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8. Esquematismo e
innovacion en la publi-
cidad posmoderna

CLAUDIO CENTOCCHI

Este trabajo se propone describir dos modelos narrativo-argumentativos que se mani-
fiestan con recurrencia en la publicidad televisiva actual y que caracterizan a la moda-
lidad estilistica “posmoderna” o “pospublicidad”. Se trata de esquemas que represen-
tan “vueltas de tuerca” de modelos de larda data, muy familiares, pertenecientes a la
publicidad “clasica”.

A partir de dicha descripcion, a modo de cierre, se dara cuenta de algunas tendencias
de la nueva publicidad, la cual busca apartarse de diferentes maneras de la variante
tradicional que sufre los mayores embates acusada de la temible saturacién.

Palabras clave: publicidad televisiva ~ persuasion ~ modalidad posmoderna

1. Introduccion

En las tandas publicitarias que forman parte del flujo televisivo predominan los comer-
ciales que se centran en la referencia al producto-marca, que al aparecer generalmente
inmerso en un universo simbdlico, se le imprimen significaciones y atributos deseables,
que no corresponden necesariamente con los que surgen de su uso o funcién. Tales
discursos manifiestan una serie de propiedades que identifican la modalidad estilistica
denominada “publicidad clasica” (KRIEF 1984).

Pero también, es posible encontrar comerciales que se oponen de algtin modo al estilo
tradicional. En este caso, el enunciador-marca se presenta mediante una apelacién de
tipo estética, escéptica o irénica, dando lugar a una jugada que sélo trata de afirmar su
majestuosidad. La “publicidad posmoderna” relega el eje habitual de hacer referencia
al producto de manera claray positiva.’

1 Para mas detalles acerca de las modalidades “cldsica” y “posmoderna”, consdltese Krief
(1984); Tassara (2002) y Centocchi (2004).



Dentro de este marco, nos interesa estudiar los diferentes modelos argumentativos que
caracterizan al nuevo modo de hacer. En el presente trabajo daremos cuenta exclusiva-
mente de dos de ellos que se actualizan hoy con frecuencia en la publicidad televisiva
argentina. Ambas estructuras representan variaciones de sendos esquemas que identi-
fica a la modalidad tradicional.

2. Modelos argumentativos de la
publicidad posmoderna

2.1 Modelo del absurdo

Dicho esquema se distingue por enfatizar una situacién problematica disparatada con
la finalidad de que el enunciatario, gracias al uso del producto-marca, se libre de vivir
esa experiencia. Constituye una estructura persuasiva similar al modelo “de la salva-
cién” (PENINOU 1984, 1986), perteneciente a la “publicidad clasica”, ya que se sustenta
de manera marcada en el ntcleo dramatico “dificultad-solucién”. Sin embargo, ambos
esquemas no integran un mismo taxén puesto que difieren con nitidez en el perfil que
manifiesta el enunciador-influenciador.

En efecto, en el modelo tradicional el dador de la persuasién procura motivar al des-
tinatario para que resuelva determinada carencia o problema a partir de la adopcién
del agente salvador (el objeto comunicado). Para ello, a modo de ejemplificacién, el
enunciador narra una historia-tipo donde un personaje-modelo protagoniza una trans-
formacién exitosa gracias a la intervencién del producto-marca. Los comerciales de
champt anticaspa suelen recurrir a dicha estructura que expresa a nivel de la superfi-
cie la totalidad del relato publicitario (la matriz canénica de base): presentan al princi-
pio un personaje aquejado por la caspa que luego, por el uso del champtj, se halla feliz
con su molestia solucionada.

El influenciador se apoya aqui en una historia verosimil —una dificultad comtin, un des-
enlace anhelado— que encierra un mévil pragmatico?; su objetivo radica en transmitir
la esperanza de satisfacciones si el enunciatario realiza el mismo comportamiento que
el protagonista de la narracién. Posicionado como consejero, el enunciador incita co-
municando los beneficios resultantes de la utilizacién de un medio (el producto-marca)
(BREMOND 1970).

El enunciador-influenciador que emerge en el modelo “del absurdo’presenta otras
caracteristicas. A diferencia del modelo descrito por PENINOU (1984, 1986), prefiere el
uso de la comicidad en lugar de recurrir a la mesura y a la transparencia: la situaciéon
problematica inicial capta la atencién esta vez por ser absurda y ridicula, y no por su
verosimilitud. Intenta disuadir a partir de mover a la risa.

Al mismo tiempo, esa dificultad hiperbolizada, que en ocasiones puede exasperar, no
es detallada por el influenciador para promover un desenlace feliz a través de la invo-
cacién del producto-marca, sino para sustentar un fin distinto. El enunciador no incita

2 Bremond (1970) diferencia tres tipos de méviles que pueden pesar sobre las decisiones de
un sujeto influenciado y que al mismo tiempo da lugar a distintos influenciadores. Segin
la ubicacidn cronolégica de la retribucidn respecto de la tarea a hacerse, el mévil puede
ser hedénico, pragmatico o ético. En el mévil pragmatico, la retribucion se produce des-
pués de la accién que la motiva, del acontecimiento que la hace desear.
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aqui, como sucede en el otro modelo, a un determinado comportamiento a partir de
un relato conciso que opera como una suerte de proposicién condicional real (si te
sucede X...) o potencial (si te sucediera X...). Al contrario, el influenciador que deli-
nea el modelo “del absurdo” apela a esa clase de situacién problemética, fuertemente
indeseable para el enunciatario, aunque trabajada desde la comicidad, con el objetivo
de inhibir. Es decir, intenta asi motivar desfavorablemente al destinatario respecto de
una eventualidad, despertando el temor a sufrir insatisfacciones si no acttia de acuerdo
con su sugerencia (BREMOND 1970). De tal modo, el enunciador plantea “Para que no te
suceda X...".

En consecuencia, si bien por la naturaleza del discurso publicitario, ambos modelos
realizan el mismo macro-acto de habla de caracter directivo, centrado en intentar lle-
var al enunciatario a hacer algo por su propio beneficio, difieren en la secuencia de
actos de habla especificos que cada uno pone en juego para que se interprete, en tltima
instancia, ese acto global que los termina aproximando (VAN DIjK 1978).

Los dos esquemas pretenden lograr los efectos perlocutorios de convencer y persuadir
a partir de fundarse en distintos actos de habla ilocutorios (Austin 1962). La fuerza
ilocucionaria que determina cémo debe ser recibido el dictum varia a pesar de que en
ambos casos, a la postre, —ya sea por algin personaje que se inscribe en la anécdota o
por una conciencia exterior que la trasciende— se exhorta y se aconseja.’

La diferencia esencial reside en el tipo de manipulacién que lleva a cabo el influencia-
dor de la ejemplificacién: mientras que en modelo “clasico”, el relato se pone al servicio
de la demostracién, en el modelo “postmoderno”, en cambio, la historia expuesta po-
see la finalidad de advertir, avisar.*

La contundente situacién inicial resulta pues siempre indispensable. Pero para demos-
trar, el enunciador requiere de un relato creible que comprenda una transformacién
positiva gracias a la intervencién del producto-marca; el desarrollo completo de la
matriz canénica de base tiene que lograr la fluida identificaciéon del espectador. Para
advertir o avisar, otra debe ser la historia: el enunciador necesita contar una situacién
que opere como contraejemplo. Para ello, se precisa una narracién ridicula, grotesca,
algo vergonzosa, donde el producto-marca brille por su ausencia; una historia, cuya
transformacién —si la hubiere— abra paso a una degradacién.

El comercial de Seleccién Venus (2004), asi como las campafias de Easy (2004) y de
Medicus (2004), representan claros ejemplos del modelo “del absurdo”. Los dos prime-
ros exponentes incluyen un personaje humillado por las circunstancias.

En la comunicacién de Seleccién Venus, el protagonista pasa vergiienza cuando, por la
vendedora, el ptiblico que se halla en el sex shop se entera que él esta adquiriendo un
elongador peniano extra small. A continuacién, una voz en off propone: “Mejor, com-
pra desde tu casa”.

Entre los spots de la campaiia de Easy, se destaca aquél que muestra a una joven estu-
diando junto a una compafiera en el living que se mortifica a raiz de que su padre, ape-

3 Segdn Searle (1969 [1994]: 75), el acto ilocucionario de aconsejar “es, mas bien, decir lo
que es mejor para ti”.

4 “Avisar es semejante a aconsejar mds que a pedir. No es necesariamente, segin pienso, un
intento de hacer que emprendas alguna accién evasiva. Obsérvese que la explicacién ante-
rior lo es de los avisos categéricos, no de los hipotéticos. La mayor parte de los avisos son
probablemente hipotéticos: ‘Si no haces X, entonces sucedera Y” (Searle 1969 [1994]: 75).



nas en calzoncillo, sale del bafio y se cruza frente a ellas. Luego de semejante situacién,
la marca interpela: “:Tenés ganas de tener una pared ahi? Aprovecha las ofertas...”.

Por ultimo, la campafia de la empresa de medicina pre-paga describe en clave de do-
cumental la desdichada existencia de distintos animales. Uno de los spots retrata al
lagarto de Namibia que nunca puede apoyar al mismo tiempo sus cuatros patas sobre
la arena debido a la alta temperatura del suelo. La leyenda de cierre sefiala: “Cuidé bien
esta vida. No sabés qué podria tocarte en la préxima”.

La insistencia de este esquema persuasivo en la actualidad no invalida que pueda apa-
recer en piezas publicitarias del pasado. En tal sentido, un aviso del dentifrico Blancol,
publicado en la revista Mundo Argentino en 1918, nos indica su emergencia ya en la
primera parte del siglo XX.® Se trata de un antecedente que no sorprende por dos mo-
tivos: por un lado, porque la publicidad grafica de aquel entonces (hasta fines del '30)
se organiza a partir de poner por delante la figuracién del cuerpo doliente (Traversa
1997); y por el otro, porque el estilo postmoderno se caracteriza por utilizar estrategias
del pasado, insertandolas en otras constelaciones.

En sintesis, con el fin de encaminar al enunciatario a “hacer”, no sélo a “creer”, ambos
modelos se basan en incentivar la inferencia de yuxiones opuestas: el “de la salvacién”,
a través de la prueba que demuestra la eficacia de la mercancia, remarca sin rodeos

“Hacé lo mismo que X"; el “del absurdo”, con el contraejemplo, conduce a la regla de
accién “No hagas lo mismo que X". En este tltimo, para dar lugar al consejo, se informa
sobre las bondades del producto-marca al final, pero sin demostrar a nivel icénico los
resultados que se alcanzan como consecuencia de su empleo.

2.2 Modelo de la desestabilizaciéon

Este esquema tiene en comun con el modelo “de la distincién” (PENINOU 1984, 1986) el
fundarse en el mecanismo que reposa en una disociacién entre “la colectividad y el
individuo”, entre “el género y la especie” (PENINOU 1984). Pero representa una vuelta
de tuerca de ese modelo tradicional ya que se caracteriza por jugar con la imagen acos-
tumbrada del enunciador-marca superior construido a partir de exhibirse como dife-
rente respecto de sus competidores directos. En vez de restringirse a cuestionar, como
realiza el modelo “de la distincién”, la premisa “Todas las marcas del genérico prestan
o se comportan de igual modo”, se centra en revisar la idea en torno a la excelencia del
producto-marca.®

5

La publicidad consta de un grabado de un personaje desdentado que sostiene en su mano
una prétesis dentaria, y una leyenda que dice: “Vd. sufrird todas las dolorosas molestias
que deben soportar continuamente los que usan dientes postizos, si no cuida a tiempo la
boca. Para evitar la ruina de su dentadura debe Vd. limpiar y desinfectar su boca diaria-
mente con el poderoso Dentifrico Blancol en polvo, pasta o liquido. Perfuma y blanquea
los dientes sin afectar el esmalte. Se vende en todas partes”. Véase la pieza en Traversa
(1997: 73).

» s

El esquema “de la distincién” “instaura una igualdad en lo que atafie a los modos de
comportarse o una similitud con relacion a las prestaciones que se evocan como rasgo
caracteristico (y despectivo del medio). Dentro de ese medio, en el que, finalmente, sus
participantes dan muestras de una personalidad débil y de una autonomia de conducta
escasa, se distingue un actor que, al oponerse al conjunto, se diferencia de éste” (Péninou
1984). 0 sea, el modelo parte de una pregunta o asercién introductoria en la que quedan
englobados todos sus competidores directos, incluso, al parecer, el propio enunciador-
marca, para luego pasar a desmarcarse y denunciar su singularidad dentro del género.
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Quién no espera dentro del discurso publicitario que el objeto comercializado cumpla
el rol de héroe y, gracias a sus cualidades, proporcione un estado euférico, el que an-
hela el enunciatario. El perfil lidico del enunciador-influenciador del nuevo esquema
se establece a partir de quebrar expectativas muy arraigadas, propias de la publicidad
clasica.

El modelo “de la desestabilizacién” se basa en destacar de manera marcada un atributo
del producto-marca, pero, a contramano de la tradicional figuracién que consiste en
erigirlo como un agente glorioso (TRAVERsA 1997), queda delineado aqui como un actor
que prefiere la neutralidad y no ayuda al consumidor, o bien, lo pone en aprietos, en
ridiculo. Las situaciones que se manifiestan, tomadas literalmente, pueden resultar ex-
trafias si se tiene en cuenta los fines que persigue la publicidad: es imposible aspirar que
alguien adquiera una mercancia tras sostener que ésta es inutil, o aun peor, nociva.

Sin embargo, el modelo se presenta como eficaz en términos pragmaticos debido a
que se apoya de modo evidente en la comicidad. Precisamente, el placer comico surge
a raiz de la actuacién de un mecanismo de comparacién opositiva que relaciona una
expectativa previay su frustracién, causada por la emergencia de lo contrario a lo que
se espera percibir (FREUD 1905). El éxito del esquema “de la desestabilizacién” descansa
en exponer variadas dramaturgias que se apartan notoriamente de las usuales puesto
que no respetan la matriz canénica de base. Son mintisculas historias donde el objeto
comercial no queda valorizado y/o el consumidor termina mal parado (continua sin
resolver su problema o sucumbe al ridiculo).

Con frecuencia, esos efectos se originan por exacerbar la infaltable “retérica de la exa-
geracién” que procura, desde la gramatica tradicional, “una calificacién inteligente de
los productos y las marcas” (PENINOU 1986: 102). Es por medio de operaciones hiperbdli-
cas como ciertos discursos suelen caer en un exceso que, a nivel del enunciado, conduce
a la desacreditacion de aquello que es esperable como elogio. Resulta paradéjico: el
énfasis desmedido en la ponderacién dentro de la publicidad’ no agrega, sino sustrae
valor.

Por la operatoria podria asemejarse a la férmula ingenua —hoy demodé— de abusar
del superlativo.® Pero en realidad, ambos procedimientos se oponen en cuanto al gesto
que sustenta el influenciador en cada caso. En efecto, mientras que el enunciador que
emplea en forma sobreexagerada el superlativo pretende enmarcarse dentro de las re-
glas del “macro-estilo clasico”, el enunciador del modelo “de la desestabilizacién”, en
cambio, busca evidenciar dicha gramatica.

Entre los numerosos comerciales, donde el juego hiperbélico proporciona un guifio
cémplice al espectador, estan: Villa del Sur (2004), Menta cristal (2004) y Terma (2004).
Las dos publicidades de agua saborizada Villa del Sur, —la de limonada como la de po-
melo—, muestran a personajes que no pueden dejar de tomar el producto-marca por
mas de cuatro segundos. Se subraya asi, de modo exagerado, su caracter irresistible
que condena a sus consumidores a desatender sus actividades por vivir siempre ligados
a esta bebida.

7 En especial en este tipo de discurso debido a la enorme desconfianza que despierta.

8  Extralimitacién que se da en la publicidad “clasica” por la “propensidn sistemética a su-
bir de nivel el producto, [la] demagogia del elogio, (...) [el] vocabulario radical del exceso
(extraordinario, super, extra)”. En Péninou (1986: 102).



A través de una situacién romantica ambientada en un bar, se realza mas que de cos-
tumbre la cualidad “refrescante” de los caramelos Menta Cristal. Sentados en una mesa,
una pareja de jovenes se expresan su amor a partir de que cada uno empaila la vidrie-
ra: la chica escribe primero la leyenda “te quiero”, y como respuesta, gracias al gran
aliento que le brinda el producto-marca, el muchacho le dibuja un corazén colmado de
ornamentos.

Por su parte, Terma presenta a un joven que, a causa de tomar la bebida elaborada en
base a hierbas, se enamora de diferentes chicas que transitan por la vereda que da a su
balcén, e incluso de un rollizo portero que se encuentra baldeando en esos momentos.
La marca ilustra asf el slogan “Terma te hace sentir bien. Muy bien”, apelando —al igual
que los restantes casos— a la exageracién y a la comicidad.

La adjuncién cuantitativa de propiedades —via el procedimiento figural de la hipér-
bole— constituye una de las operaciones que permite la alteracién lidica de la regla
virtual en torno a la superioridad tranquilizadora del producto-marca. La restante al-
ternativa es la inversa: consiste en la supresién de cualidades a través de la presencia
de figuras como la litote o la pretericién. Quebrar la norma por defecto, como sucede
en los comerciales de Volkswagen Fox (2004) y Sprite (2004), le brinda al enunciador
cierto aire sincero (areté) (ARISTOTELES [2005]; BARTHES 1966).

La publicidad de la marca automotriz versa sobre el éxito con las mujeres de un pro-
fesor de tenis. Mas alla del tratamiento cémico de lo representado, la historia resulta
comtn si no fuera por el final donde la marca aclara: “Nos encantaria pensar que es por
el auto. Pero es profesor de tenis”.

La campafia de Sprite recurre a la misma estrategia de quitarle heroicidad a la mer-
cancia cuando muestra en distintos comerciales a adolescentes que “meten la pata” al
hablar. El enunciador deja en claro después que esta gaseosa no te mantiene la boca
cerrada, o no te para los instintos, sino sélo sacia la sed. La marca prescinde asi de la
asociacioén a un estilo de vida; hipécritamente se disfraza de antipublicidad, aconsejan-
do al destinatario que obedezca exclusivamente a su sed.

El modelo “de la desestabilizacién”, ya sea por adjuncién o supresién®, pone en juego
una modalidad retérica denominada “exceso” (del latin ex-cedere: ir mas alld), propio
de la estética “postmoderna”, “neobarroca”. Segiin CALABRESE (1987 [1989]), se mani-
fiesta cuando impera el placer de romper las normas existentes y superar el limite: “el
exceso es la salida desde el contorno después de haberlo quebrado” (p. 66); “en el inte-
rior mismo de los sistemas se producen fuerzas centrifugas, que se colocan fuera de los
confines del sistema. El exceso es genéticamente interno” (p. 75).

Si bien atin los metadiscursos no ofrecen tantas precisiones respecto a la organizacién
retérica que define al exceso, éste tiende a ser asociado con el predominio de juegos
opositivos, que se refuerzan por la presencia de lo cémico, en la estructuracién de los
discursos (TATAVITTO 1998)."° Se trata precisamente del tipo de entramado que en este

9 Si tomamos como referencia a la teoria que identifica cuatro operaciones légicas en la
constitucion de cualquier figura retérica (adjuncién, supresidn, sustitucién y permuta-
cién) (Grupo p 1982), en nuestro caso Unicamente es posible hallar las dos primeras (las
operaciones fundamentales de las que derivan las demas).

10 Tatavitto (1988) brinda esa conclusidn a partir de analizar el comportamiento de la nocidn
de “exceso” en un corpus integrado por metadiscursos silvestres —que refieren en espe-
cial a films de los “80—y tedricos —Lipovestky (1983) y Calabrese (1987).
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grupo de comerciales desestabiliza a nivel profundo, por “demasiado” o “demasiado
poco”, una norma cardinal.

Por lo tanto, si se compara con el modelo “del absurdo”, la risa que despierta este
esquema argumentativo no se origina sélo por los contenidos y las formas de represen-
tacién que retoman lo ridiculo, sino también por la frustracién de una expectativa que
implica la ruptura de una gramatica muy cristalizada: la del discurso publicitario “cla-
sico”. Ambas instancias se encuentran estrechamente ligadas: la primera —casi siempre
basada en la hiperbolizacién— ayuda a poner en evidencia el quiebre mas profundo;
se comporta como un indicio que cumpliria un papel similar a la entonacién en los
enunciados orales.

La risa mas inteligente que impulsa el modelo “de la desestabilizacién” requiere a fin de
cuentas que el enunciatario proceda como si estuviera frente a un metalogismo (Gruro
1 1982)." Ello significa que debe descartar el sentido literal que proporciona el comer-
cial por ser disparatado; darse cuenta que alli, donde el objeto no aparece representa-
do como un héroe perfecto, esta operando una alteracién como marca retérica. Para
arribar finalmente a esa isotopia “correcta” se precisa conocer el referente, es decir, los
rasgos que distinguen al discurso publicitario, un saber que cualquier nativo de nuestra
cultura tiene bien internalizado.

De tal modo, dicho conjunto de comerciales de vocacién metalingiiistica, que aparen-
temente se vuelven contra si mismos, plasman sin disimulo la ideologia de la “publi-
cidad oblicua”, una concepcién —contraria a la “publicidad referencial’— que procura
que el receptor active sus competencias por medio de un hacer interpretativo y critico
en pro de la construccién del sentido del texto (FLocH 1991).

3. Tendencias de la publicidad “posmoderna”

La novedosa modalidad estilistica publicitaria retoma la dialéctica entre esquematismo
e innovacién; expresa una estética de las formas seriales ya existentes en el pasado®,
pero ligada especialmente con los productos de los medios de comunicacién de masas
(series televisivas, comics, canciones pop, best-sellers, etc.). Eco, Calabrese, Baudrillard
y Jameson encabezan la lista de autores que desde mediados de los “80 plantean la im-
portancia de la serialidad dentro de la produccién cultural contemporanea.

Esta consiste en una optimizacién del trabajo, opuesta al postulado “moderno” de que
la obra artistica es “tinica” y “original”, que se basa en las diferencias o variaciones
dentro de la repeticién. Como sucede en las llamadas “artes menores” (elaboracién
de objetos de ceramica, tejidos y utensilios) o en la fabricacién actual de bienes indus-
triales como el automévil, los productos de la estética “posmoderna” o “neobarroca”
representan una variaciéon regulada puesto que derivan sin fingimiento de una matriz
o modelo-base (Eco 1985; CALABRESE 1987).

Tanto Eco (1985) como CALABRESE (1987 [1989]: 44-63) distinguen variados tipos de repe-

11 Parala Retérica clasica eran las “figuras del pensamiento”.

12 Eco (1985) sefiala que la serialidad ha estado muy presente, por ejemplo, en el arte primi-
tivo, en muchas formas musicales destinadas al entretenimiento (como la zaranda, la jiga
o el minué)y en la commedia dellarte.



ticiones frecuentes en el arte y la cultura posmodernos; muchos de ellos, empero, se
hallan insistentemente en la discursividad publicitaria desde antes de que se instale
esta “nueva” estética debido a su marcado apego a las férmulas.

Si bien la publicidad “clasica” siempre ha utilizado la repeticién de situaciones narra-
tivas, de procedimientos estilisticos y de personajes-actores, la tipologia de Eco (1985
[1988]: 141-142) contempla —él mismo lo sefiala— un caso que es tipico de la narrativa
posmoderna. Lo denomina “cita irénica del topos”: una forma de didlogo intertextual
en el que un texto retoma otro y de ese vinculo se origina una innovacién a partir de
frustrar las expectativas del enunciatario. El topos puede ser de género, de un texto
en particular o de otro tipo. La publicidad “posmoderna” recurre sin cesar al juego
irénico sobre la intertextualidad como mecanismo de produccién: las marcas citan en
sus comunicaciones a diferentes géneros, obras artisticas, publicidades propias o de la
competencia. Pero teniendo en cuenta lo desarrollado aqui, este macro-estilo también
se nutre de modo lddico de los “lugares especiales” (ARISTOTELES [2005]; BARTHES 1966) ¥
esquemas argumentativos de la publicidad tradicional extremadamente conocidos por
los espectadores.

Resulta muy evidente esa clase de aprovechamiento en los modelos “del absurdo” y
“de la desestabilizacién”, por ello los podemos catalogar como “vueltas de tuerca” de
formas cristalizadas que se asientan en la dispositio. El modelo “del absurdo” —recorde-
mos— representa una variante sorpresiva que toma como base el esquema “de la salva- 100
cién”, en tanto que el modelo “de la desestabilizaciéon” constituye una derivacion ludica
del esquema “de la distincién”. Sin olvidar que el discurso publicitario valoriza de facto
la reiteracién —junto con el video clip se erigen como las expresiones mas obsesivas de
la estética de la repeticion (CALABRESE 1987 [1989]: 62)—, la publicidad “posmoderna” se
diferencia de la “clasica” en que las relaciones transtextuales presentan un régimen
ludico en vez de serio (GENETTE 1982). La necesidad que posee la publicidad de ser ra-
pidamente comprendida la inclina a remarcar su pertenencia architextual (GENETTE
1982). Dado que declara su relacién con el tipo de discurso publicitario en forma mas
perceptible y lidica, la variante “posmoderna” transparenta con un afan renovador y
a-critico su inscripcion a esa franja de la discursividad.

En la publicidad “posmoderna” la regla cardinal que recibe mayores alteraciones es,
sin duda, la que se vincula con el protagonismo del producto-marca: la marca recién
se muestra brevemente al final en el esquema “del absurdo” y el modelo “de la deses-
tabilizacién” se sustenta precisamente en el quiebre por adjuncién o supresion de esa
norma. Ya no importa como fundamento dltimo la realidad del producto, el espacio ld-
dico instaurado se afirma a partir de la propuesta de librarse de las reglas realizando un
juego sobre ellas. De ese modo, “no existe condicién de validez para la representacion,
ni visién particular del producto que sea ni mds verdadera ni mas verosimil que otra.
Se diluye toda posibilidad de lectura referencial de lo manifiesto” (KRIEF 1984). La ope-
racion reflexiva genera asi la desaparicion de cualquier instancia superior que pueda
juzgar a la publicidad fuera de sus contornos (KRIEF 1984). El cuestionamiento corriente
sobre si la publicidad es engafiosa, amoral, pierde toda pertinencia.

De acuerdo con el axioma impuesto por la Escuela de Palo Alto acerca de que la co-
municacién presenta un aspecto de contenido y uno de relacién (WATzLAWICK 1967), la
publicidad mas innovadora deja de otorgarle prioridad a la transmisién de datos para
pasar a acentuar aquellos rasgos que hacen que el vinculo entre marca y consumidor se
establezca y se refuerce de alguna manera. Desde la perspectiva semiética, ese énfasis
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por el nivel relacional significa un mayor interés por la naturaleza del vinculo enun-
ciativo en detrimento del enunciado: hacer hincapié en el cémo debe entenderse una
comunicacién expone con fuerza algo respecto de los perfiles de las dos figuras enun-
ciativas, asi como el tipo de vinculo que las une.

Sin negar que el nivel relacional se conecta con el aspecto conativo —como lo sostiene
WATZLAWICK (1967)—, es indudable también su marcado enlace con la funcién fatica
(JaxoBsSON 1960). Ante las innumerables piezas que circulan ptiblicamente en la sociedad,
la publicidad “posmoderna” pone en juego como una de sus estrategias principales el
privilegio del contacto, lo que conlleva el enflaquecimiento del contenido informati-
vo. Dado que el “mensaje fatico” tiene como referente a la comunicacién misma, la
publicidad “posmoderna” aparece como una expresién “primaria”’ que apunta mas al
orden emocional. Busca triunfar, esmerandose desde el principio, al intentar atrapar la
atencién del espectador antes de que éste lleve a cabo la comprensién del texto en si.
Es decir, se esfuerza mas que la publicidad “clasica” en difundir estimulos que capturen
los sentidos para que se produzca el imprescindible proceso perceptual cuya ultima
fase radica en la interpretacién del mensaje publicitario.

Ahora bien, la publicidad “posmoderna” no cultiva la sorpresa a través de “nuevas”
estructuras narrativo-argumentativas asociadas con lo cémico y la espectacularidad
con el fin de suministrar abundante informacién sobre el producto que nadie ha solici-
tado. Como ya sabemos, la predicacién acerca de la mercancia tiende a ser reducida: el
objetivo esencial clasico de indole referencial va pasando paulatinamente a manos de
otras técnicas comunicacionales (marketing directo, plugging, etc.) que ocupan hoy
un lugar creciente en las estrategias implementadas por las empresas.

Por eso ese impacto inicial no es utilizado para que el espectador pueda acceder a
una informacién dada con precisién. La publicidad “posmoderna” no sélo brinda un
minimo quantum informativo, sino que ademas se torna mas sutil respecto a sus inten-
ciones. En este sentido, ADAM Y BONHOMME (1997 [2000]) plantean, a partir de un breve
recorrido histérico en torno al discurso publicitario, que “a causa del aumento de la
oferta con relacién a la demanda y de la estandarizacién progresiva de los productos,
la persuasién comercial se vuelve un acto cada vez mds pensado y calculado y, por la
misma razén, indirecto” (p. 26).

Ya sea por la comicidad que en ocasiones ridiculiza al consumidor de la marca o a la
mercancia misma, ya sea por el vinculo débil que se establece entre el producto comer-
cializado y la victoria o la excelencia del protagonista, las situaciones que expone la
publicidad mas novedosa no dan lugar a un razonamiento cuya conclusién despierte el
interés por la adquisicién de aquello que avala el anunciante.

Los principios heredados de la Antigua Retérica que buscan conseguir la adhesién de
un consumidor pensante pierden pues autoridad. La argumentacién se ha ablandado,
se presenta incompleta o retorcida. Para que las propuestas persuasivas emergentes
conduzcan entonces a la compra es necesario que sea decodificada por un receptor
que no se restrinja a los encadenamientos de pruebas y sus justificaciones. Se requiere
para poder comprender tales discursos la puesta en juego de una serie de estrategias
pragmadticas que tome en cuenta los variados presupuestos (conocimientos, creencias)
compartidos por los interlocutores que alli se manifiestan.

En pos de cumplir con su misién de colaborar en la construccién de la personalidad de
la marca —el branding segtin el marketing—, la publicidad “posmoderna” prioriza mar-



cadamente la linea psicolégica (emocionar).” En sintonia con la reinante neo-television
(Eco 1983; CASETTI Y ODIN 1990), la marca estrella instauradora de una cultura propia
engendra un espacio de convivialidad; cimienta una especie de “comunidad de afectos”
que se caracteriza por ser efimera, cambiante y estructurada a partir de lo cotidiano.
Esta clase de publicidad impulsa la constitucién de una comunién basada en la relacién
energética y el contacto (MAFFESOLI 1988).

El proyecto tradicional del discurso publicitario centrado en edificar un vinculo du-
radero fundado especialmente en la construccién argumentativa (orden simbolico de
la ley) (PEIRCE 1931) es asi abandonado por el macro-estilo “posmoderno”. Se trata de
un cambio profundo ya que poner la mayor atencién en los niveles icénico e indicial
(Peirce 1931) significa apostar en cada ocasién al corto plazo, es decir, a la captura fragil,
momentanea.
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