica porque
ésta se ha revelado siempre como un excelente dispositivo de eficacia
comunicativa [...]; la retérica es un discurso fingido, basado en la utili-
zacién de un doble plano del lenguaje: el normativo, que existe realmen-
te, pero que tiene poco significado, y el figurado, que tiene sentido, pero
no existe; produciéndose de este modo una sobresignificacién que el uso
estandar del lenguaje no tiene” (1996: 274). En este mismo sentido se
expresa Henri Joannis, para quien el creativo, a la hora de ejecutar el
anuncio, dispone de una serie de herramientas persuasivas que no debe
desdefiar. Una de estas herramientas, quizds la mds importante, sea la
retérica. Y esta importancia radica no sélo en la memorabilidad que la
retérica le puede proporcionar al discurso publicitario, sino también en
el fin que pretenden tanto una como otro: la persuasién del destinatario
(1992: 15).

Ante la pregunta de si se puede adaptar una técnica nacida hace més
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de dos mil quinientos afios a una actividad como la publicitaria, relativa-
mente joven y en continuo proceso de cambio, puede contestarse afirma-
tivamente. Han cambiado los medios, han variado los asuntos y se han
modificado las condiciones de recepcién, pero el objetivo se ha manteni-
do. A pesar de las diferencias que puedan existir entre un ateniense del
siglo de Pericles y un consumidor neoyorquino del siglo XXI, tanto la
retérica como la publicidad s6lo pretenden un objetivo: lograr su adhe-
sién, persuadirlo. En publicidad, un discurso sometido al imperativo
econdémico, es fundamental Ia claridad de ideas y su orden exposicién.
Lo mismo sucedia en el discurso juridico que se emitia en los juicios
tebanos y en el politico que se pronunciaba en la asamblea ateniense. Por
ello, el empleo de la retérica es fundamental para el discurso publicita-
rio: para llegar al piiblico objetivo de manera eficaz, para lograr los obje-
tivos propuestos y para, en definitiva, lograr su adhesién. En términos
modernos: para que se convierta en comprador, consumidor, cliente.
Véase que ha variado la expresién (lograr la adhesion, que decian los
clésicos, frente a consumidor, cliente o comprador), pero obsérvese asi-
mismo que el objetivo sigue siendo el mismo dos mil quinientos afios
después. Esta correlacién podria llevar a mds de uno a establecer una
simple ecuacién entre la retérica clésica y la publicitaria. Seria un grave
error. Se ha dicho anteriormente que, a pesar de que veinticinco siglos
después se mantiene el objetivo persuasivo, han cambiado las condicio-
nes de recepcién, los asuntos y los medios de comunicacion, y todos
estos cambios son los que obligan a una adecuacién de la retérica a las
nuevas circunstancias. En ningtin caso puede realizarse una simple trans-
posicién. Es necesario una adecuacion, una adaptacién, una remodela-
cién, porque, aun teniendo objetivos comunes, tanto una como otra res-
ponden a circunstancias histéricas distintas.

Se trata, por tanto, de dos discursos cuya finalidad es llegar al destina-
tario (lldmase auditorio o farget) y entre los cuales, a pesar del tiempo
que media entre ambos, pueden establecerse algunas similitudes. En
principio, puede afirmarse que la retdrica es el arte (fecné = técnica) que
ensefia al orador a defender eficazmente una causa utilizando el lenguaje



42 Juan Rey & Jorge David Ferndndez

tanto verbal como no verbal en un contexto dado y que la publicidad es
una técnica que persigue modificar la conducta de un determinado target
mediante el empleo de recursos persuasivos. Asi pues, una primera simi-
litud entre ambas puede establecerse en el terreno de la persuasion. La
retérica publicitaria, en la medida en que apunta a los individuos en su
intimidad consumidora, ha de ser pensada en términos de accién y de
persuasion, persuasion que suele manifestarse de diferentes maneras, ya
que en definitiva lo que persigue la publicidad es lograr la adhesion del
destinatario mediante un mensaje fundado en la argumentacién y basado
en las ideas, creencias, mitos y simbolos compartidos.

La publicidad ha hecho un uso tan profuso de las técnicas retdricas que
incluso algunos autores ven en ella un nuevo género. En esta linea estén
los postulados de Spang, quien afirma que habria que afiadir el género
publicitario a los tres cldsicos: judicial, deliberativo y demostrativo
(1991%: 65). Sin embargo, a la luz de la retdrica aristotélica, este plantea-
miento no se sostiene. Por su naturaleza de elogio y ponderacion,
Perelman la considera como una expresion moderna del antiguo género
demostrativo, expresion que, a su vez, participa también de algunos ras-
gos del género deliberativo (1989'%: 95-100). Lo mismo vienen a opinar
Adam & Bonhomme, pues ambos autores estiman que la publicidad es
una combinacién de los diferentes géneros clésicos, ya que en ella “lo
epidictico se relaciona principalmente con la parte descriptiva de la len-
gua y lo deliberativo con su parte argumentativa. Estas dos grandes fun-
ciones del lenguaje —construir una representacion discursiva (describir) y
argumentar— son hasta tal punto inseparable que, en publicidad, la per-
suasién estd muy a menudo disfrazada de descripcion” (2000: 119).

Una segunda similitud puede establecerse en el campo de los argumen-
tos utilizados, argumentos que se dirigen més a la emocién que a la razén.
Tanto la retérica cldsica como la publicidad moderna elaboran mensajes
en los que los argumentos predominantes son aquellos que, a partir de la
explotacion de sentimientos y afectos, se dirigen los sentimientos del des-
tinatario. Ambos discursos, por tanto, coinciden en promover argumentos
afectivos o laudatorios en detrimento de los racionales.
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Y una tercera similitud hay que buscarla en la importancia que tanto
una como otra le conceden al estudio y conocimiento del auditorio.
Segtin Perelman, “para quien se propone persuadir efectivamente a indi-
viduos concretos, 1o importante es que la construccién del auditorio sea la
adecuada para la ocasion” (1989'%: 55). Si en la teorfa de la argumenta-
cién es vital el conocimiento del auditorio, en publicidad esto se acentiia
considerablemente. No debe olvidarse que cuando se lanza un producto
hay que tener en cuenta el target al que va dirigido. Asi, no serfa 16gico
dirigirse a un auditorio infantil para ofrecerles alcohol o tabaco. En ambas
disciplinas “todo orador que quiera persuadir a un auditorio particular no
le queda otro remedio que adaptarse a é1” (57). Para Mortara Garavelli el
problema del auditorio estd unido tanto al de la adecuacion del discurso
como a las opiniones de los oyentes y a su nivel cultural (1988: 59).

Las fases de la retérica

Segin la retdrica clésica, para la construccién de un discurso eficaz se
requiere un proceso que consta de cinco fases, las denominadas partes
artis. Estas partes son: a) La busqueda de ideas sobre el asunto acerca
del que se quiere hablar: Inventio, b) La seleccién y ordenacion de
dichas ideas: Dispositio, ¢) La expresién verbal y su embellecimiento:
Elocutio, d) La memorizacién del discurso: Memoria, y e) La ejecucion
y desarrollo del discurso: Pronunciatio.

No todas las partes de la retérica han tenido idéntica consideracion a lo
largo de la historia, ya que “De las cinco partes de que consta la retori-
ca, las dos dltimas: memoria y pronunciatio (precisamente las que se
refieren a los aspectos externos del discurso) carecen de sentido en una
sociedad altamente tecnificada como la actual. En cambio, las tres pri-
meras, inventio, dispositio y elocutio (precisamente las que se refieren a
los aspectos internos del discurso) conservan toda su vigencia” (Rey
1996: 55).

Soslayando la opinién de la calle en la que el término genérico retdrica
se identifica con un discurso farragoso, ininteligible y frecuentemente
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artero y taimado, para muchos escolares la retérica es una simple lista de
figuras con las que supuestamente se adornan los poemas. La degrada-
cién de la retérica la redujo a una de sus partes, la elocutio. En cambio,
las tres primeras fases, a juicio de numerosos autores, son las mas impor-
tantes ya que cada una comporta una compleja red de operaciones simul-
tdneas, unas veces, y complementarias, otras. Las dos tltimas fases fue-
ron pronto olvidadas, olvido que fue fruto de la evolucion tecnoldgica.

Inventio

En palabras de Mortara Garavelli, “el griego héuresis y latin inventio
no significan, en el uso retdrico, invencion, sino bisqueda y hallazgo de
los argumentos adecuados para hacer plausible una tesis” (1988: 67). Es
el primer punto de partida para la construccién de un discurso eficaz:
saber acerca de qué se va a hablar, buscar las ideas que sustenten lo que
se va a defender, hallar los asuntos relacionados con el tema y buscar los
argumentos para defenderlo. Como puede observarse, esta fase es extra-
polable a la forma de trabajar en el terreno de la publicidad, ya que se
corresponde con lo que Joannis, en el terreno de laZ creativa, denomina
el tramo de la investigacion, tramo que, mds que a la actividad publicita-
ria, pertenece al &mbito del mérquetin (1992: 17-19). Cuando los publi-
citarios descubrieron la retérica, més de uno quedé obnubilado por tanto
paralelismo. Y fue esta obnubilacion la que llevé a Margal Moliné a titu-
lar uno de sus capitulos: “Aristételes hacia briefing”. El publicitario,
seducido por el estagirita, establece en su libro una primera equiparacion
entre la inventio y el brief en tanto en cuanto ambos procesos tienen
como obijetivo la biisqueda de los datos adecuados para la construccion
del discurso/mensaje, y una segunda entre la dispositio y el briefing en
tanto en cuanto ambos procesos tienen como finalidad la eleccién y
ordenacion estratégica de los datos obtenidos (1991, 30-32). Los plante-
amientos de Moliné sirven para indicar que las inventio y la dispositio
no son fases independientes y consecutivas, sino simultdneas y comple-
mentarias.
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Dispositio

La segunda operacién retdrica, la oikonomia en griego, la define
Quintiliano como la ordenacién y distribucién de los argumentos y de
las partes en los lugares adecuados a fin de lograr una mayor eficacia
persuasiva. La dispositio, por tanto, comprende-diversos procesos: la
particién de todo el discurso y de cada una de sus secciones; la ordena-
cién de los contenidos dentro de cada parte; y el orden de las palabras en
la formulacion de las ideas. Como acaba de indicarse, esta fase estd
estrechamente ligada con la anterior y es quizds la que mayor incidencia
tiene en la consecucién de la eficacia:

No quiere ello decir que las demads no infervengan. Evidentemente la obten-
cion de ideas adecuadas (inventio) y la forma de embellecerlas (elocutio) reper-
cuten en el resultado final, pero la dispositio, afecta a la organizacién total del
discurso, ya que incide tanto en el orden de la informacién como en su distribu-
cién. En otras palabras, mientras que el orden alude al contenido, Ia distribucién
se refiere a la forma visual que adopta ese contenido. El orden de la informa-
cién es el fundamento de la argumentacién y la distribucion es la base de las
superestructuras. Si la argumentacién, mediante la cohesion y la coherencia,
facilita al receptor la comprension del discurso; las superestructuras, que son el
origen de las diferentes formas publicitarias, le facilitan su reconocimiento. Y
de esta doble facilidad surge la eficacia comunicativa (Rey 1996: 55).

En este sentido, la dispositio se identifica con la sobresignificacién del
texto, es decir, se relaciona con la superestructura que gobierna el anun-
cio y que, al mismo tiempo, le proporciona sentido y expresividad per-
suasiva a cualquiera de sus componentes (Sdnchez Corral, 1991: 67). En
esta fase entra en juego la imagen, ya que es en este momento en el que
se establecen relaciones de significacién entre el componente escrito y el
componente icnico.

FElocutio

La tercera fase de la retérica clésica es la elocutio, el embellecimiento
del discurso. Sin embargo esta operacion serd tratada independientemen-
te en el apartado siguiente.
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Memoria

Mediante esta fase, el orador memorizaba el discurso que posterior-
mente habia de pronunciar ante el auditorio. Se trababa por lo general de
discursos largos, bien ensamblados y de arquitectura compleja, cuya eje-
cucién requeria un aprendizaje concienzudo que el orador lograba
mediante el empleo de complejas reglas nemotécnicas. Dados los cam-
bios tecnoldgicos, esta fase carece hoy de sentido. Sin embargo algunos
autores se esfuerzan por extrapolar, con més o menos fortuna, la memo-
ria clasica al ambito publicitario: “No parece descabellado hacer corres-
ponder la operacién retérica de la memoria con la produccion, el rodaje,
los ensayos, el trabajo de mesa o el trabajo de actor, la memorizacién del
guién, etc., que exige la tecnologfa actual como fases previas a la elabo-
racién de los anuncios” (Sanchez Corral 1991: 58).

Pronunciatio

En griego, la hypdcrisis es el arte de recitar o declarar y la piedra
angular de la pronunciatio, que no afecta solo a la vox sino que también
afecta al corpus. Para la puesta en escena del discurso, ya memorizado,
el orador debia cuidar no sélo la voz, sino también los silencios, la mira-
da, los gestos, la indumentaria... En esta fase confluye la comunicacion
verbal y la no verbal. Como en el caso anterior, algunos autores se
empefian en establecer analogfas entre retrica y publicidad: “También
pueden vislumbrarse ‘facilmente las correspondencias entre el género
oratorio-judicial de la Antigiiedad y el género publicitario-comercial de
nuestros dias, puesto que tal operaci6n consiste en la emision del discur-
so o bien ante el auditorio o bien ante los espectadores” (58). Pero al
margen de estas extrapolaciones, mds 0 menos acertadas, mds 0 menos
criticables, lo cierto es que la pronunciatio ha adquirido hoy una enorme
importancia, pero no en el terreno de la publicidad sino en el de la comu-
nicacién politica. En la actualidad, cualquier candidato politico, ademas
de saber expresarse con soltura, debe saber manejar con precision los
recursos de la comunicacién no verbal.
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El problema de la elocutio

El hecho de que se le dedique un apartado sélo a la elocutio no obedece
a que en el presente trabajo se le otorgue mas importancia que a las otras
fases, sino al hecho de que la retdrica ha sido en muchas ocasiones reduci-
da a esta fase, reduccidn que ha originado problemas, equivocos y, en dlti-
ma instancia, la degradacién de la propia retérica. Desde el Renacimiento,
gran parte de los escritos sobre retdrica versan exclusivamente sobre la
elocutio, lo que, por sinécdoque, ha generado esa ecuacién entre unay otra
que anteriormente se ha mencionado. En este sentido retdrica es sinénimo
de elocutio y ésta, a su vez, de una lista de figuras ornamentales

Sin embargo esta consideracién comenz6 a cambiar en la segunda
mitad del siglo XX. El primero en mirar la retérica desde otra perspecti-
va fue Perelman, quien vio en las figuras, no un mero elemento decorati-
vo, sino una forma de argumentacién:

[La figura] Es una forma de describir los acontecimientos que los hace
presentes en nuestra mente: ;se puede negar su papel eminente como factor
de persuasién? Si se olvida este papel argumentativo de las figuras, su estu-
dio parecera rapidamente un vano entretenimiento, la bisqueda de nombres
extrailos para giros rebuscados (1989'%: 269).

En términos similares se expresa, Gonzélez Martin cuando afirma que
“no se puede considerar la retérica como un medio de ornamentacion
que el lenguaje de la publicidad utiliza para decorar sus mensajes”
(1996: 274). Adam & Bonhomme en su reciente trabajo sobre la argu-
mentacion publicitaria atribuyen parte de este problema al enfoque
semidtico, enfoque que ciertamente, superando la ortodoxia académica,
fue el primero en aproximarse al discurso publicitario y que sin embargo
esta aproximacién no sirvié para mejorar la consideracién de la retérica
ni, de camino, la de la retérica publicitaria, ya que procedié como en
casos anteriores: redujo la retérica al estudio de las figuras y se limitd a
realizar una extrapolacién (siempre forzada) desde el terreno textual al
iconico. Los autores mds representativos de esta simple ecuacién son
Jacques Durand y Guy de Bonsiepe, que, en palabras de Pérez Tornero,
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“parten de un esquema clasificatorio de las figuras y lo aplican directa-
mente. Pero su labor se detiene en eso; no hay teorizacién sino mera
taxonomia. En ellos la retdrica pierde su primario cardcter de cédigo de
la persuasion” (1982: 137).

El imperialismo semidtico degenerd en una cantidad de estudios, tra-
bajos y articulos sobre retdrica, ya textual, ya icénica, ya iconica-textual,
que se limitaban a buscar y ejemplificar la larga lista de figuras retéricas
de todos conocidas. “De esta manera [los semidticos] han eludido una
parte importante de la retérica publicitaria, sobre todo sus relaciones con
las tipologfas discursivas” (Adam & Bonhomme 2000: 115). Los estu-
dios de Perelman han devuelto las aguas a su cauce y hoy las figuras no
son vistas como unidades exentas de decoracién, como gemas que se
engarzan en el collar de la argumentacion, sino elementos persuasivos en
sf mismo y cuyo empleo viene dado, no por el afin de embellecimiento,
sino por su propia capacidad argumentativa.

Pero ;en qué consistia la elocutio? Recurriendo a la distincién entre
res (asunto que se trata) y verba (palabras con que se expresa ese asun-
to), puede decirse que la elocutio, a diferencia de la inventio y la disposi-
tio que trabajan con la res, lo hace con las verba. Por tanto, la elocutio se
relaciona con la lengua, con el ropaje verbal a través del cual se vehicu-
lan los asuntos. Originariamente la elocutio no sélo aludia al embelleci-
miento, se referfa también y sobre todo a la expresion lingiifstica. Ahora
bien, que ésta, adornada y cuidada, fuera mas persuasiva lo descubrieron
enseguida los antiguos retores. De ahi, la importancia que comenz6 a
darsele a los estudios de gramatica:

Elocucién o expresion es el acto de conferir una forma lingiiistica a las
ideas. La escisién entre los conceptos y las palabras que los manifiestan,
entre los contenidos y su revestimiento verbal (en latin, entre res y verba),
produjo, desde los albores de la retdrica, la posibilidad de elaborar teorfas
de la expresidn, esto es, de considerar el discurso como objeto de reflexion
y discurso, si bien sobre la premisa de que los modos de expresarse, es
decir, los recursos de la lengua, eran embellecimientos que se afiadian a lo
que se queria comunicar (Mortara Garavelli 1988: 124).
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En este sentido, el orador, a la hora de componer su discurso se vefa en
la tesitura de tener que seguir —y conjugar— dos normas diferentes.
Primero, debia observar la gramatica si queria que su discurso fuese con-
siderado como ars recte dicendi. Es decir, como una forma de expresion
correcta y ajustada a las reglas gramaticales. Y segundo, debia respetar
los preceptos de la propia retérica si pretendia que su discurso fuese esti-
mado como ars bene dicendi. Es decir, como una forma de expresion
eficaz y persuasiva. Y es en este momento en el que entran en juego las
figuras retéricas. Notese que la presencia de las figuras quedaba en la
retdrica clasica muy reducida. No era sino la expresion final, un afadido
a un texto redactado de acuerdo con unas normas gramaticales, que a su
vez se habia construido de acuerdo con los preceptos retéricos derivados
de 1a inventio y la dispositio. Sin embargo, con el paso de los siglos y la
degradacién de la propia retdrica, este afiadido fue convirtiéndose en el
elemento principal de una retérica que ya no se usaba para lo que habia
nacido veinticinco siglos antes.

Son numerosos los estudios dedicados a la clasificacién y ordenacién
de las figuras retéricas. En el terreno estrictamente verbal, quizés el més
ambicioso sea del de Heinrich Lausberg, tres volimenes dedicados a la
explicacién y ejemplificacién (en diferentes lenguas) de las diversas
figuras. También son interesantes los trabajos de Beatrice Mortara
Garavelli y Kurt Spang. El primero centrado en el terreno literario y el
segundo en el publicitario. En el terreno ic6nico o icénico-verbal, desta-
can los trabajos de Jacques Durand y Guy de Bonsiepe, ambos realiza-
dos desde una Gptica semidtica. En esta misma linea estdn los trabajos
del Grupo p. Todos los estudios anteriormente mencionados pertenecen
a lo que puede denominarse la retérica tradicional, aquella que considera
que la funcién de las figuras era el mero exomno y la simple decoracién
del texto. Son aclaratorias las palabras de uno de estos autores al respec-
to: “La elocutio ha dejado de ser (Ginicamente) taxondmica: ya no se
trata de encontrar un nombre y un lugar para los hechos discursivos [...]
lo que actualmente se ambiciona es explicar y simplificar” (Mortara
Garavelli 1988: 127). En la actualidad, esta concepcion estd siendo supe-
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rada gracias a las valiosas aportaciones de Perelman, quien, en primer
lugar, arremete contra la vieja mania clasificatoria:

Las clasificaciones de figuras, utilizadas generalmente, no pueden ayu-
darnos en nada. Al contrario, creemos que una de las mayores distinciones
—la que existe entre las figuras de pensamiento y las figuras de palabras,
desconocidas por Aristételes, pero que parece obligatoria desde el siglo 11
antes de nuestra era— ha contribuido a oscurecer toda la concepcién de las
figuras de la retdrica (1989'%: 274).

Y en segundo lugar, establece una nueva forma de entender, no sélo la
existencia, sino también la funcién de las figuras retricas:

Para nosotros, que nos interesamos menos por la legitimacién del modo
literario de expresion que por las técnicas del discurso persuasivo, nos pare-
ce importante, no tanto estudiar el problema de las figuras en su conjunto,
como mostrar en qué y como el empleo de ciertas figuras determinadas se
explica por las necesidades de la argumentacion (268).

Y a continuacién ofrece algunos ejemplos de cémo determinadas figu-
ras de eleccion (la interpretacion, Ia eleccion, la perifrasis, la sinécdoque,
la antonomasia, la anticipacién, la reanudacién y la correccion), de pre-
sencia (la onomatopeya, la repeticion, la amplificacién, la sinonimia, la
interpretacion y el seudodiscurso directo) y de comunion (la alusion, la
cita, el apostrofe y la enédlage) cumplen en el discurso una funcién mds
argumentativa que embellecedora (274-285).

Hacia una nueva retérica (publicitaria)

Si el hecho de tomar como punto de partida los postulados de
Perelman supone replantearse la funcionalidad de la retdrica tradicional,
reconsiderar todas las investigaciones llevados a cabo hasta ahora y
actualizar los estudios de retdrica, esta revisién se complica cuando a
este tipo de retdrica, de base verbal, se le afiade ahora un nuevo compo-
nente: la imagen. En el discurso publicitario conviven dos sistemas de
comunicacién distintos: texto e imagen. Cada uno tiene una naturaleza
distinta y, por tanto, una forma de comunicar diferente. Aun asf, su fina-
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lidad es la misma: persuadir al receptor, hacer que el lector se convierta
en comprador. Ciertamente, los estudios del texto no sélo son mds anti-
guos sino también mds numerosos. Los de la imagen no sélo son mads
recientes y menos abundantes, sino que ademds adolecen de ser un calco
de los realizados sobre el texto. Y aqui radica el problema, problema que
por otra parte es doble. En primer lugar, los trabajos sobre retérica iconi-
ca han seguido las pautas establecidas por las investigaciones llevadas a
cabo en el terreno de la retérica verbal sin tener en cuenta que se trata de
dos sistemas de naturaleza distinta (temporal/espacial, lineal/global, abs-
tracto/figurativo...). Y en segundo lugar, siguiendo con la extrapolacion,
se han limitado a establecer un catdlogo de figuras iconicas a imagen y
semejanza de las verbales. Frente a este fracaso habria que plantear dos
cuestiones fundamentales para establecer las bases de una nueva retérica
publicitaria: 1) Tener siempre en cuenta la especificidad de cada inte-
grante del mensaje publicitario con el fin de no caer en la tentacion de
realizar un mero traspaso de un cédigo a otro, y 2) Considerar que tanto
la figura textual como la icénica no son un simple adorno sino que cada
una, a Su manera, tiene un potencial argumentativo.

La imagen como herramienta argumentativa en publicidad

El hecho publicitario es enormemente complejo. En él coinciden dis-
tintos conceptos y se conjugan diferentes sistemas. En palabras de Adam
& Bohomme, “la publicidad es ambivalente. A la retdrica bifida (verbal
e iconica) del texto-imagen se afiade la ambivalencia de una produccién
simbdlica determinada por el mercado econémico (2000: 32). Y todo
ello dificulta tanto la confeccién como la recepcion de los mensajes. Sin
embargo, de los dos integrantes, quizds sea la imagen, por su carcter de
recién llegada, la que presente mayor problema, tanto de andlisis como
de consideracién. Para Barthes, 1a imagen no genera sino una cadena de
significados flotantes que adquieren sentidos gracias al texto que los
ancla (1964: 46). Los discipulos de Barthes siguieron su senda y, salvo
escasas excepciones, todos dieron mayor importancia al texto como fac-
tor de comunicacién en el seno del mensaje publicitario. En cambio
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Henri Joannis, desde otra perspectiva, entiende que “los estudios realiza-
dos en este terreno han mostrado el poder tan superior de la comunica-
cién visual con respecto a la comunicacién verbal” (1992: 26). De esta
discrepancia puede deducirse las diferencias que a veces median entre el
mundo académico y el profesional.

Sanchez Corral, por el contrario, adopta una postura ecléctica, ya que
estima que la supremacia icénica no es total y opina que ambos compo-
nentes actian en parecida proporcion: “los conjuntos verbales e iconicos
[son] elementos complementarios que se distribuyen indistintamente sus
funciones semdntico-simbdlicas™ (1991: 29). A su juicio, la representa-
cién suministrada visualmente requiere una interpretacion verbal, aunque
ambos signos se reenvien contantemente (30). Acerca de esta importancia
de lo verbal en el dmbito publicitario, los estudiosos —para justificarla—
recurren a que en todo anuncio se incluye la marca, un elemento textual
que no desaparece pese a la progresiva desaparicion del texto en la comu-
nicacién publicitaria. Lo que si olvidan estos defensores a ultranza del
texto es que, en numerosas ocasiones, la marca tiene mas de imagen que
de texto. También olvidan que la marca es cada vez mds un icono un
dibujo que un conjunto de letras (Recuérdese que las letras no son sino
dibujos fosilizados y que la pintura se halla en el origen de la escritura).

Aunque posterior en el tiempo, Adam & Bonhomme vuelven a reto-
mar los postulados de la escuela de Barthes:

Al contrario del texto, que puede crear estructuras argumentativas autono-
mas, la imagen publicitaria necesita el apoyo lingiifstico, por pequeho que
éste sea (nombre de la marca, eslogan), para desencadenar un desarrollo
argumentativo. Esto explica por qué el caso limite de la publicidad entera-
mente iconica es imposible, salvo si el icono incorpora elementos lingiiisti-
cos, como la foto del producto o su denominacién o etiqueta. Por tltimo, si
la argumentacién icénica posee en si misma numerosos efectos ilocutorios
(choque emotivo) y perlocutorios (invitacién a la compra), s6lo pueden ser
explicitada o formulada mediante el lenguaje en el momento de su recepcién
[...]. En otras palabras, el icono publicitario sélo puede ser interpretado digi-
talmente, por medio de una conversacién intersemioldgica que va del PER-
CEPTO al CONCEPTO. Pero esta conversacién interpretativa es siempre
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parcial, ya que la imagen desborda inevitablemente su paso a lenguaje termi-
nal y no constituye de ninguna manera un andlogo de éste (2000: 245).

Al margen de estas diferencias de planteamientos, lo que si es cierto, y
en ello estdn todos de acuerdo, es en la capacidad comunicativa de la
imagen. Otra cosa bien distinta es su capacidad argumentativa, que tam-
bién la tiene, aunque Adam & Bonhomme se la nieguen. Pero se la nie-
gan porque parten de los mismos postulados, que es lo mismo que decir
que realizan el itinerario tradicional: de la lengua a la imagen. Sin
embargo basta echar una ojeada al cine, la televisién o los c6mics para
observar la capacidad argumentativa de la imagen.

El problema de la elocutio iconica

Se ha visto anteriormente como todos los autores que se han aproxi-
mado a la elocutio icénica se han limitado a realizar un inventario de las
figuras icénicas a partir de los presupuestos tedricos de las verbales. Esta
actitud mecanicista plantea varios problemas.

Uno es el no reconocimiento de las especificidades de cada sistema de
comunicacién. Los estudios de retérica literaria han sido el origen de los
estudios de retérica icénica. Sin embargo, una simple ojeada a un texto y
a una imagen son suficientes para observar las diferencias tanto organi-
zativas como argumentativas (Adam & Bonhomme 2000: 243). Uno se
expresa a través del tiempo. Otro, del espacio. Uno emplea un solo
cédigo, coherente y facilmente interpretable (la lengua). Otro, varios
cédigos, que, en la terminologfa de Eco, son débiles y que por tanto
plantean problemas a la hora de la interpretacion (la muisica, la pintura,
el dibujo).

Y otro, derivado del anterior, es que con frecuencia se olvida que se
trata de dos tipos de mensajes con nacimiento y finalidad diferentes.
Ambos participan del caricter estético (de ahi que los dos recurran a la
elocutio), sin embargo se distinguen en el origen y el fin. Uno es creado
libremente por el autor. Otro, elaborado por encargo de un anunciante,
Uno tiene una finalidad expresiva. Otro, apelativa. Es decir, uno expresa
los sentimientos del autor y otro pretende alcanzar al receptor con el fin
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de llamar su atencion, seducirlo y persuadirlo. Aparentemente pudiera
tratarse de dos mensajes similares, pero en cuanto se analizan el punto
de partida y el de llegada, esta similitud desaparece. Habrfa que afiadir
en este apartado que, desde el punto de vista econémico, uno corre por
cuenta propia y otro por cuenta ajena, cuestiéon que en el mundo de los
negocios no es en absoluto baladi.

(Cémo deberfa operar, pues, una retérica icénica? Aunque tal vez,
antes de proseguir, seria necesario formular esta pregunta en negativo:
(C6émo no deberia operar una retérica icénica? Una retdrica icénica
nunca deberfa operar mediante la transposicién simple y mecanicista de
los postulados de un cédigo (verbal) a otro (icénico). Hecha esta adver-
tencia, la pregunta se mantiene en pie: ;Como ha de trabajar una retdrica
basada en la imagen? El punto de partida de toda retérica iconica es
doble: @) La retérica literaria, y b) La especifidad de la imagen.

He aqui algunos ejemplos. En la retdrica cldsica existen figuras basadas
en la repeticion, ya sea de sonidos —completos (rima consonante, andfora,
epifora, anadiplosis, epanadiplosis, concatenacién...) o parciales (rima
asonante, aliteracién, paronomasia...)—, ya sea de conceptos (paralelis-
mos). Desde una perspectiva icénica, el concepto de repeticién es muy
valido, ya que con él pueden lograrse diferentes significados. El problema
radica, en primer lugar, en saber hasta qué punto este concepto de repeti-
cién con sus ricos matices y variaciones verbales puede trasladarse al
terreno visual y, en segundo lugar, en hallar los propios matices de la ima-
gen repetida y no, como se ha venido haciendo hasta ahora, encajonar la
expresividad de la imagen en la de la palabra. Otro ejemplo: las figuras
de sustitucién. En la retérica verbal son frecuentes los casos en los que un
elemento es sustituido por otro sin que este cambio plantee al receptor
problemas de comprensién (metafora, metonimia, perifrasis...). También
en la retdrica icénica son numerosos los casos en los que un elemento se
sustituye por otro (En un anuncio de mermeladas Hero, los melocotones
de un arbol frondoso son sustituidos por tarros de mermelada del anun-
ciante). Lo mismo puede decirse de las figuras basadas en la supresion
(elipsis, circunloquio...) y de permutacién (inversidn, quiasmo...).
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Hasta el momento puede observarse cémo la tradicidn retérica verbal
puede servir de gran ayuda a la hora de elaborar una retérica icénica.
Los grandes principios en los que se basé la retérica clésica siguen sien-
do utiles para construir una retdrica visual. Sin embargo es en este punto
cuando hay que tener en cuenta la especifidad de la imagen. Es incues-
tionable que ésta puede repetirse, eliminarse, sustituirse o permutarse
como la palabra. El problema es saber si estas cuatro operaciones se
desarrollan del mismo modo que en la retérica verbal, o si estas cuatro
operaciones dan lugar a los mismos resultados, (Ildmense figuras) que
en la retérica textual. Hay que desechar los caminos seguidos hasta
ahora porque los resultados son insatisfactorios. De nada sirve la casuis-
tica clasificatoria de Jacques Durand. Ni la de Guy de Bonsiepe. Se trata,
en ambos, de trabajos forzados en los que los autores se han limitado a
rellenar con imdgenes los casilleros heredados de los griegos sin perca-
tarse de que, en mas de dos mil afios, el contexto y el canal de la comu-
nicacién ha variado sensiblemente.

Pero es que para elaborar una retérica icénica serfa ademds necesario
plantearse otra cuestion: ;la imagen s6lo opera de estas cuatro formas o
puede ofrecer operaciones desconocidas en la lengua? Dado que se trata
de dos sistemas distintos, de dos codigos diferentes, quizds las posibilida-
des combinatorias de sus unidades también sean diversas. La capacidad
expresiva, evocadora, comunicativa y argumentativa de la imagen es dis-
tinta a la de la lengua, también lo sean quizas sus formas de repetirse, eli-
minarse, sustituirse o permutarse. O tal vez presente nuevas formas de
combinacién hasta ahora desconocidas. Si se quiere construir una auténti-
ca retérica icénica hay que tener en cuenta todas estas preguntas y dudas.
Y hay que tener en cuenta asimismo el contexto y los nuevos canales de
comunicacién, ya que, como afirman Carrere & Saborit, “el desarrollo
que la retérica visual ha adquirido en el objeto medidtico y en la mirada
cotidiana aconseja una observacién retdrica, tal vez nueva o tal vez olvi-
dada, de la tradicién pictdrica, en la creencia de que esta revisién se hace
igualmente necesaria para la construccién de una retérica visual general”
(2000: 180). Se trata por tanto de un terreno en el que todo estd casi por



56 Juan Rey & Jorge David Ferndndez

hacer, un terreno de cuya investigacion se obtendran, sin duda, logros que
repercutirin muy beneficiosamente en la ejecucién de los mensajes publi-
citarios, pues no puede perderse de vista que, al igual como sucediera con
la retérica cldsica, las nuevas figuras. iconicas constituirdn un inventario
que, por una parte, facilitard la tarea a los creativos y, por otro, dotaré sus
mensajes de recursos y estrategias que los hardn mds persuasivos.
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