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RESUMEN:

La retorica y la publicidad se hallan estrechamente vinculadas. A comienzos del siglo XX, los publicitarios
norteamericanos lucharon por convertir su trabajo en una actividad rigurosa (cientifica) y se percataron de
que lo mas util para hacer que el consumidor comprara el producto era proporcionarle informacion sobre
sus ventajas. En el siglo V a.C. los griegos establecieron las bases de una técnica para convencer al adversa-
rio. En ambos casos, los elementos fundamentales son el consumidor y la argumentacion, manifestada ésta
en la informacién seleccionada. Ambas pretenden hacer cambiar al receptor de opinién para que actie en
una direccion determinada.
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ABSTRACT: Rhetoric and advertising are closely linked. In the early years of the twentieth century,
American advertising professionals struggled to perform their job in a rigorous (scientific) activity. Among
other issues, they realized that, in order to make the consumer buy the product, the most useful way was
providing information about their benefits. In the fifth century bC, Greeks laid the foundations for a techni-
cal of convincing the adversary. In both cases, the key elements are the consumer and the argumentation,
the latter expressed through the selected information. Both of them aim to change recipient’s opinion in
order to act in a certain direction.
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1. Introduccion

En su breve relacion académica —no mas de cincuenta afios— la publicidad y la
retorica han seguido un camino tortuoso, no exento, en ocasiones, de desaciertos y
simplificaciones. Si se efectia un somero repaso por los principales estudios que,
en este tiempo, han abordado el andlisis del mensaje publicitario desde la perspec-
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tiva retdrica, se observa que la mayoria de ellos lo ha hecho, no desde la 6ptica
global de la retorica, sino solo desde una de sus partes: la elocutio. Se trata, pues,
de un enfoque reduccionista que obvia las partes restantes, dos de las cuales —la
inventio y la dispositio— son fundamentales para construir un texto eficaz publicita-
riamente. Este enfoque unilateral viene a demostrar el peso de los estudios litera-
rios a la hora de analizar el texto publicitario. Ciertamente, no puede olvidarse que
los primeros estudios del lenguaje publicitario se desarrollan en el ambito de la
Semiotica y la Filologia. Sin embargo, en el contexto universitario, esta vincula-
cion supuso, en primer lugar, que el estudio del lenguaje publicitario quedase supe-
ditado al del literario y, en segundo, que el lenguaje publicitario fuese considerado,
a veces, como una mera variante del literario. Esta supeditacion y esta considera-
cion determinaron que el lenguaje publicitario fuese, pues, analizado casi exclusi-
vamente desde una perspectiva formal, es decir, desde el ornato, desde la elocutio.
No obstante, los diversos estudios que sobre el lenguaje publicitario han aparecido
en el ultimo medio siglo, a pesar de su denominador comun formalista, presentan
entre si algunas diferencias.

El primer estudio universitario sobre el lenguaje de la publicidad es «Rhétorique
de I’image» de Roland Barthes, aparecido en 1964>. En ¢él, analiza la capacidad
retérica de un anuncio de pasta, pero desde el punto de vista de la imagen. A pesar
de que en el titulo del articulo aparece el término retdrica, el analisis no sigue los
criterios de la retdrica clasica en el sentido de técnica completa o global, sino que
estudia el anuncio Uinicamente desde la perspectiva de la elocutio. Este trabajo da
lugar a una corriente de estudios cuya finalidad es la equiparacion de la elocutio
clasica (verbal) y la elocutio publicitaria (iconica). Esta primera corriente, que pue-
de denominarse elocutio iconica, y que se desarrolla al amparo de la Semlotlca
estd representada por los trabajos de Guy Bons1epe («Retorlca visivo-verbale»’,
1966) y de Jacques Durand («Rhétorique et image publicitairen®, 1970). Como se
ha indicado, estos autores, sobre todo los dos ultimos, pretenden trasvasar los pos-
tulados de la elocutio clasica a la publicitaria, y lo hacen con resultados dispares y
discutibles. En esta corriente se incluyen los estudios de Emilio Feli Garcia (Los
lenguajes de la publicidad’, 1984), de Juan A. Magarifios de Morentin (El mensaje
publicitario®, 1984) y, en menor medida, el de Miguel Angel Pérez Ruiz (El men-
saje publicitario y sus lenguajes’, 1979), todos ellos deudores directos del trabajo

BARTHES, R. (1964): «Rhétorique de I’'image», Communications, 4, 40-51.
BONSIEPE, G. (1966): «Retorica visivo-verbale», Marcatré, 19, 217-232.
DURAND, J. (1970): «Rhétorique et image publicitaire», Communications, 15, 70-95.
FELIU GARCIA, E. (1984): Los lenguajes de la publicidad, Alicante, Servicio de Publicaciones de la
Universidad de Alicante. Le dedica un extenso capitulo a la elocutio iconica («La componente iconicay,
181-276) en el que sigue el esquema establecido por Jacques Durand. En cambio, en el capitulo dedicado al
texto («La componente escrita», 277-329), ademas de ser mas breve, ni acude a la retorica ni la menciona.
MAGARINOS DE MORENTIN, J.A. (1984): El mensaje publicitario, Buenos Aires, Hachette. Le dedi-
ca un extenso capitulo a la elocutio iconica («Las figuras retoricas de la publicidad», 245-312) en el que,
igualmente, sigue los planteamientos de Jacques Durand.
PEREZ RUIZ, M.A. (1979) El mensaje publicitario y sus lenguajes, Madrid, Instituto Nacional de
Publicidad. Le dedica unos exiguos apartados a la elocutio iconica (188-227) en los que, no obstante, repro-
duce el esquema de Jacques Durand (196).
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de Jacques Durand. Dadas las dificultades de la transferencia pretendida y las criti-
cas recibidas desde numerosos ambitos, esta corriente no prosperé mas alla de los
afios ochenta de pasado siglo. No obstante si contlnuo en otros contextos, espe-
cialmente en el ambito de la imagen y la pintura®.

Existe una segunda corriente que hunde sus raices en la Filologia, mas exacta-
mente en la Literatura, y que puede ser denominada elocutio textual. A diferencia de
la anterior, se interesa no por la imagen sino por el texto, aunque lo analiza de mane-
ra aislada e independiente del conjunto del anuncio. Su objetivo es, asimismo, aplicar
los esquemas elocutivos de la retorica clésica —las figuras— al texto publicitario. En
vez de buscar metaforas y elipsis en las églogas de Garcilaso, lo hace en los mensajes
comerciales. Quizas el texto mas paradlgmatlco sea el de Kurt Spang (Fundamentos
de retorica literaria y publicitaria’, 1979), cuyo titulo expresa de manera justa y
adecuada la dependen01a ya indicada que el texto publicitario presenta respecto del
literario. En esta misma linea estan los trabajos de Blanche Grunig (Les mots de la
publicité'®, 1990) y Marisa Diez Arroyo (La retérica del mensaje publicitario',
1998), que no son sino un repertorio —a imitacion de los que aparecen en los manua-
les de Literatura— de figuras retoricas halladas en los textos publicitarios. Esta co-
rriente es la que mas ha prosperado en el paso de un siglo a otro, pues no hay estudio,
manual o texto, mas o menos académico, mas o menos divulgativo, que no incluya
un listado de figuras retoricas extraidas de los mensajes publicitarios.

En esta corriente puede incluirse el trabajo de Luls Sanchez Corral (Retorica y
sintaxis de la publicidad. Itinerarios de la persuasion'*, 1991). Si bien su originali-
dad radica en que da un paso mdas y aborda el texto publicitario no solo desde la
perspectiva de la elocutio textual, sino que también lo hace desde una perspectiva
lingiiistica general. Es decir, no tiene una vision del texto publicitario como puro
ornato, sino que lo entiende como un conjunto organizado con una finalidad per-
suasiva, aunque sin abandonar del todo los postulados de la elocutio textual. Mas
innovador es si cabe Francisco X. Ruiz Collantes en cuyo estudio (Retorica creati-
va. Programas de ideacién publicitaria", 2000) abandona la elocutio textual y,
aunque se mantiene en el ambito del mensaje escrito, entiende la retérica como un
método para generar ideas.

Al mar en del trabajo de Marcal Moliné (La comunicacion activa. La publici-
dad sélida™, 1991), que se 11m1ta a comparar muy sucintamente las primeras fases
de la retorlca con el briefing', existe una tercera corriente que, para el proposito de

Ejemplo de ello son los estudios del Groupe Mi (Traité du signe visuel. Pour une rhétorique de ['image,

Paris, Seuil, 1992) y Alberto Carrere y José Saborit (Retorica de la pintura, Madrid, Cétedra, 2000).
SPANG, K. (1979): Fundamentos de retorica literaria y publicitaria, Pamplona, EUNSA.
GRUNIG, B. (1990): Les mots de la publicité, Paris, Presses du CNRS.
DiEZ ARROYO, M. (1998): La retdrica del mensaje publicitario. Un estudio de la publicidad ingle-
sa, Oviedo, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Oviedo.

2 SANCHEZ CORRAL, L. (1991): Retdrica y sintaxis de la publicidad. Itinerarios de la persuasién,
Cérdoba, Servicio de Publicaciones de la Universidad de Cordoba.

1 Ruiz Collantes, X. (2000): Retdrica creativa. Programas de ideacién publicitaria, Servicio de Publica-
ciones de la Universitat de Barcelona, Universitat Jaume I, Universitat Pompeu Fabra y Universitat de Valéncia.

4 MOLINE, M. (1991): La comunicacion activa. Publicidad sélida, Bilbao, Deusto.

5 MOLINE, M. (1991): «Aristételes hacia briefing», en Moliné, M., op. cit., 30-32.
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este trabajo, es la mas interesante. Esta tltima, que puede llamarse corriente argu-
mentativa, tiene su punto de partida en un articulo de Umberto Eco («Il messaggio
persuasivo. Note per una retorica della publicita»'®, 1967), que luego desarrolla
ampliamente en un capitulo de La struttura assente (1968) dedicado a la compro-
bacion del mensaje publicitario'’. Asi como del trabajo de Roland Barthes surge la
corriente llamada elocutio iconica, del articulo de Umberto Eco nace, casi por las
mismas fechas, la corriente argumentativa, que, si bien en un primer momento
merece poca atencion del ambito universitario, después se ha ido acrecentando
paulatinamente hasta ocupar un lugar privilegiado entre profesores e investigado-
res. Mientras que las dos primeras corrientes se centraban en los aspectos ornamen-
tales del mensaje publicitario, para la tercera lo importante no es el adorno sino la
capacidad de argumentacion —de persuasion— que tiene el texto publicitario. En
este sentido, la corriente argumentativa entronca directamente con la retdrica aris-
totélica'®, es decir, considera la retérica no como una practica para adornar un dis-
curso sino como una técnica global para construir discursos persuasivos.

Continuadores de esta fecunda corriente son los trabajos de Jean-Michel Adam y
Marc Bonhomme (L ‘argumentation publicitaire. Rhétorique de ’éloge et de la per-
suasion'®, 1997) y Eduardo Fernandez (Retérica clasica y publicidad™, 2006). El
primero de ellos, tras una panoramica del discurso publicitario, se centra en la capa-
cidad argumentativa, primero, del texto y, después, de la imagen. El trabajo de estos
dos autores es, en gran medida, deudor de los postulados de Umberto Eco, pues en-
tienden el texto publicitario, al margen de los aspectos ornamentales, como una uni-
dad expresiva binaria cuyos integrantes (escritura e imagen), si bien tienen capacida-
des y posibilidades argumentativas diferentes, se complementan en el conjunto del
mensaje publicitario. No les interesan las cuestiones decorativas del mensaje. Su tesis
principal, como subrayan en el titulo, es que la argumentacion, tanto en términos
generales (todo mensaje) como particulares (el mensaje publicitario), tiene una fina-
lidad elogiosa y persuasiva, cuyo objeto es mover al destinatario a realizar una ac-
cion, que en el caso de la publicidad, grosso modo, es comprar un producto (publici-
dad comercial) o modificar el comportamiento (publicidad institucional).

El estudio de Eduardo Fernandez es tal vez el mas completo desde el punto de
vista de la publicidad como argumentacion. Parte de los principios de la retorica
clasica y los compara con el quehacer publicitario, estableciendo similitudes y di-
vergencias®'. Al analizar las cinco fases de la retorica clasica, siempre hace refe-
rencia a la publicidad y siempre habla de la «Adaptacion del esquema retorico al

' Bco, U. (1967): «Il messaggio persuasivo (Note per una retorica della publicitd)», Annali della
Scuola Superiore de Giornalismo e Mezzi Audiovisivi, 3, 167-178.

17 Eco, U. (1968): La struttura assente, Milano, Bompiani, 271-298.

'® BARTHES, R. (1985): L aventure sémiolégique, Paris, Seuil, 157.

° ADAM, J.-M., y BONHOMME, M. (1997): L argumentation publicitaire. Rhétorique de I'éloge et de
la persuasion, Paris, Nathan.

2 FERNANDEZ, E. (2006): La retdrica clasica y la publicidad, Logrofio, Instituto de Estudios Riojanos.

' A estas similitudes y divergencias estan dedicados los capitulos 2 («La retérica como ciencia de la
comunicacion en la Antigiiedad»), 3 («La publicidad y su estructura persuasiva en torno al mensaje persua-
sivo») y 4 («Puntos comunes entre la retdrica clasica y la publicidady).
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discurso publicitarion™ y de la «Pervivencia del modelo retérico en la publici-
dad»®. Para é, el objetivo del estudio es «confirmar la eficacia y aplicabilidad del
modelo retorico clasico en el mundo de la publicidad»®, ya que parte de la hipéte-
sis de que «la publicidad es retorica, pero no retdrica clasica, sino pura y auténtica
retérica moderna»”’. Eduardo Fernandez entiende que la retorica esté vigente, pero
la retorica considerada como técnica global para generar textos eficaces, no como
técnica meramente decorativa, pues, si en la actualidad existe un discurso que ne-
cesite construir textos eficaces y persuasivos, ése es el publicitario. De ahi los para-
lelismos que establece entre retdrica (clasica) y publicidad (moderna).

Como puede observarse, la corriente argumentativa representa la superacion de
la elocutio iconica y la elocutio textual. La primera, nacida en un contexto fuerte-
mente semiotico, no pudo resolver el objetivo propuesto: el trasvase de unos meca-
nismos expresivos surgidos para un mensaje escrito a otro mensaje de naturaleza
iconico-verbal. La segunda supone, en cierto modo, una regresion, pues se olvida
de la imagen y se centra en el texto publicitario, que analiza como si de un soneto
se tratara, obviando las muchas diferencias existentes entre el lenguaje literario y el
publicitario, al margen de que compartan ciertos aspectos formales. La tercera y
ultima corriente supone el paso de los aspectos superficiales a los estructurales. En
otros términos: el transito de la decoracion a la argumentacion. Significa, pues, la
focalizacion del problema, no en lo accidental, sino en lo esencial, pues lo que
interesa a la publicidad no son técnicas para embellecer un texto, sino técnicas
globales que doten a ese texto de eficacia persuasiva.

Y es en esta corriente en la que se inserta el presente trabajo: en el contexto de
la argumentacion, en general, y de los topicos, en particular. Si se tiene en cuenta
que el topos (pl. topoi) esta en la base de la argumentacion, la publicidad y la re-
torica no s6lo comparten las técnicas argumentativas, sino que parte de su poder
persuasivo se fundamenta en el uso de topoi. El objetivo de este articulo es, pues,
tender un arco entre las razones que dan los publicitarios para que el destinatario
actlie en la direccion indicada, de una parte, y los fopoi utilizados por los antiguos
retoricos en los debates, de otra. Se trata, por tanto, de analizar la relacion entre la
publicidad y la retorica desde una nueva perspectiva: desde el empleo de las razo-
nes de compra y desde los fopoi.

Para llevar a cabo esta tarea, la metodologia a seguir es, en primer lugar, una re-
lectura reflexiva y critica de los primitivos textos publicitarios y, en segundo, una
lectura actualizada de la retdrica antigua, de modo que, a partir del analisis y com-
paracion de sus propias teorias, se puedan encontrar los puntos que la publicidad
(moderna) y la retorica (clasica) tienen en comun en el ambito de la argumentacion
y la persuasion. En este sentido, este trabajo, al revisar los trabajos de los pioneros
de la publicidad en los albores del siglo XX, tiene ademas una dimension historica,
pues, siguiendo los planteamientos de Eduardo Fernandez, si hay alguna actividad

2 Ibidem, 119, 160, 188, 203, 247, 253, 261 y 289.
Ibidem, 156, 178, 201, 233, 250, 257, 282, 293.
Ibidem, 15.

Ibidem, 15.
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del hombre moderno proxima a la retorica, ésa es precisamente la publicidad y, si
hay alguna actividad que haya recorrido mas de dos mil afios, hasta llegar a la ac-
tualidad con todo su fuerza y vigor, ésa es la retorica.

Esta vinculacion entre publicidad y retérica hay que enmarcarla en otra mas
amplia: en el ambito de la comunicacion, pues, como entiende Francisco Garcia,
«la retorica no es posible sin la comunicacién»®’. Es cierto que la publicidad se
vincula —en principio— al mundo empresarial y que la retdrica se viene adscribien-
do —tradicionalmente— al de la cultura literaria. No obstante, se trata de una vision
muy rudimentaria y superficial. Si se lleva a cabo un analisis mas profundo, se
observan los numerosos nexos que las unen. En este sentido, la retdrica, por su
parte, tiene un origen econdmico y su objetivo es la construccion de discursos per-
suasivos. La retdrica surge en la Grecia clasica y su nacimiento estad vinculado a la
posesion de la tierra™®. La caida de la tirania y el advenimiento de la democracia
dieron lugar a una serie de agrias disputas en torno a la propiedad de la tierra que
los tiranos habian expropiado y distribuido entre sus partidarios. La llegada de la
democracia obligd a un replanteamiento de los titulos de propiedad entre antiguos y
nuevos duefios, pero no mediante el uso de la fuerza (técnica propia de los tiranos)
sino mediante la dialéctica (técnica propia de ciudadanos libres que se enfrentan
solo con las armas de su palabra)®. La retorica es, pues, una técnica global para
construir discursos cuya finalidad es la persuasion del adversario. Vista asi, la re-
torica se adscribe al ambito de la Comunicacion. Asi lo entiende Eduardo Fernan-
dez al titular uno de sus capitulos «La retdrica como ciencia de la comunicacion en
la Antigiiedad»°.

Y la publicidad, por su parte, vinculada al mundo de la Economia y la Empresa,
tiene la mision de persuadir al destinatario, es decir, su objetivo es que adquiera el
producto, genere un imaginario en torno a la marca, modifique su comportamien-
to... Y todo ello lo procura mediante el empleo de unos mensajes (iconico-
verbales) construidos al efecto. Entendida asi, la publicidad, igual que la retorica,
se adscribe al ambito de la Comunicacién. Por tanto, la publicidad y la retdrica
comparten una base comun: la comunicacion. Y mas exactamente la comunicacion
persuasiva. Su finalidad es persuadir al destinatario, y para ello acuden a una estra-
tegia comun: la argumentacion, cuyo fundamento, en un caso, se llama razon de
compra y, en otro, fopoi. No obstante es necesario subrayar que la retérica es mas
amplia que la publicidad, a la que acoge y engloba, pero que supera, ya que, mien-
tras que la publicidad es un discurso especifico, muy proximo a la ideologia®’, la
retérica es una técnica aplicable a multiples discursos, de ahi su pervivencia y su
vigencia veinticinco siglos después.

26 FERNANDEZ, E. (2006): op. cit., 31-43.

77 GARCIA GARCiA, F. (2007): «Una retérica de la publicidad. De la naturaleza inventiva a la verdad
metaforica», Pensar la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias, 1, 2, 169.

2 BARTHES, R. (1985), L ‘aventure..., 90.

2 BERRIO, J. (1983): Teoria social de la persuasion, Barcelona, Mitre, 9-12.

3 FERNANDEZ, E. (2006): op. cit., 31-43.

3 REY, J. (2008): «Forma, discurso e ideologia en el discurso publicitario», Ambitos, 18, 83-104.
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Para proceder a la comparacion entre las razones de compra y los topoi, ambos
como piedra angular de la argumentacion, en primer lugar se analizaran los textos
de los primeros publicitarios, observando coémo subrayan e insisten en la necesidad
de que para vender un producto es indispensable proporcionarle al destinatario
razones convincentes, exclusivas, persuasivas. Después se examinara en qué con-
sisten los fopoi clasicos. De este modo, se podran establecer, por ltimo, las simili-
tudes y convergencias entre publicidad y retérica, y mas precisamente entre razo-
nes'y fopoi.

2. Los primeros publicitarios se arman de razones

Si se analiza con detenimiento el titulo de uno de los textos de Claude C. Hop-
kins, Publicidad cientifica, libro fundacional de la publicidad, se observa que el
adjetivo cientifica resulta en la actualidad sorprendente, por no decir discordante.
Ahora bien, para entenderlo en su verdadera dimension es indispensable acudir a su
contexto historico. En EE UU, a comienzos del siglo XX, un grupo de profesiona-
les, frente a la charlataneria de los vendedores ambulantes, se esfuerza por hacer de
la publicidad una actividad cientifica. Uno de estos profesionales es Hopkins, que
comienza a utilizar «el procedimiento cientifico mas elemental, el de prueba-error,
que le permitia ir afinando cada vez mas hasta poder proporcionar al anunciante un
instrumento preciso y seguro de ventasy»®~.

En este sentido, «la busqueda de una mayor eficacia, de mas seguridad en el
trabajo publicitario [y] el deseo del anunciante de tener un mayor control sobre
como se esta gastando su dinero»™, todo ello determina que en la publicidad con-
fluya una serie de profesionales procedentes de otros ambitos (Sociologia, Psico-
logia, Economia...), que hacen de ella una actividad cientifica, es decir una activi-
dad rigurosa y alejada, por tanto, de las soluciones milagrosas y las prescripciones
sin fundamento. A partir de Hopkins, «las decisiones sobre qué diarios emplear o
qué métodos utilizar se iban a asentar [...] en pruebas razonadas™*. Esta vision de
la publicidad como una actividad rigurosa, razonada, precisa y fundamentada —que
todo ello quiere decir el término cientifica—, tiene una enorme incidencia en la ela-
boracion de los mensajes. Hopkins publica un libro sobre su concepcion de la pu-
blicidad (Publicidad cientifica, 1923) y otro sobre su actividad profesional (Mi vida
en publicidad, 1927). Si bien en ambos expone su novedoso punto de vista sobre la
publicidad, es sobre todo en el segundo en el que desarrolla pormenorizadamente
su idea de lo que debe ser la publicidad moderna.

32 EGUIZABAL, R. (2007): Teoria de la publicidad, Madrid, Catedra, 45.
3 EGUIZABAL, R. (1998): Historia de la publicidad, Madrid, Eresma & Celeste, 290.
* EGUIZABAL, R. (2007), Teorfa..., 45.
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2.1. La reason why

Repasando los escritos de Hopkins, se observa que en ellos aparece una serie de
términos recurrentes, que, por orden decreciente, son: ventaja, atractivo, razon,
distincion y cualidad. Su punto de partida es que «las afirmaciones vagas lo unico
que consiguen es dejar una impresion indefinida, y la mayoria de ellas son débi-
les»®. Mas contundente y explicito se muestra cuando afirma que

Tanto las trivialidades como las generalidades logran la misma impresion que el agua
sobre el pato. Decir «El mejor del mundoy», «El mas barato», «El mas economicoy,
etc., no logran crear conviccion. Esas aseveraciones son esperadas [...]. Sin embargo,
cuando hacemos afirmaciones especificas, cuando presentamos nimeros o hechos re-
ales, estamos indicando que hemos sopesado y medido nuestras expresiones™’.

En este texto se concentra la vision hopkiniana de la publicidad. En primer lu-
gar, que la vaguedad no conduce sino al fracaso, pues los mensajes genéricos, im-
precisos y triviales tienen en el receptor el mismo efecto que «el agua sobre el pa-
to», es decir, no calan, no penetran, para usar un término publicitario. Y en
segundo lugar, que los mensajes («las afirmaciones») deben ser precisos («especi-
ficas») y para ello deben fundamentarse en datos concretos («nimeros y hechos
reales»). Y, segin Hopkins, tanto la especificidad como los datos surgen del propio
producto.

Lo que propone entonces es analizar el producto a fondo con el objeto de encon-
trar un rasgo —sea especifico del producto o no, basta con que otros no lo hayan
utilizado— que sirva para diferenciarlo de los demas. Son numerosas las ocasiones
en las que alude a ese rasgo concreto, diferenciador, y que denomina de muy diver-
sas formas. Lo mas frecuente es que lo llame la ventaja o el atractivo:

«Los anuncios se basan totalmente en el servicio. Ofrecen la informacidn necesaria,
citando las ventajas a los usuarios». «Casi siempre hay algo impresionante que otros
no han mencionado. Debemos descubrirlo. Tenemos que poseer una ventaja eviden-
te». «Uno debe superar de algiin modo a los otros. Tiene que ofrecer ventajas en cali-
dad, servicios o condiciones de pago, o debe crear una ventaja evidente citando
hechos que los otros fallan al no citar». «Brindar informacion exacta de dicho servi-
cio, que los demas no proporcionan, puede convertirse en una gran ventaja»’ .

«El atractivo debe ser lo bastante poderoso como para que dichas personas abando-
nen su lealtad de muchos afios [al producto del cual queremos apartarlo]». «Selec-
cioné estos productos debido a sus atractivos tinicos». «Contabamos la historia del
jabon Palmolive y poniamos el acento en el atractivo de la belleza». «Aprendi que la

3 'HOPKINS, C.C. (1991): Mi vida en publicidad y Publicidad cientifica, México, McGraw-Hill, 146.
 Ibidem, 89.
7 Ibidem, 177,219, 62 y 110 respectivamente (La negrita es nuestra).
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principal atraccion la constituia la belleza, ya que la mayoria de los hombres y las
mujeres deseaban ser atractivos»®

En menor medida, se refiere a este rasgo como la distincion, la cualidad o la razén:

«Los productos que usted tenga solo lograran interesar a ciertas personas y pr ciertas
razonesy. «[Tras visitar las instalaciones de la cerveza Schlitz] regresé sorprendido a
la oficina, me pregunté: ;Por qué no le dicen todo eso a la gente? ;Por qué sélo tratan
de gritar mas fuertes que los otros pregonando que su cerveza es pura? ;Por qué no
les dicen las razones?»*’

El analisis del producto, segiin Hopkins, tiene como finalidad el descubrimiento
de alguna caracteristica (ventaja, atractivo o razon) que pueda ser utilizada como
argumento convincente. El mismo lo cuenta al relatar su trabajo para los automovi-
les Mitchell: «Dediqué muchas horas de estudio a la situacidon del automovil, con-
siderando ideas y tendencias en boga [y] llegu¢ a la conclusion de que el mejor
argumento seria la eficiencian™. Este es, pues, el otro gran concepto clave: el ar-
gumento de venta, que define la estrategia a seguir por el anunciante para penetrar
en el mercado mediante la diferenciacion. A lo largo de sus dos libros se refiere al
argumento en reiteradas ocasiones. Y su consejo es que «cada anuncio deberia
narrar una historia completa. Debe incluir cada hecho y cada argumento que se
estimen valiosos»*!

Para Hopkins, el argumento de venta esta estrechamente vinculado a la infor-
macion proporcionada y a las necesidades del consumidor. En cuanto a la informa-
cion, entiende que la argumentacion surge de la informacion contenida en el anun-
cio. Por ello, en su quehacer profesional, procura «proporcionarle [al lector], en esa
tinica ocasién en que lee el anuncio, toda la informacion convincente»** y reco-
mienda que «cada anuncio debe incluir todo lo que hayamos encontrado interesante
y atractivo para cualquier clase»®. Al referirse a las campaiias publicitarias creadas
para las latas de alubias con carne de cerdo de la empresa Van Camp, describe el
proceso argumentativo:

Inicié una campafa en contra de hornear en casa, y por supuesto presenté ejemplos
de la preparacion de alimentos en fabrica. Hablé de las 16 horas que se requerian pa-
ra cocer los frijoles en casa y expliqué por qué al horno jamas serian digeribles. Des-
cribi los frijoles horneados en casa: eran quebradizos en la parte superior y aplastados
en la inferior. Expliqué la forma en que seleccionabamos los frijoles y hablé acerca
del agua suave que utilizabamos y de los hornos de vapor en donde cociamos los fri-
joles durante horas a 245 grados de temperatura®

38
39
40

Ibidem, 219, 113, 104 y 120 respectivamente (La negrita es nuestra).
Ibidem, 177 y 64 respectivamente (La negrita es nuestra).

Ibidem, 94.

U Ibidem, 93.

2 Ibidem, 93.

© Ibidem, 145.

“ Ibidem, 78.
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Cuando dice «presenté ejemplos», «hablé dey, «expliqué» o «describi» lo que
estd haciendo es argumentar mediante la aportacion de informacion. Se trata, por
tanto, de dar informacion para argumentar, informacion sobre un proceso de fabri-
cacion que, si no es especifico, pues todos los fabricantes lo siguen en mayor o
menor medida, es al menos el primero en contarlo. En cuanto a las necesidades del
consumidor, es contundente «Todos buscan ventajas, mejoras, nuevas formas de
satisfacer deseos»®’. Por ello, y dado que «el producto tiene multlples usos», el
publicitario debe aprender «con exactitud cudl es la cualidad mas buscada por
nuestros lectores»™, lo que significa que tiene que «descubrir cuales son los atrac-
tivos que 1mpr6510nan mas al publico»’, con el objeto de utilizarlo como argumen-
to y poder asi penetrar en el mercado. De esta manera Hopkins cierra el circulo
entre consumidor, informacioén, argumentacion y ventaja: los consumidores siem-
pre buscan una ventaja, que el publicitario le puede ofrecer s6lo a partir de la in-
formacion obtenida del estudio del producto, informacion que, a su vez, es utiliza-
da en el mensaje como argumentacion.

Esta es la teorla basica de Hopkins: los productos interesan a la gente «s6lo por
ciertas razones»*®. Por tanto, el publicitario debe descubrir cual es la razon por la
cual el consumldor podria comprar el producto. Esta teoria es lo que viene llamén-
dose la reason why y cuya creacion tradicionalmente se le atribuye. Sin embargo,
su paternidad plantea varias dudas. En primer lugar, segun algunos autores, el
creador de dicha teoria fue el redactor John E Kennedy, coetaneo y colega de
Hopkms y que éste fue solo su divulgador®. Y en segundo lugar, Hopklns en
ningiin momento la denomina de tal manera ni la formula en tales términos, si bien
sus postulados y conceptos coinciden con los que hoy se denomina la reason why.
Al margen de estas dudas, propias de los origenes de cualquier actividad, lo inico
cierto es que Hopkins es el primero en escribir sobre la nueva concepcion de la
publicidad, concepcion que surge en el seno de la denominada «escuela america-
nay, justo cuando algunos profeswnales luchan por convertir la publicidad en una
actividad rigurosa (cientifica), y que ha resultado ser una «filosofia publicitaria
que ha demostrado ser de una eﬁcama implacable»”' y de una influencia fructifera,
prolongada y duradera.

" Ibidem, 146.

4 Ibidem, 189.

7 Ibidem, 147.

® Ibidem, 177.

4 SABATE, J., y RoM, J. (2007): Llenguatge publicitari. Estratégia y creativitat publicitiries, Barce-
lona, Universitat Oberta de Catalunya, §9.

° EGUIZABAL, R (1998): Historia..., 290.

' SABATE, J., y RoMm, I. (2007): op. cit., 138.
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2.2. La unique selling proposition

La teoria de la unique selling proposition (USP) defendida por Rosser Reeves es
una continuacion de los postulados de Hopkins. Todos los autores estan de acuerdo
en ello. Segiin Raul Eguizabal, «Rosser Reeves aprendié mucho, segﬁn su propia
confesion, de Hopkins. Admiraba sus inteligentes textos y su perspicacia para utili-
zar pubhcltarlamente una caracteristica del producto»™. No hay que olvidar que el
propio Reeves le rinde un encendido homenaje en su libro La realidad en la publi-
cidad cuando afirma que «su genlo publicitario [de Hopklns] lo ha situado entre los
inmortales de esta profesion»™. Y en tltima instancia, pr051gue Egulzabal «apren-
di6 la leccion y confecciond su propio método: la USP»>*. En la misma linea se
expresa Marlo Herreros cuando afirma que Reeves «perfeccion(') la técnica de la
reason why»™>. Y por ultimo, Joan Sabaté y Josep Rom entienden la USP como una
«continuacion simplificada de la reason why»’®.

gun el propio Reeves, la USP surge en la agencia Ted Bates & Company en

1940°"y la define a partir de tres principios:

1. Todo anuncio debe contener una proposicion concreta al consumidor. No
debe tratarse de una serie de palabras mas o menos bonitas, ni de extraordi-
narias alabanzas de un determinado producto. No debe convertirse en simple
publicidad de escaparate. Todo anuncio debe decir al consumidor: «Al com-
prar este producto se obtiene exactamente esta ventajay.

2. La proposicion debe ser algo que no pueda brindar la competencia, o que a
ésta no se le haya ocurrido mencionar. Debe ser algo nico; bien por tratarse
de una singularidad de esa marca o de una condicion que no se haya expre-
sado hasta entonces en una campaifia publicitaria.

3. La proposicion debe tener tal fuerza que sea capaz de influir sobre mlllones

de personas, es decir, de captar nuevos consumidores de ese producto™.

Grosso modo, todo cuanto contiene esta teoria ha sido ya desarrollado por Hop-
kins. El primer punto de Reeves se corresponde con lo expresado por Hopkins
cuando afirma que «tanto en la publicidad como en la comercializacion [...] uno
debe superar de algiin modo a los otros; tiene que ofrecer Ventajas en calidad, ser-
vicios o condiciones de pago»”’. El segundo punto de Reeves viene a coincidir con
la siguiente declaracion de Hopkins: «[el anuncio] debe crear una ventaja evidente

2 EGUIZABAL, R. (2007): Teoria..., 48.

33 REEVES, R. (1997): La realidad en publicidad, Barcelona, Delvico-Bates, 75.

3 EGUIZABAL, R. (2007): Teoria..., 48.

> HERREROS ARCONADA, M. (1995): La publicitat. Fonaments de la comunicacid publicitaria, Bar-
celona, Portic, 200.

% SABATE, J., y RoM, I. (2007): op. cit., 141.

7 REEVES, R. (1997): op. cit., 63.

8 Ibidem, 64.

% HOPKINS, C.C. (1991): op. cit., 62.
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citando hechos que los otros fallan al no 01tar [ .]- Uno tiene que reconocer a su
competencia, saber lo que los demas ofrecen»®. Y en el tercer punto hay una coin-
cidencia total. ; Donde radica, pues, la novedad de la USP? En la focalizacion. Ree-
ves sigue los postulados hopkinianos: los anuncios deben ofertar razones para que
el consumidor compre el producto. Asi, cuando habla de «una proposicion concre-
ta», «exactamente esta ventaja» o «algo Unico» se esta refiriendo a lo mismo que
Hopkins definia con expresiones similares: «una ventaja evidente», «una gran
ventajay, «una gran distincidony», «un atractivo poderoso» o «servicios excepciona-
les», porque, como se recordard, era totalmente contrario a las vaguedades y gene-
rahdades pues entendla que «las afirmaciones precisas son las que se llevan todo el
crédito y el valor»®'

La diferencia entre el maestro y el discipulo estriba en la simplificacion. Reeves
formula su principio basico a partir de la anécdota segtin la cual el presidente Coo-
lidge, al ser preguntado sobre qué versaba el sermén de mas de dos horas al que
habia asistido en una iglesia protestante, respondi6 laconicamente: sobre el pecado.
Su pr1n01p10 dice asi: «El consumidor tiende a recordar tan solo una cosa de un
anuncio: un solo argumento de ventas, un solo concepto sobresaliente»®. Locucio-
nes tales como «un solo argumento de ventas» y «un solo concepto sobresaliente»
remiten a las expresiones de Hopkins recogidas en el parrafo anterior. Sin embargo
Reeves introduce la novedad de la unicidad: «s6lo uno» (unique). Esta es la nove-
dad de Reeves. Como afirman Sabaté y Rom, los postulados de Reeves, que tienen
su origen en Hopkins, son «una reaccion al eXceso de publicidad sobrecargada de
texto argumentativo o emocionalmente afectada»®. Se trata, por tanto, de una sim-
plificacion (reducir todos los argumentos a uno nada mas) y de una focalizacion
(centralizar la atencion en uno de ellos) con el objeto de facilitar el recuerdo, ya
que éste, segiin Reeves, es limitado.

Si se cotejan las definiciones que de ambas filosofias proporciona el Diccionari
de comunicacio empresarial, publicitat, relacions publiques i marqueting, se ob-
serva la similitud que existe entre una y otra. La reason why es definida como «el
argumento que justifica de manera racional y creible el beneficio basico de un
producto o servicio» y la USP es una «teoria aplicada a la creacion publicitaria
segun la cual un mensaje publicitario s6lo debe comunicar un beneficio unico y
exclusivo»®. En ambas aparece el beneficio como eje central, si bien en un caso es
basico y en el otro, ademas de basico, debe ser exclusivo.

De igual manera que sucedio6 con la reason why, la USP se conV1erte en una filo-
sofia «que influird con fuerza en todo el sector pubhcltarlo» e incluso con mas
fuerza y durabilidad que su predecesora. A finales de los afios sesenta Procter &

©° Ibidem, 62.
Ibidem, 146.
2 REEVES, R. (1997): op. cit., 49.
8 SABATE, J., y RoM, J. (2007): op. cit., 142.
VV.AA. (1999): Diccionari de comunicacio empresarial, publicitat, relacions publiques i marke-
ting, Bacelona, Termcat.
SABATE, J., y ROoM, J. (2007), op. cit., 142.

o
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Gamble establece su propio sistema de trabajo al que denomina Copy strategy. Este
se organiza en dos apartados fundamentales (la definicion del grupo objetivo y la
definicion del beneficio primario) y un tercero opcional. Y es en este tltimo apar-
tado en el que figura por primera vez la expresion «reason whyy para referirse a
aquello que evidencia el beneficio del producto. A comienzos de los afios setenta,
Young & Rubicam, siguiendo los pasos de Procter & Gamble, crea su Creative
work plan, cuyo cuarto apartado se denomina Creative strategy, en el que se inclu-
ye, a su vez, un punto denominado Reason why para referirse al soporte que evi-
dencia la realizacion de la promesa. Luego vendrian las copy estragies de Ogilvy &
Mather, Leo Burnett, J. Walter Thompson, Dorland & Grey y otros muchos®, en
las que siempre figura la expresion «reason why», expresion que se ha consolidado
y cuyo origen se remonta a los postulados de Hopkins que, si bien nunca la deno-
minod de tal manera, es, en esencia, la base de un concepto que revolucion6 la re-
daccion y creacion publicitarias.

Llegado este punto, es necesario recapitular insistiendo en el esfuerzo de los prime-
ros publicitarios norteamericanos por proporcionar al consumidor razones para adquirir
el producto. Saben —comienzan a saber— que, en un mercado cada vez mas competiti-
vo, las vaguedades conducen directamente al fracaso, también las razones infundadas y
vulgares. Por ello entienden que es indispensable, en primer lugar, ofrecer razones para
mover al consumidor a la compra (la reason why); y, en segundo lugar, que tales razo-
nes han de ser originales, nuevas, exclusivas (la USP), con el objeto de que sean capaces
de hacer que el consumidor se decante por el producto ofertado.

3. Los antiguos retoéricos sientan las bases

Los antiguos griegos estructuraron su sistema de conocimiento en dos grandes apar-
tados: la ciencia de la demostracion y la ciencia de la argumentacion. El primero se
corresponde con la logica y el segundo con la filosofia, la dialéctica y la retdrica. De la
logica deriva la ciencia moderna; en cambio, de la filosofia, la dialéctica y la retdrica
proceden las actuales letras y ciencias sociales”’. La diferencia entre ambas formas de
conocimiento estriba en que «la ciencia se basa en la razon teorética, con sus categorias
de verdad y evidencia y su método demostrativo [y] la retorica, la dialéctica y la filo-
sofia se basan en la razon practica, con sus categorias de lo verosimil y la decision
razonable y su método argumentativo, justificativon®™. Los griegos, que sentaron las
bases de la argumentacion, entendian que la retdrica era una técnica al servicio tanto de
la dialéctica como de la filosofia, y su finalidad era ayudar a argumentar y justificar la
tesis defendida. La argumentacion se podia expresar mediante diversas modalidades
redaccionales: la descripcion, la narracion y el entimema®.

% MOLINE, M. (1991), op. cit., 93-115.

ROMILLY, J. (1997): Los grandes sofistas en la Atenas de Pericles, Barcelona, Seix Barral, 37-66.
PERELMAN, CH. (1994): Tratado de la argumentacion. La nueva retorica, Madrid, Gredos, 17.
% ADAM, I.-M., y BONHOMME, M. (1997), op. cit., 208-249.
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De todas ellas, la que ahora interesa es el entimema, que puede definirse como
un silogismo falso, débil o laxo. Mientras que el silogismo es el mecanismo que
emplea la ldgica para descubrir la verdad absoluta, el entimema es el mecanismo
que emplea la retérica para argumentar sobre la verdad cotidiana. Entre uno y otro
existen dos diferencias basicas. Una formal y otra conceptual. Formalmente, un
silogismo debe ser expuesto en su totalidad (la premisa mayor, la premisa menor y
las conclusiones) para poder desarrollar la inferencia adecuadamente. En cambio,
el entimema no, pues basta con exponer algunos de los elementos (la premisa ma-
yor, la menor, las conclusiones o una parte de ellas) para que el destinatario pueda
desarrollar la inferencia de manera correcta. La razon radica en que, a diferencia
del silogismo que se fundamenta en una verdad demostrable o un hecho irrefutable,
el entimema se fundamenta en lugares comunes (fopoi). Esta es la diferencia con-
ceptual. Los fopoi son, pues, el fundamento del entimema. Se trata de ideas gene-
ralmente admitidas y nunca contrastadas, de opiniones comunes. Para Chaim Pe-
relman, «un fopos o topico es [...] una idea que le parece bien a la mayoria, una
opinién comunmente aceptada una idea vulgar o un concepto de dominio publico
sobre cuestiones generales»’". Lo mismo entiende Roland Barthes: el entlmema «es
un razonamiento publico, manejable facilmente por hombres incultos»’', precisa-
mente porque su punto de partida (los topoi) es de todos conocido.

En resumen, los lugares comunes o fopoi son, segun Perelman, «las premisas de
caracter general que perrnlten fundamentar los valores y las jerarquias [y que]
constltuyen las premisas mas generales sobreentendidas con frecuencia, que inter-
vienen para justificar la mayoria de nuestras elecciones» . En relacién con la pu-
blicidad, resulta importante retener los dos conceptos sigulentes. «sobreentendidas
con frecuencia» e «intervienen para justificar la mayoria de nuestras eleccionesy.
Primero, los topoi se omiten —pueden omitirse— precisamente porque los receptores
(«hombres incultosy, segiin Barthes), al conocerlos, los sobreentienden e infieren
las conclusiones del entimema sin el menor problema. Y segundo, los lugares sir-
ven para justificar una eleccion. Y esto es ya terreno publicitario. Una premisa o un
topos que justifica la eleccion de un producto puede ser que todo lo natural es bue-
no, o que la gente delgada es bella, o que una alimentacién sana proporciona una
belleza irresistible”. Esto es publicidad. Y retérica. Como puede observarse, ambas
estan més proximas de lo que —t6picamente— se cree’*

PERELMAN, CH. (1994), op. cit. 146.
"l BARTHES, R. (1985), L aventure..., 137.
PERELMAN, CH. (1994), op. cit., 146.
Se trata de ejemplos de la publicidad comercial. No obstante, toda tipo de publicidad recurre a los
topoi. Recuérdese el anuncio de la DGT en el que da innumerables razones para conducir correctamente
(«Porque te salva la vida. Porque te ahorras los 300 euros de la multa. Porque no quieres ver a un amigo
rompiendo el cristal de tu coche con la cabeza. Por las croquetas de tu madre...». Y asi casi setenta razo-
nes). Lo mismo puede decirse de la publicidad politica, en la que los candidatos, con demasiada frecuencia,
apoyan sus programas en topicos.

* REY, J. (2004): «Retérica y consumo. Una propuesta metodologicar», Questiones Publicitarias, 9,
70-75.
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El publicitario es un discurso persuasivo, y como tal se emparenta con los tres
discursos que establece la retorica clasica, unas veces participa de las caracteristi-
cas de uno y otras de otro, pero siempre relacionado con ellos”. Los clasicos esta-
blecieron las bases de la retoérica como técnica argumentativa para defender una
tesis propuesta. Estas mismas técnicas son las que, con leves variaciones, usa la
publicidad en la actualidad’®. Las circunstancias son similares. La retérica tiene un
origen economico, la publicidad se relaciona estrechamente con la economia. La
retérica pretende provocar la adhesion a la idea defendida; la publicidad también.
La retorica surge en el contexto de un régimen democratico en el que queda exclui-
do el uso de la violencia para conseguir la adhesion y por tanto ésta debe lograrse
mediante el empleo de la palabra; la publicidad nace en el seno de la sociedad de
consumo en la que los anunciantes compiten —mediante la palabra— para conseguir
la adhesion, es decir, para conseguir que el receptor se adhiera a su propuesta y, en
consecuencia, actie en la direccion indicada.

Salvando las distancias, son muchos los puntos que ambas tienen en comun. Si
bien han sido necesarios los trabajos de los neo-retoricos para volver a considerar
la retérica como una técnica para construir discursos persuasivos, en el seno de los
cuales se encuentra, por su propia naturaleza, el publicitario. Por una serie de ava-
tares historicos que no vienen al caso, en el siglo XVI la retdrica es desgajada de la
filosofia y la dialéctica y vinculada a la poética y la literatura convirtiéndose asi en
una mera teoria de la elocucion’’, con lo que pierde su verdadera razon de ser como
ciencia de la argumentacion e inicia de este modo su descrédito y decadencia hasta
que, a mediados del siglo XX, Perelman la desempolva y la recupera como teoria de
la argumentacion, justo en el momento en el que nace la sociedad de consumo y se
hace imprescindible una estrategia persuasiva para lograr que los receptores, s6lo
mediante el uso de la palabra, se adhieran a la tesis propuesta por el anunciante.

4. Similitudes y convergencias: la argumentaciéon

La retorica y la publicidad tienen, pues, en comiin la argumentacion. La primera es
una técnica para construir discursos persuasivos y la segunda es un discurso persuasi-
vo. En ambos casos es la argumentacion la que sirve de soporte para llevar a cabo la
estrategia persuasiva, pues no puede olvidarse que «la retorica clasica explica los fun-
damentos del discurso publicitario en que se levanta la comunicacion persuasiva»’™.
En principio puede decirse que argumentar es dar razones a favor de una tesis. En este
sentido, cuando Hopkins redacta el anuncio para las alubias de Van Camp y dice «pre-

" REY, J. (2003): «Notas para un anélisis del discurso publicitario a la luz de la retérica aristotélica»,

Cauce, 26, 429-448.

8 FERNANDEZ, E. (2006): op. cit. Este planteamiento puede observarse a lo largo de todo el libro.

"7 MORTARA GARAVELLIL B. (1991): Manual de retorica, Madrid, Catedra, 52. Fue esta separacion
de la filosofia y la dialéctica la que aproximo la retorica a la literatura, y la que posteriormente dio lugar a lo
que en la Introduccion se ha denominado «elocutio textualy.

¥ GARciA GARCiA, F. (2007), op. cit., 175.
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senté ejemplosy, «hablé dex, «expliqué» o «describi»”’, esta dando razones para com-
prar el producto. Pero, tanto en retérica como en publicidad, no vale cualquier tipo de
razon sino que ha de emplearse la razon adecuada. Segun Aristoteles, la retdrica es «la
facultad de teorizar lo que es adecuado en cada caso para convencer». Es decir, su fun-
01on consiste «en reconocer los medios de conviccién mas pertinentes para cada ca-
so»®’. No se trata, por tanto, de razones genéricas o inespecificas, que, segin Hopkins,
conducen al fracaso, sino de razones «adecuadas en cada caso» o «pertinentes para
cada caso». Aristoteles insiste y repite: «en cada caso»; los publicitarios modernos
también: cada anuncio es un caso particular y la informacion proporcionada ha de pro-
ceder el estudio del producto en particular («en cada caso»).

Hopkins desconocia la retdrica clasica (la argumentativa) y en su época aun no
habia aparecido la nueva retorica, pero, sin saberlo, estd mas proximo de la retorica
de la argumentacion que de la elocucion. Esta proximidad puede observarse en esta
afirmacion: «Los mejores [vendedores] que hemos conocidos son los que van de
puerta en puerta; puede ser que sepan muy poco de gramatica y nada de retorica, pero
saben utilizar palabras que convencen»” . Y esas «palabras que convencen» son es-
trategias persuasivas, retorica argumentativa, aunque no lo saben. Para Perelman, la
retdrica moderna «se ocupara Unicamente de los medios discursivos que sirven para
obtener la adhesion del auditorio, por lo que solo se examinara la técnica que emplea
el lenguaje para persuadir y para convencer»®, definicion que es perfectamente apli-
cable a la publicidad. Como también es aphcable la definicion procedente de la re-
torica argumentativa: «El objetivo de toda argumentacion es provocar o acrecentar la
adhesion a las tesis presentadas para su asentimiento: una argumentacion eficaz es la
que consigue aumentar esta intensidad de adhesion de manera que desencadene en
los oyentes la accion prevista (accion positiva o abstencion), o, al menos, que cree en
ellos una predisposicion, que se manifestara en el momento oportuno» . 3 Expresio-
nes como «acrecentar la adhesion», «argumentacion eficaz» o «desencadene en los
oyentes la accion prevista» remiten al mundo publicitario, pues los profesionales de
la publicidad lo que pretenden es hacer que el receptor acepte la propuesta (la ad-
hesion) y, en el caso de la publicidad comercial, compre el producto y, en el de la
institucional, modiﬁque su comportamiento (las acciones previstas).

Y para conseguir todo ello, los pubhcltarlos recurren a la argumentacion, que ha de
ser eficaz. Argumentar es, pues, proporcionar informacion sobre el producto ofertado™
informacion que no solo ha de ser adecuada (retorica), sino también especifica (reason

79 . . r ros .
Un caso similar de argumentacion es el de los automoviles Studebacker: «Mencionameos las ventas

que se multiplicaban. Escribimos acerca de los activos e instalaciones. Mostramos con cifras reales como
la produccion en volumen reducia los costos. Hablamos acerca del costo de ciertos componentes com-
parandolos con los que fabricaban otros fabricantes. Dimos cifras reales y mostramos como podiamos
darnos el lujo de dichas extravagancias» (HOPKINS, C.C. (1991), op. cit., 95) (La negrita es nuestra).
" ARISTOTELES (1999): Retorica, Madrid, Gredos, 1,2.1.,25 y 1,1.6.,10 respectivamente.

81 HopkiNs, C.C. (1991), op. cit., 174.

82 PERELMAN, CH. (1994), op. cit., p. 39.

 Ibidem, 91.
* FAzI0, M.E. (2008): «Pragmética y argumentacion en el discurso publicitario. El caso de la campa-
fia de SanCor Bio en Argentina», Pensar la Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicita-
rias, 11, 2, 2008, pp. 25-28.
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why) y ademas exclusiva (USP). En este sentido, la argumentacmn se fundamenta en los
entimemas, que, segiin Aristoteles, «son el cuerpo de la persuasion»®. A partir de ideas
comunes (fopoi), el destinatario genera un proceso de inferencia que le debe llevar a
realizar la accion prevista. Expuesto a la inversa: los creativos deben construir mensa-
jes a partir de ideas generales a fin de que, al ser conocidas y admitidas, desencadenen
facilmente en el receptor los sentimientos necesarios que le han de conducir a ejecutar
la accion prevista.

En ultima instancia, la argumentacion no se entiende sin el receptor. Asi lo expo-
ne reiteradamente la retorica, y la pub11c1dad Para Aristoteles, el punto de partida de
la retérica son los oyentes, que son quienes determinan los tres tipos de discurso™®
No hay libro, apartado o capitulo en los que no se refiera al oyente (al <<aud1t0r10»,
para expresarlo con sus propias palabras), pues entiende que €l es el origen y si-
multaneamente el objetivo de la retérica. Lo mismo afirma la retorica moderna: «To-
da argumentacion se desarrolla en funcién de un auditorio»®’. Es decir, no se puede
construir un mensaje al margen del destinatario. Y los publicitarios, mejor que cua-
lesquiera otros profesionales, lo saben. Por ello, Hopkins recomendaba que los redac-
tores aprendlesen «con exactitud cudl es la cualidad mas buscada por nuestros lecto-
res»™ con el objeto de redactar el anuncio mas adecuado. Reeves aprendio de su
maestro e insisti6 en la importancia del receptor del mensaje. En este sentido, si se
recuerda la definicion de la USP recogida anteriormente, se observard que en ella
aparece el término consumidor en tres ocasiones: «Todo anuncio debe contener una
proposicion concreta al consumidor», «Todo anuncio debe decir al consumidor y
<<[La proposicion debe ser capaz de] captar nuevos consumidores»®. En la comuni-
cacion publicitaria, el conocimiento del receptor es indispensable, pues en dicho
conocimiento radica la clave del éxito. Asi lo ha entendido también la retorica a lo
largo de su existencia: «La idea de la adhesion y de las personas a las que va dirigido
un discurso es esencial en todas las antiguas teorfas de la retorica»’

Continuando con la definicién de la USP dada por Reeves, «la proposwlon debe
tener tal fuerza que sea capaz de influir sobre millones de personas»’’. Por tanto,
dicha proposicion ademas de ser adecuada, especifica y exclusiva, debe tener la
capacidad de influir en un nimero considerable de receptores a fin de que la inver-
sion en publicidad sea rentable. Asi, pues, la publicidad y la retérica siguen cami-
nos paralelos al entender que su razon de ser estriba en los receptores, en el audito-
rio para expresarlo con un término clasico. Dice Perelman: «Nos parece preferible
definir el auditorio, desde el punto de vista retoérico, como el conjunto de aquellos
en quienes el orador quiere influir con su argumentacion»’>. Y el Diccionari de
comunicacio empresarial define el publico objetivo como «el conjunto de personas

8 ARISTOTELES (1999), op. cit., 1,12, 15.

8 Ibidem, 1,3.1.,1358b.

8 PERELMAN, CH. (1994), op. cit., 36.
8 HopKINs, C.C. (1991), op. cit., 189.
% REEVEs, R. (1997), op. cit., 64.

% PERELMAN, CH. (1994), op. cit., 36.
' REEVES, R. (1997), op. cit., 64.

2 PERELMAN, CH. (1994), op. cit., 55.
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.. ., . ., 93 . ., .
al que se dirige una acciéon de comunicacion» -, con la intencion obviamente de
modificar su conducta, es decir, de influir en su comportamiento.

5. Conclusiones

Como colofon de cuanto se ha expuesto, puede afirmarse que la retorica y la
publicidad, a pesar del tiempo que media entre una y otra y de la aparente distancia
conceptual que las separa, se hallan estrechamente vinculadas. A comienzos del
siglo XX, los publicitarios norteamericanos lucharon por convertir su quehacer
profesional en una actividad rigurosa (cientifica) y, entre otras cuestiones, se perca-
taron de que lo mas util para hacer que el consumidor comprara el producto era
proporcionarle informacion sobre sus cualidades, ventajas o utilidades. Luego, a lo
largo del siglo, esta técnica ha sido aplicada a otras publicidades: institucional,
politica, social... En el siglo V a.C., los griegos establecieron las bases de una
técnica para argumentar sobre la tesis defendida y convencer al adversario. En am-
bos casos, los elementos basicos son el receptor (como objetivo) y la argumenta-
cion (razon de compra o fopoi), manifestada ésta en la informacion seleccionada (y
adecuada al objetivo). Tanto la publicidad como la retérica pretenden hacer cam-
biar al receptor de opinion a fin de que actlie en una direccion determinada. En este
sentido, no puede olvidarse que, segun la retorica (ya sea antigua o moderna), «la
argumentacion es una actividad que siempre trata de modificar un estados de cosas
preexistente»”’. Y ese estado de cosas, en el ambito de la comunicacion publicita-
ria, no es otro que el animo del receptor al que hay que conmover, en el sentido
latino del término, a fin de que compre un producto o servicio, civilice su compor-
tamiento, genere un imaginario en torno a una marca, elija un candidato...
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