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RESUMEN

Andlisis de la influencia de la publicidad, y especialmente de su materializacién Ultima, el mensaje publicitario, sobre el cada dia
mas mediatizado proceso de construccion de la realidad social. En dicho analisis se evidencia como la denominada "realidad de
la vida cotidiana" —que en etapas premediaticas fue arquetipo inobjetable de la realidad— cede su importancia a otro tipo de
"zonas limitadas de significado" como la que construye, a través del fascinante aparato retérico, el mensaje publicitario.

ABSTRACT

Analysis of the advertising influence, and specially of his master materialization, the advertising message, in the more and more
media Social Construction of Reality process. This analysis make evident how the called "reality of every day life" —archetype of
the reality in other stages— loss his importance in front of another types of "meaning limited zones" as that built, through the
amazing rhetoric disposition, the advertising message.
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Se ha determinado que la presién publicitaria en Espafia sobrepasa ya los cuatrocientos mil mensajes publicitarios tan sélo en el
ambito televisivo: una sobrecogedora cifra de la que se infiere que cada telespectador podria estar expuesto a una media de
consumo de mas de mil spots diarios. Nos enfrentamos, pues, como afirma Lépez Gémez (1998: 9) a un fenémeno sin duda
emblematico de nuestra contemporaneidad: el que protagonizan los mensajes publicitarios.

Ante la magnitud de este fendmeno, creemos necesario promover una amplia reflexion en torno al andlisis de la incidencia que
tales mensajes pudiera evidenciarse en el cada dia mas mediatizado proceso de construccion de la realidad social.

Asimismo, juzgamos preciso una reflexion acerca de como la denominada "realidad de la vida cotidiana”, que en etapas
premediaticas fue arquetipo inobjetable de la realidad, cede su importancia a otro tipo de "zonas limitadas de significado" como
la que construye, a través del fascinante aparato retérico, el mensaje publicitario.

Es lo que modestamente se pretende desde estas paginas...

A tal fin, partiremos de las tesis de la Sociologia del Conocimiento, en las que el mundo social se manifiesta al individuo como
preestablecido, como un mundo "dado" que el ser humano hereda de sus predecesores, que comparte de forma intersubjetiva
con sus contemporaneos y al que conforma, en mayor o menor grado, por medio de sus interacciones diarias; un mundo que
comparece como ambito de realidades miltiples —de mdltiples &mbitos de sentido o de multiples esferas—, en el que la "realidad
de la vida cotidiana" emerge como arquetipo inobjetable de nuestra experiencia de la realidad:

La realidad de la vida cotidiana se da por establecida como realidad. No requiere verificaciones adicionales sobre su sola
presencia y mas alla de ella. Esta ahi, sencillamente, como facticidad evidente de por si es imperiosa. Sé que es real (Berger y
Luckmann, 1998: 41).

Precisamente, a la hora de sistematizar las propiedades fenomenolégicas primordiales de un mundo concebido como ambito de
multiples esferas, Berger y Luckmann habian retomado la nocién de "mundo compartido" propuesta por Alfred Schutz en su
notable ensayo "On Multiple Realities" (1945); un estudio que, pese a su titulo, no constituye una taxonomia fenomenoldgica,
sino un revelador analisis de las actitudes con las que los actores sociales afrontan su mundo cotidiano.
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En su obra, Schutz (1945) retoma a su vez una interpretacién de William James (1890) segln la cual experimentamos mdltiples
subuniversos, tales como el mundo de la experiencia religiosa, el mundo de los suefios, el mundo de las imagenes y de la
fantasia —donde deberiamos situar nuestro objeto de estudio, el universo publicitario—, el mundo del juego del nifio y el mundo
de la locura. Partiendo de la hipétesis jamesiana, Schutz se interroga a proposito de la manera en que los individuos
experimentan esas multiples realidades, en el &mbito de un mundo cotidiano que, como hemos referido anteriormente, Schutz
identifica, citando a James, como la "realidad suprema".

Téngase en cuenta, a este propoésito, que ambos autores se erigieron en verdaderos precursores de la conceptualizacion de las
"zonas limitadas de significado": se trata de un concepto primordial para la comprension del presente trabajo, en la medida en
gue todo acceso a una "zona limitada de significado" implica una drastica transformacién en la tensién de la conciencia o, si se
prefiere, un arrebatamiento provisorio de la supremacia de la realidad de la vida cotidiana sobre la conciencia. De ahi la
trascendencia social del hecho de que discursos omnipresentes en nuestras vidas —como es el caso del discurso publicitario—
arrebaten, cada vez con mayor frecuencia, la supremacia sobre la conciencia de la realidad de la vida cotidiana.

Como se sabe, todo proceso socializador, tanto por la via de la "internalizacién" como por la de la "externalizacion", implica
indefectiblemente cierta "frustraciéon biol6égica" del individuo; en consecuencia, el pautado social de la satisfaccién de toda
exigencia somatica constituye una fuente de conflicto permanente entre la identidad social del individuo y su animalidad pre—
social, e incluso anti-social. Una irritante —y a menudo insoportable— tension que suscita, si se quiere, una pregunta elemental:
;gqué es lo que obtiene el individuo a partir del proceso de socializaciéon -y, en consecuencia, de su insercion en un
ordenamiento institucional—, para que su perpetua frustracién biolégica merezca la pena? En palabras de Berger y Luckmann:

La legitimacion del orden institucional también se ve ante la necesidad continua de poner una valla al caos. Toda la realidad
social es precaria; todas las sociedades son construcciones que se enfrentan al caos. La constante posibilidad del terror atomico
se actualiza cada vez que las legitimaciones que oscurecen la precariedad estan amenazadas o se desploman (Berger y
Luckmann, 1998: 134).

En consecuencia, si toda realidad es precaria, si toda realidad es susceptible de claudicacion ante la amenaza del caos, es
preciso legitimar, instituir, instaurar cierta realidad que garantice una contencién efectiva del caos. En términos etimoldgicos y
ontolégicos, lo antagonico al caos es el cosmos, de ahi que resulte imprescindible que, ante la amenaza, tal realidad sea
sustentada por un universo simbolico. De acuerdo con Berger y Luckmann (1998: 132), dicho universo simbdlico jerarquiza los
diversos fendmenos, estableciendo asi los confines de la realidad social, y, asi mismo, introduce un principio de orden en los
acontecimientos insertandolos en una unidad significativa, la historia, que congrega en su devenir temporal el pasado —
materializado en una memoria compartida—, el presente y el futuro —materializado en un proyecto comin- de la colectividad.

Ahora bien, si todo proceso socializador implica indefectiblemente cierta "frustracion biolégica" del individuo y si el discurso
publicitario —desde una perspectiva "integrada”, en los términos formulados por Eco (1964)— busca cierta reconciliacion —por la
via imaginaria— entre la identidad social del individuo y su animalidad pre—social ¢podria considerarse el publicitario entre
aquellos discursos socializadores? O, por el contrario —desde la perspectiva mas "apocaliptica" posible—, ¢ deberia postularse en
él un efecto anti—social?

Hemos de dar todavia un paso mas, antes de lanzarnos a una respuesta apresurada de tales cuestiones. En el contexto social,
el individuo se ve incesantemente expuesto a una serie de definiciones institucionales de la realidad. Tales definiciones se
presentifican a su experiencia subjetiva hasta que ya no es capaz de diferenciarlas de su propio criterio: hasta que, en otras
palabras, la definicion institucionalizada de la realidad es finalmente "internalizada" como realidad subjetiva para el individuo y, a
partir de entonces, se vera constantemente actualizada en su propio comportamiento.

De acuerdo con Berger y Luckmann (1998: 99), los individuos encarnarian sus "roles" al igual que los actores de una
representacion teatral: precisamente por ello, toda institucion carece de existencia al margen de su actualizacién recurrente en
el comportamiento humano; en otras palabras, los "roles” mantienen la existencia de las instituciones en su evocacién constante
como presencia real en la experiencia de los individuos:

Al desempenfiar "roles", los individuos participan en un mundo social; al internalizar dichos "roles", ese mismo mundo cobra
realidad para ellos subjetivamente (Berger y Luckmann, 1998: 98).

Se trata, pues, del mismo proceso bidireccional que, en su dia, definiera la Publicistica Funcional a través de los escritos de uno
de sus autores mas destacados, Prakke (1971: 180): uno de los fundamentos de la eficacia de la comunicacién publicitaria
depende de la superficie de interseccion entre los conjuntos de signos que, pertenecientes a cierto emisor y a cierto receptor,
han sido puestos en contacto a través del proceso de comunicacion publicitaria. En otros términos, la elaboracion del mensaje
publicitario debera apuntar a la méxima coincidencia posible entre los sistemas signicos del emisor y el receptor, ya que dicha
coincidencia resultara determinante en la posibilidad de éxito —o de eficaz descodificacion— de la campafia publicitaria.

De lo que se infiere que gran parte de la eficacia de la comunicacién publicitaria se basa en la utilizacién del lenguaje y en la
manera en la que ese lenguaje es recibido y descodificado por el receptor, es decir, en la manera en que los receptores
identifican el producto, el eslogan o la marca, o simplemente se ven atraidos por otro u otros elementos que, siendo ajenos al
producto, subyacen sin embargo en la morfologia del mensaje publicitario asi transmitido.

De acuerdo con los postulados de la Sociologia del Conocimiento, tales principios rectores de la elaboracién de los mensajes
publicitarios podrian verse traducidos en los siguientes términos: los "roles" constituyen tipificaciones de actores que —segin
Berger y Luckmann (1998: 97)— comparecen en el &mbito de un cuerpo de conocimiento objetivizado y comln a una colectividad
de actores. El actor se identifica con dichas tipificaciones objetivadas socialmente, pero es también capaz de separarse de ellas
cuando reflexiona sobre su comportamiento: dicha reflexion, que el actor efectla sobre si mismo y sobre su accion, resulta
fundamental para la repeticiéon de futuras acciones. De la argumentacion de Berger y Luckmann, se infiere que la parte del "yo"
del individuo que se objetiviza segun las tipificaciones sociales, constituye su "yo social", que el individuo experimenta, en su
subjetividad, como ajeno a la totalidad del yo.

Pero, ¢por qué postular en el mensaje publicitario la construccion retérica de la realidad social...? ¢Por qué no hablar en
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términos de "campafa", "comunicacién o accion publicitaria”, "discurso publicitario”, etc.?

Ademas de uno de los elementos fundamentales del paradigma comunicativo tradicional, el mensaje publicitario "...desempefia
en las economias del capitalismo avanzado el papel de Unico intermediario comunicacional entre el productor y el consumidor”
(Sanchez Guzman, 1993: 166). Al mismo tiempo, el mensaje publicitario constituye la materializacién Gltima de los "objetivos de
la comunicacion" de cierta campafia publicitaria —objetivos que, una vez planteados por el anunciante, han sido conformados por
la agencia de publicidad—, al tiempo que —condicionado por su insoslayable principio de eficacia— debe erigirse en fiel reflejo —
verbal o icénico— de los deseos y aspiraciones del publico objetivo.

Se trata, en suma, del &mbito nuclear de la comunicacion publicitaria, de ese ambito de convergencia —(emisor—receptor);
(destinador—destinatario)— en el que, tras la superacion de una serie de etapas creativas y de produccion, se ha fraguado la
estrategia publicitaria. De este modo, el mensaje publicitario comparece como el Gnico vinculo explicito entre los dos polos
fundamentales del proceso comunicativo —el anunciante y el pablico objetivo—, cuya mision es el reflejo de los deseos de la
audiencia —a través de la comparecencia de cierta imago fascinante con la que identificarse— y no del anunciante, por mas que
los deseos de éste Ultimo —convenientemente materializados en objetivos de marketing y objetivos publicitarios"— sean la razén
de ser de la propia comunicacion publicitaria.

La misiéon del mensaje publicitario se orienta asi a la materializacion de los objetivos y pretensiones del anunciante —y, por
extension, de la agencia de publicidad—, adaptando su configuracién a las caracteristicas del canal de comunicacion o medio de
transmision —esto es, en funcion de cierto soporte o medio de comunicacion: audiovisual, impreso, etc.—, a fin de optimizar el
contacto con cierto receptor o publico objetivo, del que se espera obtener —a partir de una interpretacion del mensaje publicitario
que depende de los valores y codigos utilizados por el receptor— el efecto deseado, que suele coincidir con un cambio en el
comportamiento del receptor o en una consolidacién del mismo. Tal como sostenia Harrison (1979: 119) tan so6lo se estara en
condiciones de proceder a la elaboracion del mensaje publicitario, una vez definida la posicion actual del producto en el mercado
y determinado su nuevo (ansiado) posicionamiento, a partir del analisis del mercado en su conjunto y de la actividad de los
consumidores, y una vez que se han desarrollado las ideas béasicas acerca de un programa de creacion que permita alcanzar
dicho posicionamiento y destilado de dicho programa una idea vendedora con un gran poder persuasivo.

De ahi que, en suma, estemos distinguiendo en el seno del mensaje sus objetivos —estrechamente vinculados vy, por tanto,
definidos por los intereses del anunciante— y su estructura —esto es, su forma de codificacion verbal y/o visual, su contenido y
forma de presentacion al publico— a la que dedicaremos los parrafos inmediatos.

Cualquier aproximacién rigurosa al andlisis de la incidencia de la retérica en la creatividad y en la elaboracion del mensaje
publicitario debera enfrentarse, tarde o temprano, a cierta paradoja: el resurgir de una disciplina, con una antig&nnml;edad de
mas de veinticinco siglos, y su aplicacion a una de las formas expresivas sin duda mas innovadoras y definitorias de nuestra
contemporaneidad: la publicidad.

En este sentido, advertia Marial Moliné (1988: 19) —uno de los mayores defensores de la influencia de la retérica entre los
profesionales publicitarios— que la presencia de la retorica en el contexto social actual y en las rutinas profesionales publicitarias,
resulta palmaria en todas y cada una de las fases conducentes a la elaboracién de los mensajes publicitarios. De hecho, como
afirma el autor, los anuncios més innovadores, eficaces e insolitos suelen conformarse invariablemente en referencia a una serie
de construcciones sencillas y practicas heredadas de la retérica.

Ello no resulta 6bice para que dichos mensajes publicitarios puedan haber sido, sin embargo, ideados y desarrollados por
creativos totalmente ajenos a cualquier estudio o conocimiento de la Retodrica... Marial Moliné (1988: 24) nos recuerda
pertinentemente como las figuras retéricas son habitualmente manejadas de manera inconsciente, no sé6lo por los creativos
publicitarios, sino por todos los hombres en el ejercicio cotidiano de la interaccién comunicativa. Consecuentemente, es posible
afirmar que tanto el creativo—emisor, como el "publico objetivo"-receptor, comparten cierto saber retérico por inconsciente y
precario que éste sea. Como advertia Pignotti (1976: 22-23), de la aparente riqueza de los recursos retoricos empleados por el
lenguaje publicitario se evidencia, tras un somero analisis, un repertorio extraordinariamente limitado y degradado a la condicion
de "Kitsch".

No obstante, nada mejor para advertir las concomitancias entre la naturaleza y elaboracion de los mensajes retéricos y de los
publicitarios, que la primera que el propio Aristételes proporciona acerca de su "Téchne Rhetoriké":

Entendamos por retdrica la facultad de teorizar lo que es adecuado en cada caso para convencer (...) La retédrica (...) puede
establecer teéricamente lo que es convincente en —por asi decirlo— cualquier caso que se proponga, razén por la cual afirmamos
que lo que a ella concierne como arte no se aplica sobre ningin género especifico (Aristoteles, 1990: 173-174; 12: 1355b. 25).

Asi pues, es posible inferir que el objetivo Ultimo de un buen mensaje retérico no se limita a una mera persuasion del oyente,
sino que aspira a que su contenido primordial pase a formar parte de ese vasto receptaculo de la cultura que es el contexto. En
este sentido, también el verdadero objetivo de un buen mensaje publicitario no se constrifie a una estricta informacion comercial
acerca de cierto producto, sino que se pretende que objeto y marca pasen a formar parte de esa conciencia social en la que se
sedimenta una cultura de masas de la que la publicidad se sirve y que, a la vez, genera y fomenta. No podia ser de otra forma,
al estar la comunicacion publicitaria absolutamente condicionada por su eficacia persuasiva, y en la misma medida, por un
receptor o "publico objetivo" al que se ve obligada a adaptar la forma y el contenido de sus mensajes.

Incluso Barthes (1990: 242-243) llegd a afirmar que el "buen mensaje publicitario” apuntaba siempre, con extraordinaria
precision y concision, a los grandes temas oniricos de la humanidad. Asi, a menudo empleando una sola palabra o una sola
imagen, el lenguaje publicitario alberga en si mismo los recursos retdricos més feraces, procediendo asi a la "gran liberacion de
las imagenes" que define la poesia misma. De este modo, es posible postular que los mismos criterios que sostienen el lenguaje
publicitario coinciden a su vez con los del lenguaje poético: a través del empleo masivo de las figuras retdricas, los juegos de
palabras y el deslizamiento del lenguaje hacia significados latentes, se evidencia la condicién del mensaje publicitario como
mensaje connotado.

Pero si hemos planteado en parrafos anteriores el "deslizamiento" del discurso publicitario de la estrategia a la poética es



porque tan sélo a través de lo poético es posible que el objeto publicitario abandone su inexorable esclavitud referencial: y sélo a
través de lo poético es posible una adscripcion de las caracteristicas tangibles e intangibles del objeto a ese otro tipo de valores
tan inequivocamente publicitarios, a los que se referia Floch (1993: 144-167).

Es evidente que el caracter persuasivo de la comunicacion publicitaria —y, en consecuencia, su condicionamiento por el "publico
objetivo"— remite al hecho de que los mensajes publicitarios se elaboren méas de acuerdo a estrategias retdricas que a la estricta
referencia al mundo de los hechos. De acuerdo con Gonzalez Martin (1996: 274-275), la retérica comparece, en tal contexto,
como un recurso formal idoneo para obtener la ansiada eficacia de la comunicacion publicitaria, al producir una
sobresignificacion en el plano del lenguaje normativo o estandar, a través de su conexién con el plano del lenguaje figurado. Es
preciso no olvidar que en el lenguaje publicitario, en contraposicion al discurso retérico, prima la semantica en detrimento de la
sintaxis.

Asi pues, si —tal como hemos constatado— la trascendencia como arquetipo de realidad de la denominada "realidad de la vida
cotidiana”, cede tendencialmente su importancia a otro tipo de "zonas limitadas de significado" como la que se presenta desde
el mensaje publicitario, y si éste se elabora mas de acuerdo a estrategias retéricas que a la estricta referencia al mundo de los
hechos, no resultara, por lo demas, descabellada, la afirmacién que venimos sosteniendo desde el encabezado del presente
articulo, al asimilar el mensaje publicitario con la construccion retérica de la realidad social.

Y asi, como conclusién a este breve e intrincado recorrido por la incidencia publicitaria en la construccién social de la realidad,
dejaremos planteada, apelando a la necesaria dialéctica entre el emisor—autor y el receptor—lector, la siguiente interrogacion: ¢y
si —tal como afirma Lépez Eire (1998: 16 y 34-35)— los buenos mensajes publicitarios contribuyesen a la modificacion de
aquellos valores sociales que configuran las ideologias y mitologias contemporaneas —a través de su inscripcién en la poética y
la retérica—, aprovechando el vacio afectivo originado por el desfallecimiento de las creencias, en el sentido propuesto, entre
otros pensadores contemporaneos, por Habermas, Victoroff y Baudrillard...?
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