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Si intentas persuadir a alguien para hacer algo,
Deberias utilizar su lenguaje...

...el lenguaje en el que ellos piensan

David Ogilvy (s/f)






Presentacion

Para el Centro Internacional de Estudios Superiores en Comuni-
cacion para América Latina-CIESPAL es grato contar con el texto "El
uso de la retérica en la publicidad impresa en el Ecuador en diario El
Comercio entre 1908 y 1950" de Marco Lopez, pues se trata de una opor-
tunidad para profundizar los estudios de comunicacion y publicidad en
el pais. El esfuerzo que realiza el Dr. Lopez, permite establecer algunas
sendas que seguramente propiciaran el debate entre académicos y es-
tudiosos. Confiamos que sirva de acicate para propiciar nuevos acer-
camientos a un periodo a menudo olvidado en una de las ciencias con
mayor necesidad de reflexion, como es la publicidad.

Ademas, se trata de una revision del mundo de los mensajes y su
conformacion a partir de la retoérica, abarcando algunos de sus signifi-
cados y usos interdisciplinarios, para acercarse a la "persuasion” en el
discurso y la metafora publicitaria. En este sentido, su ubicacion como
décimo tercer nimero de la coleccion Veeduria no es casual, pues dialo-
ga con otros libros similares, como el de "La retorica en los articulos de
opinion" de José Villamarin, referente del area por sus aportes metodo-
logicos y de analisis de casos.

Finalmente, felicitamos la obra como fruto de la investigacion rea-
lizada por el Dr. Lopez dentro de la Escuela de Posgrado de CIESPAL,
espacio abierto al que invitamos a los y las investigadores interesados
en profundizar los conocimientos y teorias nacionales y latinoamerica-
nas de la comunicacion.

Gissela Davila Cobo, Directora General de CIESPAL
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Introduccion

Objetivos, metodologia y contexto

Este trabajo de investigacion presenta algunas de las principales defi-
niciones de retdrica y su relacion con el uso empirico y no empirico en
la imagen publicitaria aplicadas en el Ecuador entre 1906 y 1950, cata-
logando los anuncios impresos en este periodo.

Como objetivo especifico, este trabajo establecera las formas de
influencia que el uso de la retorica ha tenido en la propaganda ecuato-
riana durante la primera mitad del Siglo XX, asi como una proyeccion
a la discusion profesional sobre el uso correcto de este instrumento en
la imagen publicitaria.

La publicidad en el Ecuador, siguiendo las tendencias de la época,
nace desde una practica puramente experimental y por esto se vuel-
ve sustancial analizar lo producido con anterioridad, para establecer
a futuro los hitos de la profesionalizacion y el propio derrotero que
desarrolla. En este proyecto se discutiran aspectos tedricos e ilustra-
ciones del constructo retorico de los anuncios publicitarios por medio
de ejemplos, de experiencias existentes en cuanto a su aplicacion en el
contexto internacional.

Si bien es cierto, la publicidad es moldeable y se enlaza con el en-
foque de comunicacion ligada al mercado que evoluciona vertiginosa-
mente, desde la revision de los primeros anuncios hasta los mas mo-
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dernos conserva un valor imperativo que se da en la composicion y el
tratamiento visual de los textos y los objetos. Siendo mas especificos,
podriamos advertir que el paso del tiempo solo incide en las “aplicacio-
nes” de las graficas publicitarias. La publicidad grafica en su contenido
retorico propone formatos sociales a seguir, donde los elementos es-
téticos prevalecen con las necesidades de los grupos destinatarios del
mensaje. Asi, se construye bajo estas normas un discurso grafico que
habla acerca del deseo y la aspiracion del querer ser, lo que se indicara
del siguiente modo:

1. En la primera etapa de este estudio se definiran los principales
elementos de analisis en la propuesta de investigacion, donde
deben determinarse los valores tedricos y la estructura que el
documento seguira para construir una investigacion solida y vi-
gente.

2. En la segunda etapa se encuentra una revision de los conceptos
de semiologia, imagen y retorica; este analisis permitira estable-
cer la condiciéon mundial y estado de la cuestion de estas areas.

3. En la tercera etapa se planteara una matriz de analisis que per-
mita la comparacion sistematica de una muestra de anuncios
publicitarios publicados en diario El Comercio del Ecuador en-
tre 1906 y 1950.
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Capitulo1
Retoricay Comunicacion

1.1. Aristoteles y el periodo Helénico

Aristoteles define a la retorica como la oposicion construida de la dia-
léctica. Ademas, conceptualiza que, si bien las dos aportan al creci-
miento del conocimiento, la primera busca persuadir y construir un
discurso; este, a veces, puede servir para refutar, no solo para asentir
una verdad: por otro lado, la segunda solamente expone lo “irrefutable”.
En la retérica Aristotélica, se plantea ya un emisor, mensaje y receptor.

Por otro lado, la mayoria de los estudios coinciden con la idea de
que la retorica inicia su actividad en Grecia, y aqui nace el interés por
normar la comunicacion verbal y escrita. Inconscientemente se sabia
que el ejercicio comunicativo podia ejercer cierto grado de influencia
en quienes tenian contacto con este recurso bien elaborado. Lo discur-
sivo prima en este periodo.

Los griegos definen y conceptualizan el efecto del discurso como
medio de contacto e influencia en el animo de sus habitantes tomando
como fuentes centrales, lo ideoldgico (religion, creencias y tendencias
politicas).

Lopez (1988) comenta al respecto “empiezan a dar valor a la ora-
toria inclusive en los mandos militares, en la vida politica era esencial
un buen orador”. Podria decirse que la retérica se presenta como un
elemento de alta sociedad y de inteligencia.
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Para profundizar estas referencias nos situaremos como textos de
partida en el de Lopez Eire (1988): Sobre los origenes de la oratoria. Y en
Aristoteles (1971): Retorica.

Es importante entonces abordar la retérica desde la mirada Aris-
totélica como punto de partida para fundamentar y estructurar el de-
rrotero que el término y la practica van teniendo en el tiempo y a los
recursos, siendo importante este tltimo analisis, pues la publicidad en
este sentido tiene un caracter practico —-entendido asi desde un refe-
rente historico-.

Entonces se advierte que en este estudio, el recurso del enfoque de
retorica se enfrenta a las nuevas investigaciones en el analisis publici-
tario, que enfrentan el argumento y el hecho del mensaje como un todo.
Es la unién de técnicas que asumen lo discursivo y lo esencialmente
grafico; el mensaje ya no es ni lo uno ni lo otro, es la confluencia de to-
dos los elementos que forman parte de la estrategia, la practica creativa,
la argumentacion y la puesta en escena del mensaje publicitario. Rey
(2009) expone que la corriente argumentativa entronca directamente
con la retorica aristotélica, considerando la retérica no como una prac-
tica para disfrazar un discurso, sino como una técnica para construir
discursos persuasivos con caracter publicitario.

Hay que recalcar que la publicidad ejerce una actividad persuasiva
destinada a motivar el ideario de mercado y sociedad.

En la investigacion que nos convoca, las lineas tedricas que definen
y contextualizan la tematica, son de vital importancia, pues estas eleva-
ran la discusion alrededor de laretorica, laimagen y la publicidad como
un todo. Como se ha venido estableciendo, estas tres disciplinas casi
siempre se investigan por cuentas separadas; sin embargo, la practica
empirica y profesional nos advierte del encuentro que tienen en la téc-
nica publicitaria, convergen y coadyuvan a que el recurso publicitario
vaya mas alla de la creatividad.

Podriamos tomar como partida de la retérica el interés de dar va-
lor al hecho comunicativo que se presentaba en el discurso para tener
en el perceptor un efecto sometido a la persuasion. En este sentido
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hay que centrar la l6gica del hecho en los griegos, quienes partieron en
construir reglas de andlisis y utilizarlas para interpretar los discursos
y dialogos con sus Dioses. Con estas formulas, se descubre la lirica de la
palabra y su efecto como recurso de influencia en los periodos de ani-
mo social con base en las masas, las creencias y la ideologia pragmatica,
su extraordinaria capacidad para incidir, de forma mas o menos sutil,
en el comportamiento y en las ideas colectivas de quienes escuchaban.
De esta manera nos ubicamos en un momento en la linea de la historia
en el cual la oratoria desempenaba un papel preponderante en la socie-
dad politica, judicial, y de gobierno. Entonces, el conocimiento de las
normas que determinan el discurso se convierte mas que en un requi-
sito, en una necesidad, para buscar influir en los multiples contextos
sociales, de manera preponderante en aquellos espacios en donde las
decisiones no estan tomadas con anticipacion, sino que parten mas
bien de un colectivo social. Los inicios de la retérica aparecen como an-
tecedente en la historia a partir de la democracia, utilizando esta como
principal recurso el argumento literario y discursivo. (Lopez Eire, 1994).

En Grecia, el uso de la palabra se consideraba como un derecho
que se adquiria para dirigirse a sus co-idearios, el discurso y la oratoria
no podian en este sentido separarse del quehacer politico y social de la
Grecia- Helénica. Por esto, no se trata de una casualidad que la retorica
tenga lugar de partida en la Atenas, siendo esta la capital que dio aluz a
la democracia como tnica forma de gobierno.

En los antecedentes histdricos hay que dar cuenta también a los
relatos. Entre estos resulta interesante aquella contra los persas; esta
se inicia con los concilios entre el pueblo y la nobleza, quienes juntaron
sus contingentes humanos y militares —de la época— para dar fin a la
tirania ejercida por Hieron y Gelon que habian a fuerza conquistado
las heredades de los grandes terratenientes. Al fomentar luego de estos
acontecimientos la democracia, se instauran los juicios con participa-
cion abierta del pueblo, aquello marca el inicio de la defensa y el argu-
mento como fuente estructurante de la retérica con el fin de influir en
las decisiones de terceros.
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En este momento aparece Corax, definido como ciudadano de Sira-
cusa, es quien establece el primer modelo para la argumentacion como
hecho para la comunicacion persuasiva, de hecho, a este se lo nombra-
ra como patriarca de la persuasion.

1.2. Retorica: Argumento y lenguaje desde Grecia

Austin (1982), expone que todo acto lingiiistico tiene tres momentos y
entornos que se muestran en un solo acto, el primer momento se de-
fine como hecho lingiiistico y muestra el significado en funcién de la
oralidad y como esta se expresa. Expone, ademas, que es importante
establecer la dimension convencional como factor idealizador del con-
tenido, mientras que la expresion de contexto puramente lingiiistico
se muestra como una norma sobre la base de los parametros de su uso.
Por tltimo, se muestra la dimension retérica, que se ejemplifica como
la muestra de efectos determinados en los sentimientos, pensamientos
y que busca dar la accion en el perceptor. Austin (1997) nombra que es-
tas dimensiones se presentan en los actos tanto verbales como no ver-
bales.

Con este argumento, el constructo retoérico orienta todas las di-
mensiones del acto lingiiistico hacia la dimension retorica buscando
la manera mas eficaz de trasladar las palabras a hechos argumentados.

Esta union de dimensiones ponderadas hacia el acto elocutivo su-
pone, como indica Pujante (2003, p. 129), que la retorica el signo preva-
lezca al significante y el significado para que estén indisolublemente
ligados. La retorica puede entonces definirse como el arte de persuadir
y en la Grecia antigua era primordialmente de formacion.

La linea retérica mas representativa en este momento de la histo-
ria erala aristotélica, que en la mayoria de areas de formacion en comu-
nicaciones se considera como fuente efectiva de persuasion en masa,
como Castell (2009) propone, que, en la fundamentacién del discurso,
el ejercicio del poder persuasivo es evidente y este es también parte de
la representacion teérica.
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La retorica, segiin Carreras, (1978), tiene vigor, pues se ha estable-
cido como una fuente interminable de recursos politicos, propagan-
disticos y publicitarios. Es aqui necesario exponer un largo puente de
acuerdos entre la retdrica y la publicidad fundamentalmente en el mas
fuerte pilar para las dos: la persuasion.

Las dos buscan crear realidades en sus propios argumentos, y se-
glin Walter M. (2001) lo logran, inclusive se entremezclan y operan des-
de el analisis del comportamiento social y de las aptitudes y actitudes
de quienes nos rodean.

Desde un enfoque més actualizado, Petty y Cacciopo (1984) expo-
nen que el denominado receptor no solamente recibe un estimulo para
asumirlo como una verdad, el receptor —ahora- racionaliza el mensajey
lo conjetura para obtener realidades especificas de aquel mensaje. Para
los autores ya no es solamente el argumento sino los recursos dentro de
este los que generaran el estimulo o impacto deseados en el conjunto
que hoy se llama mensaje. Este conjunto se refiere a aquellos elementos
que componen un mensaje: sonido, imagen, color y otros mas.

En el siglo V a. C., Grecia se encuentra en un momento perfecto
para demostrar el valor retdrico; su incipiente democracia pone las ba-
ses para la creacion de un nuevo orden filoséfico, de aqui en mas toda
composicion que se propone influir en la opinién o en el sentir de los
receptores. Asi es como la retorica se transforma en la categorizacion
de técnicas y procesos de exposicion para el orador, el cual jugara un
papel vital en la vida social y politica de la Grecia de aquel tiempo.

Con Pericles en el poder, la capital, Atenas, se convierte en una de
las democracias mas insignes. Las libertades juegan un rol fundamen-
tal en este nuevo orden, desde lo econdomico. Las libertades, desde en-
foques sociales e ideales, pueden suponer la etapa mas grande de las
revoluciones: la transicion de la sociedad clasista a la sociedad partici-
pativa (Melonakos, 2001).

El ejercicio politico estaba dirigido por el pueblo, hasta el punto en
el que sus mandatos consistian en que cada uno de los poblanos debian
participar en el gobierno. Se introdujeron conceptos de tipo arancela-
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rio como el pago por los servicios al Estado, es decir un sueldo y nos
encontramos con una sociedad en la que el libre desarrollo de ideas
gobierna como forma tnica: es decir, donde los ciudadanos goberna-
ban para el pueblo, asumiendo a una sociedad de libre critica, enfoque
amplio en la que sus representaciones participan en las decisiones po-
liticas, econdmicasy sociales. En lo que se refiere a la normalizacion del
comercio, esto se decidia mediante estamentos democraticos, en los
que se esperaba la participacion de todos los ciudadanos nacidos libres.

El comercio se representaba en el agora, sitio por excelencia de
mercaderes y lugar en el que se iniciaba la oferta y demanda vendiendo
sus mercancias. Esta agora ademas era un espacio importante en la era
griega, aportaba fructiferos atributos y beneficios a la sociedad. Se po-
dria decir que, incluso era un centro social de reuniones, negocios y cul-
tura. Aqui los estudiosos eran ensalzados y escuchados por los griegos
comunes. Se daban conferencias, se debatia sobre asuntos de la actua-
lidad, o contratar iluminados docentes para sus nuevas generaciones.

En este punto cabe una reflexién sobre la realidad que hoy se co-
noce y diferente a la democracia declarada, ya que no se consideraba
a las mujeres como ciudadanos ni a los esclavos de la monarquia o los
emigrantes. A estos, se les prohibia la participacion en el gobierno, y a
veces en la vida social. Hay que reconocer que en medio de todo esto,
debemos a los griegos el origen de la politica, los cuestionamientos ini-
ciales alrededor de sus instituciones y la idea de civica responsable ma-
nifestada en la eleccion de los dirigentes.

Pericles, un hombre preocupado por la ensefianza y la cultura, cu-
yos maestros Damoén y Anaxagoras fueron reconocidos sofistas de la
época, sin ellos Atenas no hubiese sido el centro favorito para el arte y
la literatura, nos leg6 una de las muestras de arquitectura mas valiosas
de nuestra er:, el Partenon.

Tras su llegada al poder, afianz6 los sistemas educativos de Atenas:

Los espartanos desde la mas temprana juventud son sometidos al mas
trabajoso entrenamiento de audacia, transitamos la vida sin restricciones,
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y sin embargo, estamos tan preparados para enfrentar los mismos peligros

que ellos. (Melonakos, 2001)

El alfabetismo se convierte en un requisito indispensable para
participar en este nuevo orden, la nueva sociedad, que intervenia en la
economia y aun mas en la politica de Atenas. Se podria decir que mas
de la mitad de la poblacion de hombres sabia leer y escribir. Por otro
lado, con las mujeres, no existia la misma preocupacion por su educa-
cion que en el caso de los hombres, pero estas aprendian a leer con sus
parientes. Aunque no se reconocia el rol de las filosofas, poetisas, mé-
dicas, magistradas, la mujer jugaba un papel esencial en los contextos
profesionales en la vieja Atenas. La historia presenta constancia de la
existencia de fil6sofas como: Arignota del siglo VI a. C, hija o discipula
de Pitagoras, y nacida en Samos, seguin cita Eisler, quien publico varios
libros que fueron destruidos. Existe la certeza de que escribid, entre
otros, una Historia de Dionisio el tirano. Lashemia y Mantinea se dis-
frazaron de varones para asistir a las clases de Platon. La cortesana fil6-
sofa ateniense Leontion, discipula de Epicurio, dirigié una escuela filo-
sofica, y plasmé un acuerdo en el que censuraba las ideas de Teofrasto.

Habia académicas que dirigian sus propias escuelas y asociaciones,
como el circulo de Gorgo. La cortesana Apasia de Miletos fue maestra
de Socrates, profesora de retérica, académica y conferenciante en el
Pritaneo de Atenas. Aqui se promovieron las disputas filosoficas y ella
dirigi6é un grupo politico frecuentado por personajes importantes; tam-
bién abrié una escuela de mujeres, alguna de las cuales posteriormente
ejercian de heteras, o cortesanas griegas.

Los estudios literarios comprendian gramatica, retorica y dialécti-
ca, que recibia el nombre de Trivium. Esta ensefianza se veia interrum-
pida por un pequeno periodo de educacion militar, y era obligatorio
para todos los ciudadanos “hombres” entre los 18 y los 20 afios de edad.

A la ensenanza elemental le seguia la superior, en la que se especia-
lizaban en las areas de filosofia y oratoria. Esto conllevaba una instruc-
cion doctrinal y de organizacion, que suponian la direccion de las es-
cuelas, lo que originaba continuas situaciones de rivalidades entre las
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escuelas, cuya pretension se centraba en dar posibilidades de soluciéon
con el desarrollo de la dialéctica y la oratoria. Por otro lado la filosofia
no tuvo tanto éxito como la oratoria, que se ensefaba a través de la re-
torica. Isdcrates propicio que la base del estudio no podia ejercerse en
un tiempo menor a tres o cuatro anos, que entre los romanos pasoé a ser
ocho.

Algunas de las escuelas que aparecieron, estaban exclusivamente
dedicadas a la ensefianza de la retérica, como fue lo que sucedi6 con la
escuela de Isocrates o la academia de Platon. Existian también escuelas
itinerantes que se reubicaban cada cierto tiempo en ciudades distintas
con la tinica finalidad de impartir ensefianzas de matematicas, lingiiis-
tica, antropologia y oratoria.

La situacion de Atenas en este momento era idonea para que sur-
giera con gran fuerza la retérica. Libertad de opinidn, participacion del
pueblo en el gobierno y la economia, y el apoyo a la educacion, son fac-
tores indispensables para la evolucion de este nuevo conocimiento.

El establecimiento de las instituciones democraticas en Atenas
en el 510 a.C. volvié fundamental para la poblacion el desarrollo de la
practica oratoria; asi fue como surgié un grupo de maestros, conoci-
dos como sofistas, que se propusieron hacer que los ciudadanos se ex-
presaran sofisticadamente segun las reglas de este arte. Protagoras, el
primero de los sofistas, realizé un estudio del idioma y lo ensend a sus
alumnos, aclarando el como hacer que la causa mas débil se tornase
mas fuerte.

El rol que tenian los sofistas en la a retorica era vital. Los sofistas
fueron en ese entonces maestros y guias itinerantes de retérica y del
arte de la conducta, y la persuasion. Gorgias de Leontinos, filosofo so-
fista del siglo Va J.C., considerado como uno de los padres de la retorica,
junto con otros sofistas como Isdcrates, Hipias de Elide y Prodicus de
Ceos, Trasimaco de Calcedén, Antifon, el primero de los llamados Diez
Oradores Aticos, fue el primero en adoptar la secuencia tedrico - prac-
tica de la retorica. Todos ellos pretendian mostrar el discurso retoérico
como el arte de la persuasion.
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Desde la concepcion aristotélica como el arte de la persuasion, la
Retdrica ha evolucionado y ahora abarca una infinidad de esferas de la
oratoria y el mismo discurso. La Lingiiistica y la Semiotica han estu-
diado su influencia en el lenguaje hablado como en el escrito. Hay que
mencionar que cada vez existen mas campos de estudio que han surgi-
do alrededor de la retérica. Siempre se ha estudiado la posibilidad de
una sola retérica general que pueda aplicarse a cualquier semiética o
sistema de signos. En este sentido, segiin Beristain (2001), se define ala
Retdrica como “la transformacion reglada de compendios de un enun-
ciado, siendo asi que en el grado percibido de un elemento en donde
el receptor sepa superponer dialécticamente un grado concebido”. Po-
driamos explicar entonces que retorica y lenguaje son el:

Arte de elaborar discursos gramaticalmente correctos, refinadas y, sobre
todo, persuasivos. Arte de extraer, especulativamente, de cualquier asunto
cotidiano de opinidn, una construccion de caracter suasorio relacionada
con lajusticia de una causa, con la cohesion deseable entre los miembros de
una comunidad y con lo relativo a su destino futuro. (Beristain, 2001, p. 426)

1.3. La funcion de la Retorica en el siglo XX

Hasta este momento, hemos analizado la retérica en funcion de su
nacimiento y ejercicio en la Grecia aristotélica y se crea un gran salto
hasta el siglo XX con el devenir de los medios de comunicacion, es aqui
en donde acercamos el tema a nuestro contexto. Esta gran brecha tem-
poral se enmarca en que posterior al periodo renacentista la retérica
queda olvidada e inclusive, deja de ser estudiada. En el siglo XX y méas
precisamente a partir de los afios 50, vuelve a cobrar vigencia desde un
enfoque que se estructura con base en los llamados medios de comuni-
cacion.

La recuperacion de la retérica se llevara a cabo en el marco filosofi-
co de la crisis de la modernidad, que podriamos resumir en los siguien-
tes puntos:
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« La crisis del empirismo y del racionalismo: Estos sistemas filo-
soficos consideran a la verdad como resultado de una condicion
racional o sensible (por tanto absoluta), y no producto de la dis-
cusion entre opiniones derivadas de la consideracion de diver-
sas posiciones en suma relativas,

- La imposibilidad de discutir entre las concepciones diferentes
de lo que se podria considerar como realidad hace que la retori-
ca se reduzca a acercamientos Unicamente estilisticas.

+ La estructura social de los regimenes de inicio de ciclo que die-
ron lugar a las dos guerras mundiales, cuyas secuelas no co-
mienzan a superarse hasta los anos cincuenta. Se produce asi,
una dinamizacion de la esfera politica, que se refleja con la ate-
nuacion del liberalismo politico y el inicio de los movimientos
democraticos. La caracteristica dominante se convierte en la
participacion en la politica de personas con intereses muy dife-
rentes. Esto hace necesario el dialogo social,

- La caida de la ciencia positiva que reflexionaba con base en que
nada es determinante sino se amolda a criterios estrictamente
cientificos, cosa que no hace la retorica. Esta crisis traslada a los
cientificos a diferenciar el paradigma dominante que deja de ser
la neutralidad y la objetividad.

- Laescision entre retorica y poética que hace que aquella pierda
su funcion dialéctica de discusion libre entre diferentes postu-
rasy opiniones.

« La aparicion de los medios de comunicacion, que abren la posi-
bilidad de participar de forma directa en la discusion social.

La nueva retorica no aparece inicamente en el ambito de la lite-
ratura sino como base del argumento y del cine, de la publicidad, de la
imagen, siempre acompanada por conocimientos diversos como la psi-
cologia, la sociologia o la ciencia de la informacion. Es ttil para obtener
éxito en los negocios, para triunfar, para hablar bien en ptblico, para
hacer amigos.
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El auge de la retorica lleva a que muchas instituciones propugnen
la restauracion de los estudios retoricos, tan necesarios en lo que hoy
definimos como Sociedad de la Informacion.

Una sociedad de la informacion capaz de llegar hasta el lugar mas
recondito de la tierra y de topar con una gran diversidad de caracteris-
ticas de los publicos a los que se dirigen los mensajes.

Llegado a este punto, entra en juego el modelo clasico argumenta-
tivo, que parte de la base del conocimiento de los valores, las ideas y los
sentimientos del publico. El conocimiento de estos factores se convier-
te en imprescindibles para el orador, a la hora de conseguir la persua-
sion. Para conseguir dicha persuasion, no solo hay que escribir y hablar
bien, sino que es imprescindible saber comunicar adecuadamente un
contenido y conocer bien los procesos que suceden al receptor desde
que recibe el mensaje ideado por el orador hasta que se produce la bus-
cada persuasion.

Es en este punto donde persuasion, psicologia y teoria de la comu-
nicacion cruzan sus caminos. La nueva corriente retorica, encabezada
por Perelman, reconoce que la argumentacion debiera ser estudiada
como una rama de la Psicologia: “el estudio de la argumentacion se con-
vierte asi en uno de los objetos de la psicologia experimental, en la que
se pondrian a prueba diferentes argumentaciones ante distintos audi-
torios...” (Perelman, 1989).

La preocupacion por el auditorio transforma muchos de los capitu-
los de los antiguos tratados retoricos, en verdaderos estudios de la psi-
cologia. Cuando Aristdteles hace referencia al estudio de los auditorios,
clasificados segiin edad y fortuna, inserta varias descripciones propias
de la psicologia diferencial. Quintiliano nos lega todo un tratado de la
diferencia de caracter del auditorio, imprescindible para cualquier
orador: “Todo orador que quiere persuadir a un auditorio particular no
le queda otro remedio que adaptarse a é1” (Quintiliano, 1970).

Hoy en dia los reformadores de la nueva retdrica, en sus analisis
del tratado de la argumentacion, reconocen como primordial objetivo
el conocimiento del auditorio y el conocimiento relativo de los medios
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susceptibles de influir en él. (Perelman & Olbrech, 1989). Prescindien-
do en esta ocasion del estudio propiamente dicho de la retérica (opera-
ciones retoricas destinadas a la elaboracion del discurso), y atendien-
do a la necesidad del conocimiento del auditorio, vamos a detenernos
unicamente en las investigaciones realizadas durante el ultimo siglo a
cerca de la persuasion en el emisor, y en las operaciones que afectan a
la emision, comunicacion y recepcion del discurso ya acabado.

Probablemente, si Aristételes hubiera nacido en el siglo XX, sus
estudios de retorica hubieran partido de la psicologia, puesto que con-
cede en sus escritos, una atencion especial al Pathos; sentimientos, va-
lores y creencias del receptor.

En el caso de laretorica de la publicidad a este receptor o auditorio,
se lo conoce como consumidor o usuario, y la disciplina que se encarga
de su estudio es la psicologia del consumidor, y la de la publicidad.

Durante el siglo XX, se han venido sucediendo numerosas teorias
que trataban de explicar el mecanismo de la persuasion. Muchas de
estas teorias han quedado obsoletas, mientras que otras tantas siguen
siendo discutidas, aceptadas y/o rechazadas por los investigadores. No
existe hoy en dia una teoria generalmente aceptada que marque las
pautas para lograr una persuasion deseada.

La evolucion del concepto de persuasion en el siglo XX ha ido de la
mano de la psicologia del consumidor, puesta en alza tras los descubri-
mientos de los medios de comunicacién de masas, y sus presuntos po-
deres para persuadir de una manera casi infalible a un gran nimero de
personas, algo hasta entonces inimaginable. Pasamos de la persuasion
en el agora, en el senado, a una persuasion masiva gracias a los medios
de comunicacion. Medios de comunicacion que son capaces de mover
grandes sumas de dinero, invertida por los anunciantes cuyo tnico fin
es persuadir al receptor para que compre sus productos. Estos intere-
ses econdmicos llevan al establecimiento de unos importantes grupos
de estudio acerca de la persuasion en los medios de comunicacion. A
veces, llevadas a cabo con miedo frente a estos medios y sus poderes, y
otras llevadas con mayor mesura.



Retérica en la publicidad impresa... 29

En 1950, afio en el que comienza la publicacion de la revista Annual
Review of Psychology, (dedicada a revisar el estado de la investigacion
y la actividad cientifica de los diferentes campos de la psicologia en pe-
riodos de un afo) aparece un apartado dedicado ala revision del estado
y avances cosechados por la psicologia del consumidor.

En 1961, el American Psychological Association constituy6 una nue-
va division con el nombre de psicologia del consumidor. Un ano mas
tarde, en la revista Annual Review of Psychology, el autor L. Guest iden-
tifica la psicologia del consumidor con la investigacion de motivaciones,
siendo sus principales derivaciones el estudio de los distintos factores
que intervienen en la persuasion.

Anos mas tarde, en 1986, en esta misma revista se produce un gran
salto cualitativo, como resultado de la evolucion de diferentes teorias.
James R. Bettman se refiere a la psicologia del consumidor como la
comprension y explicacion de los factores psicoldgicos que influyen en
los comportamientos de uso, eleccion y compras. Bettman identifica
las siguientes areas de progreso, intervencion e investigacion: proceso
de decision individual, informacion, adquisicion y busqueda, procesos
de decision, actitudes y persuasion, reacciones cognitivas, relaciones
entre cognicion y afecto, influencias grupales sociales, relaciones po-
liticas y satisfaccion del consumidor. Esta transformacion, en tan solo
25 afos, se debe en muchos casos a la evolucion de teorias referentes
al aprendizaje, a la percepcion, etc., y en otros, a la madurez de las in-
vestigaciones acerca de las bases y las estrategias de los programas de
marketing.

Packard (1950, p. 19) expone que podra parecer que quiere llenarse
la boca con palabras, pero los hechos cantan en los estudios que ha di-
rigido, mediante la Social Research de Burleigh Gardner, para descubrir
la verdadera dinamica de la compra de autos, cigarrillos y cerveza.

El resultado final de la evolucion de estas doctrinas se refleja en la
Teoria de la Comunicacion, utilizada por los expertos para conocer me-
jor el proceso y conseguir resultados cada vez mas eficaces. Sus mode-
los y técnicas, son llevados hoy en dia a la practica por agencias, empre-
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sas de investigacion, tanto para crear los mensajes como para evaluar
sus resultados.

Esta nueva teoria de la comunicacion, refleja paso a paso la vigen-
cia de los estudios de persuasion realizados de mano de autores como
Aristoteles, Cicerdn o Quintiliano. Sus semejanzas seran analizadas en
un capitulo aparte; la retérica en la publicidad.

1.4.Delalingiiistica alaimagen

Durante los afios 60 surge una controversia entre los lingiiistas y los
psicologos acerca de la definicion del significado de los conceptos: los
psicologos se plantean el problema existente entre el mundo fisico y el
mental, y buscan la manera de relacionar estos dos aspectos del cono-
cimiento. Para los lingiiistas, el estudio del significado se centra en su
aspecto denotativo, mientras que los psicélogos van mas alla, conside-
rando el significado, no s6lo como denotativo, sino también en su faceta
connotativa. De esta disputa va a surgir la ecuacion que caracteriza esta
fase: “imagen = significado” y la adopcion del diferencial semantico,
como instrumento de medida de actitudes mas habitual.

El concepto de imagen fue introducido por los psicoanalistas, do-
tando al significado de un “haloaura” que rodeaba al objeto. Pero este
significado queda muy restringido en esta época enla que conceden ala
imagen un sentido mas amplio considerandola como la ubicacion de un
objeto psicolédgico en un espacio semantico multidimensional determi-
nado. En este sentido Eco, (1986) expresa “que se reproducen algunas
condiciones de la percepcion del objeto, una vez seleccionados por me-
dio de los cédigos de reconocimiento”. Ese espacio es lo que definiran
como significado.

El método que utilizaran en esta etapa para medir el significado
o imagen sera el diferencial semantico. Con este método se llega al fin
de la controversia entre los investigadores cualitativos y cuantitativos.
Sera, a partir de aqui, cuando empiecen a crearse técnicas complemen-
tarias: estructuradas - no estructuradas.
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La imagen que mide el diferencial semantico, se entiende como
equivalente al concepto de significado, pero también se la entiende
como conjunto de creencias y expectativas.

Un publico objetivo tiene una determinada imagen de una marca,
un producto o un servicio. La imagen de las marcas, por ejemplo, es un
estimulo creado por la publicidad, que el sujeto percibe y moldea a su
antojo y, segin Borges (2012), influenciado por variables tanto externas
como internas. Es un conjunto de caracteristicas que el hombre atri-
buye al objeto psicoldgico en un tiempo determinado. Este conjunto de
caracteristicas esta situado dentro del espacio semantico del concepto.
Habra tantas dimensiones como caracteristicas atribuidas al concepto.

La actitud que posea el receptor va a depender de la imagen que
haya establecido respecto, por ejemplo, a un producto. Esta imagen,
que en parte es creada por la publicidad, junto con otros factores como
la experiencia, los prescriptores y la calidad, provoca una tendencia
comportamental, lo que no implica la intencién de compra, pero si una
tendencia a reaccionar de una determinada manera ante un producto.
Esto quiere decir que los anunciantes no podran utilizar esta técnica
hara hacer una prediccion de sus ventas, aunque si podran utilizarlo
como un «termometro de sus productos».

Bien es cierto que la intencion de compra estara mas cerca de aque-
llos que reflejen atributos favorables al producto que de aquellos, que
por el contrario, lo hagan desfavorablemente. Aunque podria aparecer
algunas contradicciones, denominadas por L. Festinger “disonancias
cognoscitivas”. Los fumadores reconocen en el tabaco, aspectos nocivos,
anti sociales, etc., por lo que en un primer analisis podriamos afirmar
que no son consumidores de tabaco. Pero no es asi, existen ciertas cir-
cunstancias que producen en el sujeto estas disonancias cognoscitivas,
mediante las cuales, el sujeto permanece en un estado de incongruen-
cia, buscando un equilibrio al que llega por distintas vias. El analisis del
diferencial semantico no debe quedarse en la superficialidad, porque,
de ser asi, se podria incurrir en errores como este.
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1.4.1. La percepcion, imagen y retorica

Los sentidos nos conectan con el mundo que nos rodea, nos proveen de
informacion y nos permiten comunicarnos. Sin embargo, tal y como se
vera, el mero estimulo sensorial no sirve de nada si no se convierte en
una percepcion significante por medio del cerebro. No debemos con-
fundir, por tanto, estimulo y percepcion. El estimulo es energia captada
por receptores sensoriales (sentidos), mientras que la percepcion es el
procesamiento de esa informacion llevada a cabo por el cerebro para
interpretarla y darle sentido. De ahi que podamos afirmar, junto a Jor-
ge Frascara (2000, p. 61), que “toda percepcion es un acto de busqueda
de significado, y, en este sentido, es un acto de comunicacion”.

La percepcion se puede definir, por lo tanto, como el proceso por
medio del cual la conciencia convierte los estimulos sensoriales en con-
figuraciones significantes.

Expresado en otras palabras, las teorias de la percepcion estudian
los mecanismos mediante los que el cerebro traduce las senales visua-
les (y del resto de sentidos) en objetos o hechos reconocibles. Por eso,
tal y como sefiala Santos Zunzunegui (1984, p. 42), la percepcion se pro-
duce “cuando los procesos estrictamente fisioldgicos se convierten en
materia organizada perceptualmente”.

Es evidente, entonces, que sin percepcion no es posible la comu-
nicacion. Por este motivo, ningtin mensaje servira de nada si no es per-
cibido. Ademas, dicha percepcion debera realizarse correctamente, de
modo que la configuracion significante que genere el receptor en su
cerebro sea aproximadamente la que el emisor del mensaje pretendia.

Teniendo en cuenta estas reflexiones, sera imprescindible que el
emisor —-disenador- tenga en cuenta los mecanismos de la percepcion
si pretende que sus mensajes funcionen correctamente. En este senti-
do, Jorge Frascara (2000, p. 62) afirma:

Toda forma genera una respuesta [...] De aqui la importancia del control
que ejerza el disefiador sobre el aspecto significativo de los componentes
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que selecciona para sus disefios (no sélo sobre el aspecto estético) y sobre
las configuraciones que usa para organizar esos componentes.

A pesar de la gran importancia que tiene la percepcion, tal y como
acabamos de ver, no existe un paradigma claro y tnico sobre los proce-
sos que la determinan, por lo que veremos los distintos enfoques teori-
cos existentes sobre el particular.

El fenémeno de la percepcion ha sido estudiado desde diversas
areas del conocimiento, que van desde la filosofia y la psicologia hasta
la fisiologia o la neurologia. Aunque cada una de estas disciplinas se ha
fijado en unas cuestiones diferentes, es preciso senalar que todas par-
ten de una idea comtn: la percepcion es el resultado del procesamiento
e interpretacion de sensaciones individuales, procedentes de los 6rga-
nos sensoriales, por parte del cerebro.

Sin embargo, aun partiendo de esta idea basica, la discusion sobre
los mecanismos de la percepcion es compleja y en ella se pueden iden-
tificar, tradicionalmente, dos grandes lineas de investigacion: empiris-
mo y nativismo. El empirismo -también denominado asociacionismo-
entiende la percepcion como fruto del aprendizaje y la acumulacion
de experiencias. Asi pues, este enfoque considera que la percepcion
nunca es determinada completamente por el estimulo fisico. Uno de
los principales representantes de esta posicion es el fisidlogo aleman
Ferdinand von Helmholtz, quien, a mediados del siglo XIX, plantea que
la percepcion es el resultado de la capacidad del cerebro para integrar
los estimulos sensoriales del presente con las experiencias del pasa-
do. Segtin Jacques Aumont (1992, p. 56), este enfoque de la percepcion

“insistia en particular en el enlace y las asociaciones, aprendidas por
experiencia, entre datos opticos y datos no visuales”. En este sentido,
el cerebro agrupa y organiza cualquier estimulo para que se parezca a
algo ya conocido.

El nativismo entiende la percepcion, en contraposicion con el en-
foque anterior, como una reaccién intuitiva e innata en el individuo. El
nativismo, también llamado innatismo, se definio, tal y como escribe
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Aumont (1992, p. 57), “por oposicion a todas las teorias que suponian un
aprendizaje de la visi6on”. El propio Kant (en Santos Zunzunegui, 1984,
p. 46) afirmaba que “vemos el mundo a través de los ojos y de los demas
sentidos directa e instintivamente”. Los tedricos de la forma (Gestalt-
theorie) se pueden encuadrar en esta linea de investigacion, ya que su
trabajo gira sobre la capacidad innata del cerebro para organizar la per-
cepcion visual segiin leyes universales y eternas.
En el siguiente cuadro a manera de resumen se sefala el proceso

de la semiotica con base en el signo

Figura 1. Flujo de la Semiética, Fuente: Heleind, (2006)
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Capitulo 2
Retoricay Publicidad “Persuasion”

2.1. Laretoricay la publicidad como discurso.

Como hemos venido analizando en la trayectoria del capitulo primero
la mayoria de la retorica se fundamenta en la base de la construccion
del lenguaje y en todos los discursos posibles. Buscaremos en este pun-
to hacer la estructura de estas posibilidades a la publicidad, como ya ha
explicado Barthes (1970), “existe una panretdrica viva y evolutiva en el
sistema semiotico de la comunicacion”, *enfocada al arte, la literatura y
cualquier forma de expresion humana y natural por eso se entiende ala
retorica desde en un contexto simple hasta un enfoque muy complejo
como han podido constatar Lakoff y Johnson (1980) en su publicacién

“Metaforas de la vida cotidiana”. Frente a la posicion de que la metafora
y, por prolongacion, la retérica en general, son un rasgo caracteristico
solo del lenguaje, que solo afecta a las palabras, estos autores conside-
ran que la metafora cala, no solo en el lenguaje, sino también en el pen-
samiento y la accion. No olvidemos que se debe considerar que la accion
también es discurso.

Ahora bien, todas las realidades son objeto de la retorica y por lo
tanto también son un hecho comunicativo. No hay retérica sin hablar
del discurso como principal recurso de esta. En el origen de la retérica
esta la necesidad de comunicar. Segiin Mortara (1991), el nacimiento de
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la retorica esta conectado con el descubrimiento ademas de una decla-
racion de tipo cognitivo de la reflexion sobre la lengua. Hernandez y
Garcia (1998) nos recuerdan, por su parte, como aparece muy vertigino-
so el recurso en la idea de que la retérica es un instrumento de la per-
suasiony el poder de los terratenientes de Siracusa, que ahora deberan
aclarar que esas eran sus tierras; esto utilizando argumentos solidos y
creibles.

El objetivo central del recurso retérico planteaba que predomina
la duda creada entre la posible verdad y la verdad cierta, pues la que es
cierta se cree, pero dificilmente es aceptada. Por lo tanto, lo retérico no
trata de formular principios teéricos ni de establecer verdades abstrac-
tas, construye una.

Estamos en los primeros pasos de la retérica publicitaria, podria-
mos destacar que queda como instrumento de desarrollo del profesio-
nal con un enfoque a la demanda social pues el mensaje se debe desta-
car como el mas puro y ético.

La publicidad mas que otra rama de la comunicacion ha sabido
aprovechar a la retérica como recurso y ain mas con enfoque creativo
desde el discurso persuasivo. Lo que prevalece en el mensaje es aquello
implicito que si bien no se muestra se da a entender o se muestra sutil-
mente como un hecho posible.

En este punto, el parecer demuestra aquellas caracteristicas o for-
talezas tangibles de un producto, bien o servicio;sin embargo, aquellos
atributos de caracter sustancial se muestran como fundamento social
de lo mencionado, por esto lo uno no se sobrepone al hecho mismo.

Antes que de un objeto concreto aparezca el parecer se asocia a la
idea con el objeto al ser desde el contenido conceptual que se pretende
expresar con el discurso publicitario.

Banos (2001, p. 12) expresa que la publicidad es comunicacion y se
muestra como un hecho competitivo desde el mercado, como dice, no
necesariamente desde en un sentido comercial, sino desde un enfoque
estético —casi artistico—, emocional y conceptual. Entonces advertimos
que el mensaje publicitario es un mensaje retorico, que se propone ser
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creible, dotado de la fuerza argumentativa de una verdad contada con
hechos logicos.

Es un momento del constructo del lenguaje y una plataforma para
la expresion intensa y densa del decir, expresando sin contar hechos,
dando verdades no sustantivas, sumando y restando el hecho en si mis-
mo, sustituyendo y permutando las imagenes visuales que ahora se po-
sicionan en imagenes mentales en los seres humanos, en los grupos y
en la sociedad. Y esta idea se convierte en la orientacion mental de del
grupo objetivo enfocado a crear un consciente colectivo sobre el discur-
so inducido.

Lo tangible en la publicidad se construye sobre la base de la necesi-
dad social de sobresalir, no solo por el afan de hacerlo sino por mostrar
que mi producto es una fuente insaciable de felicidad, en compania de
los mejores entornos. Por esto el discurso publicitario hace énfasis en
el hedonismo como recurso de felicidad — tener y tener - ser feliz.

Después, queda el objeto entendido desde lo comunicado es decir
para este fin lo publicitado, se expresa investido por los atributos pre-
viamente definidos y ya es lo que la investidura ha marcado en ellos. El
discurso inventa el objeto. El deseo lo acoge y le da carta de naturaleza.
La cosa es lo que se dice de ella mas alla de lo que en verdad sea. La on-
tologia se entrega a las fauces del sentido. La relacion de identidad se
transforma, los atributos, caracteristicas de identificacion y cualifica-
cion, le han sido prestados al objeto.

El argumento de partida responde pues a los hechos mostrados.
Las complejas relaciones entre los componentes iconicos y los compo-
nentes escritos de un texto han suscitado encendidas polémicas. Entre
las posiciones antagonicas de mayor trascendencia destacan las de Bar-
thesy G. Péninou. Segtin Barthes: «toda imagen es polisémica [...] el an-
claje es la funcion mas frecuente del mensaje lingiiistico». En cambio,
para Péninou las relaciones entre palabra e imagen estan «fundadas las
mas de las veces sobre un reaseguramiento mutuo». Ahora bien todas
las realidades son objeto de la retorica en cuanto también lo son de la
comunicacion, pero la retdrica no es posible sin la comunicacion. No
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hay retorica sin discurso. En el origen de la retorica esta la necesidad de
comunicar. Segin Mortara Garavelli, el nacimiento de la retdrica esta
conectado con el descubrimiento y reconocimiento de valor cognosci-
tivo. Aparece muy pronto la retérica como comunicacion persuasiva al
servicio de los propietarios de las tierras que habian sido devueltas a
los ciudadanos, después de las expropiaciones de los tiranos de Siracu-
sa, y que ahora tenian que demostrar que eran suyas. Debido a que los
propietarios no podian demostrar documentalmente la veracidad de
sus reclamaciones, tuvieron que construir discursos que se apoyaran
en argumentos de probabilidad y verosimilitud.

Nos interesa especialmente el concepto de sustitucion, ya que toda
poética es un ejercicio de sustitucion de un objeto, de un sujeto o de un
concepto, por otro o por una expresion que lo representa; pero que, al
elegir el elemento de conexidon semantica, selecciona la analogia desde
alguna perspectiva referencial que funda la razon de la semejanza, de
la comparacion y finalmente de la metafora.

En esta operacion de la sustitucion encuentra Bousonio (1952), en
su obra Teoria de la expresion poética, la primera ley de la poesia: Ley
intrinseca (o ley de la sustitucion o "individualizacion” del significado
como un adelanto del concepto de lo poético, sin duda también apli-
cable a la publicidad. Podriamos recrearnos en el concepto de este au-
tor, quien propone que «en toda descarga poética se verifica siempre
una sustitucion realizada sobre la “lengua”; esto es, que en lugar de un
sustituido, surge un sustituyente donde habia un modificado». Ahora,
hace falta dar un paso mas, estudiar la relacion intrinseca entre lo sus-
tituido y lo sustituyente. Y esa es una relacion de semejanza, por lejana
que sea. Lo importante es la fuerza de esa similitud, bajo qué aspecto se
parecen los dos términos. Entre lo sustituyente y lo sustituido hay un
hilo de analogia. Decir que un hombre honrado es un cuadrado, es una
metafora, dice Aristoteles (1971), porque ambos son perfectos, pero no
indica una accion en marcha. Mas, decir que posee un vigor floreciente
es una accion. Asi pues, en lo que se asemejan un hombre honrado y un
cuadrado es en la perfeccion. Los dos participan de la perfeccion, ya
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que la perfeccion es una cualidad que es predicable de varios objetos,
pero que ninguno posee en exclusiva. Pueden relacionarse objetos figu-
rativos y de la vida cotidiana con objetos abstractos; objetos reales con
objetos reales, pero también con objetos imaginarios; conceptos con
conceptos y hasta simbolos con simbolos.

Asi, Prandi (1995) toma una expresion filosofica y de pensamiento
para demostrar el valor de la analogia conceptual. «<La duda es la deses-
peracion del pensamiento, la desesperacion es la duda de la personali-
dad» (Kierkegaard). A la vez se trata de una analogia proporcional, o sea,
la duda es al pensamiento lo que la desesperacion es a la personalidad,
siendo el elemento central el de la duda.

2.2. La metafora publicitaria

Estoy frente al mar: un hermoso caballo blanco galopa suavemente a la
orilla del mar. Sobre su grupa una bella muchacha, vestida de blanco,
pasea su estampa entre la espuma de las olas y el azul del cielo. Des-
ciende el galopar. Terry. jAy, el caballo blanco de Terry! ;Terry! Jamas
podré evitar ver, recordar, tal vez, sofiar tus imagenes, que ya son las
hermosas imagenes de la cultura. Como lo es la silueta del toro negro,
fiero sobre tantas lomas de los montes de la geografia esparfiola. Es tan
libre que ya se ha desvinculado para ser un servicio publico. Ya es un
objeto de la cultura.

Seguin Bassat (1998) con la publicidad no sdlo persuadimos para el
comercio de las cosas y de los servicios: creamos mundos. Ahora mis-
mo estoy viendo la television. Oigo un coro de voces que imitan los soni-
dos de la lluvia, de un coche; pronto veré lo que estoy oyendo, y seguiré
oyendo los sonidos de un coche perfectamente imitados. Solo que esos
sonidos son representados por las voces de un coro. El motor es un coro.
Las voces del coro, el sonido del motor. El sonido del roce de los neuma-
ticos sobre el pavimento rozalos espacios del escenario, las voces hacen
musicas de efectos especiales.
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Las voces son creacion, metafora, equilibro sonoro. El coche, otro
tanto: arte, sentido, excelencia actistica. Las voces no sustituyen los so-
nidos del coche: los crean. Toda metafora da algo mas. En este mismo
instante, contemplo en una fotografia como un buitre se pone acurru-
cado sobre sus patas esperando. Hay una nifia que se muere de hambre.
El buitre oscuro es la muerte que espera el final de la nifia. Pero tam-
bién espera a la nifia muerta.

Eslo que tiene la muerte, se sabe segura, no tiene prisa. El fotografo
que graba la imagen no intenta salvar a la nifia, pero salva la imagen. No
es posible salvar las dos al mismo tiempo. El testimonio de la imagen.
Laimagen es la denuncia. Es indice que senala, tal vez que nos sefala.

Por fin, en «este mismo instante cuando mis ojos leen tu pequeno
poema», dice J. Agustin Goytisolo, <hay un hombre que sufre tan solo
por amar la libertad®. El poeta no sabe su nombre, ni quién es, ni donde
esta, pero tiene la enorme seguridad de que ese hombre existe. Y llama
ala conciencia.

En los cuatro textos anteriores hay un elemento que esta sustitui-
do. Enlos dos primeros, que corresponden a anuncios publicitarios, los
productos aparecen en algin momento del anuncio, pero en todo caso
se caracterizan por las sustituciones, por las metaforas visuales o sono-
ras, la estampa de la figura femenina cabalgando un caballo al trote a
las orillas del mar, por la bebida; las voces del coro, por los sonidos del
coche.

La figura retorica consiste en que los conceptos dominantes estan
representados por las imagenes, y se hace una transferencia de valor,
de apropiacion del concepto del anuncio al producto; para el anuncio
de Terry, la belleza, la mezcla de masculinidad y feminidad, la libertad,
entre otros; para el anuncio del coche, la perfeccion, la imitacion huma-
na, la calidad... No nos detendremos en el analisis retorico en si, muy
denso y rico. Nuestro objetivo es otro.

Los dos siguientes ejemplos no son anuncios publicitarios, aunque
la fotografia de Magnum, si inspir6 uno. En los dos hay una representa-
cion de la muerte o del dolor.
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En el primero, la muerte esta representada a través de una de sus
iconografias mas recurrentes: un buitre. En la segunda, el testimonio
de veracidad es que estoy ahora mismo leyendo un poema. Ese poema
esta aqui localizado, cierto, y mis ojos lo ven; pues lo mismo que existe
este poema y yo lo leo, existe un hombre, que se entiende por su valor
metonimico que son muchos, tan sé6lo por amar la libertad, que es la
causa del sufrimiento. Volvamos al ejemplo de la fotografia. La muerte
representada en el buitre azuza, pero todavia no ha consumado su acto.
La realidad ha compuesto el texto. La inventio retorica es espontanea,
la ofrece la realidad misma, pero no es perdurable.

Barthes (1970) advirtié de esta posibilidad y esta enorme poten-
cialidad cuando recordé que los mismos recursos retoricos pueden ser
instrumentos de creacion.

2.3. De la metafora a la persuasion publicitaria

Sila metafora se inspira en la realidad, es més, dice cosas de la realidad
mas profundas y es capaz de extraer de la realidad una riqueza mayor
dela que puede conseguir el texto no retérico en general, la pregunta es:
. Existe una verdad metaférica? En estos momentos una de las concep-
ciones predominantes en el analisis filoséfico del lenguaje es que exis-
te una estrecha conexion entre los conceptos de significado y verdad,
como indica Bustos (2000). Seguin Kittay (1987), el significado metafori-
co es de segundo orden, presupone la compresion del significado lite-
ral y la comprension de los diferentes tipos de relaciones transferidas
entre un dominio y otro. Las metaforas aportan elementos creativos de
gran valor, haran una compresion especifica que, probablemente con
esa intensidad, precision, belleza o profundidad intelectiva, no podria
producirse sin su accion tropica cuando relaciona los dos términos en-
tre los que se establece la relacion.

La pregunta es: ;hasta qué punto la metafora es fiel al referente
que expresa, teniendo en cuenta la historicidad del acto de referir, que
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debe contemplar que, lo mismo que los nuevos conocimientos exigen
una nueva redefinicion de las realidades, las nuevas metaforas, segiin
Bustos (2000), suponen una nueva aprehension de las realidades me-
taforizadas.

El tema es muy debatido. Los autores, sobre todo dentro del ambi-
to de la filosofia del lenguaje, estan muy interesados en el debate. Creo
que vale la pena. El problema, o uno de los problemas, es que la meta-
fora consiste en una transferencia de significado, y esa transferencia
de significado que se concibe basicamente como un desplazamiento de
la referencia, puede presentar diversas modalidades; modalidades que,
teniendo en cuenta la teoria aristotélica, «se considerarian las desvia-
ciones ontoldgicas o categoriales y entre las que se incluirian los otros
tropos diferentes al tropo de la metafora» (Bustos, 2000). Se abren dos
conceptos diferentes y también dos posicionamientos de los estudiosos
sobre el tema: la verdad literal y la verdad metaférica. Desde luego que
no podemos entrar realmente al fondo de la cuestion en los limites es-
paciales de un articulo, pero si podemos situarnos provisionalmente en
los aledanos de una postura.

De entrada, diremos que no consideramos que la verdad metafori-
ca sea de un menor nivel que la literal o que sea dependiente de ésta. Su
verdad, la verdad metaférica, consiste en que desvela una perspectiva
de la realidad que no seria facilmente accesible a través del sentido di-
recto de los textos no metaféricos. «La metafora nos lleva a advertir lo
que podria no advertirse de otro modo y no existe razon, supongo, para
afirmar que esas visiones, pensamientos y sentimientos inspirados por
las metaforas son verdaderos o falsos» (Davidson,1978, p. 5).

La publicidad utiliza estos resortes y pone en juego esa verdad
metaférica que solo resplandece y solo se nos impone por el nexo de
semejanza que los relaciona. En eso las metaforas son verdaderas, y es
en ese aspecto donde alcanzan un alto grado de solidaridad conceptual.
Asi, un anuncio de slogan, el camino de las emociones, el perfume, la
materializacion del rastro dorado que deja la mujer alude al rastro que
deja el olor; eso si, de color dorado, como el color del empaquetado del
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perfume, como el valor simbdlico de lo dorado. La persuasion mira al
«logos», al contenido del mensaje, lo que se quiere decir de la marca Zen
de perfumes; pero necesita de los elementos emotivos, de la inteligen-
cia emocional, del «pathos» y, por tltimo, del «ethos» en su doble ver-
sion de: a) inseripcion en la costumbre, en el modelo social, ya sea como
conformidad o como ruptura, y b) ética, respondiendo a las exigencias
que marca la ley, la conciencia y la moral social.

Hemos tratado, en parrafos anteriores, a la retérica que rige la
elaboracion de todo discurso enfocado a la persuasion como tltimo
fin y encuentra su aplicacion incluso hoy en dia en distintos campos
de interés, adaptandose a las nuevas tecnologias y a las necesidades de
la sociedad contemporanea y prestando sus estrategias persuasivas al
alcance de un fin determinado.

Se podria decir que la estructura creativa de la publicidad a través
de un proceso complejo y varios pasos que se pueden relatar desde el
enfoque retorico: intellectio, inventio, dispositio, elocutio, memoria, ac-
tio.

La publicidad sigue empleando las tres estrategias que formulaba
la retérica clasica para activar el ejercicio de la persuasion (docere, de-
lectare, movere), incluso compartiendo con ella la misma preocupacion
por la eficacia del lenguaje y el poder de la palabra.

Por lo tanto, la publicidad es una estructura significativa que se de-
sarrolla a partir de la competencia de productos en el mercado y que
son la base del sistema capitalista industrial. Las estructuras significa-
tivas son formas de interpretacion del escenario en el que los produc-
tos, bienes y servicios se manifiestan en funcion de finalidades sociales
tales como: utopias, ideales de vida, concepciones del mundo, imagina-
rios colectivos y suefios que se contrastan con la vida cotidiana.

La comunicacion se logra gracias a estas estructuras significativas
que un grupo comparte. En un eslogan que reza “La vida es una sonrisa”,
la estructura significativa publicitaria se apoya en diversos lenguajes
para estructurar el sentido y produce una dinamica informacional que
permite ver determinados aspectos de la realidad e impide ver otros.
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Las estructuras significativas, como la publicidad, informan la per-
cepcion, le dan forma; son sistemas que se elaboran y arraigan en las
sociedades, y generan nuevos campos semanticos. La publicidad que
podria mantener vivo el optimismo en un campo semantico es una ca-
dena de asociaciones.

Cuando la estructura significativa y sus campos semanticos se han
socializado se puede hablar de un sistema informacional que se evoca
en comun y hace posible la comunicacion.

La competencia discursiva es la capacidad del emisor y del recep-
tor de construir y crear formulas que remitan a campos semanticos
cuya estructura se ha socializado. Por consiguiente, el discurso retori-
coy el mensaje publicitario coinciden en un aspecto esencial: artes de
explotacion de las inmensas posibilidades del lenguaje cuya finalidad
es la persuasion del receptor. No obstante, el sistema retorico clasico
que tradicionalmente se relaciona con el discurso oral verbal tiene que
establecer una nueva aproximacion y adaptarse al complejo discurso
publicitario que, gracias a nuevas tecnologias, emplea diferentes codi-
gos aunados en un solo mensaje de mayor fuerza persuasiva.

Entonces, para empezar, la operacion de intellectio, comtin para la
retorica y la publicidad, precede el discurso y consiste en conocer to-
dos los elementos y factores del hecho retorico antes de proceder a su
creacion. Se examina la causa para saber en qué consiste, para conocer
su estado (status), su grado de defendimiento y pertenencia al género
discursivo (Albaladejo, 1989, p. 58). Se establece una idea de cinco gé-
neros clasicos de las causas, tomando en cuenta su defendimiento y el
esfuerzo que debe hacer el emisor del discurso: honestum genus, admi-
rabilis genus, humilis genus, dubium vel anceps genus, obscurum genus.

Inventio se asimila al proceso productivo-creativo del publicista y
supone el hallazgo de los argumentos e ideas en funcién de la materia
y del auditorio, asi como lo plantea la perspectiva retorica clasica (Fer-
nandez, 2006).

Hasta el mismo Aristoteles, al establecer los fundamentos de la
retorica, formulaba tres clases de argumentos, tres estrategias per-
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suasivas que incluso hoy en dia figuran en la publicidad, basadas en lo
racional: logos, la fuerza de los argumentos y en lo irracional; ethos- la
credibilidad que se le otorga al emisor, y pathos, la evocacion de las ex-
periencias, sentimientos y emociones del mundo interior del receptor.

Otro punto importante en la creacion del discurso persuasivo es la
dispositio, distribucion organizadora de los elementos que figuran en
él, lo cual en el caso del discurso publicitario supone analizar la dispo-
sicion de todos los componentes en un discurso pluricodificado y una
reconsideracion de las relaciones entre el codigo lingiiistico y visual “de
acuerdo con la focalizacion suasoria del discurso” (Vazquez Aldea, 1991,
p. 89).

Finalmente, la elocutio representa la tiltima operacion en la elabo-
racion del discurso, sin la cual la inventio y la dispositio carecerian de
sentido: supone el esfuerzo por la construccion de la verba, es decir, la
verbalizacion o expresion de los elementos conceptuales de la res.

Figura 2. Proceso de codificacion del signo, Fuente: Chaves, (1985):

icacié
| ]
consumo
(Proceso creativo) (Procescs de percepsicn
de comportamiento)
| 1 [ /

Remitente (S) mensaje receptor (R)
isciiad D) objeto reconoce N :
productor codifica del disefio descodifica consumidor

Rep: Repg

Recuperando el armazoén teorico de la Retorica recepta, se esta-
blecen unos criterios fijos y universales para la identificacion y el ana-
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lisis detallado del contenido de cada anuncio. El analisis del mensaje
publicitario audiovisual incluye el analisis cualitativo de elementos
visuales, verbales (su valor denotativo y connotativo), elementos audi-
tivos y aspectos de la sintaxis filmica (montaje, plano, movimiento y la
posicion de camara) en la funcién persuasiva del anuncio, pues todos
estos, seglin las teorias recientes, se entrecruzan y complementan en
su objetivo. Finalmente, intentaremos determinar el funcionamiento
del anuncio en su conjunto y definir el eje persuasivo del mensaje, la
estrategia y los mecanismos argumentativos.

2.4. El discurso visual

Dejando de lado la estrecha relacion entre lo verbal y lo visual, el men-
saje publicitario, desde el punto de vista compositivo, provee elemen-
tos que colaboran con la enunciacion en la publicidad. En este senti-
do, Baraduc (1985) postula que los elementos pictograficos tienen una
estructura interna, ya que son estos elementos los que sugieren un re-
corrido por parte del lector. Esta preocupacion por la imagen es una
postura critica frente al planteamiento de Barthes, pues considera que
deja la imagen publicitaria subordinada al codigo verbal, alegando que
le desprovee de la capacidad de conferir sentido. Para justificar su pos-
tura cita a Paul Valery: “el ojo es el 6rgano de la vision, pero la mirada es
un acto de pre-vision, esta dirigida para lo que quiere ser visto y debe
ser visto” (En Marafioti, 1993).

Baraduc (1985) desarrolla una matriz de evaluacion en la que explo-
ra una semejanza en la articulacion del mensaje lingiiistico y el men-
saje iconico, en otras palabras, que existen reglas para condicionar la
estructura de las fotografias. En su matriz incluye los factores que per-
tenecen a los objetos dentro de la fotografia (tamafo y color), y también
incluye factores que sirven para estructurarlo (plano, nitidez, lumino-
sidad). Segun Marafiotti, “estos cinco factores de inteligibilidad iconica
forman una serie de oposiciones significativas” (1993, p. 180).
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El aporte que hace Baraduc ofreciendo una estructuracion de la
imagen sin duda es ttil, y deja un precedente de que, a pesar de la na-
turaleza analogica de la fotografia, existen reglas y estructuras que si
influyen en su percepcion de ésta, lo cual la puede enmascarar de cier-
ta autonomia frente al texto. Sin embargo, su relacion con el texto es
complementaria, y es en ese complemento donde reside la fuerza del
enunciado publicitario.

En este sentido, Baraduc propone una mirada que se aproxima
al detalle. Estos hacen parte de la construccion de los mensajes en la
fotografia. Barthes lo denomina fotogenia, que es uno de los procedi-
mientos cuyo proposito es el de resaltar los colores y los contrastes de
luz. Esta servira como una vision preliminar en la comprension de la
estructuracion de las imagenes, develara patrones en la construccion
de las mismas, definiendo unas reglas compositivas, destacando rasgos
caracteristicos. Ampliando asi, los marcos de referencia a la hora de
hacer clasificaciones y tipificaciones de las fotografias en la publicidad;
demostrando asi la necesidad de establecer acuerdos, o en una menor
medida, esbozar un croquis que sirva de guia en la elaboracion de ima-
genes, pues al comprender las variables formales que construyen ésta,
permitira adoptar un criterio que se asiente en argumentos de hecho,
que serviran para evaluar de manera pragmatica la génesis de cualquier
fotografia, ya que se basa en elementos visibles y medibles que pueden
ser organizados y categorizados segin su impacto en la percepcion.

Siendo la fotografia publicitaria un elemento destacable en el men-
saje publicitario, es necesario poner en consideracion ciertas definicio-
nes y funciones que permitiran encuadrar el enfoque metodoldgico y
que, a su vez iran develando como es el funcionamiento del codigo vi-
sual y dejando en evidencia los mecanismos de significacion en la ima-
gen publicitaria.

En este sentido, Homs (1995) llama manifiesto al soporte del men-
saje, en este caso lo hace para evitar llamarlo mensaje publicitario. Esto
se debe a que no se trata de un mensaje tinico. El manifiesto publicita-
rio consta de cinco mensajes cada uno con una funcién determinada.
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Esta el mensaje de pertenencia al género que le da una identidad, el
mensaje de referencia al producto o servicio, el eseritural y el iconico,
que son denotativos. Por tiltimo, queda el de inferencia, que se ubica en
la connotacion. La diferencia de este tltimo mensaje con respecto a los
otros, es su abstraccion. Esto quiere decir que los primeros pueden ser
ubicados concretamente en el manifiesto, y son el soporte de este tlti-
mo, es la conjuncion virtual de los otros mensajes. También esta condi-
cionado por el destinatario, pues es él el responsable de actualizarlo: en
palabras de Eco (1986), un mensaje de lectura interpretativa, es decir de
estructura abierta. Un ejemplo, puede ser una publicidad de automoévi-
les de la marca japonesa Toyota en el mercado aleman. Consiste en un
automovil y un hombre frente al carro con un perro de la raza pastor
aleman, en este orden de ideas, se trata de una serie de alusiones sobre
ser aleman, en este caso se podria decir, por ejemplo, que un verdadero
aleman preferiria un Toyota a un Volks Wagen.

A partir de este punto, Bochmann (1975) se cuestiona los tipos de
formas de connotacion. Para tal fin, recurre a las especificidades de
la comunicacion verbal. Esta observacion se basa en la idea de que no
solo basta con seguir las reglas del cddigo lingiiistico para poder orga-
nizar los datos y expresar una idea. Se supone un distanciamiento del
lenguaje neutro, lo que admite una ampliacion de la significacion, y le
da un caracter afectivo, pues Rifkin (2000) afirma que la expresion de
una idea nunca esta carente de una carga emotiva y que en palabras
de Black, “reducir el lenguaje a la neutralidad, si pudiera ser un objeti-
vo realista, resultaria en la total destruccion de la poesia y la literatura”
(2000, p. 170).

2.4.1. La significacion de la imagen publicitaria: el arte de contar
conlaimagen

El caracter envolvente del manifiesto publicitario se debe a que su es-
fuerzo radica en hacer mas énfasis en la exposicion de las significacio-
nes simbalicas del objeto que en sus funciones particulares (del objeto).
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Por eso la imagen juega un papel determinante al actuar en un nivel
inconsciente. Sin embargo, Joan Costa (1981) afirma que “no todo lo que
veo en las fotografias es lo mismo que puedo ver en la realidad directa-
mente” (p. 125); esto es, la fotografia puede ser alterada, y estas altera-
ciones son recursos estéticos, elementos coordinados que conceden a
la imagen parte de su valor connotativo.

En la publicidad, la significacion de la imagen es con toda seguri-
dad intencional: determinados atributos del producto forman a priori
los significados del mensaje publicitario, y esos significados deben ser
transmitidos con la mayor claridad posible; si la imagen contiene sig-
nos, tenemos la certeza de que esos signos estan completos, formados
de manera que favorecen su mejor lectura: la imagen publicitaria es
franca o, por lo menos, enfatica.

En cuanto a la comunicacion de masas, el mensaje lingiiistico
esta presente en todas las imagenes: bien bajo forma de titular, texto
explicativo, articulo de prensa etc.; esto muestra que no es demasiado
exacto hablar de una civilizacion de la imagen, ya que ain quiza somos,
mas que nunca, una civilizacion basada en la escritura. Toda imagen
es polisémica, toda imagen implica, subyacente a sus significantes,
una cadena de significados, de la que el lector se permite seleccionar
algunos e ignorar todos los demas. La lengua de la imagen no es solo
el conjunto de las palabras emitidas (a nivel del combinado de signos o
creador del mensaje), es también el conjunto de las imagenes recibidas:
la lengua debe incluir las sorpresas del sentido. Sin querer trasladar,
demasiado pronto, inferencias del terreno de laimagen a la semiologia
general, podemos, sin embargo, atrevernos a afirmar que el mundo del
sentido en su totalidad esta internamente desgarrado entre el sistema
como cultura y el sintagma como naturaleza: todos los productos de
las comunicaciones de masas conjugan, gracias a dialécticas diversas,
la fascinacion de una naturaleza que es la del relato y la inteligibilidad
de una cultura, refugiada en algunos simbolos discontinuos, que los
hombres declinan bajo la proteccion de la palabra viva.
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Toda estructura publicitaria es un mensaje: en efecto, comporta
una fuente de emision, que es la firma a la que pertenece el producto
lanzado, un punto de recepcion, que es el publico, y el canal de trans-
mision, que es precisamente lo que se denomina el soporte publicita-
rio; y, como la ciencia de los mensajes esta actualmente de moda, es
posible intentar aplicar al mensaje publicitario un método de analisis
que nos ha llegado de la lingiiistica; para ello, hay que adoptar una po-
sicion inmanente al objeto que se desea estudiar, es decir, abandonar
voluntariamente toda observacion referente a la emision o recepcion
del mensaje, para colocarse en el nivel del mensaje mismo: semantica-
mente, es decir, desde el punto de vista de la comunicacion. Se sabe que
todo mensaje es la unioén de un plano de la expresion significante y un
plano del contenido, o significado (Barthes, 1985). Denotacion hace re-
ferencia a lo real que todo mensaje se supone traduecir, la connotacién
parece estar ligada estrechamente a la comunicacion de masas: cuan-
do leemos el diario, escuchamos radio, o vemos un aviso publicitario,
es casi seguro que no recibiremos ni percibiremos jamas otra cosa que
mensajes connotados.

Mediante su doble mensaje connotado la publicidad reintroduce
el sueno de la humanidad de los compradores: el sueno, es decir, cierta
alineacion (la de la sociedad competitiva), pero también cierta verdad
(la de la poesia). En ese sentido podemos decir que los criterios del len-
guaje publicitario son los mismos que los de la poesia: figuras retéricas,
metaforas, juegos de palabras, todos esos signos atavicos que son los
signos dobles, que amplian el lenguaje hacia significados latentes y dan
de esta manera al hombre que los recibe el poder mismo de una expe-
riencia de totalidad.

Citando entonces a Mounin (1972), decimos que: “no hay mensaje
publicitario sin retorica y la retorica no es sino una intervencion en las
caracteristicas fisicas que configuran al mensaje publicitario”. (p. 96).

La retérica es sin duda un elemento esencial cuando hablamos de
Publicidad. La retorica, en la publicidad, tiene una importancia tal que
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merece un capitulo auténomo en el marco de la interpretacion de la
propuesta publicitaria.

;Puede decirse entonces que no existe publicidad sin retérica? Ello sin
olvidar que continuamos moviéndonos en el ambito de los contextos, ya
que la produccion de las figuras retéricas solo puede ocurrir teniendo en
cuenta las interrelaciones de los signos que integran el mensaje publicitario.
(Mounin, 1991, p.245)

Las figuras de la retérica, se producen mediante una especie de
malabarismo perceptual, se trate de palabras, de representaciones
graficas o de la combinatoria de unasy otras, en que algo se esconde y algo
se muestra; es lo se puede denominar “operacion significante” o sea (...).
(Mounin, 1991, p.311)

La intervencion del creativo (publicitario en este caso) en la mate-
ria prima sensorial constitutiva del texto que esta produciendo.

La excelencia del mensaje publicitario depende también del poder,
de relacionar a su lector con la mayor cantidad del mundo posible: el
mundo, es decir, experiencia de imagenes muy antiguas, oscuras y pro-
fundas sensaciones del cuerpo.

Mediante el analisis semantico del mensaje publicitario podemos
comprender que la “justificaciéon” de un lenguaje no es solamente su
sumision al arte o a la “verdad”, sino su duplicidad (técnica), no siendo
esto, de ninguna manera, incompatible con la franqueza del lenguaje.
En publicidad, el producto esta siempre puesto al descubierto por un
sistema franco, es decir, deja ver su duplicidad, porque este sistema no
es un sistema simple.

Mediante la articulacion de los dos mensajes, el lenguaje publici-
tario se abre a una representacion narrada del mundo, que es el relato:
toda publicidad “dice” su producto, pero cuenta otra cosa (es su deno-
tacion). Al tocar el producto mediante el lenguaje publicitario, los seres
humanos le asignan “sentido” y transforman asi su mero uso en expe-
riencia del espiritu (Barthes, 1985).



52 Marco Lépez Paredes

Para Magarifios de Morentin, el mensaje publicitario consiste en la
produccion de una significacion (publicitaria), la cual proviene, exclu-
sivamente, del texto de dicho mensaje. La calidad fisica de la propuesta
de sonidos, de sonidos e imagenes, o de imagenes.

Por otro lado, la semiotica ha sido institucionalizada como una
disciplina académica (también tiene sus propias asociaciones, confe-
rencias, y diarios, y existe como departamentos de muchas universida-
des). Es un campo de estudio que abarca diferentes posturas tedricas y
herramientas metodoldgicas. También existen semioticos con estilos
propios: lingiiistas, filésofos, psicélogos, socidlogos, antropdlogos, lite-
ratos, psicoanalistas y especialistas en pedagogia.

Sin duda es relevante considerar las definiciones de semiotica y
semiologia mas cercanas al tema con la finalidad de una mejor com-
prension, una de las mas acertadas, resumiendo podria decirse que es
la definicion de Barthes citando a Sausurre en el curso de lingiiistica
general “puede concebirse una ciencia que estudie la vida de los signos
en el seno de la vida social... la llamaremos Semiologia. (Sausurre, 1972.
En Barthes, 1985).

Prospectivamente tiene como objeto todo sistema de signos cual-
quiera fuera su substancia: las imagenes, los gestos, los sonidos, los ob-
jetos, los complejos de sustancias que se encuentran en los ritos, los
protocolos o los espectaculos que constituyen si no verdaderos lengua-
jes, por lo menos sistemas de significacion (1985). En ese sentido, es
importante resaltar que Barthes inaugura una estrategia de sensibili-
zacion hacia los signos que nos rodean. Para ello, nos mostro el senti-
do social latente con el que en la vida cotidiana habla: las calles de un
barrio, el arroz con frijoles, la bebida del pueblo, el juego... hasta cier-
tas costumbres que, por cotidianas y repetidas, someten a un vacio de
sentidos.

Eco acusa recibo de esta leccion barthesiana y da a su vez una de
las mas amplias definiciones, afirmando que “la semiética” trata con
todo lo que se pueda tomar como signo” (Eco, 1976). La semiotica abarca
estudios no solo de lo que conocemos como “signos” en la lingiiistica
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diaria, sino, cualquier cosa que represente otra. En el sentido semioético,
los signos toman la forma de las palabras, imagenes, gestos y objetos.
Los semioticos contemporaneos no estudian los signos aislados, sino
como parte de la semidtica “sistemas de signos” (como medio o géne-
ro). Estudian como los significados son creados y como la realidad es
representada.

Obtener esa garantia requiere haber seguido, en la elaboracion del
discurso publicitario con el que se interviene en la sociedad, determi-
nadas pautas, reglas y operaciones que conduzcan a la obtencion de la
eficacia que se pretende. O sea, requiere disponer de una metodologia
rigurosa y adecuada (Barthes, 1985).

La semiologia en la publicidad; establecer la existencia de armonia (o
su inexistencia) entre el cdodigo y sintaxis del mensaje publicitario y
los valores y vivencias de la comunidad a la que va dirigido por un lado;
incrementa la eficacia del mensaje publicitario; la cual consiste en
mitificar al mundo del que dicho mensaje habla, por otro; y finalmente
explica las razones de la eficacia o del fracaso de un mensaje publicitario;
las que habran de encontrarse en el hecho de que la correspondiente
comunidad admita o rechace la necesidad de habitar en el mundo que el
publicitario propone. (Magarinos de Morentin, 1991, p. 70)

9

La version de la semiologia insinuada por Barthes en la “Leccion’
la denomina Semiotropia; “trata y, de ser necesario, imita (al signo)
como a un espectaculo imaginario”. Barthes (1985) renuncia defini-
tivamente al signo, a la garantia de la homogeneidad que el signo y su
ciencia le proporcionan, incluso a las fuerzas que, como la literatura,
trabajandolo desde adentro, le hacen trampa, lo actian o lo parodian, y
pone en su lugar dos cosas: una materia difusa, de contornos irregula-
res, tramada de elementos, escenas y acontecimientos heterogéneos, la
materia intersubjetiva, y el gran espacio donde esa materia se encarna
y se dramatiza: el teatro de lo Imaginario.

La mision del semidtropo no es leer signos ni descifrar codigos ni
siquiera revelar el funcionamiento del sentido, es poner en escena ho-
rizontes de existencia, como dice Alan Pauls en el prdologo de Cémo vivir
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juntos de Barthes.(1978). El semio6tropo no es un hermeneuta, como el
semiodlogo, sino un disefiador de ficciones morales.

La semiotropia no es, ni una semiophysis (ciencia dura y neutral de los
signos) ni una semioclasia (destruccion del concepto de signo) es una
orientacion hacia el signo que contempla especificamente el tema social
en el proceso de aparicion y consolidacion del mismo. (Barthes, 1978, p.31).

Figura 3. Elementos clave de la Semiotica, Fuente: Gonzales, 1
(2003): Estructura de la semiética y sus elementos en el mensaje publi-
citario, Universidad Autéonoma de México, México.
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Capitulo 3
Diseiio de investigacion

Son los medios de comunicacién (...) y no las escuelas ni
los centros educativos tradicionales, los que estdn en el
dmbito privilegiado de la transicion del saber actual y

en los urdidores de esa nueva racionalidad social - que
bebe, sin duda, de muchas fuentes, pero sobre todo de una:
el nuevo entramado industrial-financiero que impulsa el
consumismo.

Pérez Tornero (2000)

3.1. Problematizacion

Es importante establecer como contexto que en el Ecuador no existen
investigaciones formales sobre Publicidad o el comportamiento retori-
co de la imagen publicitaria, que se entiende como una estructura de
la propia sociedad, y mas atin, como eje de la comunicacion persuasiva
tal como hemos analizado en el estado del arte que abordamos en ca-
pitulos anteriores. En este sentido el advenimiento y crecimiento de la
tecnologia nos plantea nuevas formas y ejes de la comunicacion. En el
pais, entre 1908 y 1950, aparecen procesos que permitieron a nivel de
imprenta y grafica cambiar los contextos del disefio publicitario, si se
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los entiende como un avance de la denominada modernidad,. Por esto,
este estudio doctoral parte de este supuesto y enfoca su anélisis en esta
década.

En este sentido, me sustento en lo expresado por Kuhn (1962),
quien afirma que el estudio de las comunicaciones o discursos a través
de la descripcion sistematica y objetiva de mensajes escritos o verbales
siguen siendo un referente independiente del avance tecno-cientifico,
pues este sigue siendo relativo a los sucesos histéricos de la humanidad.

Zunzunegui (1984), expone que el desarrollo de la comunicacion
inicia con los fenicios, quienes inventan el alfabeto, un conjunto de gra-
fias que permite la representacion de sonidos —palabras. Asi, se conoce
ala escritura como el hecho mas trascendental de la revolucion agrico-
lay, ademas de ser inclusive el punto de inicio de la historia misma de la
humanidad, representa el primer gran avance tecnologico logrado por
el hombre en su proceso de comunicacion, a partir de la invencion de la
imprenta de Johannes Gutenberg el siglo XV. Con la imprenta se inicia
una nueva etapa caracterizada por la masificacion del conocimiento,
porque crece el nimero de personas con acceso a la informacion es-
crita.

3.1.1. Ciencias facticas y formales, un punto de vista desde el
ambito publicitario

Antes de comenzar la presentacion de la metodologia es conveniente
profundizar en la construccion epitemolégica en el campo de la pupli-
cidad, pues el estudio pretende hacer una comparacion de las ciencias
formales y facticas desde el ambito publicitario. Esto se refiere al com-
portamiento del sujeto-objeto, es decir, el analisis en la investigacion
publicitaria de los rasgos del ser humano para por afinidad congregar-
los en “grupos objetivos”. Estos rasgos permiten estructurar mensajes
persuasivos de acuerdo con las caracteristicas cualitativas de los suje-
tos de estudio.

A través de la ciencia formal (“abarcan la logica y la matematica y
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otros que estén relacionados a estos ultimos. Es racional, sistematica
y verificable. Su campo de estudio esta dado solo en lo ideal y esta in-
fluida por los objetos reales. (Bunge, 1994), desde el punto de vista de
la racionalidad, sistematizacion y verificacion del funcionamiento de
la publicidad en el sujeto podemos fortalecer el principio basado en la
estructura teodrico funcional de Gadamer, quien intenta rescatar un
modo de saber moral aristotélico, un “j;qué hacer con nuestras vi-
das!?”. También busca una recuperacion del didlogo humano y del de-
bate publico sobre diferentes cuestiones, es decir, intenta recuperar
el juicio reflexivo. En este orden de cosas, se busca rescatar un saber
pre-cientifico que se entiende como un determinado saber del hom-
bre que incluiria la posibilidad de que los hombres hagan ciencia, esto
quiere decir que se tomara en cuenta el proceso de la investigacion
publicitaria, desde la hipoétesis, los instrumentos de recoleccion de
datos, los datos estadisticos y las conclusiones respectivas del estudio
que en caso de la publicidad se traducen en problemas comunicacio-
nales.

A través de la ciencia factica (“viene del latin factu que significa

“hecho”. Desde el punto de vista del funcionamiento de la persuasion
publicitaria entre el sujeto-objeto, podemos relacionar a Gadamer,
quien realiza un serio diagnostico de la situacion actual y destaca que
la praxis ha sido olvidada. El dominio de la tecnologia, en tanto que el

“know-how” basado en la ciencia. Es asi que cuanto mas crece la tecno-
logia, mas decrece el ejercicio del juicio propio del hombre en tanto esta
dirige todo lo que antes pertenecia a otros dominios, esto puede ser
medido por la pregnancia de los elementos utilizados en la construc-
cion del mensaje publicitario (musica, color, formas) para facilitar la
recordacion y posicionamiento de la publicidad respecto a las marcas,
mensajes publicitarios y productos.

La investigacion que se presenta a continuacion parte de la necesi-
dad de conocer como la publicidad utiliza la investigacion formal para
obtener resultados cuantitativos y a través de esta definir caracteristi-
cas del ser humano para la construccion de mensajes persuasivos, y en
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lo psicolodgico, las necesidades fundamentales como objetos de motiva-
cion a la compra. (investigacion cualitativa, ciencia factica).

La problematica que se presenta es que la investigacion publicita-
ria no se considera cientifica, pero ésta como estructura se fundamen-
ta en un proceso completo, que va desde los numeros hasta la investiga-
cion psicologica y psicoanalitica.

La forma de interpretar las informaciones de la realidad de esta in-
vestigacion dentro del contexto cientifico, se basara en el racionalismo
critico, el cual pone énfasis en lo cuali-cuantitativo, y subraya la impor-
tancia de las técnicas para obtener datos.

De acuerdo a algunos autores, las Ciencias fundamentalmente se
basan en estructuras filosoficas, humanisticas y logicas; entendiéndo-
se que en varios momentos historicos éstas tienen encuentros que per-
miten explotar la capacidad critica del investigador, pues convergen
para demostrar o explicar una determinada “verdad”.

A su vez las ciencias generales se deben clasificar en relacion con
sus objetos, que son los fenémenos de la naturaleza. Estas ciencias ge-
nerales son: la matematica, la astronomia, la fisica, la quimica, la biolo-
giay la sociologia.

3.1.2. El debate de lo formal y lo factico en las ciencias sociales

A lo largo de la historia, han existido diferentes disciplinas cientificas
para resolver o agrupar cada tipo de problema mediante el empleo de
meétodos y técnicas especificas que deben ser del dominio del investi-
gador (ciencias: humanas, facticas, formales, sociales, culturares, filo-
soficas, aplicadas, puras, entre otras). Estos métodos o procedimientos
para obtener un conocimiento racional, sistematico y organizado, es
decir, cientifico, es conocido como el método cientifico que permite la
verificacion y la inferencia.

La clasificacion clara y precisa obliga a plantear hipoétesis, a ejem-
plificar intuiciones, a sistematizar el razonamiento, lo cual define un
trabajo real de investigacion que busca resquicios que le permitan
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avanzar por diversas viasy su metodologia permite la justificacion y la
discusion de su logica interior, el analisis de los diversos procedimien-
tos concretos que se emplean en las investigaciones y la discusion acer-
ca de sus diferentes caracteristicas.

PRINCIPIOS DIFERENCIALES ENTRE LAS CIENCIAS FORMALES Y FACTICAS

CIENCIA FORMAL CIENCIA FACTUAL
Objeto de estudio: Ideas Objeto de estudio: hechos
Representacion: Simbolos y signos Representacion: Palabras

Método de analisis: Induccion, deduccion, | Método de analisis: Método Cientifico
logica

Comprobacion: Razonamiento Comprobacion: En la practica
Tipos: Logicay matematica Tipos: Fisica, psicologia, comunicacién, historia,
etcétera.

Fuente: www.aibarra.org/investig/temao.htm

Desde el inicio, Aristoteles se bas6é en una ciencia fundamental,
la filosofia primera (protofilosofia), que estudia la realidad altima y la
esencia inalterable de las cosas. A esta ciencia se le llama hoy metafi-
sica. En ella se encuentran subordinados 3 grupos de filosofias - (cien-
cias) segundas: teoréticas o especulativa (matematica, fisica e historia
natural); practicas (la moral, la economia y la politica); y poéticas (reto6-
rica, dialéctica y poética).

En la historia de las Ciencias, algunos especialistas las han clasifi-
cado segun su orden de aparicion, por su objeto de estudio, por su mé-
todo, por su finalidad, etc.; a pesar de esto, la clasificacién mas acepta-
da esla de Ciencias Facticas y Formales.

Las Ciencias Formales: Estas abarcan generalmente la logica y la
matematica y otros que estén relacionados con estos objetivos. Esta
ciencia es racional, sistematica y verificable. Su campo de estudio esta
dado solo en lo ideal e influida por los objetos reales: un ejemplo de
ellos son los nimeros que solo existen de la coordinacion del conjunto
de objetos materiales que nos rodean.
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La logica y la matematica son ciencias formales por establecer re-
laciones entre ellas. Su objeto no son las cosas nilos procesos, expresan
un lenguaje pictorico en sentido ilimitado de contenidos que pueden
ser experimentales o de hechos. Trabajan con formas, es decir, con ob-
jetosideales, que son creados por el hombre, que existen en su mente y
son obtenidos por abstraccion.

Comprendamos qué es lo Factico: Segiin Bunge (1994), esta ciencia
se basa en los hechos, en lo experimental y material, no empenan sim-
bolos vacios ni simbolos interpretados; especificamente necesita de la
observacion y experimentacion para poder adecuar sus hipotesis. Una
segunda especificacion de sus caracteristicas es su racionalidad que se
da con la coherencia que es necesaria pero insuficiente en el campo de
los hechos. Las ciencias facticas trabajan con objetos reales que ocupan
un espacio y un tiempo. Se subdividen en:

Naturales: Se preocupan por la naturaleza.
Sociales: se preocupan por el ambito humano.

En estas Ciencias se depende de hecho y es provisoria ya que las
nuevas investigaciones pueden presentar elementos para su refutacion.

Esta division tiene en cuenta el objeto o tema de estas disciplinas,
también da cuenta de la diferencia de especie entre los enunciados que
establecen las ciencias formales las facticas. Mientras los enunciados
formales consisten en relaciones entre signos, los enunciados de las
ciencias facticas se refieren, mayoritariamente, a sucesos y procesos.
Ademas, esta division tiene en cuenta el método por el cual se ponen a
prueba los enunciados verificables. Mientras que las ciencias formales
se conforman con la l6gica para comprobar sus teoremas, las ciencias
facticas recurren a la observacion y al experimento.

“Los métodos cualitativos se desarrollaron en el contexto de una
critica de los métodos y de las estrategias de la investigacion cuanti-
tativa” (Kohli, citado por Uwe Flick; 2004). En todo caso, los dos tipos
de investigacion son independientes, pero obviamente pueden comple-
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mentarse para optimizar resultados u obtener fines comunes, se pue-
den analizar y establecer en diferentes niveles: epistemologia, disefios
de investigacion que combinan lo cualitativo y cuantitativo, métodos de
investigacion, de igual manera cualitativos y cuantitativos, asi como la
vinculacion de hallazgos de la investigacion, evaluacion de la calidad de
la investigacion.

Se encuentra que para dar solucion a las incompatibilidades
de las formas de investigacion cualitativa y cuantitativa, se deben
ver las estrategias de investigacion por separado una al lado de la
otra, pero dependiendo del problema y de la pregunta que se haya
formulado para la investigacion, aunque en algunos textos pese una
sobre la otra. Cabe destacar que los dos tipos de investigacion pue-
den trabajarse paralelamente otorgando una informacién alaotray
complementarse en datos, o transformarse de cualitativa a cuantita-
tiva o viceversa. “Uso de la investigacion cualitativa para desarrollar
hipodtesis que mas tarde se examinaran con enfoques cuantitativos.”
(Uwe Flick; 2004).

Para realizar una combinacion de estos métodos, en la investiga-
cion cualitativa se incluyen preguntas abiertas o de texto libre en algu-
nos contextos, mientras que en la cuantitativa se pueden utilizar varia-
bles y valores. “Mas a menudo se establecen combinaciones de ambos
enfoques uniendo los resultados de la investigacion cuantitativa y cua-
litativa en el mismo proyecto o en proyectos diferente, uno detras de
otro o al mismo tiempo” (Uwe Flick, 2004).

La conveniencia de los métodos como punto de referencia se afir-
man respecto a tradiciones metodoldgicas, “los enfoques cualitativo
y cuantitativo son métodos complementarios mas que competidores”
(Wilson citado por Uwe Flick; 2004), “conveniencia del método para el
problema en estudio y las preguntas de investigacion” (Bauer y Baskell
citados por Uwe, Flick; 2004), “La integracion se limita a menudo al ni-
vel del disefio de investigacion” (Uwe, Flick; 2004).

Segun Flick Uwe (2004), existen algunas preguntas que nos permi-
ten evaluar los ejemplos de combinacion de la investigacion cualitativa
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y cuantitativa, estas son:

+ ;Se hadado igual peso a ambos enfoques?

+ ¢Se aplican ambos enfoques por separado o estan relacionados
realmente entre si?

. ;Cual eslarelacion logica de los dos?

« ¢Cuales son los criterios utilizados para evaluar la investigacion
en conjunto?

“Responder estas preguntas y tener en cuenta su implicacion per-
mite el desarrollo de disefios sensibles de uso de la investigacion cua-
litativa y la cuantitativa de una manera pragmatica y reflexiva.” (Uwe
Flick; 2004)

Las ciencias formales demuestran o prueban; las facticas verifican
o no las hipotesis que mayoritariamente son provisionales. La demos-
tracion es completa y final, en tanto que la verificacion es incompleta y
temporaria.

Es importante articular lo antes descrito con una de las posturas
que se contextualizan en el ambito publicitario:

Con la muerte de Dios, Nietzsche sugiere dos tipos de hombre, el
que se estanca y el que se supera, atribuyendo cualidades negativas al
que se estanca, pues no asimila la muerte de Dios y lo substituye por
otras creencias, como el dinero, la ambicion, entre otros.

Imaginémonos entonces la dura critica que haria Nietzsche a la
publicidad, que podria ser un bonito ejemplo de la moral conformista y
estatica (la publicidad no ayuda al progreso, fomenta un circulo cerra-
do: el del mercado). Para Nietzsche, la tinica opcidn es el progreso y el
continuo avance, destruyendo y generando nuevas cosas. En la publici-
dad, se busca por ende obtener una mejor posicion social a través del
dinero para obtener mejores “marcas y productos”; “mientras mas ten-
go mas valgo”. Las marcas como recurso simbodlico dan el valor econo-
mico a las cosas y, mientras mejor posicionamiento tengan éstas, mas
costo econdmico y social tendran en el mercado. Es por esto que la pu-
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blicidad busca conocer a través de la investigacion los elementos sub-
jetivos y las cualidades que permiten mejorar sustancialmente el costo
de algo, es por eso fundamental entender la estructura de distribucion
y funcionamiento del mensaje publicitario y como este es entendido y
aceptado por el perceptor entendiéndolo como “grupo objetivo”.

3.1.3. El sujeto objeto de la publicidad, emisor-perceptor

La cuestion del otro es un elemento clave en nuestra constituciéon como
sujetos: somos capaces de relacionarnos con nosotros mismos como si
fuésemos personas de un determinado tipo en tanto existen otros res-
pecto de los cuales nos diferenciamos y que, a través de su diferencia,
confirman nuestra identidad. La construccion de un mensaje nunca se
codifica como mera diferencia sino que siempre se connota presentan-
do a lo publicitado como lo mejor, demostrando que el que no lo tiene
adquiere una carencia o incapacidad frente al que lo adquiere; siempre
surge patologizada de alguna forma y pasa a representar todo aquello
que tememos o detestamos y, en relacién con dicha imagen, la propia
normatividad aparece siempre construida como natural y autoeviden-
te. Desde los supuestos de habilitacion para el consumo, la publicidad
genera precisamente una normatividad de este tipo: la caracteristica
del consumo se transforma en aquello que tememos, y articulamos en
nuestras luchas y padeceres cotidianos para evitar caer en esto, pues-
to que esa condicion representa la incompetencia y el fracaso; ser los
“otros” absolutos del consumo, aquellos que ni siquiera pueden hipote-
car su futuro en el presente para participar de sus intercambios ritua-
les, supone ser excluido del espacio social y verse condenado al fracaso.
En el mensaje se permite y posibilita la naturalizacion del modelo nor-
mativo: el hecho de que haya quienes fracasan, demuestra que nuestro
éxito es merecido, que lo obtenemos gracias a nuestro esfuerzo, por lo
que el orden social deviene como justo. Por medio de la publicidad, por
tanto, no solo se generan y promueven posiciones de sujeto, también
se rechazan, desprecian, patologizan y desnaturalizan otras, de forma
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tal que se producen condiciones de posibilidad que favorecen la apari-
cion de determinadas formas de subjetividad: deseamos vivamente ser
sujetos de un determinado tipo y estamos dispuestos a sacrificarnos
por ello.

Desde la vision de Foucault (1977), dichas condiciones de posibili-
dad aparecen reforzadas por toda una red de practicas e instituciones
mutuamente solidarias que contribuyen a generar un tipo de guberna-
mentalidad que es tanto el resultado de la racionalidad politica impe-
rante como de las tecnologias del yo al uso, y que mas que asociarse con
la concentracion del poder en determinadas esferas, se vincula con su
circulacion, distribucion y ejercicio en distintos niveles y de diversas
formas, en ese nuevo tipo de configuracion societal que ha llegado a ser
conocido como sociedad de consumo, con sus habitantes acreditados,
los consumidores. (Foucault, 1977).

Al hablar del sujeto publicitario, es necesario asemejarlo a las téc-
nicasy estructuras desarrolladas por la publicidad y el apego a las otras
Ciencias (psicologia, semiotica, entre otras). Gadamer (1986) expone:

“La cuestion que nosotros planteamos intenta descubrir y hacer cons-
ciente algo que la mencionada disputa metodolédgica (hace referencia
a la disputa metodologica entre las ciencias del espiritu y la moderna
ciencia natural), acabé ocultando y desconociendo algo que no supone
tanto limitacion o restriccion de la ciencia moderna cuanto un aspecto
que le precede y que en parte la hace posible”.

De esta manera, va a manifestar que la verdad es tanto ocultacion
como des-ocultacion del logos; ademas, se mantiene una cierta tension
interna, lo que a su vez conlleva a investigar sobre la capacidad inter-
pretativa generadora de sentido y la conciencia de la alteridad radical.

La sociedad de consumo resultante de este proceso de transforma-
cion social le permite al sujeto encontrar en la adquisicion de objetos
una practica que le aporta no solo satisfaccion de necesidades vitales,
sino que ademas le provee recursos para apoyar su auto identidad, y
este es precisamente el objetivo publicitario.

Si los paradigmas del lenguaje instituidos fueran inexorables



Retérica en la publicidad impresa... 65

no existiria la poesia, ni la literatura, ni ninguna forma de arte... ni
siquiera forma alguna de comunicacién humana viva y eficaz. La
transgresion, el exabrupto, lo inesperado tienen un papel importante
en la comunicaciéon humana. Pero no toda transgresion es comuni-
cacionalmente eficaz. La eficacia de la transgresion solo se confirma
cuando el mensaje transgresor logra hacerse entender con mas con-
tundencia ain que el mensaje convencional. Para ello, debera hacerse
leer a partir del paradigma transgredido y lograr transmitir el sentido
intencionado.

En la transgresion, el condicionamiento paradigmatico del mensa-
je, lejos de ser menor que en la forma convencional, es, por asi decirlo,
doble. En comunicacion, transgresion es sobrecodificacion, metaco-
dificacion: lo opuesto a la “libertad”. Pues la transgresion de los codi-
gos vigentes, para que potencie la comunicacion, debe ser justificada
y exacta.

O sea, no debe aparecer como una arbitrariedad sino como “la for-
ma sorprendentemente mas adecuada de decir aquello”. Y tal lectura
sera posible gracias a que el mensaje ha sido redactado de modo que
el cédigo transgredido es detectable y permite re-codificar el mensaje.
Todo mensaje transgresor eficaz lo es por ser leido a través del codigo
transgredido. De no ser asi conducira al fracaso. Como un chiste malo o
uno mal contado. El valor de la transgresion no reside en el mero hecho
de transgredir, sino en que, mediante ella, se logre superar la eficacia
de la forma convencional de comunicar lo mismo.

Roland Barthes (1980) en el nimero 4 de Communication (version
espafiola: Comunicaciones N° 5: La Semiologia: 2002) propuso un pri-
mer analisis de la imagen publicitaria con la ayuda de conceptos reto-
ricos: el analisis profundo de un aviso lo conducia a echar las bases de
una “retérica de la imagen», que pone en juego dos niveles de lengua-
je (el “lenguaje propio” y el “lenguaje figurado”), y que la figura es una
operacion que permite pasar de un nivel de lenguaje a otro: consiste en
suponer que lo que se dice de modo “figurado” podria haberse dicho de
modo mas directo, mas simple, mas neutro.
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Este pasaje de un nivel a otro se realizaria, de modo simétrico, en
dos momentos: en el momento de la creacion (el emisor del mensaje
parte de una proposicion simple para transformarla con la ayuda de
una “operacion retdrica”) y en el momento de la recepcion (el oyente
restituye la proposicion a su simplicidad primera).

Se echara un poco mas de luz si (como Freud en “El chiste”: 1905) se
hacen intervenir los conceptos de deseo y censura. Tomemos un ejem-
plo: “Me casé con un 0so0”, declara una lectora en el correo del corazon
de Bonnes Soirées (11 de febrero, 1968). Esta proposicion, en su literali-
dad, transgrede algunas normas, aqui de orden juridico, social, sexual:
no es licito, en nuestra sociedad, casarse con un animal. Esta transgre-
sion desempenia un doble papel. En primer lugar, la improbabilidad
de un rechazo real de las normas, en el contexto en que se encuentra,
advierte al lector que no debe atenerse al sentido literal y lo conduce a
restablecer la proposicion inicial: “Mi marido es (salvaje como) un oso”
o, simplemente, “Mi marido es salvaje”. Pero, por otra parte, incluso
cuando es fingida, la transgresion aporta una satisfaccién a un deseo
prohibido y, por ser fingida, aporta una satisfaccion no castigada.

Toda figura retérica podra analizarse asi en la transgresion fingida
a una norma. Segtn los casos, se tratara de las normas del lenguaje, de
lamoral, de la sociedad, de lalogica, del mundo fisico, de la realidad, etc.
Se comprenden asi las libertades que la publicidad se toma con la orto-
grafia, la gramatica, el empleo intensivo que hace del humor, el erotis-
mo, lo fantastico y, al mismo tiempo, la poca seriedad que otorga a esas
transgresiones: esas licencias, que irritan a tantos buenos espiritus, no
son duplicidad o indigencia de pensamiento, sino estricto ejercicio re-
torico.

(Se trata sobre todo de la de Barthes y Greimas) consiste en des-
componer el significado en elementos (los semas) con el fin de separar
los que son portadores de identidad y los que son portadores de diferen-
cia. S. Lupasco (s/f) insiste, por el contrario, en el caracter indisociable
de la similitud y la diferencia, correspondiendo los diversos objetos 16-
gicos a grados diversos de actualizacion y potencializacion correlativas
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de estos dos conceptos, sin que se pueda alcanzar la actualizacion total
de un concepto y la potencializacion total del otro.

De esta manera llegamos a comprender —en el sentido gadameria-
no del término-, que podemos hablar del mundo y de nosotros de mul-
tiples maneras; el problema es que lo que se dice ha de permanecer en
una forma predecible pero no definida en cuanto a su relacién con lo
dicho, es decir, no todo se dice y no todo se comprende.

Para finalizar esta primera tematizacion, Gadamer (1986), en lo
que refiere al problema y a la comprension que nosotros seres finitos
podemos realizar de la realidad infinita que es la alteridad toda (el todo
que se construye con palabras y que esta dado por ellas), y siendo el len-
guaje el lugar en que el yo y el mundo se encuentran, es donde ambos
aparecen en su unidad originaria, superandose asi la dualidad suje-
to-objeto. También se salva asi a lo otro en tanto que diferente, como

“alteridad”, pues es la aplicacion lingiiistica de nuestra experiencia en el
mundo la que nos permite comprender y/o interpretar a lo otro.

3.1.4. La investigacion y comunicacion publicitaria

Una segunda discusion que es relevante para la construccion metodo-
logica en el campo publicitario la presenta Eduardo Montesinos de
McResearch (2001):

La batalla por la venta de una marca se da en la mente del consumidor
y entre marcas. En investigacion de marketing, no se trata inicamente
de saber si un determinado sector del mercado compra mi marca o
no. También se necesita conocer en funciéon de qué se compra una
marca de la competencia y no la mia. La investigacion cualitativa aporta
informacién sobre qué hace la mente del consumidor con las marcas
y como esto determina sus preferencias de compra. La mente situa las
marcas asignandoles un valor que esta relacionado siempre con otros
valores. El posicionamiento de una marca es el lugar que esta ocupa en la
mente del consumidor. Es su valor relativo con respecto otros valores de
marca. Cuando hablamos de “mente” del consumidor, estamos aludiendo
al modo de funcionar psiquico que subyace a su conducta y la organiza.
El funcionamiento psiquico es un complicadisimo juego de percepciones
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e imagenes que se forman, se relacionan, se estructuran, se mueven y se
intercambian siguiendo la dinamica del deseo.

La constitucion de este espacio de identificacion y proyeccion de
las subjetividades se efectiviza en la sintonia entre una enunciacion y
una recepcion, en la cual juegan no solo elementos estructurales, tales
como la edad, el sexo y la clase social, sino también un conjunto de dis-
posiciones motivacionales del sujeto.

La incertidumbre, mencionada anteriormente, atraviesa también
estos vinculos marcados (productos de la accion estratégica de marcaje
de los actores empresariales) y amenazan su solidez.

En lainvestigacion publicitaria ya no alcanza con las técnicas cuan-
titativas, paulatinamente se iran incorporando otras disciplinas antes
desechadas por “poco cientificas” como la psicologia, el psicoanalisis,
la semiologia, la psicologia social y la sociologia comprensiva. Estas son
incorporadas para que permitan conocer con profundidad al sujeto en
su motivacion y en su accion consumidora.

El posicionamiento que el sujeto elabora con relacion a las diferen-
tes marcas dentro del espacio delimitado por una determinada catego-
ria de producto o servicio necesita ser comprendido. La metodologia
cualitativa y sus estrategias de construccion de datos (grupos de discu-
sion, entrevistas, estudios proyectivos, etc.), provenientes de las cien-
cias sociales, es el nuevo instrumento al servicio de la profesion.

Con respecto a la investigacion cualitativa, esta se utiliza para con-
tarle al creativo, qué dice el consumidor sobre el anuncio o la marca que,
supuestamente, “se testean”.

Asi, se supone que lo que la gente dice es, lisa, llana y directamente
utilizable en la toma de decisiones. Por eso, en los informes, se acotan
textualmente frases dichas en “dindmicas de grupo” o en entrevistas

“en profundidad” y se ofrecen como resultado de investigacion. Sin em-
bargo, lainvestigacion cualitativa no consiste en repetir dichos. Se basa
en ellos para averiguar, mucho mas alla de los contenidos explicitos de
opinién, como funciona la cabeza de la gente frente a un nombre de
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marca, un mensaje, un politico, una conducta o una imagen.
Con respecto al consumidor, Eduardo Montesinos de McResearch
(2001) explica:

Asumimos que él tampoco lo sabe del todo. Nos puede dar razones de por
qué compra una marca, pero siempre habra un resto que se escapa a la
verbalizacion mas razonable. El consumidor puede decirnos explicitamente
cual es la idea que tiene de una marca y por qué la compra o no. Sin embargo,
las explicaciones concretas suelen ser “construcciones finales”, razones
razonadas, que expresan lo que puede ser social y personalmente patente
y huyen, o encubren, lo mas intimo y sensible. El consumidor no puede
explicarnos conscientemente el proceso que sigue su mente para que, a
partir de la percepcion de un spot publicitario, se forme una imagen de
marca... El consumidor, en buena medida, sabe conscientemente por
que compra, pero sus mismas razones le ocultan parte de sus motivos. La
investigacion cualitativa pretende, precisamente, acceder a lo que no es
obvio.”

La investigacion cualitativa intenta hacer emerger las formas la-
tentes de percibir, sentir y entender de los consumidores que moto-
rizan la construccion de una opinion, una necesidad o un comporta-
miento. El objetivo estratégico de la comunicacion es doble, por un lado,
hallar deseos y puntos de interés, huecos no cubiertos a los que salir al
encuentro, y por el otro, constatar que la comunicacion publicitaria le
comunica a la gente lo que el creativo quiere comunicar y el anunciante
anunciar.

Para poder acceder a estructuras de pensamiento y sentimientos
de los consumidores, la inica via posible es ponerlos a hablar. A través
de lo que dicen espontaneamente se puede llegar a comprender como
funcionan sus mentes y qué posibles efectos se asocian a los estimulos
que se les proponen.

El comunicador publicitario ya no puede basarse en su intuicion,
debe enfrentarse a “mundos” ajenos a su cotidianeidad, que son los

“universos” de los grupos objetivo.
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El desconocimiento y la falta de comprension sobre los codigos
comunicacionales y socio-culturales de los receptores pueden llevar al
fracaso del objetivo previsto en la comunicacion.

Para los creativos publicitarios es fundamental que el mensaje se construya
con elementos lingiiisticos, visuales, sonoros y otros que pertenezcan a un
c6digo comtin con la audiencia potencial. Grimson (2000)

Tal situacion provoca que no se conozca con profundidad al recep-
tor debido a que se testean ideas creadas sin tener en consideracion si
el mensaje y los significados alli implicitos sintonizan con los cddigos
lingiiisticos, emocionales y culturales actualizados del consumidor.

En el entendimiento tedrico, ;puede la publicidad ser un instru-
mento valioso para investigacion en la que sus diferentes etapas logren
describir la funcion de la misma en el o los sujeto(s) de estudio?

;La publicidad logra fortalecerse y asociarse con otras ciencias, lo-
grando de esta manera estructurar procesos de investigacion, los cua-
les podrian ser validados en la medida de lo que el investigador pueda
racionalizar con la informacion obtenida?

Tomando en cuenta algunas de las consideraciones analizadas en
parrafos anteriores, podemos reconocer que la diferencia entre lo for-
mal y lo factico se establece en el como se investiga, mas no en el qué se
investiga.

Desde aqui podemos establecer el razonamiento al sujeto-objeto
en la publicidad, entendiendo a este en el qué y en el como se lo inves-
tigara, es decir, aparece la instrumentacion para obtener informacion
sobre las cualidades del grupo humano a investigarse y asi partir a su
entendimiento para la construccion efectiva del mensaje. Es importan-
te establecer no solamente las estructuras empiricas que contempla el
desarrollo publicitario, sino también las estructuras formales que son
capaces de generar una reaccion determinada en un momento especi-
fico creado para establecer el cumplimiento de los objetivos publicita-
rios (informar, posicionar, recordar y persuadir).
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El mensaje debera ser capaz de crear la tension necesaria en este
grupo para que el producto, la marca, el bien o el servicio publicitado,
sean capaces de generar posicionamiento y recordacion a través de los
elementos estructurales del mensaje, entre varios, podemos citar la
musica, el manejo del color, las fotografias y las imagenes que generan
la pregnancia deseada en el grupo objetivo. Estos elementos se seleccio-
nan con base en los resultados obtenidos a través de la investigacion pu-
blicitaria, lo que se demuestra en cualquier campana que es publicada
en los medios. En éstos, la publicidad adquiere los espacios adecuados
de acuerdo al consumo de la programacion de cada uno. Es importante
tomar en cuenta que el valor fundamental del mensaje publicitario se
abastece en la creatividad, siendo esta subjetiva, pues responde a cua-
lidades fundamentadas en el resultado de las caracteristicas psicogra-
ficas, demograficas y geograficas del grupo objetivo para quien se cons-
truye el mensaje.

Si bien es cierto, la publicidad puede constituir un &mbito especi-
fico de acciodn, ésta necesita articular su proceso investigativo en otras
ciencias como lo son la matematica, la psicologia y la semiotica prin-
cipalmente; esto, fuera de debilitar la cientificidad, ayuda a construir
una base mas solida del conocimiento previo a la accion publicitaria,
fortaleciéndose en la transdisciplinariedad en la que actiia tomando en
cuenta los valores fundamentales del medio y el campo de accion.

De acuerdo a la creencia fundamental de Nietszche del “superhom-
bre” como estereotipo fundamentado en la felicidad y el éxito a través
del consumo; esto se transfiere en los estereotipos y estructuras que la
publicidad genera en sus mensajes, ademas se transforman en valores
aspiracionales para el consumidor: “Quiero ser feliz como aquel perso-
naje del comercial”.

De aqui en adelante queda por definir en qué puntos se articulan
las areas interdisciplinarias en los estudios de investigacion publicita-
ria; en como incide la psicologia, la economia y la politica en el com-
portamiento que la comunicacion en este ambito efectiia en cada una
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de estas condiciones. “La pregunta es la mas creativa de las conductas
humanas” (Alex Oxborn, 2011).

Una vez recorrido el debate sobre la construccion del campo cien-
tifico de la publicidad, ahora si se puede detallar la forma en que se in-
corporo al contexto ecuatoriano y el objetivo de nuestra investigacion:
indagar las estructuras que se fueron definiendo y formando como
estrategias de persuasion desde la instrumentalizacién del mensaje y
para esto se ha observado la imperiosa necesidad de indagar en los ar-
chivos nacionales de los diarios del pais los anuncios representados en
la época como grafica publicitaria. Esto se describe a continuacion.

3.2. Pregunta de investigacion

¢El uso de la retdrica ha permitido un avance en la construccion de la
imagen publicitaria en el Ecuador entre 1908 y 19507

3.3. Marco metodologico

Con el marco metodoldgico que se presenta a continuacion se preten-
de obtener e indagar datos que nos permiten establecer respuestas a la
pregunta y objetivos planteados en el presente estudio.

3.3.1. Desarrollaremos el procesamiento y analisis de datos:
Para el procesamiento de datos utilizaremos:

+ Clasificacion: La clasificacion permitira ordenar los criterios
que se obtengan a través de las entrevistas.

 Tabulacion de datos: los datos obtenidos en las encuestan nece-
sitan ser racionalizados, por esto es importante tabular las res-
puestas obtenidas.

Para el analisis de los datos se seguiran los siguientes procesos:
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Para las entrevistas es necesario:

« Induccion-deduccion
- Sintesis

En las encuestas es necesario seguir un proceso estadistico con un
modelo de regresion lineal que nos permitira establecer las relaciones
entre las variables y como estas se relacionan unas con otras. Es decir,
mientras X aumenta que sucede con Y, en tal virtud los procesos son:

- Estadistica inferencial para esto los datos seran procesados
mediante el uso del software SPSS, aqui las hojas de calculo y
manejador para el control de proyectos, serviran para agrupar
actividades y procesos relacionados entre si, en categorias.

- Para saber la correlacion entre las variables planteadas, el SPSS
nos permitira analizar las variables que sean estadisticamente
significativas, para esto los valores deben ser menores a 0.05, asi
se puede determinar que los resultados de las variables vayan en
una misma linea.

Los datos obtenidos en las tabulaciones y calculos seran graficados
para ilustrar los resultados en histogramas, considerando las caracte-
risticas de las variables seleccionadas.

Los datos estadisticos que obtengamos de la tabulacion y los calcu-
los deberan ser racionalizados, es decir, estos deben tener un analisis
que nos permita acercarlos a los objetivos que nos hemos propuesto
investigar, asi como validar o desechar la hipotesis nula y responder la
pregunta de investigacion.
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3.4. Tipo de estudio

Por el tema seleccionado se ha establecido un tipo de investigacion
exploratoria experimental, con esta se busca establecer las relaciones
entre la ilustracion publicitaria y la retorica de la imagen, es decir, se
establece la relacion causa - efecto. Para el caso se usan:

3.4.1. Diseiio transversal

Nos permitira medir el nivel o estado de una o diversas variables en un
momento dado, o bien en cual se encuentra la relacion entre un con-
junto de las variables expuestas a estudio en funcion de la retérica y la
imagen publicitaria en un punto en el tiempo. El proposito esencial es
describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un mo-
mento dado.

3.4.2. Disefio longitudinal

Con esto analizaremos cambios a través del tiempo en determinadas
variables o en las relaciones entre estas. Recolectamos datos a través
del tiempo en puntos o periodos especificados; para nuestro caso, la
década planteada entre 1908 y 1950, para hacer inferencias respecto
al cambio, sus determinantes y consecuencias. Nos orientaremos fun-
damentalmente en el analisis por evolucion de grupo centrandonos en
investigar a grupos especificos de audiencias de publicidad en Quito.

3.5. Definicion de la muestra

Para esta investigacion se considera realizar 1250 encuestas.

En este caso, el universo de estudio tiene un método empirico y
una muestra de investigacion que es muestreo no probabilistico inten-
cional, en el cual utilizamos como instrumento encuestas con observa-
cion de casos tipicos.
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La encuesta se utiliza como la técnica de recoleccion de datos; aqui
se enunciaran un listado de preguntas fuertemente estructuradas con
una secuencia logica, como a continuacion se sefiala:

Las variables de estudio:

a) Cualitativas: miden cualidades, atributos.

b) Cuantitativas: que miden cantidades, magnitudes. Es decir, las va-
riables de interpretacion son las independientes: «X», funcion de
causa, y las dependientes: «Y», efecto.

Las variables del estudio nos permitiran cuantificar los datos esta-
disticos de forma descriptiva.

3.6 Analisis estadistico
3.6.1. Objetivo

Detallar el analisis estadistico de la encuesta realizada a profesionales
en publicidad, la misma que permitié obtener inferencias sobre los da-
tos de cada pregunta efectuada con las respectivas variables, donde el
tamano de la muestra representa el total de la poblacion investigada.

3.6.2. Interpretacion cuantitativa

La interpretacion de los resultados fue realizada sistematicamente a
partir de la formulacion del objetivo de estudio, el mismo comprende
la recoleccion de datos o informacion especifica, con base en lo prees-
tablecido, estos son procesados, interpretados y analizados, y ademas,
anaden nuevos conocimientos a los ya existentes. La sistematica em-
pleada en la investigacion es la del método cientifico. A su vez, los resul-
tados del estudio se basan en hechos que se han observado y medido, y
que en la interpretacion el énfasis es la cuantificacion de cada una de
las caracteristicas investigadas.
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Para ello, la investigacion realizada se basé en dos preguntas con
variables parametrizadas las mismas que fueron codificadas y proce-
sadas a fin de obtener los valores estadisticos mas representativos de
cada una de ellas, siendo estas las presentadas a continuacion:

3.6.3. Hipotesis

;Eluso de laretorica ha permitido un avance en la construccion de
la imagen publicitaria en el Ecuador entre 1908 y 19507

3.6.3.1. Las variables de interpretacion son

VARIABLES DE
Anuncios INTERPRETACION

ANOS A B C D E F G H I

La codificacion se traduce en:

A B C D E F G H |

Hipérbole| Antitesis | Analogia | Prosopopeya|Metafora|Anclaje |[Apelacion |Repeticion |Codificacion

Es decir, cada variable son imagenes que corresponden a publici-
dad del periodo en mencion, a las cuales se les agrupo con una letra
del abecedario a fin de cuantificar cada una de ellas, en la investigacion
estas son importantes, ya que permiten comprobar cual de ellas esla de
mayor aceptacion.

Bajo este contexto una década sera representada por tres image-
nes que buscan exponer el valor retérico del anuncio.

(...) continua (...)

Asi, las imagenes expuestas se muestran con los datos de analisis:
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Figura 1. Afo 1908 (Diario el Comercio)

7 CERVEZA MAULME
DE GUAYAQUIL

mayor y menor,

Figura 7. Afo 1920 (Diario el Comercio)

Figura 2. Afo 1909 (Diario el Comercio)

ST T v s S s
Quito, Febrero 17 de 1911,

il |

Figura 6. Afo 1920 (Diario el Comercio)

Figura 8. Afo 1920 (Diario el Comercio)

77



78 Marco Lopez Paredes

Figura 9. Afio 1908 (Diario el Comercio) Figura 10. Afo 1909 (Diario el Comercio)

AVENA QUAKER
(Quaker Oats)

Los sabrosos pasteles que se o5
n ol STAND QUA-
de Muosstras, <o

v

Figura12. Afio 1911 (Diario el Comercio)

Figura13.Afo 1915 (Diario el Comercio) Figura 14. Afio 1920 (Diario el Comercio)

Figura 15. Afo 1920 (Diario el Comercio)
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Una vez efectuada la interpretacion de la aplicacion de la matriz
de analisis aplicada a varios profesionales del area, podemos explicar
lo siguiente:

La poblacion objetiva de analisis fueron profesionales formados en
publicidad con total conocimiento en direccion de arte y construccion
grafica de soportes publicitarios.

Los resultados obtenidos de la pregunta determinaron que del to-
tal de anuncios investigados los recursos retoricos mas utilizados son
F, E e I con un porcentaje representativo sobre el 78%, 67% y 57% en las
décadas entre 1908 a 1910 y 1930 a 1940, respectivamente, seguido de la
figura C, Ay H con el 71%, 62% y 60%, correspondientemente. Esto por
cada figura marcada en las décadas estudiadas.

Cuadro 1. Décadas y anos con mayor representatividad

Décadas Figura Porcentaje Figura Porcentaje
1908-1910 F 78% G 87%
1910-1920 A 62% F 78%
1920-1930 G 81% | 76%
1930-1940 | 57% E 67%
1940-1950 | 87% C 71%

1915 C 93% G 92%
1924 G 92% H 60%
1933 G 50% G 71%
1939 A 62% G 87%
1944 C 61% G 81%
1948 | 87% C 93%

Basados en el estudio realizado, los profesionales determinan a
su criterio que las figuras que impactaron en los afios 1908 hasta 1950,
donde la figura C, G e I son las mas representativas con el 93%, 92% y
87% en los afios 1915, 1924, y 1948, respectivamente. Resulta muy intere-
sante, pues, al inferir las respuestas obtenidas, podemos concluir que la
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mayor representatividad en afios corresponde a figuras con imagenes
o titulares grandes, el anuncio citado en 1948 rompe el actual esquema
del arquetipo fisico, por ejemplo. En este anuncio se hace alusion a que
estas enfermo por estar flaco. Como podemos advertir aqui, la figura
es contrapuesta a la actual delgadez, por lo tanto, la publicidad puede
influir en qué concebimos como bueno o malo.

Es decir, cada variable son imagenes que corresponden a publicidad de los
afos 1908 hasta 1950, a las cuales agrupo con una letra del abecedario a fin
de cuantificar cada una de ellas. En la investigacion, estas son importantes
ya que permiten comprobar cual de ellas es la de mayor aceptacion.

Bajo este contexto, a cada imagen le corresponde un afio, el mismo que
fue procesado por cada una de los items contestados. Estos resultados
representan el afio segmentado de acuerdo al tamafo de la muestra
determinada, y el nimero de items.

Los criterios obtenidos se reflejan en:

Cuadro 1. ANos 1908 - 1950

A0 1908 - 1950 Frecuencia Porcentaje valido
C 1 56%
D 1 56%
Validos E 13 72,2%
G 3 16,7%
Total 18 100,0%

Cuadro 2. Afi0s 1908 - 1950

Afo0 1908-1950 Frecuencia Porcentaje valido
B 2 13%
Validos G 13 87%
Total 15 100%
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Cuadro 3. Afio 1908-1950

AR01910-1920 Frecuencia Porcentaje valido
F 13 81%
) | 1 6%
Vvalidos
G 2 13%
Total 16 100%

3.6.3.2. Analisis 2 cuestionario

La pregunta se propuso de la siguiente manera: Sefiale los anuncios
entre la década de 1908 a 1950 mediante el uso de técnica publicita-
ria han infunfido en la poblacion en base al recurso de imagen.

Esta pregunta cuenta con cuatro interrogantes, cada una con una
escala, donde cada caracteristica esta representada por un ntimero;
esto con la finalidad de obtener un valor cuantitativo. La misma cuenta
con tres parametros:

1= aveces 2=regularmente 3=siempre

En este sentido y complementando la investigacion, el resultado
presentado a continuacion es el siguiente:
a. Connotan las ventajas competitivas del producto

Cuadro 23. ftem a

a Frecuencia Porcentaje valido
2 12 92%
validos 3 1 8%

Total 13 100%
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Figura 23.itema

Connotacion de las ventajas competitivas

Siempre
8%

b. Resaltan la necesidad social del producto

Cuadro 24. item b
b Frecuencia Porcentaje valido
Vvalidos 3 13 100%
Figura 24. ftem b

Resaltan la necesidad social




Retérica en la publicidad impresa... 83

c. Utiliza elementos de estrato social

Cuadro 25. ftem ¢
C Frecuencia Porcentaje valido
2 3 23%
vilidos E 10 77%
Total 13 100%
Figura 25. itemc

Utiliza elementos de estrato social

d. El trabajo fotografico o ilustrativo es impactante

Cuadro 26. ftem d
d Frecuencia Porcentaje valido
2 12 92%
validos 3 1 8%
Total 13 100%
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Figura 26. ftem d

El trabajo fotografico o ilustrativo es impactante

3.7. Analisis descriptivo de los resultados

Una vez efectuada la interpretacion estadistica, el analisis descriptivo
permite determinar las preferencias y la representacion estadistica de
la investigacion por cada una de las preguntas evaluadas.

Bajo este contexto, es primordial describir en términos represen-
tativos los resultados con el analisis pertinente.

En este sentido, los resultados obtenidos de la pregunta 1 determi-
naron que del total de la poblacion investigada -1a figura C, G e I- son las
mas representativas con el 93%, 92% y 87% en los afios 1934, 1935 y 1940,
respectivamente; seguido de la figura F, E y H con el 81%, 72% y 60%, co-
rrespondientemente. Esto por cada figura del mismo afio.

Cuadro 27. Afios con mayor representatividad

Décadas Figura Porcentaje Figura Porcentaje
1908-1910 F 78% G 87%
1910-1920 62% F 78%
1920-1930 81% 76%
1930-1940 57% 67%
1940-1950 87% 71%

1915 93% 92%
1924 92% 60%
1933 50% 71%
1939 62% 87%
1944 61% 81%
1948 87% 93%

—|n|>Flo|ldn|—|—|0O|>
N0 |T|o|ln|m|—
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Figura 27. Figuras mas representativas por afios

Figuras mas representativas por afios

1930 | 1931 | 1932 | 1933 | 1934 | 1935 | 1936 | 1937 | 1938 | 1939 | 1940
[mFigura2| 87% [ 81% [ 76% | 71% | 87% | 92% | 60% | 71% | 87% | 81% | 93% |

|mFigura 1] 72% | 65% | 81% [ 75% | 87% | 75% | 81% | 50% | 62% | 61% | 93% |

El promedio de las figuras mas representadas de acuerdo a los re-
sultados obtenidos de la pregunta 1, determinaron que la figura Gy C
son las mas representativas con el 93% y 82% en los afios 1938, 1939 y
1940, respectivamente, seguido de la figura E, Iy F con el 77%, 77% y 76%
correspondientemente, como lo presenta la figura 28.

Figura 28. Promedio de las figuras mas representativas por afios

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

10%
=4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 -4
0%

1930 1931 1932 1933 1934 1935 1936 1937 1938 1939 1940

Asimismo, en la pregunta 2, los resultados mas significativos se en-
cuentran en las opciones mencionadas a continuacion, donde el item
b) resalta la necesidad social del producto siempre con el 100%, luego
le sigue la opcion a) y d) con el 92%, donde regularmente connotan las
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ventajas competitivas del producto y el trabajo fotografico o ilustrativo
es impactante; finalmente, el 77% le corresponde a la ¢) donde siempre
se utiliza elementos de estrato social. Figura 29.

Cuadro 28. Pregunta 2, items con mayor representatividad

Opcion Regularmente Siempre
a 92%
b 100%
C 77%
d 92%

Figura 29. Pregunta 2, items con mayor representatividad

Representatividad por preguntas

100%

80%

60%

40%

20%

0%

M Regularmente 92% 92%
B Siempre 100% 77%

A su vez, también se realizo al analisis de las estadisticas descrip-
tivas, las cuales permiten obtener las inferencias estadisticas de cada
una de las variables investigadas.
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Dando como resultado lo siguiente:

Estadisticos descriptivos

ARoS N Media Desviacion tipica Minimo Maximo
1930 13 2,77 ,599 1 3
1930 13 2,85 ,376 2 3
1931 13 100 0,000 1 1
B1931 13 131 630 1 3
1932 13 177 439 1 2
1932 13 2,46 877 1 3
1933 13 2,46 877 1 3
1933 13 192 494 1 3
1934 13 1,85 ,376 1 2
1934 13 1,85 ,376 1 2
1935 13 2,46 877 1 3
1935 13 1,08 ,277 1 2
1936 13 2,69 ,630 1 3
1936 13 1,62 ,506 1 2
1937 13 2,31 ,630 1 3
1937 13 2,62 650 1 3
1938 13 100 0,000 1 1
1938 13 1,85 ,376 1 2
1939 13 1,23 ,599 1
1939 13 1,00 0,000 1 1
1940 13 192 277 1 2
1940 13 192 ,277 1 2
a 13 1,08 277 1 2
b 13 1,00 0,000 1 1
C 13 177 439 1
d 13 108 277 1 2
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3.7.1. Calculo de ANOVA o desviacion de Pearson

Suma de cuadrados gl Media cuadratica

Inter-grupos 4,308 12 ,359
1930 Intra-grupos 0,000 0

Total 4,308 12

Inter-grupos 1,692 12 141
1930 Intra-grupos 0,000 0

Total 1692 12

Inter-grupos 12,000 12 1,000
1931 Intra-grupos 0,000 0

Total 12,000 12

Inter-grupos 4,769 12 ,397
1931 Intra-grupos 0,000 0

Total 4,769 12

Inter-grupos 2,308 12 ,192
1932 Intra-grupos 0,000 0

Total 2,308 12

Inter-grupos 9,231 12 ,769
1932 Intra-grupos 0,000 0

Total 9,231 12

Inter-grupos 9,231 12 ,769
1933 Intra-grupos 0,000 0

Total 9,231 12

Inter-grupos 2,923 12 ,244
1933 Intra-grupos 0,000 0

Total 2,923 12

Inter-grupos 1692 12 141
1934 Intra-grupos 0,000 0

Total 1,692 12

Inter-grupos 1,692 12 141
1934 Intra-grupos 0,000 0

Total 1,692 12

Inter-grupos 9,231 12 ,769
1935 Intra-grupos 0,000 0

Total 9,231 12
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Inter-grupos 923 12 077
1935 Intra-grupos 0,000 0

Total ,923 12

Inter-grupos 4769 12 ,397
1936 Intra-grupos 0,000 0

Total 4,769 12

Inter-grupos 3,077 12 ,256
1936 Intra-grupos 0,000 0

Total 3,077 12

Inter-grupos 4769 12 ,397
1937 Intra-grupos 0,000 0

Total 4,769 12

Inter-grupos 5077 12 423
1937 Intra-grupos 0,000 0

Total 5077 12

Inter-grupos 0,000 12 0,000
1938 Intra-grupos 0,000 0

Total 0,000 12

Inter-grupos 1,692 12 141
1938 Intra-grupos 0,000 0

Total 1,692 12

Inter-grupos 4,308 12 ,359
1939 Intra-grupos 0,000 0

Total 4,308 12

Inter-grupos 1,200 4 ,300
1940 Intra-grupos 0,000

Total 1,200 4

Inter-grupos 923 12 077
1940 Intra-grupos 0,000 0

Total 923 12

Inter-grupos 923 12 077
1940 Intra-grupos 0,000 0

Total ,923 12
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Suma de cuadrados gl Media cuadratica

Inter-grupos 923 12 077
a Intra-grupos 0,000 0

Total ,923 12

Inter-grupos 0,000 12 0,000
b Intra-grupos 0,000 0

Total 0,000 12

Inter-grupos 2,308 12 ,192
C Intra-grupos 0,000 0

Total 2,308 12

Inter-grupos 923 12 077
d Intra-grupos 0,000 0

Total ,923 12

Con las estadisticas calculadas, conseguimos mas factores deter-
minantes que permiten obtener por cada variable el dato real en la in-
formacion que se ha investigado.

Basados en el estudio realizado con una muestra obtenida (13 ca-
sos), las personas determinaron a su criterio cuéles de las figuras que
impactaron en los anos 1908 hasta 1950, donde la figura C, G e I son las
mas representativas con el 93%, 92% y 87% en los afios 1934, 1935 y 1940,
respectivamente, seguido de la figura F, E y H con el 81%, 72% y 60%,
correspondientemente. Mientras que el promedio de las figuras mas
representadas reflejaron que la figura G y C son las mas representativas
con el 93% y 82% en los afios 1938, 1939 y 1940, respectivamente, segui-
dodelafiguraE,1yF con el 77%, 77% y 76%, reciprocamente.

En la pregunta 2, los resultados mas significativos se encuentran
en las opciones mencionadas a continuacioén, donde el item b) resalta
la necesidad social del producto siempre con el 100%, luego le sigue la
opcion a) y d) con el 92%, donde regularmente connotan las ventajas
competitivas del producto y el trabajo fotografico o ilustrativo es im-
pactante; finalmente, el 77% le corresponde a la ¢) donde siempre se uti-
liza elementos de estrato social.
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3.8. Determinacion de intervalos de confianza

Es importante, a mas de los datos anteriores ilustrar el grado de fiabili-
dad de un intervalo de confianza cuando se utiliza para estimar la me-
dia de una poblacion.

En este sentido, podemos definir un estimador de intervalo como
una regla que nos dice como utilizar las observaciones de una mues-
tra para calcular dos nimeros que definen el intervalo en el que, con
un alto grado de confianza, estara incluido el parametro estimado. El
intervalo aleatorio resultante (aleatorio porque las observaciones de
muestra empleadas para calcular los extremos del intervalo son varia-
bles aleatorias) se denomina intervalo de confianza, y la probabilidad
(antes del muestreo) de que contenga el parametro estimado es su nivel
de confianza. Si un intervalo de confianza tiene un nivel de confianza
igual a .95, decimos que es un intervalo de confianza al 95%. Si el nivel
de confianza es .99, decimos que el intervalo de confianza es al 99%, etc.

« Las variables se distribuyen segiin una normal de parametros
en este caso p/=13.
+ Se calculala media y la varianza muestral de la muestra.

Ademas, la estimacion puntual de la media poblacional es la media
muestral (la cual es un estimador insesgado y de minima varianza). La
estimacion por intervalos la realizaremos al 0.99 de nivel de confianza,
esto es, obtener un intervalo de confianza al 99% de probabilidad de que
contenga el parametro poblacional. Para ello, buscamos un estadistico
que sea funcion de los valores de la muestra y de la media poblacional
. Este estadistico para nuestro caso particular seria:

_X—H

O -

X

z
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Por el teorema Central del limite y al ser n lo suficientemente gran-
de

z~N(0,))

A fin de obtener un intervalo de confianza para primero necesita-
mos una expresion de probabilidad para el estadistico z. Planteamos la
siguiente expresion:

P(-z,,<z<z,,)=(1-a)
algo logico si consideramos que z es la normal tipificada.

Sustituyendo la expresion para z en la expresion de probabilidad y
desarrollando, obtenemos:

X—pu
P(-z,,<z<z,,)=P(-z,,< o <z,,)=

P(x-z,,0; <pu<x+z,,0:)=(1-a)

En nuestro caso sabemos que

Segun esto, u estaraincluida en el intervalo
(X=2,/,05,X+2,,,0%)
enel (I — @) % delos casos.

Para nuestro ejemplo & =0.01.
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3.8.1. Analisis de la muestra

En este apartado se describe el analisis de una muestra mediante
la obtencién de intervalos de confianza referidos a la media de la pobla-
cion de la que proviene la muestra.

A continuacion, bajo el titulo de Prueba de la muestra, encontra-
mos el estadistico del contraste (t), los grados de libertad (gl), el p-valor
bilateral ( Sig (bilateral) ), la diferencia de medias, el error tipico de la
diferencia y un intervalo de confianza para la diferencia de medias

H— Hy-

Prueba para una muestra

Valor de prueba =13

) . Diferenciade | 95% Intervalo de confianza para la diferencia
t gl | Sig. (bilateral) : - -
medias Inferior Superior
id |,11162 | 12 0,000 599146 112 3000

Elintervalo de confianza construido, es aquel para el cual la desvia-
cion tipica poblacional (o) es desconocida. En este caso, se utiliza el
estadistico
_X-H

t= : . .
< / Jn t_ yelintervalo de confianza queda:

_ S S
X =1y, ﬁ X+, ﬁ

Podemos deducir que con una probabilidad alta (95%), el promedio
de los anuncios seleccionados de la encuesta esiguala C,Gel.

Segun el estudio realizado, de la muestra obtenida (13 casos), las
personas determinaron cuéles a su criterio son figuras que impactaron
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en los anos 1908 a 1950; estos datos representan el tipo de imagen segiin
el cuadro detallado a continuacion:

A B C D E F
Hipérbole Antitesis Analogia Prosopopeya Metafora Anclaje
G H |
Apelacion Repeticion Codificacion

1930 1930 | 1932 1932 1933 1934 | 1934 1935

Chi-cuadrado 15,385a | 6,231b | 3,769b | 8,000a | 8000a | 6,231b | 6,231b | 8000a

gl 2 1 1 2 2 1 1 2

Sig. asintot. ,000 ,013 ,052 ,018 018 013 ,013 018

1935 1936 1936 | 1937 1937 1938 1939 1940

Chi-cuadrado 9,308b |11,231a |,692b |4,308a | 8000a | 6,231b | 15385a | 9,308b

gl 1 2 1 2 2 1 2 1
Sig. asintot. ,002 ,004 ,405 116 ,018 ,013 ,000 ,002
1940 a C d

Chi-cuadrado 9,308b | 9,308b |3769b | 9,308b

gl 1 1 1 1

Sig. asintot. ,002 ,002 ,052 ,002

3.9. Confrontacion de hipotesis

Para nuestro estudio, representa la hipotesis nula por H mientras que
la suposicion contraria se llama hipétesis alternativa y se denota H..
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1. Rechazar H_siendo cierta (error de tipoI)
2. Aceptar H_ siendo falsa (error de tipo II)

Resumiendo, el problema consistié en decidir si se rechaza o no la hi-
potesis nula a partir de los datos proporcionados por una muestra. Al
igual que en la construccion de intervalos de confianza, se busca un
buen estimador del parametro (que resuma la informacion proporcio-
nada por la muestra) y se construye un test o prueba basado en dicho
estimador, de forma que si el valor del estimador cumple una cierta
condicion se rechaza la hipotesis nula, y si no la verifica, se acepta. Esta
condicion, se expresa por medio de un cierto subconjunto de posibles
valores para el estimador llamado region critica. Si el estimador toma
un valor perteneciente a esta region critica, se rechaza H_ y, en caso
contrario, se acepta.

3.9.1. Analisis de la muestra con pruebat

La muestra: proviene de una distribucion N(m,, s ) y otra de una N(m,,
s,)

Hy:py =y

H, oy # 1y

Para el contraste (con s, s, desconocidas)

Donde se obtiene la siguiente region critica

X-Y

E

>t m, a2

R={|T|> t.

Dependiendo de si las desviaciones tipicas son iguales o diferentes,
se tienen diferentes valores para my S’. Para distinguir entre ambos
casos se hace un contraste previo

L2 2.
H,:o =0)

) 2
H, oy #0);
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Este se resuelve usando la region critica

R={F&(F, , 11-ar>Fnin-1an)

2
S
siendo F' = —12
2

que sigue una distribucion F de Fisher-Snedecor conn -1y n -1 gra-
dos de libertad. (n, y n, son los tamafios muestrales correspondientes y
2 2 . . .
S, S, lasrespectivas cuasi-varianzas muestrales)

. . . . f 1 1
Silas varianzas sonigualesm=n +n -2yS' = |—+— Sp
n n
1 2

(n, — I)Slz +(n, — 1)S22

siendo Sp =
n +n,—1

En caso contrario m se estima mediante una expresiéon un poco
complicada

(Smith-Satterhwaite) m=

(SZ/n, +83/ny)?

1 1
—— (87 /m)* + (S /ny)’
n, —1 n, —1
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3.9.1.1. Punto de corte

Todos los codigos menores que el punto de corte forman un grupo y los
mayores o iguales que el punto de corte forman el otro grupo.

Se observa el valor en la columna ‘Sig. (bilateral)’. Si es mayor que
0,05, se acepta la Ho, caso contrario, se rechaza la hipoétesis.

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

496 13 ,000 458 13 ,000

,376 13 ,000 ,688 13 000

° ,505 13 ,000 446 13 ,000
,505 13 ,000 446 13 ,000

a. Correccion de lasignificacion de Lilliefors

Bajo estos resultados, podemos desestimar la hipotesis nula, pues
la significancia no alcanza a mas de 0,05.

4.Discusion

Al finalizar este documento de investigacion y como principio funda-
mental de la misma, las inquietudes y los supuestos han ido aumentan-
do amedida de avance, es por esto importante no solamente derivar en
simples conclusiones sino en afianzar el camino para quienes ahonden
las tematicas planteadas. A continuacion se muestran algunos elemen-
tos de hallazgo y otros de prospectiva en cuanto al tema

4.1. Los encuentros teoricos:

Sobre la base de este punto hay que iniciar planteando la complejidad
del derrotero en cuanto a retorica se refiere; si bien es cierto existen va-
riedad de textos que se circunscriben al tema, en mayoria pertenecen a
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décadas anterior, es lo cual complejiza el nutrido debate en funcién del
avance de la propia ciencia y el argumento como propio. Es fundamen-
tal, pese a su distancia de tiempo, citar el periodo Helénico y Aristote-
les que sin lugar a duda sigue cimentando el esfuerzo por comprender
el lenguaje y las palabras desde un significado mucho més profundo y,
sobre todo, con un fin persuasivo, siendo este tltimo el principal ele-
mento o si queremos el recurso mismo de la Publicidad, es por esto que
es ineludible transitar por este contexto historico. Por otro lado, el ar-
gumento como principal fuente de defensa —no solo legal- sino en el
discurso persuasivo. Desde una 6ptica mas actual, Quintiliano funda-
menta todavia el hecho comunicativo como fuente inagotable del dis-
curso, los autores sin restar posiciones se han basado en este analisis
como fuente del lenguaje, es decir prevalece la retérica desde un punto
de vista gramatical mas que enfocado a profesiones como la publicidad,
de lo cual poco o nada se ha investigado.

Desde la dptica publicitaria, realmente existen pocos autores que
analizan la retorica mas alla de las palabras, es decir, desde un compo-
nente llevado a la persuasion acompanada de imagenes.

4.2. El discurso publicitario y la retorica de laimagen

Cabe destacar que si bien en volumen los estudios enfocados en este
tema no son muy representativos la mayoria de autores corresponden a
académicos y papers; esto no necesariamente plantea una mejora, pero
existen analisis algo superficiales y sesgados. La retorica de la imagen
publicitaria sigue siendo un campo casi virgen de investigacion y, por
esto, una oportunidad para aportar a estos estudios.

4.3. La grafica publicitaria historica: entre teorias reflexivas y las
nuevas audiencias

Se quiere cerrar este estudio con la referencia a un autor clasico que
aplico los conceptos aqui debatidos a los desafios de la publicidad. Nos
referimos a McLuhan (1992), quien expuso desde su inicio que “los
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medios son una extension del hombre”, fundamental acierto para no
solamente estudiar cémo los medios podian o pueden tener un efecto
como transmisor de un mensaje sino en como los medios mismos son
mensaje.

McLuhan, en la comprension de los medios como extensiones del
hombre, explica que todos los medios son metaforas activas para tra-
ducir la experiencia en formas nuevas. Afirma al respecto: “La palabra
hablada fue la primera tecnologia mediante la cual fuimos capaces de
tomar distancia de nuestro entorno para poder leerlo de una forma
nueva, distinta a la que veniamos haciéndolo” (McLuhan, 1992, pag. 168).

Si el medio de comunicacién es asumido como una funcién hu
mana similares a las que realiza el cuerpo, el mensaje debe entenderse
como algo mucho mas significativo que en contenido o la informacién
que contenga, ya que posee otros importantes atributos como su po-
tencial para afectar las relaciones humanas en su direccion y funcio-
namiento.

En este contexto, para McLuhan el mensaje va a ser valorado en la
medida de su repercusion sobre las dinamicas cotidianas de una socie-
dad concreta y de la huella que en ella ha dejado. De tal manera, el con-
tenido se convierte en la pantalla o el telon detras del cual se esconde
la verdadera intencion del medio que lo transmite, utilizando la figura
de una “Mascara”.

Normalmente no nos percatamos de la existencia de interaccion
entre los medios y, como tienen gran impacto en la interpretacion que
hace un sujeto de su entorno, cuando este se coloca en el rol de audien-
cia, resultando asi que el contenido de un mensaje cualquiera termina
siendo menos importante que el medio en si mismo.

La tesis basica de McLuhan es comprendida mejor a la luz del tra-
bajo de su colega Harold, Innis ambos canadienses. Innis (1950), citado
por (Fishman 2006), argumenta que el cambio social esta determina-
do por la tecnologia de la comunicacion. Ellos creyeron que los nuevos
medios de comunicacion aparecian para alcanzar mayores audiencias
y luchar por hacerlo a la velocidad mas alta.
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Ademas, estos nuevos medios de comunicacion compiten con las
antiguas por la hegemonia en la sociedad. En cualquier espacio de
tiempo dado, una forma de comunicacion masiva es dominante en la
sociedad. El observaba que los medios de comunicacion progresaban a
través de diferentes estadios, oral, letra y electronico, y que cada nueva
evolucion tecnologica afecta la estructura social.

El analisis de (Fishman 2006) sobre Innis sefiala que la comunica-
cion impresa conduce hacia afuera de los aspectos comunitarios de la
cultura oral, promoviendo el nacionalismo, el individualismo y la auto-
ridad cientifica. Una civilizacion oral esta destinada a sucumbir, ya que
refuerza la autoridad religiosa, mientras que una civilizacion escrita es
espacio-céntrica y permite el desarrollo de imperio y burocracia.

En esta interpretacion, la radio y la televisiéon son medios de co-
municacion orientados al espacio y tienen la habilidad de crear nuevas
formas de asociaciones a lo largo de divisiones espaciales. McLuhan
acepta la tesis basica que Innis difundi6 luego, pero el trabajo de McLu-
han tiene un énfasis distinto y diferentes resultados (Fishman, 2006).

McLuhan tomo el discurso de sociolingiiismo de Sapir-Whorf'y se
lo aplic6 a la comunicacién masiva. Por ejemplo, la gramatica de la te-
levisién, las proporciones sensoriales entre la audicion (oral) y la visién
(lo impreso), a la vez del comentario suscrito sobre el poder del olfato
y el tacto.

McLuhan creia que los medios de comunicacion tendian a apoyar-
se o depender de forma excesiva de un sentido (por ej. vision por enci-
ma de la audicion). Por consiguiente, para McLuhan un medio especi-
fico de la comunicacién brinda a una persona una manera especial de
conocer y comprender el mundo en enormemente influenciado en ese
modo especial de la comunicacion.

Uno de los temas mas importantes dentro del trabajo de McLuhan
es su tratamiento de medios de comunicacion como extensiones del
cuerpo humano. La adaptacion que hace Innis del trabajo de McLuhan
asemejo a los medios de comunicacion como las extensiones de las ca-
pacidades y los atributos de una persona individual.
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Justo como la ropa es una extension de la piel, el hacha es una ex-
tension de la mano, y el automovil es una extension del pie, los medios
de comunicacion son una extension de la mente. Estos medios de co-
municacién crean ambientes de percepcion, y estos ambientes influ-
yen en qué clase de hechos son identificados como importantes y a cua-
les estimulos se debe hacer caso omiso o pasarlos por alto.

Una de las observaciones mas sagaces de McLuhan es que “.. el con-
tenido sirve como una distraccion del conocimiento de como el medio
estad modelando la conciencia...» (Fishman 2006, 570). Los escritos de
McLuhan estan llenos de los dualismos: oral versus escrito, contenido
versus forma, el tiempo versus espacio, preescrito versus posteserito, e
impreso versus electronico.

Quizas el mas polémico de estos dualismos es la diferencia entre
medio caliente medio frio. Un medio caliente es uno que provee una
sola definicion de una situacion y una gran cantidad de datos, los cua-
les requieren poco esfuerzo por parte de la audiencia para asimilar la
informacion.

McLuhan tenia cinco ideas claves sobre la television. Primero, para
él la television era el medio dominante de la época. La television se hizo
un filtro para muchas de sus observaciones sobre el conflicto entre un
medio y otro que, permitiéndole actualizar el primer ejemplo que rese-
no de la dicotomia entre medios orales y la cultura escrita.

Efectivamente, la television habia adquirido una legitimidad ex-
traordinaria durante su cobertura de los debates presidenciales en
1960 y el posterior asesinato de Kennedy en noviembre 1963, sorpren-
diendo alosintelectualesy responsables de las politicas publicas por su
porcentaje de penetracion en los hogares de los EE.UU (Fishman, 2006).

Segundo, McLuhan podia contrastar el estilo oral de la television
contra el caluroso estilo de una cultura escrita. Para él, la television
era el ejemplo final de un medio frio. Requeria la participacion de la
audiencia para seguir el hilo de la accion. Sus ideas eran multisensoria-
les y la interpretacion de programas de television era incesantemente
abierta.
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Estas ideas eran discontinuas y no lineales, dando las caracteris-
ticas a la television de un mosaico. La television crea lo que McLuhan
llamo el «Espejo de oreja- vision», porque la mirada nunca recibe una
fotografia completa de la pantalla, asi como la oreja nunca recibe una
palabra aislado de un torrente del discurso (Fishman, 2006).

Tercero, McLuhan discutié que la television reforzo la necesidad
de «empatia profunda y participacion», especialmente entre los jove-
nes, que lo fueron los mas frustrados por los medios impresos. Para
McLuhan, la television apoy6 un cambio de la separacion de medios de
comunicacion impresos de participacion continua y el enganche que la
television estimulé (Fishman 2006).

En cuarto lugar, McLuhan ve a la television como un medio au-
dio-tactil en vez de uno visual. Este era un concepto de contraintuitivo.
Para McLuhan, una persona individual decodifica 525 lineas por segun-
do en un rapido cambio de imagen en una pantalla de television y el ojo
actila como si estuviera tocando la idea y recreando sus caracteristicas
principales.

Esto se asimila a como si un artista estuviera creando una pieza de
escultura. En un medio escrito, el ojo y el cerebro trabajan juntos para
crear la informacion; en la television, el ojo trabaja con el cerebro y la
mano juntos para ensamblar los puntos de un arma rayos catédicos en
una idea significativa.

En quinto lugar, McLuhan concibe la television como un medio
unificador. Invierte el proceso de la fragmentacion y la especializa-
cion que los medios escritos promueven, reforzando una red perfecta
de experiencias y suscita una aldea global, recreando los cinco senti-
dos de preescritura y la cultura de preimpresa. El auditivo y el sentido
del tacto han vuelto a despertar, por lo tanto, se reintegran a la vida
sociable.

Sin embargo, McLuhan era desconfiado del contenido de la televi-
sion. Estaba preocupado del efecto entumecedor de la programacion
de la television. Debido a su estado de constante cambio que resulta de
las 525 lineas de la informacion por segundo, la television priva a la au-
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diencia del cierre, creando demandas sensoriales altas sobre las perso-
nas que pueden requerir una conclusién o una idea fija.

McLuhan y las teorias de las audiencias activas

Si bien es cierto McLuhan no trataba sobre este tema en sus escritos,
hablaba ya de medios frios y calientes, y la participacion que las audien-
cias sostenian. Seguin este autor, se puede diferenciar un medio frio de
uno caliente en funcion por lo acotado de la informaciéon reproducida
por él y por el nivel de interaccion de los usuarios del mismo para rea-
limentar el proceso.

McLuhan (1977) explica claramente esta diferencia usando el ejem-
plo del teléfono, el cual a su entender es un medio caliente o un medio
de definicion baja, esto debido a que el oido solo recibe una cantidad
reducida de informacion, ya que la palabra hablada es un medio donde
es muy poco lo que se proporciona y mucho lo que el oyente tiene que
ensamblar a partir de ello.

Como refiere el autor Cornejo:

Los parametros a medir para definir si un medio es frio o caliente, son: la
apertura del mismo, el grado de participacion que permite al usuario, la o
las facultades humanas que extiende, y la densidad con la que compromete
esas extensiones. (Cornejo, 2017)

De esta manera, para McLuhan, hay medios que exigen del uso in-
tensivo de un solo sentido, proveyendo contenidos de forma acelerada
y continua, lo cual impide que la audiencia complete en mensaje, ella
seria categorizado como de alta definicion o un medio frio.

Por otra parte, hay otros donde el usuario debe involucrar varios
de sus sentidos y vincularse mas integramente con el mensaje, tenien-
do que en cierta forma que completarlo, es el caso de la television que se
identifica como un medio de “baja definicién” o medio caliente.

Como plantea McLuhan (1980) con el siguiente ejemplo:
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“(...) las imagenes escultéricas de contornos poco definidos obligan al
espectador a desempenar un papel de participacion activa. Cuando los
africanos ven las peliculas como si fueran formas de contorno poco preciso,
en las que se ha de participar activamente, nos divierte la incongruencia.
Trabajar a partir de los efectos mas bien que a partir de las causas, que,
como ya hemos visto, es lo corriente entre los rusos, fue para nosotros un
nuevo procedimiento a finales del siglo XIX” (pag. 27).

Con relacion a esto, Soberdn (2005) prosigue explicando que McLu-
han se da cuenta del potencial de las tecnologias de comunicacion en
inducir cambios culturales, dado que la mente humana se queda liga-
da al ambiente anterior por un largo periodo, ocupandose de las ideas
y problemas del pasado, caducas en gran medida. Asi, pues, se busca
adaptar las viejas respuestas a las nuevas situaciones. El contenido del
nuevo medio suele ser, al principio, producto de la época anterior.

Es importante acotar la teoria de las audiencias activas como plan-
tea (Terrero, 2006):

Los marxistas mas radicales acusan a los propulsores de la audiencia activa
de haber desertado del paradigma del poder ideoldgico de los medios, y
de haber adoptado en cambio una ideologia populista de audiencia con
poder. En general los acusan de idealistas, por no considerar lo que
demanda la base material de la sociedad, y por no fijarse en las injusticias
sociales (desempleo, explotacion, concentracion de poder) ni en el papel
de las ideologias. También que valorizan demasiado la cultura popular. Los
acusan de acabar celebrando sin ninguna criticidad la supuesta creatividad
de la audiencia (p. 46).

4.4. Hacia los fenomenos en redes sociales

Luego de transitar por McLuhan y su vision casi futurista de la
tecnologia, tenemos que enfocar el cambio o giro de los medios audio-
visuales; estos dos tipos de orden son solo perspectivas diferentes. La
decision de incorporar como actores a ciertas cosas o no (humanos o
no-humanos) es una cuestion abierta, es una decisiéon que depende de
la perspectiva del observador elegido como punto de partida.
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El orden social y el orden natural son solo maneras de ver las cosas.
Pero el papel de la historia en una explicacion del fenémeno teenoldgi-
co tiende a perderse en este tipo de enfoque, que dirige su atencion al
analisis sincronico de las redes sociales ampliadas que pueden incluir
todo tipo de participantes personales en contextos comunitarios cir-
cunscritos.

Sin embargo, para Scherer-Warren, Ilse y Rossiaud (2005) la pro-
fundizacion en el estudio de las acciones colectivas de forma holistica
y de los movimientos sociales ha incorporado desde los afios 70 el ana-
lisis de redes como un gran paso hacia adelante, especialmente en la
rama de la sociologia, por medio de la consideracion de las teorias de

“los nuevos movimientos sociales” y de “la movilizacion de recursos”.

Su utilizacion en el entendimiento de los colectivos politicos en el
marco de la llamada “sociedad de la informacion” es relativamente de
reciente data, concretamente en la década de los 90, requiriendo un
abordaje mas concienzudo. Vale la diferenciacién entre colectivos en
red y una red de movimientos sociales.

En efecto, se define un “colectivo en red” como las conexiones de
distintos agentes o entes que desean transmitir un contenido, de una
forma intuitiva mediante el empleo de redes técnicas. Estas organiza-
ciones comunicacionales se constituyen en partes o elementos (nodos)
de una red mayor de movimientos sociales.

Castells (2000) expone Las “redes de movimientos sociales” son en-
tramados sociales complejos que van mas alla de formaciones acotadas
en la practica y que articulan de forma alegérica, fraterna o estratégica
agentes individuales y representaciones colectivas, cuyas autodefini-
ciones van incorporandose a un proceso dialdgico.

Este proceso esta compuesto por: a) adscripciones sociales, éticas,
culturales o politico-filosoficas, es decir, el origen constitutivo del mo-
vimiento; b) de reciprocidades, pactos, delimitacion del escenario de
arbitraje y de intransigencia ante la postura de los adversarios y ante
los instrumentos de segregacion, dominio o marginacion sistémica, o
sea, construyen a sus adversarios; c) se plantean escenarios alternati-



106 Marco Lopez Paredes

vos factibles a los fines de modificar su situacion actual, es decir, defi-
nen sus objetivos, o esbozan una propuesta para el movimiento.

Para Wolton, en cambio, estos dos tipos de orden son solo perspec-
tivas diferentes. La decision de incorporar como actores a ciertas cosas
o no (humanos o no-humanos) es una cuestion abierta, es una decision
que depende de la perspectiva del observador elegido como punto de
partida.

El orden social y el orden natural son solo maneras de ver las cosas.
Pero el papel de la historia en una explicacion del fenémeno tecnologi-
co tiende a perderse en este tipo de enfoque, que dirige su atencion al
analisis sincronico de las redes sociales ampliadas que pueden incluir
todo tipo de participantes personales en contextos comunitarios cir-
cunscritos.

Estas organizaciones comunicacionales se constituyen en partes o
elementos (nodos) de una red mayor de movimientos sociales. Castells
(2000) expone que las “redes de movimientos sociales”, por su parte,
son redes sociales complejas que trascienden organizaciones empiri-
camente delimitadas y que conectan de forma simbolica, solidaria o
estratégica sujetos individuales y actores colectivos, cuyas identidades
van constituyéndose en un proceso dialogico.

Segtin Marques- Pereira/Raes (2004), esta nocion involucra: «El re-
conocimiento de la historicidad y de la naturaleza contingente de las
reivindicacionesy de los derechos. Esto implica también romper con la
idea de que existen estandares normativos naturales, inmanentes, uni-
versalesy libres de coacciones temporales y espaciales».

4.5.Lainvestigacion

La investigacion, en cuanto a metodologia e instrumentos, permitio
asimilar la posibilidad de orientar el estudio a un grupo de creativos
de agencias publicitarias en la ciudad de Quito-Ecuador, para esto se
construy6 una matriz de analisis con la posibilidad de variedad de res-
puestas asociadas a las figuras retdricas, esto ultimo constituy6 la base
central de la investigacion.
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Por otro lado hay que recalcar que el analisis de los profesionales
publicitarios presenta una particularidad; esto es atemporal, pues los
anuncios presentados corresponden a la década comprendida entre
1908 y 1950. Entre los hallazgos y la inferencia de datos, podemos ad-
vertir que lo planteado entre la hipotesis y el problema realmente son
verdaderas muestras de desarrollo de la publicidad en el Ecuador, mar-
can un antes y un después de la practica empirica en donde se mostra-
ban anuncios compuestos en su mayoria por texto explicativo. A finales
de la década con la puesta en marcha de la ilustracion y fotomontaje,
los procesos de construccion de la grafica en los anuncios publicitarios
mejoran en cuanto a la estética y la persuasion, es decir, la publicidad
adquiere técnica.

Si bien la retérica se muestra ya como un instrumento de uso pu-
blicitario, muchas figuras retoricas en los anuncios promueven la prac-
tica persuasiva.

4.6.Vision general

Definitivamente la investigacién como proceso es apasionante y adic-
tiva, para los académicos como en mi caso representa el hecho mismo
del quehacer docente. Lastimosamente, en la mayoria de Latinoamé-
rica la publicidad ha caido en un letargo practico e instrumentalista;
es decir, no se profundiza investigacion desde la forma publicitaria. La
mayoria de investigacion en el area se desprende de hechos fenomeno-
logicos y de medicion de impacto hasta cierto punto, maquiavélico. Me
explico, los temas de interés alrededor de la publicidad emergen de ver
como la publicidad influye en habitos de compra, en nifios, ancianos, o
el como la publicidad utiliza estereotipos o como manipula, esto entre
otras tantas opciones. Es importante la reflexion desde una visién mas
centrada en la técnica y los recursos que el publicista utiliza como in-
sumo para la construccion de mensajes orientados al desarrollo, social,
econdmico y politico de un entorno o region.

Por otro lado y como en lineas anteriores se menciond, en el Ecua-
dor no existen investigaciones serias y técnicamente desarrolladas que
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permitan tener una base de argumentacion cientifica en el area, mas
aun dificil encontrar anélisis de campafias hechas o anuncios desde
un punto de vista retrospectivo; con esto ultimo el medio académico
podra proyectar una firma de autenticidad y, sobre todo, ejercer desde
un punto de vista mucho mas pragmatico sobre el porqué de la publici-
dad en el Pais.

Para terminar, me gustaria establecer la posibilidad de mas inves-
tigaciones que mejoren lo actuado y fortalezean a la profesion como un
hecho crecidamente de lo técnico, inclusive histérico, pues a través de
la imagen publicitaria, se pueden mostrar momentos de vida de una
sociedad y ejemplo claro del desarrollo econémico y comportamental.
Sin duda alguna el hecho publicitario es trasversal a cualquier forma
de comunicacion, en palabras de Antonio Caré (2014): “Nadie es cons-
ciente de los efectos sociales, culturales y politicos que ejerce la practi-
ca publicitaria”. Justamente quedara abierto el debate para demostrar
que aquel poder existe.
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La publicidad en el Ecuador, asi como en la mayoria de
naciones, nace desde una practica puramente empirica
y por esto se vuelve sustancial analizar lo producido en
épocas anteriores, para establecer a futuro un antes y
un después de la profesionalizacion y el propio
derrotero que el ejercicio profesional desarrolla. En
este proyecto se discutirdn aspectos tedricos e
ilustraciones del constructo retorico de los anuncios
publicitarios por medio de ejemplos, de experiencias
existentes en cuanto a su aplicacion en el contexto
internacional,

Este trabajo de investigacion busca presentar las varias
definiciones de retorica y el uso empirico y no empirico
en la imagen publicitaria gue en el Ecuador se ha
desarrollado entre 1906 y 1950 catalogando varios
anuncios entre este periodo.
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