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El cartel: retérica
del sentido comun

Fermin Bouza

Los trabajos historicos, criticos o semioticos que se han
hecho sobre retorica en los ultimos afios, son la expre—
sion del regreso a una antigua disciplina cuyos avatares
historicos parecian haberla arrinconado para siempre.

Parece l6gico que asi sea en un mundo como el actual,



saturado por los medios de comunicacion de mensajes—
sefal, que tratarian de desencadenar la accién del hombre
hacia metas preestablecidas de conducta mercantil, politi—
ca, religiosa, etc. En estas condiciones, el regreso a la
retérica es una necesidad metodoldgica en todas las cien—
cias que tratan de explicar ciertos aspectos de la conducta
social.

Si la primera retérica griega aspiraba a convencer a los
jueces de la legitimidad de los derechos de los campesinos
sobre las tierras arrebatadas por los tiranos, la retorica de
la «aldea global» que es el mundo de hoy, tiende a crear un
universo comun de aspiraciones y actitudes. La tecnologia
de la persuasion ha desbordado sus objetivos primarios del
derecho o la filosofia para tomar como objeto la totalidad
de la conducta humana: los medios de comunicacion de
masas han transformado cualitativamente el problema,
consustancial al hombre, de la necesidad y los modos de
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persuasion. Tal transformacion tiene su base cuantitativa
en la omnipresencia de dichos medios, cada uno de los
cuales tiene su especifico modo de informar, transformar y
persuadir. El material basico de estas reflexiones es una
amplia muestra de la llamada «valla» o macrocartel comer-
cial.

Roland Barthes, en un trabajo pionero (Retérica de la
imagen) observa el caracter intencional de la imagen
publicitaria, el caracter explicitamente persuasivo. Esta
intencionalidad determinara un uso particularmente técni—
co, sistematico, del aparato retorico, convirtiendose asi en
el objeto ideal del analisis persuasivo y de cambio de
actitudes. Siguiendo —no literalmente— a Umberto Eco,
podemos agrupar el material en tres categorias: topicos y
argumentos, iconografia, figuras. Estos tres apartados
existen de forma autbnoma solo en el momento analitico:

son un recurso metodoldgico, una tricotomia econémica.

En la realidad del cartel los niveles propuestos interaccio—
nan para formar un mensaje unitario: el icono u objeto
visual es la expresion hecha imagen de algunas partes de la



argumentaciéon general y puede, incluso, ser toda la argu—
mentacion. La «retdrica» se refiere tanto al uso figurado de
la palabra como de la imagen, y es argumentacion verbal o
visual. Tres niveles, pues, ficticios. El cartel es una unidad
estimular que busca una respuesta: funciona como una
«sefal», es dindmico, trata de desencadenar una conducta;

no es solo indicativo. El cartel es inteligible porque remite
a unos codigos —que no siempre son explicitos—. El
significado de los objetos visuales puede ser una amplia—
cion o una restriccion sobre el suyo, el estrictamente
analogico.

El cartel es una unidad cultural, un verdadero signo

social: su propia existencia nos remite a dos hechos: la
necesidad de persuadir y el caracter masivo de la persua—
sion. Necesidad y caracter masivo que aluden, respectiva—
mente, al estatuto humano —el animal politico, comunica-
tivo y persuasor— y a un tipo de sociedad que hemos dado
en llamar «de consumo»: la existencia de un exceso produc—
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tivo vendria a crear la necesidad de crear nuevas necesida-—
des de compra: el objeto apareceria asi como esencialmente
superfluo: satisfara, suponemos, otras necesidades que las
puramente funcionales (véase El sistema de los objetos, de
Baudrillard). Dotar al objeto de determinaciones superiores

a las de su propia existencia como objeto, sera una de las
funciones, quiza la esencial, del cartel.

Como unidad antropoldgica, el cartel muestra una cul—

tura de época: creencias —los topicos—, imagenes —estilos,
simbolos—, argumentos. Tiene un cardcter de sintesis
cultural y es uno de los elementos clave del analisis

urbano. Su emergencia fisica no es insignificante: asiste a

la transformacién de la ciudad, a su destruccion: «decora»



los derrumbes, las obras, los desmontes: configura un
paisaje peculiar de imagenes insistentes, de paternales
consejos. Crea un estado de persuasion permanente, oculta
(véase Lutzemberger y Bemardi, en Cultura, comunicacion
de masas y lucha de clases, «Consideraciones sobre una
funcion alternativa del cartel») y explicita a la vez. Si la
ciudad moderna es esencialmente arbdrea, restrictiva en
sus posibilidades de encuentro y comunicacion, tal como la
entiende Alexander, el cartel la estructura como unidad de
deseo, como ciudad del deseo: el cartel aparece como
elemento aglutinador de la comunicacion social —compar—
tiendo esta funcidn con el resto de los media— y como
conformador de una filosofia comiUn que se presume extrai—
da —andlisis de mercado— de las opiniones de los propios
ciudadanos.

El interés que pueda tener el analizar los tépicos —Ilo
sobreentendido, por «obvio»— del cartel se vincula precisa—
mente a la supuesta existencia de un sentido comdn contem-
poraneo que explique las ideas y las conductas del hombre
de hoy. La génesis de ese sentido comun es un problema
gue excede al planteamiento retdrico, pero es relevante
desde una perspectiva de explicacion global. Los tépicos

del cartel se generan en el intercambio publicitario/publi—

co: es la hipoétesis que podriamos llamar «dialéctica». Sin
embargo, la mecanica de crear —no de recrear— necesida-
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des no es siempre dialéctica: responde con frecuencia a un
proceso impositivo: hay un tipo de carteles que, aun
apoyandose en tépicos, han de elevarse de lo necesario a lo
superfluo, forzando la I6gica del sentido comun y modifican—
do a éste.

Autores como Durand o Bonsiepe han tratado de anali—

zar la retorica publicitaria, verbal, visual, o verbal-visual,
buscando en el cartel, particularmente en la imagen, la
presencia de las antiguas figuras. La retorica visual presen—
ta problemas muy complejos que se derivan del caracter no
sistematico del mensaje (Péninou), y uno tiene la impresion
de estar utilizando los conceptos, fundamentalmente los
lingliisticos, como metéaforas. La polémica por la propiedad
conceptual no es nueva: ahora son los lingtiistas los que, no
siempre injustamente, se quejan del expolio terminolégico
gue se ejerce sobre la ciencia del lenguaje. Frente a esta
actitud, Metz reafirma su voluntad de seguir haciéndolo
porque «no basta que un concepto haya sido inicialmente
elaborado por linguistas para que su campo de aplicacién
esté delimitado definitivamente a objetos linguisticos». Por
otra parte, conceptos como «signo», «simbolo», «icono»,
etcétera, se ven sometidos a frecuentes fluctuaciones se-
manticas, y es necesario subrayar el caracter abierto de su
uso. Si hay algo que la metodologia comienza a tener claro
es que los sistemas conceptuales se renuevan histéricamen—
te con cierta velocidad: no hay definiciones absolutas ni
conceptos estables.

El cartel puede ser decodificado porque funciona como
un signo: un signo saturado de signos que nos remiten a
multiples codigos. Es un signo social. El repertorio de



topicos expone un grupo de creencias ampliamente compar-
tidas que funcionan en el cartel como premisas de partida:

forman, en el conjunto de los carteles, un sistema social de
creencias, y es en este sentido en el que se pueden conside-
rar como las bases fideistas de una logica del sentido comun
gue, en el caso de la publicidad, funciona violando el

principio formal de no contradiccién (algo similar plantea
Marcuse en El hombre unidimensional, cap. 5). La intervin—

10
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dilacién de estos tOpicos es «sistematica» (Bertalanffy,

pag. 56: «Un sistema puede ser definido como un complejo
de elementos interactuantes. Interaccion significa que
elementos, «p», estan en relaciones, «R», de suerte que el
comportamiento de un elemento «p» en «R» es diferente de
su comportamiento en otra relacion «R'».») Este sistema
topico es el mas expresivo desde una perspectiva psico—
social.

El espectaculo y el sentido

El cartel es un elemento nuevo en la ciudad: sus colores,

11



sus letras, sus fotografias, son un espectaculo: su exposicion
es similar a la de un cuadro en un museo. Esta funcion
espectacular es uno de sus objetivos y, en los mejores
casos, la razon de sus éxitos. Lo espectacular de la valla
comienza en el tamafo, que es su especificidad. Las pecu-
liaridades materiales del cartel han sido cuidadosamente
estudiadas en conexion con la psicofisica de la percepcion:

tamano ideal, angulo de vision, recorrido ocular, son
conceptos basicos en la retérica fisica del cartel. Pero lo
gue aqui nos interesa, en perspectiva antropoldgica, es el
mismo concepto espectaculo vinculado a la macro—imagen
publicitaria, a la valla. Espectaculo «artistico»: prolifera—
cion de cuadros en la ciudad, exposicion cambiante. No es
la visita voluntaria al museo, es la «imagen autoritaria»
(Huyghe) que esta ante nosotros sin remedio: el museo del
cartel es una obligacion, y los «motivos» de los cuadros no
son la expresion de la obra individual de un creador
solitario: forman parte de toda una «estrategia del deseo»
(Dichter): son cuadros interesados y, desde luego, intere—
santes.

Para Baudrillard (A la sombra de las mayorias silencio—
sas), el «espectaculo» sustituye al «sentido»: el sentido es
secundario: las masas son fascinadas por la ideologia no en
lo que ésta tiene de sentido (de «mensaje»), sino por lo que
tiene de fiesta y espectaculo: es la forma en que las masas,

12
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supuestamente, rechazan la manipulacion. Sin embargo,
aun siendo sugerente la hipétesis de Baudrillard, la con-
ducta de compra (que puede comenzar por la fascinacion
del espectaculo) delata una aceptacion del «sentido» publi—
citario: la gente no compra los carteles, compra las cosas.
Pero no debe faltarle razén a Baudrillard: la gente compra
las cosas mas «espectaculares» —mas anunciadas—. Senti—
do o espectaculo (sentido y espectaculo, en realidad), la
retérica de la valla consigue sus objetivos. Quiza la pro-
puesta de Baudrillard pueda interpretarse también asi: la
masa obliga, en el «feed—back» publicitario, a transformar
el sentido en espectaculo. O como el propio Baudrillard
dice; «Siempre se crey0o —es la ideologia misma de los
mass media— que son los media los que envuelven a las
masas. Se busco el secreto de la manipulacion en una
semiologia encarnizada de los mass—media. Pero se olvi—-
do, en esa logica inocente de la comunicacién, que las
masas son un "médium" mas fuerte que todos los "media",
gue son ellas las que los envuelven y los absorben —o que
al menos no hay ninguna prioridad de uno sobre otro—. El
de la masa y el de los media es un Gnico proceso.»
«Mass(age) is message» (ob. cit., pags. 45-6).

La pasividad frente al cartel es una pasividad relativa, y
la «imagen autoritaria» es, en parte, producto del domina—
do. El espectaculo cartelistico significa, pues, algo mas que

14



el gusto estético o impositivo del publicitario: es un compo-
nente esencial para el analisis del proceso social de toma o
aceptacion de la conciencia de la «conciencia ajena»: un
signo modal de la alienacion: la matiza. Y la matiza en la
medida en que el receptor es concausa del propio espec—
taculo.

El cartel recrea de forma peculiar el museo del deseo, al
tiempo que lo niega, en una operacion de integracion y
resolucién del problema real del enfrentamiento entre la
vida cotidiana y la vida ideal: «todo lo que era directamen-
te vivido, se aleja en una representacion» (véase Debord,
pag. 5). La escision se consuma en la narracién del deseo,
consolidacién visual de una doble vida. El espectaculo es

15
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funcional: sustituye al deseo por su imagen, la vida por la
«vida». Porque el cartel es una vida paralela y, como tal,
recrea el mundo ficticio que la propia vida real genera. La
realidad unitaria del hombre (mundo y deseo) se aleja en el

16



mundo visual: se contempla; «la realidad considerada par-—
cialmente se despliega en su propia unidad como seudo—
mundo aparte, objeto de mera contemplacion» (Debord,
Pag. 6).

La desvinculacion del «mundo real» lleva al hombre
contemporaneo a vivir, mas agudamente que nunca, en
condiciones de relacion simbdlica. Pero el lucus sacro de
los simbolos ya no es el corazon del bosque, sino la ciudad,
lugar de generacion y encuentro de las series simbdlicas. El
movimiento de huida —también ficticio e imposible, tam-
bién estimulado— es un intento de recuperacion de todos
los referentes fuera de lo urbano—colectivo: una desimboli—
zacion social cuyos antecedentes histéricos mas eminentes
pasan por el movimiento cinico y por el monacato.

Tomando como punto de referencia la vision del espec—
taculo en Baudrillard y Debord, positiva en aquél, negativa
en éste, podriamos quizé establecer un cierto estatuto del
espectaculo cartelistico, a caballo entre la contestacion y
la alienacion, materializacion de la contradiccion reali—
dad/deseo, espectaculo al fin de la propia tension entre la
libertad y la opresion que el hombre desea o acepta.

El cartel, en su presencia y en sus contenidos, funcio—
nando como signo cultural, define a la propia cultura que
lo crea y que él mismo recrea. La cultura, definida como
«informacion» (véase Lotman), se perpetlda en la informa—
cion mas inmediata y masiva (los mass—media): el cartel
es un signo cultural prioritario. Su caracter de «inevitable»
frente a otros medios mas electivos, le otorga una cierta
especificidad y un particular poder impositivo. Como infor-
macion, el cartel contiene toda una normativa de vida y
conducta pedagdgicamente expuesta: la retorica ordena

17



argumentos y figuras, elige simbolos, letras y colores. El
resultado es una especie de «catecismo visual», de manual
laico de costumbres cuyas paginas son los carteles que

18
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llenan la ciudad. El cartel es pedagdgico y su ensefianza es
sencilla: una tépica basica, un esquema deductivo, una
buena forma expresiva —a veces, una buena figura—. La
topica muestra unas creencias basicas, constituidas en
necesidades, que generan el proceso argumentativo: acep—
tadas las premisas, la argumentacion es correcta: el cartel
es «obvio». Las creencias que los topicos muestran son el
contenido cultural primario que el cartel asume. Los iconos
gue muestran este o aquel valor simbélico son la represen—
tacion «artistica» del sistema de creencias: su estatica. La
iconografia es la variante estético—histérica de la creencia.
La retdrica es la forma de la ficcion (global, entendida

como «persuasion» y abarcando todo el proceso del cartel; o
bien particular: el uso de la figuracion) que adopta una
cultura: es parte de la cultura y parte esencialmente
importante. La tdpica, la imagineria y la figuracién son,
pues, la creencia, el espectaculo y la ficcion de una sociedad
en un momento histdrico: la creencia muestra un sistema

de necesidades que se vinculan a través del abstracto
«proteccion», como evidenciando una necesidad basica. El
espectaculo es «real», la imagineria es casi siempre iconi—
co—analdgica y la ficcidn es clasica: resume los viejos trucos
de la retdrica historica, que encuentra ahora, en el uso
masivo de la imagen, un campo nuevo de desarrollo.

Lo real y lo imaginario

19



Tal extensiéon y «realidad» de la imagen otorga a nues-—
—tra época una eficaz manera de escindir la vida real de la
ficcion: uniéndolas. El libro, la literatura, eran y son mas
distanciadoras: la imagen es esencialmente empalica. La
ficcion y lo real se entrecruzan en esa logica de la conducta
gue une contrarios irreconciliables y que aparece constan-—
temente en argumentos y figuras: la funcion del cartel es
unificar, en la imagen y la palabra, el deseo y la realidad:

crear una realidad Unica donde el deseo sea y no sea posible
porque se cumple, ficticiamente, en el objeto. Este, el
objeto, es el nudo en el que realidad y deseo se encuentran:

20
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en la medida en que es real, es asequible; y resume en sus
cualidades los deseos mas profundos y generalizados de una
cultura: buscar cuales sean las necesidades que le otorgue
su estatuto unificador es la clave de la venta, el arte del

21



cartel. El objeto como «objeto anunciado» es superfluo
(partimos de la hipétesis —literalmente falsa— de que todo
lo que se anuncia se anuncia, precisamente, porque no es
necesario), pero se adquiere por algo: hay una vinculaciéon
de la persona al objeto que no es Unica o estrictamente
racional (véase Baudrillard, El sistema de los objetos). El
analisis del cartel debe apoyarse en una teoria de los
objetos en tanto que portadores de un valor cultural
especifico: la comparacion retérica, bajo la forma que
adopte, es la manera de dotar un objeto con un valor ajeno:

comparaciones metaforicas, a veces metaforas plenas; com-
paraciones metonimicas, comparaciones alusivas: la varie—
dad de la comparacion es una gran panoplia para escoger el
modo simbdlico del objeto. Una comparacion es, casi
siempre, una operacion atributiva en la que el objeto

asume caracteres ajenos; es un eficaz y masivo medio para
transportar el deseo de éste a aquel objeto. Por la compara-
cion se intaura un trafico de valores que desborda el cartel

y establece argumentos de valla a valla, analogias que
generan reacciones en cadena; es este tipo de procesos los
gue hacen posible un sentido Unico, un funcionamiento
sitematico de las creencias y de sus simbolos: un mundo
excesivamente agobiante en el terreno mitico—simbalico.
Por eso, el regreso a lo intimo como la huida de lo urbano
es una de las formas que toma la recuperacion de las cosas,
recuperacion referencial que quiebra la convivencia simbo—
lica a que obliga la relacion social y el mundo externo. La
intimidad aparece como la Unica libertad posible: la rela—
cion intima opera con codigos que el sujeto ha creado, un
espacio simbdlico de marca propia, materia de la propia
experiencia, materia duradera.

Habiamos destacado la peculiaridad de la implantacion

22



del cartel: nace, necesariamente, sobre el descampado y el
derrumbe. Su presencia es la sefial de una sustitucion. Su

44 Fermin Bouza

posibilidad fisica es la transformacién del suelo urbano, la

23



modificacién del ayer al hoy: es la presencia de lo moderno:

nace de la modificacion y modifica: expresa unos valores
nuevos. Su emergencia es significativa: sus consejos hacen
de una destruccion fisica que expresa una destruccion
social: aparece como la ideologia del nuevo mundo. El
cartel es novedoso, nace con el caracter de lo nuevo, lo
ilustra y lo anuncia. Su instalacion fisica es singular y le
aporta un valor connotativo. Su caracter consejero se
refuerza en su tipologia: no sélo es imagen autoritaria, sino
gue, ademas, surge como imagen sustitutoria a un sistema
urbanistico —social y psiquico— que se destruye: su im-
plantacién fisica le da la impronta del consejo adecuado en
el lugar adecuado: su mensaje, naciendo de la destruccion,
construye: las nuevas edificaciones seran la consolidacion
—el signo urbano— de las nuevas creencias. El cartel es
epifanico. Las grandes concentraciones de vallas estan en
los lugares en que la ciudad se esta transformando o se va a
transformar: casas destruidas o lugares de futura construc—
cion: el centro antiguo y los descampados proximos a los
grandes complejos urbanisticos. Desaparecen en las zonas
estables: construcciones relativamente recientes en el inte—
rior del casco urbano o en zonas seminuevas a caballo
entre el pasado y el arrabal del futuro.

El deseo de proteccion

El cartel, en la medida en que anuncia un futuro, no  sélo propone modelos conocidos, Si
gue crea valores

nuevos: es una novedad relativa, apoyada en valores ya

reconocidos. La cadena valorativa del cartel no se inte—

rrumpe para crear objetos, argumentos o simbolos radical—-

mente nuevos: enlaza valor con valor, el futuro con el pasado. Lo desconocido se apoya e
lo conocido. El cartel

24



no es, en este sentido, vanguardista. Sus creaciones no son
revoluciones, ni podemos hablar de ruptura real con el
pasado o con el presente. El cartel no es frecuentemente
«artistico» porque no es autbnomo: sus valores artisticos
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son subsidiarios del valor esencial de la comunicacion: un
cartel que quiebre cddigos o que vaya lejos en la invencion
de codigos nuevos, se expone a no ser entendido. El cartel
ha de comunicar, y para ello debe atender a los codigos
establecidos.

Los tépicos muestran al deseo comun que va de lo
concreto a lo abstracto: bebida alcohdlica, dinero, sexo,
naturaleza; y que culmina en el englobante «protecciéon». El
cartel hace funcionar este repertorio en el desarrollo de la
argumentacioén, colocando al topico positiva o negativa—
mente valorado —como premisa mayor de un hipotético
silogismo que incluye al producto en el conjunto de «lo
bueno»—. La argumentacion visual «imagina» los concep-
tos en objetos o escenas altamente simbdlicas: es una
imagineria comun, extraida del mundo visual contempora-
neo. Una imagineria inteligible, «realista». La fotografia es
el vehiculo adecuado a tal realismo. El cartel es mayorita—
riamente fotogréafico, y su retdrica entronca con la de la
fotografia «pura». La reproduccion realista es simbdlica: su

26



vinculacién a la «cosa» es supuestamente total, pero la
«cosa» hecha imagen recoge valores semanticos «superio—
res» 0 «inferiores» a ella, valores mayoritariamente sinec—
déticos (la imagen manipula la cosa en el sentido de
ampliar, reducir o deformar su significado). La manipula—
cion semantica se produce a través de las posibilidades de
variacion que ofrece la imagen: fisicas (angulos de enfoque
0 perspectiva, por ejemplo), contexttuales (uso de la imagen
en este o0 aquel paisaje, en este o0 aquel medio...): los
valores que pueden conllevar el uso de la fotografia y del
montaje fotografico. La imagen «realista» no es, pues, la
realidad: es una forma prioritariamente iconica de tratar la
realidad. Los codigos del informalismo o del arte abstracto
en general, sus lecturas culturales, se hallan aun alejados
de un publico medio. El dibujo, el escaso dibujo del cartel,
se hace a partir de cddigos muy comercializados: el «comic»
o0 tebeo, el estilo «yellow» 0 el retrato realista mas o menos
estilizado. El uso de la fotografia puede ser arriesgado,
hasta llegar incluso a lo incomprensible «a primera vista»,
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pero cuando asi ocurre, los factores de «desambiguacion» se
ponen en marcha: un cartel se explica por otro en el curso
de una campaiia, o bien el texto es superpedagadgico en el
mismo cartel de imagen ambigua. La ambigtedad, sin
embargo, puede ser un valor: en el caso de una campafia de
marca de naranja, en la que el objeto resulta dificilmente
desentrafable, la ambigtiedad tiene una funcion peculiar

(se trata de un gran primer plano de la piel del fruto): la
naranja se hace «piel», y en el juego fotografico del primer
plano se hace eréticamente «comestible» (la marca es «Toi
et moi»): la ambiglUedad fotografica es el vehiculo de la
ambigledad semantica. Otro gran primer plano de un tubo
de cobre, irreconocible, dota a tan prosaico objeto de un
valor artistico especial: se trata de un objeto incapaz de
retener nuestra mirada y, sin embargo, la imagen hiperboli—
ca lo eleva a categoria artistica, le da «forma» en un codigo
extra—comercial. El precio de la forma artistica es la
ambiglUedad de la imagen, pero el texto equilibra la pér—
dida.

La fotografia ha sido capaz de transformar una naranja

en un cuerpo, un tubo de cobre en una forma artistica. El
juego tonal de los filtros puede contribuir a acentuar la
comparacion (frecuente en la comparaciéon «color del pro-
ducto—-color de la naturaleza»). El uso fotografico es, pues,
un uso semantico: la imagen no «reproduce» la «cosa». Si
hubiera que sacar conclusiones tradicionalmente filosofi—
cas, podriamos decir que no hay «cosas»: al menos no hay
cosas sin fotégrafo —sin sujeto—. La publicidad es el uso
sistematico y organizado de la subjetividad: es intencional
por definicion, por eso Barthes centraba en ella su analisis
retdrico de la imagen.



El publicitario estd abocado a valorar un producto: la
retérica es su forma natural de ser, y su sofistica no es
filosofica: el mundo existe, se puede conocer y, sobre todo,
se puede decir: el cartel nos lo cuenta.

El codigo retorico es sencillo: la figuracion —retorica—
no debe llegar nunca a eliminar el sentido. Puede manipu-
larlo: la figura es pedagdgica: muestra vinculos, imagina o
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verbaliza la traslacion valorativa. La figura existe sobre el
hipotético «grado cero» de la expresion: sobre un supuesto
enunciado—base la figura lleva el sentido a una forma
nueva: hace atribuciones ampliativas o restrictivas. La
figuracion es una manera sintética de establecer conexio—
nes entre unas cosas y otras, entre una cosa y ella misma.
La figura es relacional: resume el caracter relativo de todo
objeto: el objeto que la figura retérica muestra esta creado
por ella, no es un objeto autbnomo. El objeto aparece entre
intereses y deseos, forma parte del mundo. En la publici—
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dad, la relatividad objetual es mas que la constatacion
tactica de una filosofia: es el punto de partida del propio
trabajo publicitario. El objeto puede ser todos los objetos y
puede negarse y afirmarse en cualquier otra cosa.

Acertar con qué cosa, adivinar o saber «cientificamente»
(estudios mercado o de actitudes) qué otra cosa, objeto o
concepto, conviene vincular al objeto—producto, es previo ala
aparicion de la figura. Saber como ha de darse esa vincula-
cion es un problema tradicionalmente retérico. Si el tépico
nos muestra el valor al que el producto se vincula, la figura
retérica nos muestra el «<modo» de la vinculacion. La
«modificacion» del producto es una operacién topico—figu—
rativa en la que se eligen objetivos ejemplares y formas
expresivas. Cada figura muestra una especificidad formal y
funcional: la figura es el modalizador de la atribucién.
Objeto, valor y modo son los vértices del triangulo argumen-—
tativo: persuadir es valorar un objeto de una manera
expresiva. Para persuadir es preciso valorar y expresar de
forma inteligible para un receptor deseado —banda de
recepcion—, a veces amplio y otras restringido. La persua—
sion ha de fundarse en valores comunes y expresiones
comunes: es por esto que hemos hablado de retroalimenta—
cion. El receptor no es solo un ente pasivo: dicta, a su vez,
ciertas normas persuasivas al propio persuasor, la publici—
dad no es so6lo un mundo sobreimpuesto al mundo del
receptor: la publicidad es interactiva. Por eso el analisis

del cartel no nos lleva anicamente a la creencia del emisor,
sino que no ensefia también la creencia del receptor:
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el cartel es una totalidad ideoldgica, y como tal es adap-
tativo.

La forma atributiva del valor no se diferencia de la

forma cotidiana mediante la que el hombre medio, a través
del lenguaje comun, atribuye y valora cualquier cosa. El
cartel usa una retdrica cotidiana, salvo excepciones que
juegan con mayor o menor habilidad con el factor sorpresa,
tanto en lo valorativo como en lo retorico (en sentido
restringido: las figuras).

El tépico es la creencia compartida en la bondad o

maldad de algo: una valoracién que no se duda. El valor del
topico es el valor transmitido al objeto. ¢ Qué significado
puede tener el topico asi definido? Habiamos hablado de un
sentido comun y de un sistema topico: en la medida en que
postulamos la existencia de retroalimentacion, estamos
diciendo que el sistema topico (la relacion peculiar que
mantienen las creencias) y el sentido comdn no son sélo
una creacion publicitaria. El sentido comun al que nos
referimos es el resultado de la interaccion entre receptores
y emisores: creencias basicas que se vinculan sistematica—

34



mente y que, en ultima instancia, remiten a la necesidad
primaria de proteccion. Tiene, pues, una légica, una legali—
dad: es la legalidad de las creencias y de las formas
argumentativas que se desarrollan en el proceso persuasi—
vo. El sentido comun se explica en funcidén de esas creen—
cias y de la operacion por la que se transforman en objetos
posibles. La l6gica del sentido comun unifica, en la conduc-
ta diaria, la realidad y el deseo: tener «sentido comun» es
ser capaces de aceptar esta ficcion que, en el caso del
objeto—producto, consiste en tomar como real el valor
atribuido. Y es en este sentido en el que podemos decir que
el cartel sustituye a la vida, el espectaculo al protago—
nismo.

El abrazo con el cartel

La ficcion se completa en la seudopatrticipacion que
genera la obtencién de la conclusion: el cartel clasico no
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era participativo, el actual si lo es. El «slogan» no es mas
gue el mediador entre el topico y el producto. La participa—
cion por la conclusion integra al receptor en el conjunto

del razonamiento: aceptacion del topico, del producto, y de
las analogias que los vinculan. El cartel antiguo era
distanciador: en la medida en que era imperativo y conclu-
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sivo —sobre todo conclusivo— el espectaculo se vivia desde
fuera. El cartel actual integra activamente al receptor y lo
hace participar en la ficcion: lo integra en el espectaculo,
gue no es vivido como algo externo: es la propia vida: la
peculiar vida sustitutiva que general los «media». Habia—
mos hablado del cartel como «vida paralela»: habia que
matizar que tal vida paralela forma, con la hipotética «vida
real», una unidad que es la realidad misma, «la vida»: una
totalidad contradictoria cuyo protagonismo se desplaza de
la persona concreta a la abstraccién cartelaria: la ficcion
de la conclusion participativa es el punto de encuentro
entre el cartel y el receptor. Mas relevante que el estudio
|éxico-linguistico es el analisis del conjunto Iégico—argu—
mentativo: los trabajos sobre el lenguaje publicitario se
han centrado en la génesis, funcion, originalidad de la
palabra y el «slogan», pero la palabra publicitaria es una
pequeia parte del conjunto deductivo: el lenguaje publici—
tario se da como un proceso loégico, mas o menos velado,
gue nos hace coparticipes de la argumentaciéon. Todo
analisis de contenido ha de tener como objetivo primario
desvelar tal proceso.

En el cartel suele aparecer un topico dominante, refe—
rencia primordial del «slogan» y de la imagen. Un tépico se
justifica por otro, y el sistema va de lo concreto (sexo,
dinero, bebida alcohdlica...) a lo abstracto (autenticidad,
naturaleza, seguridad, proteccion...). El producto se auto-
justifica 0 nos remite a tépicos «mayores». La eleccién
analitica de los cuatro tépicos (naturaleza, sexo, dinero,
bebida alcohdlica) no es arbitraria: no solo son un fenéme-
no cuantitativo, sino que muestran una interconexiéon
peculiar: son «homogéneos» porque el propio cartel los
homogeneiza en la interrelacion que establece entre ellos,
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salvando las diferencias de amplitud conceptual. Otras
necesidades que se activan aparecen mas aisladas, anecdo-
ticas, dependientes o muy secundarias.

Las cadenas simbdlicas que se establecen entre unoy

otro cartel hacen posible postular la existencia de un

topico basico: un concepto que engloba los procesos asocia—
tivos: es posible vincular la hipotesis de Baudrillard (la
publicidad como una «légica de la regresion») con la

funcién del tépico englobante que se postula: el cartel

como proteccion.

Los objetos que muestra el cartel forman una cacharre-

ria de época: si los topicos aludian a creencias y las figuras
retdricas a modos de ficcidn, los objetos son significativos
en su disefio y en su superfluidad: existen por los valores y
se valoran en operaciones retoricas, pero se explican
también desde la historia del estilo y desde la economia de
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la superproduccion y la redundancia. Son signos de creen-—
cia y de ficcion, pero también son signos artisticos y
economicos.

Algunos objetos mantienen atribuciones constantes

muy significativas: los alimentos se vinculan con frecuen-—
cia a la naturaleza directamente; los pantalones a la sexua-
lidad, a través de anfibologias; la ropa de vestir busca el
«prestigio». Hay unas constantes atributivas que parecen
expresar ciertas formas estables de considerar o valorar al

objeto en el mundo contemporaneo: en la medida en que tales

atribuciones no son puramente fantasticas, nos hallamos
ante la explotacién de un campo simbdlico—semantico que
no crea el publicitario mas que parcialmente: se recogen
atribuciones vivas que existen en el medio social. La
constancia de estas atribuciones nos habla de la constan—
cia atributiva del medio: son las esencias reales de los
productos: atribuciones que la publicidad crea o recoge de
la creencia —necesidad— publica.

En la operacion magica de transferir un valor a un
producto, el concepto (valor transmitido) acaba por desna—
turalizarse: una «aventura» no es ya un episodio arriesga—
do, sino lo que le ocurre a uno si compra cierta marca de
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sopicaldo. Pero el hecho mismo de activar estos deseos e
identificarlos con un producto que los frustrard una y otra
vez, potencia la aparicion del auténtico deseo, el deseo
desvelado, subversion profunda bajo la apariencia del
universo ficticio. He aqui la ultima contradiccién: los

deseos solo pueden cumplirse como negacion del producto,
como negacion absoluta de la ficcidn vigente.

F.B
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