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Emociones, publicidad y retdrica de las pasiones

Raul Urbina Fonturbel
Universidad de Burgos, Espanha

La publicidad es uno de los discursos de caricter semiético en el
que podemos apreciar de una manera mas evidente la presencia cons-
tante de los mecanismos retéricos de la persuasion en la actualidad.
Con el propésito directo de vender un producto, adherirse a una co-
rriente o asimilar una idea, el discurso publicitario corre de forma pa-
ralela por dos sendas: la de las técnicas de mercado y de las ticticas
de las instituciones y empresas, y la de una creacidn artistica que asi-
mila y fagocita todo tipo de lenguajes con vistas a que llegue de forma
conveniente a los receptores, convertidos ahora en consumidores o des-
tinatarios de esldganes, estrategias y proyectos. Ama y esclava del fin
para el que fue concebida, la publicidad seduce persuadiendo y persua-
de seduciendo.

El andlisis del discurso publicitario puede realizarse desde un va-
riado elenco de disciplinas como la psicologia, la mercadotecnia, la
sociologia, la estadistica, la antropologia o la lingiiistica, por poner tan
s6lo unos ejemplos. Tanto es asi, que esta dimension pluridisciplinar
de la publicidad parece recoger el relevo del espiritu del Humanismo
para convertirse en el nuestro humanismo contempordneo (Rey, 1999:
315), aunque, a diferencia de aquél, lo sea en sus fines pero no en sus
principios constitutivos.

Dentro de las posibles Opticas desde las que se contemplan los feno-
menos publicitarios en su dimension persuasiva, parece que la psicolo-
gia social es la disciplina encargada en la actualidad del estudio de los
espacios emocionales y su influencia en los receptores. Sin embargo,
la s6lida fundamentacion tedrica — y su eficacia probada sobradamente
a lo largo de los siglos — , han demostrado que la retdrica no es s6-
lo importante por ser una disciplina cldsica del discurso, sino también
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128 Raul Urbina Fonturbel

por ser una disciplina perfectamente apta para el anélisis de los dis-
cursos persuasivos modernos. Una de las ventajas de la retdrica para
dicho andlisis es la constante interaccion entre la préctica y la teoria.
La retérica, en efecto, es una disciplina tedrica que se retroalimenta
con la aplicacién praictica y una disciplina prictica del discurso que se
retroalimenta gracias a la reflexion tedrica. Todos estos factores la con-
vierten en un instrumento de primer nivel como ciencia general de la
comunicacion en general y como ciencia general de la comunicacion
persuasiva en particular.

Uno de los mecanismos de la persuasion publicitaria se produce en
el 4ambito de las emociones. Los publicistas intentan transmitir valo-
res emocionales a los productos anunciados y persiguen una respuesta
emocional enfocada a la compra o a la adhesion de costumbres, ideas y
valores por parte de los receptores. En este estudio intentaremos abor-
dar el andlisis de la pasion publicitaria comprobando cémo muchos de
los elementos estudiados con gran dedicacidn e interés por la psicolo-
gia cognitiva y la psicologia social también pueden tener un tratamiento
en clave retérica (Urbina, 2008) que los complemente e intensifique.

Los estudios sobre los sentimientos y las emociones! (Castilla del
Pino, 2000; Aguado, 2005; Santiago, Tornay, Gémez y Elosuda, 2006:
211-228) pertenecen a la psicologia en una doble vertiente: la de la
psicologia cognitiva, que intenta comprender el funcionamiento y la
activacion de la vertiente emocional, y la psicologia social, que estudia
las emociones como armas de persuasion.

Desde la perspectiva cognitiva, las emociones no se pueden explicar
de forma aislada, sino que es preciso estudiarlas en el seno de los proce-
sos psicoldgicos basicos, es decir, del eje cognitivo que parte de la per-
cepcidn, contintia con la imaginacién y la memoria, y tiene como punto
de partida la motivacién humana para desvelar parcelas importantes de
nuestro comportamiento. LLas emociones son instrumentos esenciales
para explicar nuestra conducta desde el punto de vista psicolégico (Pa-

'Puede consultarse este interesante sitio web para profundizar sobre el estudio de
las emociones: www.philosophyofmind.net
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palia y Wendkos Olds, 1990: 319 y ss.), auténticas fuerzas que activan
nuestro comportamiento. Sea la motivacioén un elemento estrictamen-
te fisiolégico — como pensaban William James o Carl Lange a finales
del siglo XIX —, cognitivo — tal y como era interpretado en el primer
tercio del siglo XX por Walter Cannon o Philip Bard — o una interac-
cidn fisiolégico-cognitiva, tal y como a partir de los afios 60 afirmaban
autores como Stanley Schachter o Jerome Singer (Papalia y Wendkos
Olds, 1990: 353 y ss.), las emociones desempefian un rol muy impor-
tante en la toma de decisiones. Por mucho que tenga el ser humano de
“racional”, sus razones estdn tefiidas, empapadas o diluidas de vinculos
emocionales. De hecho, la motivacion es una fuerza que activa nuestro
comportamiento incluso cuando escalamos en la pirdimide de Maslow y
nos vamos alejando de su base homeostatica. Cuando Aristételes defi-
nia la curiosidad como una caracteristica esencialmente al principio de
su Metafisica, estaba sentando las bases de lo que la psicologia actual
denomina activacion (Papalia y Wendkos Olds, 1990: 344 y ss.), un es-
tado fisiol6gico en el que la curiosidad nos empuja indefectiblemente a
procesar las informaciones que llegan a nuestro cerebro.

Procesamos nuestros preceptos con leyes fisioldgicas y culturales,
establecemos y fortalecemos nuestros recuerdos derivando e interrela-
cionando memoria e imaginacion gracias a vinculos emocionales, man-
tenemos éstos en la base més profunda de nuestra conducta y acabamos
convirtiendo nuestros sentimientos — aunque sentimiento sea una pala-
bra que no agrada en el campo de la psicologia — en palabras, (Marina
y Lépez Penas, 1999), en representaciones iconicas: en textos. Es el
momento en el que la emocidn se convierte en instrumento de comuni-
cacion social.

La psicologia social se encarga de estudiar con detenimiento la per-
suasion (Pratkanis y Aronson, 1994; Aronson, 1992; Myers, 2005). El
titulo de Anthony Pratkanis y Elliot Aronson, La era de la propaganda,
es suficientemente significativo de la importancia que tiene la propa-
ganda en la tarea de buscar el convencimiento de los seres humanos,
ahora convertidos en potenciales consumidores, empleando los medios
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(Pongo atencién | (Lo (Lo (Lo (Me comporto Accién
en el mensaje? entiendo? | cre? | recuerdo? | en consecuencia?

de comunicacién de masas. La psicologia social maneja bastantes cau-
telas y prejuicios en lo que atafie a la persuasion: es un medio ttil para
convencer, pero un medio proclive a persuadir de manera nociva. Es-
te poso negativo de la persuasion, anclado en criterios de valoracion
moral, ha tenido una larga tradicion en la historia del pensamiento.

Los mensajes persuasivos, tal como quedan analizados por el util
esquema binario de McGuire (cf. Myers, 2005: 250), necesitan de to-
do un conjunto de reacciones persuasivas positivas para conseguir su
objetivo. En cada estadio, sélo las respuestas positivas conducen a la
siguiente fase:

Petty distingue dos rutas para la persuasion (cf. Myers, 2005: 250-
252), la “ruta central”, que busca los argumentos para convencer, y la
“ruta periférica”, en la que los argumentos no son tan importantes como
las emociones. La “incitacion a las emociones” (Pratkanis y Aronson,
1994: 213 y ss.) se convierte, asi, en un arma potente de persuasion. No
sin cierta ironia, Pratkanis y Aronson lo planteaban asi: “Si no tienen
nada que decirles, distrdigales” (1994: 189-193).

Todos estos planteamientos, diferencias, defensas y prevenciones
que maneja la psicologia en la actualidad resultan de sobra conocidos
y familiares a los estudiosos de la retérica, disciplina privilegiada en el
arte de manejar las pasiones con las palabras.

La retdrica es el arte de convencer y conmover por medio de las
palabras. Gorgias fue uno de los primeros en reconocer la gran valia de
los recursos emotivos para la persuasion. Como afirma Bruno Gentili,
los receptores tenian que llegar a un grado de adhesién emocional simi-
lar a la que detenta el emisor (Gentili, 1989: 123) para poder transmitir
con eficacia su mensaje. En un pasaje del Encomio a Helena?, que se

2Encomio a Helena, disponible en Internet en
www.dialogica.com.ar/unr/redaccionl/unidades/archivos/2005/10/encomio_de_hele.php
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ha hecho justamente famoso, nos habla del poder seductor y persuasivo
de las palabras:

La palabra es un gran soberano que con un cuerpo pequefiisimo y
totalmente invisible realiza acciones divinas. Puede, en efecto, hacer
cesar el miedo, eliminar el dolor, provocar el gozo, aumentar la com-
pasion. Como sucede voy a explicarlo. Es preciso que lo explique para
la opinién de los oyentes. Considero, asi como lo digo, que cualquier
clase de poesia es un discurso con medida; a quien la escucha penetra
un escalofrio lleno de terror, una compasion que arranca las lagrimas,
una codicia derretida de nostalgia; por efecto de la palabra el alma sufre
un sufrimiento peculiar en relacién a la suerte y al fracaso de hechos y
personas ajenas.

Casi desde el mismo del brote retdrico de los sofistas, nacié la con-
troversia. Socrates y Platon querian distinguir a una oratoria que favo-
rece que los ciudadanos alcancen la excelencia (Platén, Gorgias, 503a)
de otro tipo de persuasion, identificado con la sofistica, tenida como
engafiosa y negativa, que busca mds seducir que convencer. El mismo
Platén mantendra una postura mas moderada en el Fedro, consciente,
por un lado, de que el hecho mismo de mantener una postura contraria
a la retdrica precisa, de forma tautoldgica, a esta disciplina para criti-
carla y, por otro lado, que el conocimiento del alma de los oyentes y
el discernimiento de sus distintas formas de ser y de pensar ayudara
ineludiblemente a convencerlos de manera adecuada.

El libro segundo de la Retdrica de Aristételes serd el hito funda-
mental sobre el que se funde la retdrica de las pasiones (Aristételes,
Retorica, 1378a; Mathieu-Castellani, 2000: 55; Paglialunga, 2001: 119
y ss.) — “las pasiones son, ciertamente, las causantes de que los hom-
bres se hagan volubles y cambien en lo relativo a sus juicios” — y un
egregio antecedente de los estudios cientificos sobre la persuasion.

Aristételes, en efecto, emprende todo un compendio analitico de
los elementos subjetivos para la persuasion.

puesto que la retdrica tiene por objeto formar un juicio [...], resulta
asi necesario atender, a los efectos del discurso, no sélo a que sea
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demostrativo y digno de crédito, sino también a cémo ha de presen-
tarse uno mismo y a cémo inclinard a su favor al que juzga. Porque
es muy importante para la persuasion [...] el modo como se presente
el orador y el que se pueda suponer que él estd en una cierta actitud
respecto de los oyentes, asi como, en lo que se refiere a éstos, el que
se logre que también ellos estén en una determinada actitud ante el
orador. (Aristételes, Retorica, 1377b).

Y no s6lo emprende un estudio pormenorizado sobre las diferentes
pasiones — ira y calma, amor y odio, temor y confianza, vergiienza y
desinhibicién, compasion e indignacién, envidia y emulaciéon —, sino
que estudia estas pasiones también en funcidn de las diferentes etapas
vitales — juventud, madurez y vejez — (Aristételes, Retorica, 1388b-
1390b) y en relacién con la fortuna de los destinatarios — nobleza, ri-
queza, poder — (Aristételes, Retorica, 1390b-1392a).

Este tipo de persuasion subjetiva, obviamente, tiene distinta impor-
tancia segtn los géneros de la causa y el grado y naturaleza de la be-
nevolencia que quiera conseguirse en el receptor. Desde luego, a Aris-
toteles no le interesa tanto el estudio “psicolégico” de las emociones y
las pasiones, sino la proyeccion de éstas y aquéllas en el elenco de una
tépica inventiva para que los oradores escojan sus argumentos (Paglia-
lunga, 2001: 120).

Como ocurria con Aristételes, a Ciceron — que sigue distinguien-
do el elenco de pasiones propuesto por Aristételes: De oratore, 11,
51, 206 — también le interesa menos analizar las pasiones que indagar
como aprovecharlas de manera favorable en los discursos (Mathieu-
Castellani, 2000: 67). Los tratadistas de retdrica latinos empiezan a
subrayar, por otra parte, la distincién entre ethos y pathos como medios
para lograr la adhesion del oyente: mientras el primero desencadena
reacciones emocionales de benevolencia, agrado y simpatia, el segun-
do desemboca en pasiones perturbadoras del alma (Cicerén, Orador,
37, 128). Y tampoco desdefia Ciceron el humor como medio persuasi-
vo importante (Cicerén, De oratore, 2, 216-289).
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De los tres fines que ha de perseguir el orador frente a la causa,’

Cicer6n reconoce la importancia decisiva que tiene el oyente:

el ser humano toma mas decisiones por odio o por pasion, por deseo
o por ira, por dolor o por alegria, por esperanza o por temor, 0 por
error o por otro impulso mental que por la verdad o por una regla
precisa o por un principio juridico o legal. (De oratore II, 178)

La Institutio oratoria de Quintiliano insiste en la distincién entre
persuasion racional y afectiva (Quintiliano, Institutio oratoria, 6, 1,
1). Pese a que esa bisqueda de la persuasion la estudia fundamental-
mente en la peroratio (Institutio oratoria, 6, 2, 1), Quintiliano subraya
que hay lugar para mover los afectos en todas las partes del discurso
(Institutio oratoria, 6, 1, 51). Como hemos apuntado al hablar de Ci-
cerén, Quintiliano también diferencia dos clases de afectos (Institutio
oratoria, 6, 2, 8-36): el ethos o mores (los sentimientos “apacibles y
ordenados”) y el pathos o adfectus (‘“los sentimientos excitados” de
conmocién vehemente que imponen su dominio para perturbar el ani-
mo, aunque el maestro de retdrica afirma que, en muchas ocasiones, la
diferencia entre uno y otro es sélo una diferencia de grado (Institutio
Oratoria, 6, 2, 12).

Quintiliano plantea con toda contundencia cudl debe de ser la au-
téntica tarea del orador: “hacer violencia al corazén de los jueces y
apartar hasta su pensamiento de la contemplacion de la verdad” (Insti-
tutio Oratoria, 6, 2, 5) para, una vez abandona la razén, el juez queda
“arrebatado por la conmocién ardorosa” (Quintiliano,(Institutio Orato-
ria, 6, 2, 6).

Como sefiala Herndndez Guerrero, el ethos y el pathos tenian en la
retérica latina la finalidad de provocar un “consenso emocional” (Her-

3“todo el sistema retdrico [...] se apoya en tres puntos con vistas a la persuasion:

probar que es verdad lo que defendemos, conciliarnos la simpatia de nuestro auditorio
y ser capaces de llevarlos a cualquier estado de &nimo que la causa pueda exigir” (De
oratore, 11, 115).

3Como ocurrfa con Cicerén, también Quintiliano valora la funcién persuasiva de
la risa en el discurso (Quntiliano, Institutio Oratoria, 6, 3).
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nandez Guerrero, 1998: 409) que lograse la conexion entre el productor
y sus receptores (Mathieu-Castellani, 2000: 73). Los tratadistas sabian
que no es féacil conseguir activar los afectos ajenos si no se conoce la
manera de activar las emociones propias. Asi, la empatia (Herndndez
Guerrero, 1998: 420) favorece que el grupo participe de ideas y senti-
mientos comunes y se sienta integrado e identificado en el seno de una
comunidad. La retdrica tiene, de esta forma, un componente persuasi-
vo, pero también un fuerte componente social.

En la inventio, el orador delimita el asunto sobre el que va a hablar
y elige los medios que empleard para convencer al auditorio y conse-
guir su benevolencia: usard, por supuesto, la argumentacién y la de-
mostracion (probare), pero tratard de ganarse al receptor apelando al
sentimiento (conciliare, delectare) o a la pasién (movere)* y acudird
al elenco de topicos para conseguir su propoésito. Distribuird de ma-
nera adecuada todos los recursos persuasivos a lo largo del discurso,
pero los empleard mds profundamente en el exordium y la peroratio,
las partes liminares con mayor peso pragmatico® para finalizar con la
composicion de un discurso en el que el empleo de recursos expresivos
de orden pragmatico mantenga ese grado maximo de proximidad con
el auditorio y sus afectos y emociones en las “figuras frente al ptiblico”
(Albaladejo, 1989: 129; Mayoral, 1994: 275 y ss.; Pujante, 2003: 261).
Fijado todo ello en la memoria o en papel, una actio adecuada permi-
tird mantener ese grado empdtico de persuasion para ganar la causa.
Todos los niveles retéricos, por lo tanto, estdn impregnados de matices
persuasivos para ganarse los afectos, emociones y sentimientos de los
destinatarios.

Hasta ahora nos hemos limitado a revisar las emociones y las pa-
siones en su contexto retdrico y psicoldgico, pero ;qué ocurre con la

4Cicerén, De Oratore, I, XXVII, 115; II, XLII, 178; ; II, XLIX, 186.

SEl orador busca persuadir y conmover (Cicerdn, Partitiones Oratoriae, 11, 5).

6Obviamente, las operaciones de invencién y disposicién de estos elementos est4n
indisolublemente unidas (Albaladejo, 1989: 77)
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dimension retérica de la publicidad y con la manifestacion de la pasion
en el discurso publicitario?

La aplicacién de la retdrica al andlisis de la publicidad (Alma-
raz Arroyo; Altarriba, 2006; Buffon, 2002; Loépez Eire, 1997; Urbina,
2006a; Urbina, 2006b; Urbina, 2008a; Urbina, 2008b) ha encontrado
una via de explicacion para muchos fendmenos que encuentran ahora
una sistematizacion adecuada y quedan enmarcados de manera fructi-
fera y plena en la moderna teoria de la comunicacién.

De las tres estrategias postuladas por la retérica en busca de la per-
suasion (docere, delectare y movere), 1a publicidad reorganiza su inten-
cién pragmadtica en torno al movere. En docere y el delectare no son en
el discurso publicitario mas que instrumentos empleados en busca de
la accion. En cualquier caso, el valor informativo tiende a diluirse en
favor de un discurso tamizado por las emociones y las pasiones (Vaz-
quez, 1991: 58; Gonzdlez Martin, 1996: 288; Spang, 2005: 33). En
suma, el mensaje publicitario se erige en un macroacto de habla per-
suasivo (Vazquez, 1991: 25-28) sobre el que pivotan multiples fuerzas
ilocutivas. No es mera coincidencia el que los publicistas sean consi-
derados los sofistas del mundo actual (Pujante, 2003: 358). De hecho,
todos los planteamientos modernos que se han realizado sobre el ac-
to de persuadir publicitario tienen, mutatis mutandis, un vinculo muy
fuerte con los grandes tratadistas de retdrica.

Si quiere romper el horizonte de expectativas del receptor, la pu-
blicidad estd obligada a la novedad continua (Lomas, 1997: 89) para
que el destinatario nunca se acomode al mensaje. Por eso, el creativo
en publicidad tendrd que ser especialmente cuidadoso con el empleo de
conceptos que conlleven un mayor o menor esfuerzo por parte de los
receptores (Herndndez Martinez, 2004: 159-165), de manera tal que se
elijan vias més o menos simbdlicas tras el andlisis pormenorizado del
target o publico potencial al que el anuncio se dirige. Esta estrategia,
que se aleja de los criterios de verdad para acudir a los caminos de la
persuasion, hace que resulte muy afortunada la definicién no acadé-
mica de publicidad, formulada por Herman Vaske en 1996 y que dice
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que “La publicidad es el arte de separar a la gente de su dinero”. Y
el conocido y ya tradicional anagrama que han venido empleando los
publicistas, AIDA — que contiene las iniciales de las palabras atencion,
intencion, deseo 'y accion — deja bien patente que todos los mecanismos
retorico-psicoldgicos de la estrategia publicitaria estan encaminados a
la consecucién dltima de la accidn, esto es, la adquisicién de un pro-
ducto o la adhesién a una idea o un proyecto.
(,Qué papel juega lo pasional? Lo decia con ingenio Lluis Basat:

«Un kilo de publicidad puede tener 999 gramos de racionalidad,
pero brillard y se distinguird por su gramo de locura.» (Bassat, 1993:
83).

Obviamente, el transvase de la informacion de las caracteristicas de
un producto a una publicidad de las pasiones tiene un origen socio-e-
condmico. La publicidad no llegé a adquirir su auténtica razén de ser
hasta que una industria cada vez mds abocada a la produccién masiva
no traté de encontrar, como razén dltima de su existencia, una sociedad
centrada en el consumo gracias al estimulo publicitario. A finales del
XIX, el consumo era sélo accesible a las elites, pero el cambio econd-
mico a partir del crack del 29 procuré también el acceso al consumo
masivo y extensivo paulatino a sectores mds amplios de la sociedad
(Eguizdbal, 2007: 163 y ss.). Entre los afios 59 y 60, la publicidad em-
pieza a ser un discurso con tendencia a la dominacién y con deseos
de erigirse en una forma de comunicacién absoluta (Eguizabal, 2007:
204). A partir de ese momento, la publicidad ha ido conquistando ma-
yores cotas simbdlicas y de creacion de estereotipos.

El planteamiento emocional surge ya cuando el discurso publicita-
rio tiene como elemento inicial la busca un puiblico objetivo (farget)
como potencial consumidor desde el briefing (Hernandez, 2004: 114-
115; Vela Valldecabres, 2005) — el documento base que aporta la em-
presa anunciadora a la agencia de publicidad con todos los datos esen-
ciales — y que es el punto de partida con el que se inicia el proceso de
creacion de un anuncio y tendria su correlato de la operacion retdrica
de intellectio. De este documento y del contrabriefing por parte de la
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agencia surgiran todas las llaves que abriran el abanico para desarrollar
posteriormente todo el abanico de planteamientos e ideas (key facts)
(Hernandez, 2004: 117).

El estudio de la manera mds adecuada para ganarse el favor emo-
cional del publico florecerd en la estrategia creativa (Ortega, 2004: 218
y ss.; Herndndez, 2004: 118-124; 133 y ss.), que encauza la campafia y
hace que se realice el posicionamiento del producto (Herndndez, 2004:
124-130) hacia un tipo de publico y sus caracteristicas de edad, nacio-
nalidad, sexo y concepcién de vida. Aqui parte el proceso de inventio
publicitaria y se establecen los valores y la imagen de marca, una filo-
soffa mas o menos transgresora o conservadora, mas simbdlica o més
directa.

La eleccién adecuada del tipo de destinatarios del mensaje publici-
tario se antoja imprescindible para una comunicacién publicitaria efi-
caz. En primer lugar, seria conveniente distinguir entre los consumi-
dores actuales, los regulares, los esporidicos, los potenciales y los no
consumidores (Bafios, 2006: 216). Desde otra 6ptica, podriamos distin-
guir (Bafos, 2006: 216) entre los usuarios leales a una marca, los que
buscan la variedad o son propensos a cambiar, los nuevos consumidores
y los no usuarios. Un buen estudio motivacional ayuda a encontrar los
perfiles del publico. El que la publicidad actual viva en el seno de una
sociedad que no se limita ya a consumir lo que necesita hace muy nece-
sario incrementar los elementos de estudio psicolégicos, socioldgicos y
culturales generadores de consumo (Bafios, 2006: 221). Con esta pers-
pectiva, nos encontramos con una publicidad en la que se entrecruzan
los valores de produccién y un universo simbdlico que la acoge y le
hace traspasar los limites de una mera comunicacién comercial.

La topica publicitaria es un arma poderosa de la persuasién (Vellon,
2007: 153 y ss.). Los tépicos publicitarios van a componer un conoci-
miento socializado que supone el primer paso de reconocimiento de
un producto o de una idea y que estableceran el nexo necesario entre
la idea y la emotividad pasional de los receptores. La publicidad se
convierte en un sistema de referencia que activa en el receptor deter-
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minadas esferas de conducta asociadas a unos argumentos proporcio-
nados por lugares comunes con los que los consumidores establecerdn
una relaciéon. En suma, en palabras de Vellon, “el lenguaje publicita-
rio propone una conceptualizaciéon de las emociones” (Vellén, 2007:
155) que se consigue mediante el empleo inventivo y dispositivo de los
componentes verbales e iconicos que se traducen en un valor simboli-
co. O, como afirma Ferndndez Gémez, “la publicidad aprovecha estas
construcciones iconicas que conforman el imaginario de una colectivi-
dad para crear un discurso propio e interpretable.” (Fernindez Gémez,
2003: 61).

La creacién de un buen estereotipo es una forma muy adecuada
para que los receptores se vinculen a él y se convierta, de ese modo,
en un icono social o cultural. El ejemplo americano de Marlboro, las
imdgenes provocadoras de Benetton o el toro de Osborne, de diferen-
tes modos y por causas diversas, pueden servir de modelo explicativo
asociado en no pocas ocasiones a elementales esquemas cognitivos de
condicionamiento cldsico o de condicionamiento operante.

En este punto, los creativos de las agencias son muy conscientes de
la importancia de las emociones en la publicidad (Navarro, 2007: 37-
57) para que el producto, la marca, la idea, queden en el recuerdo de
los receptores: “El patrimonio publicitario de las marcas estd construi-
do sobre recuerdos” (Navarro, 2007, 39) para que el piblico tenga una
“conciencia de marca” (brand awareness) que consiga que el producto
publicitado se encuentre entre los primeros que vengan a la mente del
receptor. El siguiente paso consistiria en asociar beneficios a la imagen
de marca (Navarro, 2007: 41), y ahi es donde la emocion se erige en una
herramienta muy importante para el recuerdo. Es una “memoria emo-
tiva”, tan cercana a la memoria como a la imaginacion, que comparten
un mismo mecanismo psicolégico basico. No es ningtin secreto que se
obtienen efectos mas provechosos suscitando emociones que informan-
do sobre las atribuciones del producto. En la lucha por el mercado en
la sociedad de consumo, muchas veces damos por supuesto que deter-
minados productos estdn bien hechos o reportan ventajas, pero el matiz



Emociones, Publicidad y Retérica de las Pasiones 139

diferencial de estos productos lo aportan las emociones. Las emociones
crean simpatias y adhesiones. Por esa razén, los argumentos afectivos
se plasman en estereotipos textuales e iconicos organizados para ganar-
se la simpatia y afectividad del receptor (Navarro, 2000: 45).

La propia naturaleza de los textos publicitarios origina una estruc-
turacion espacial (y temporal, en el caso de los anuncios audiovisuales)
con idiosincrasia propia (Rey, 1999: 139y ss). Si la retdrica cldsica rea-
lizaba en la dispositio un estudio pormenorizado de las partes orationis
— exordium, narratio, argumentatio (dividida en probatio y refutatio) y
peroratio — mediante las cuales el orador distribuia y secuenciaba to-
dos los elementos del discurso para sacar el mayor rendimiento a su
exposicion, la publicidad, por su caricter esencialmente breve, primero
aglutinard y condensard todas estas partes y luego se centrara en los
elementos afectivo-pasionales que poseian el exordium y la peroratio,
tal y como estudié Roland Barthes (1985: 148 y ss.). La publicidad,
centrada en lo emotivo, altera el orden natural de la esperada nucleari-
dad semadntica por una mds efectiva nuclearidad pragmatica basada en
los afectos.

Las emociones que produce un anuncio vienen establecidas, por
ultimo por unos signos pasionales establecidos mediante cédigos elo-
cutivos verbales e icénicos (Madrid Canovas, 2007: 50 y ss.). La pu-
blicidad realiza emplea de manera sistemdtica y productiva este tipo de
mecanismos. El planteamiento se convierte en idea, la idea se convierte
en topico y en estereotipo y, todos ellos, se convierten en signos.

(Hacia donde nos lleva esta retérica publicitaria de las pasiones?
El texto publicitario tiene como elemento caracteristico la omnipresen-
cia de los mitos de esencia antropoldgico-religiosa: el mito como nexo
afectivo, el mito como tépico del imaginario colectivo y el mito como
solido recurso para la creacion de estereotipos culturales, sean actua-
lizados o creados por el discurso publicitario. El mito, en suma, como
una manifestacién no racional o, mejor, como una forma transracional
de interpretaciéon y creacion de mundos en la que lo expresado y el
modo de expresion son inseparables (Arduini, 2000: 152).
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(Es la publicidad la religién de nuestro tiempo, tal y como plantea
Terence Qualter (Rey, 2006: 67 y ss.)? ;Es posible o licito intentar
esclarecer muchos de los elementos de nuestro mundo sin tener como
pardmetro explicativo el mundo de la publicidad? Vivimos en un tiem-
po en el que gran parte del discurso publicitario ya no llama la atencién
por lo que anuncia, sino por el anuncio mismo; no por el producto, sino
por la marca y su expresion artistica (Gurrea, 1999: 23-24). Si tenia
razén Protagoras al afirmar que “El hombre es la medida de todas las
cosas”, quizas podriamos extender y modificar su maxima diciendo que
la publicidad ha empezado por hacerse a medida de la gente, y la gente
acaba por hacerse a la medida de la publicidad.

La era posmoderna era, para el Lipovetsky de La era del vacio (Li-
povetsky, 2007a), una sociedad en la que la seduccién (“la seduccién
continua”) habia sustituido a la conviccién, un tiempo en el que la per-
sonalizacion habia llegado a unos mass media “a la carta” e interacti-
vos. En el dltimo Lipovetsky, el de La felicidad paraddjica (Lipovetsky,
2007b), la sociedad hiperconsumista, siempre en busca de nuevos hori-
zontes emocionales, nos ha dejado una felicidad herida: la felicidad de
lo que deberiamos de ser y no somos. El hiperconsumo lleva apareja-
da también la “hipermercancia”, y la pasa a inundar el espacio publico
de manera global y transnacional publicidad (Lipovetsky, 2007b: 166
y ss.). El discurso publicitario, ahora, “no se contenta ya con valorizar
los productos, sino que promueve visiones del mundo, lanza mensa-
jes, valores e ‘ideas” (Lipovetsky, 2007b: 167). Crea también vinculos
emocionales con la marca: “la publicidad se introduce en todos los rin-
cones de la vida, inunda todos los continentes, se apodera de todas las
referencias, pulsa todos los registros.” (Lipovetsky, 2007b: 168).

Me agrada mucho la paradoja del espejo formulada por Jacques La-
can en la exploracion de nuestra identidad: nos reconocemos a nosotros
como individuos por una imagen externa, extrafia e invertida de lo que
somos. La prueba que hacen algunos maestros a los nifios pequefios pa-
ra saber si tienen conciencia de su propia identidad consiste en hacerles
una pequeia mancha en la cara con un poco de tiza. Si el nifio se ve
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reflejado en el espejo y se limpia, significa que ha adquirido conciencia
de su yo. La publicidad, un dia, manchard el espejo de la realidad en
la que vivimos y nosotros, consciente o inconscientemente, extendere-
mos la mano en nuestro rostro para tocar el signo indeleble de nuestro
tiempo. La pasion publicitaria se habréd convertido en lo que deseamos
y en lo que hemos conseguido llegar a ser.
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