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En el estudio que presentamosestimamosoportunotomarcomo puntodepar-
tida las teoríasde P. Kuentz (1970), segúnel cual la evoluciónretóricaha consti-
tuido un largo procesode reduccionismoy de desmantelamientohastael puntoque,
como disciplina,ha quedadolimitadaa unade suspartes,la elocutio,o másbien a
la teoríade los troposcentradasobrela metáforacomo figurasuprema.

Por consiguienteun nuevo conceptoretórico se inicia alrededorde los anos
setentacomo lo pruebanlos trabajosdei. Cohen(1970),juntocon los autoresde la
RhétoriqueGénéraleparalosquenormay desviacióncoexisten,justificandolades-
viación desdeun puntode vistapragmático,aspectoque encontramostambiénen
VanDijk (1983) y en susteoríassobrevariantesestilísticaso diferenciasde estilo
condicionadaspor los determinantessituacionales.Van Dijk reconocela interrela-
ción entrepragmáticay estilística, diferenciándolascorno disciplinas en cuanto
que la pragmáticaespec~ficalas condicionespara que una manifestaciónsea la
adecuada... y laestilísticadescribelas condicionespara queuna rnantfrstaciónsea
eficaz(T. Van Dijk, 1983: 121). Interesantees paranuestrotrabajo,el conceptode
estructurasretóricas,denominaciónquecomprendelas estructurasespecialesen las
que el significadose basaprioritariamenteen las modificacionesqueel hablante
deseaprovocaren el oyente,en sus intencionescomunicativas.La novedadde
Van Dijk estáen intentarconocerel sistema,reglasy principios de las diferentes
operacionesretórico-pragmáticasy su aplicación a textosa los quedenominatípi-
camentepersuasivos(Van Dijk, 1983:135) como sonlos textospublicitarios.

Es evidenteque la publicidadbasasu estrategiaen el artede lapersuasión.Para
Gorgiasla retóricaera la cienciamaestrade la persuasión,conceptoquenospermite
argumentaren favor de la retórica publicitaria, siguiendolos pasosde Roland
Barthes,quien en 1964 dio a conoceralgunosde los elementos,a sujuicio esen-
ciales,de la retóricapublicitariacomodisciplinaqueafectano sóloal código verbal
sino tambiéna otros códigoscomo el icónico, la incorporaa la semiologíay tija los
principiosy diferenciasacercadel mensajedenotadopor oposiciónal mensajede
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connotación más propio del lenguaje publicitario. Sus seguidores, J. Durand, U. Eco
y O. Peninou,entrelos másrepresentativos,concedena la retórica de la imagen un
carácterprioritario. Autoresmenosimplicadosen la aventurasemiológica,como es
el casode K. Spang,consideranigualmenteque la publicidadconstituyela última
aportaciónde la retóricaa los génerosexistentesy reconocequeen la publicidad
existe también un sermoabsentisad absentem(Spang, 1979: 127) en el que los
comunicantesno están presentesy en el que el mensajenecesitade un medio o
soporteparasurealización,admitiendoque,por su carácterlaudatorio,la publicidad
es epidíctica,

Sin olvidar las fasesde inventio y dispositio, importantesesencialmenteen lo
que respectaa la imagen,consideramosla elocutio como el instrumentomás impor-
tantedepersuasiónacompañadadel ornatus,virtud de granpesoen el artedel dis-
cursopublicitario.

NuestroCorpus,por problemasde tiempo y espacio,no es sino unapequeña
muestraconstituidapor un conjunto de mensajesescritosy seleccionadosen las
siguientesrevistasdeactualidad:Parcours/AirÍnter Europe(Avril 1966),LAuto-
mobileMagazine(Juin 1995),E/ley Élégance(Automne-hiver1996).

Del análisisdenuestrocorpuspodemosdeducirque los anunciosturísticosy de
transportessonmáspragmáticos,sepresentan,frecuentemente,comodiálogo y la
interacciónenel marcode cualquieroperaciónretóricao figuraes másacusadaque
enotro tipo deanunciospublicitarios.Los pronombresNQUS/V()USque la imagen
ofreceen primer lugarestratégicamentesituadosy diseñadosy que se repiteince-
santementeenlos mensajescorroboranla interacciónpragmática:

Ditcs-nousou vous allezet laissez-vousaHer

Maslos conceptosy figuras serepitenen cualquiertipo de publicidad.El con-
ceptohaul degamme,comodínde la modernidaden el ámbitodela tecnología,se
extiendeal viajerodemodoqueel pasajerose conviertemetafóricamenteen un bóte
de marque.

Chaqueautoniobilede la flotte SERG’ENT FOX-TROT cstpilotée parun con-
ducteurexpérimenté.vous serezpour ]ui un hiñede rnarque.

La apropiaciónde otros códigos sociales,culturalesy profesionales,de modo
habitualproduce.en la mayorpartede los casos.el efectopragmáticodeseadopor
el publicistamedianteel usoespecificodel lenguaje:

Ford entreprise:Uneflotte desolutions.

La utilizaciónde los colores,sin entraren ningúntipo de connotaciónni sim-
bolismo específico—citaremos,a modode ejemplo,la utilización de los colores
azul, rojo y blancoutilizadospor AIR íNTER EUROPEcomo símbolode lotean-
ces—adquiereen la publicidadturística unadimensiónpragmática.mensajeque
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estructuradoarmoniosamenteconstituyeuna figuraretórico sintáctica medianteun
paralelismoqueda al mensajeun equilibrio casiperfecto:

Les vols Bleuet Blanc sontparfaitementcombinablesentreeux.Cestádire que
vous pouvezpartir envol Bleu et reveniren vol Blanc.

La ecología,temadel mayorinterésen los tiemposactuales,tiene lógicamente
su léxico y su color, quevieneexpresadopor lacrecióndeun númeroverdequese
anunciautilizandoel mismocolor: Numérovert DGAC. (líneatelefónicadeinfor-
maciónaérea).

Creemos,no obstante,que la publicidadno eshomogéneaenel anunciode sus
productos,de modoquecadatipo de productostienesu retóricaparticular,utiliza
unacualificaciónespecíficaqueen ciertaspublicidadesseexpresaarbitrariamente
medianteun juego sinestésico,atendiendoal conceptode sinestesia(Morier, 1961:
698-699)propiode la retóricaclásicaen unamezcladelenguajesimbólico y pseu-
do científicoparacautivaral posibleusuario,fin último de lapublicidad,efectoque
encontraremosigualmenteen lasdescripciónesqueatañena la moda y que,por el
carácterespecíficodel producto, constituyenmas bien, segúnla definición de
Genette(1970),unasimplefigurade retórica:la personificación.

ROUGECOLLECTION: La couleurdouceur/Unetextureonctueuseet généreu-
se: Rougesublime.!Sa textureconfortet son complexehydro-tenseur:Teint Hydro-
Lifting.

Le mythe du rouge,celui de sontonuspourLámeen tonsvifs, ou celui de
sa donceurau teint en nuancespourpre.Celui de sa noblesseau traversde
reliefssignésae!.

La magiedu vertqui installele printempsdansl’hiver, qui portebonheur
á votre élégancedans la brillancede la modeou danslesnuancesde l’éme-
raude.

Si la exaltacióndel productoesun rasgopeculiarde la publicidad,es evidente
quedeberemosanalizarel procedimientoutilizadopor el artepublicitarioparamag-
nificarlo, estrategiaque utiliza preferentementela adjetivación.Mas,¿quépuede
representarun paroxismode adjetivaciónen la retóricapublicitaria?.Probablemen-
te KerbratOrecehionicontribuyeadarunarespuesta:11 va desoi que touteunité lexi-
cale est,en un senssubjective,puisqueles motsde la languenesontjamaisquedes
symholessubstitutifset interprétatifs des dioses (C. KerbratOrecchionni,1980:
70), fijando diferentescategoríasde adjetivos:axiológicosy no axiologicos.En el
mismosentidointerpretamoslas palabrasdeL. Painchaud:Lesmoisne sonijamais
neutresquant¿ leur sign~ficationdirecte,maisencoreplusquantatasentimentsde
nature affecitive qu ‘lis évoquent auprés de nous (Painchaud,1987: 10).

En los adjetivosutilizadospor lapublicidadexisteun juicio de valor implícito.
Ademásde enunciarunapropiedaddel objeto,presuponenunareacciónemotivadel
emtsor frente al productoconcediendoal conjunto del enunciadoo mensajeun
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carácterapreciativomediantela cuantificaciónindefiniday la graduación,incluso
en los no axiológicos:

Végétaleet océanela ligne debain aux notesdeparfumdétéde Kenzo
cessérumsgorgés&actifs dynamisants

La majcstédélicated’unerobe!Une robeá ligne épuréc.

Esevidenteque la profusiónde adjetivosno tienela mismaintensidadenel tra-
tamiento de los diversosproductos.El mundodel automóvil es, a nuestrojuicio,
menossugerente.Los conceptosdereposantes,économiquescf rapides,nadanue-
vos, por otraparte,vendránacompañadosde otros adjetivos,unasvecesafectivos,
otrastecnológicos,coloquiales,en ocasiones,cornorespuestaa unosvaloressocia-
les establecidos.Porconsiguientelos modelosdel momentocontinúansiendo¿¡síu-
c¡euxcf utilesmaisnon utilitaires, hydrauliques,habitablescf perforn¡ants,capa-
c,eux, vastes,abordablesel fuciles & vivre, désirables.Todos ellos afirmaránsu
vocaciónj¿¡miliale y convivialey, en algunaocasión la publicidadhará tina pre-
sentaciónmetafórica:Le musecaanimal, la crauperebondie, le....déploieun char-
mefou,y muyfrecuentementehiperbólica:Une vraie sportive, exclusiveel incom-
partible lLes ¡olis monstres/ La ... esíune voiture impériale, exageraciónque se
aplica indistintamente-a diferentesconceptos,la tenuede ronteesl. exemplaire,
tambiénel confort, etc.

Al igual quelos productosde belleza,la modanosinvadecon su retóricapar-
ticular, unasvecesparadara conocery exaltarla firma o marcacomercialmedian-
te la creacióndepalabras

On atous desvétementschouchous...cliouchoutcz-vousuneimageá vous.

A vecespor el procedimientode la denominación:

Charlottela niode aun prénom:Tu pcux t’appelerClaudiaet t’habillcr Charlotte.

La figurade personificacióntan utilizadapor lapublicidad,adquiereen el con-
ceptode animalidadsu máximaexpresión:

lIs nous aiment: féline. rugissante.bulesgriffes dehors014 au contraire faisaní
palíe de veloursmuís íoujoursauxagucisde la moda.Fasfolle la béle!

Enunciadossimilaresa mododeesloganserepitensin cesar:La raceféline;len-
dre íigresse; Une be/le peau; Dróle de z¿bre: Un grand fiare; Look jaguar;
Paníhérecavaliérey muchosotros inteligentementecombinadoscon la imagenque
presentatodaunacolecciónde pieles,origende los enunciados.

Tambiénla industriade la moda utilizará el temade actualidad,como hemos
visto en otros productos: la Ecología. Los materialesseránnaturales,los tintes
vegetalesal estilode tradicionesy culturasmilenariascuyosmétodosno represen-
tan unaamenazaparael ecosistema:Votre colleclion Ecolo/ECOLLECTION:Un
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prél ñ porter crée sur la based’un nouveaumol d’ordre... El conceptode intem-
poralidadse impone.No se tratadeuna publicidadrománticaal estilo de los años
30 quenoshacesoñar,se tratade fórmulasfijas en unjuego de palabras,por otra
partenadaoriginal: Sur la planéleReebok,lesjémmesoní rareineníles pieds sur
terre.../o bien lescoúluriers & vospieds.

Si bientodo tipo de operaciónde la retóricaclásicapuededarseen la publici-
dad,la lenguapublicitariamenosnormativay en ocasionesagramatical,másacor-
decon el usoqueel hablantehacede la lengua,presentaunascaracterísticasespe-
cialesque nos permitenreflexionar sobrela importanciapsicosocialdel uso
específicoy pragmáticodel lenguaje,de modoque nadiese asombraráal leeren
cualquiersoportepublicitario, revistas,vallas u otros, enunciadosdel tipo: fine
modeGravochequi aceroche,figura que presentaun paralelismofonéticoo una
expresiónqueprovienedel lenguajepopular: Gavroche,elle a du culol, puestoque
todaslas capassocialescabenen el mundopublicitario.En definitiva, comoreco-
nocenChebaty Gautier:

Toutmessage,qu’il soit Iittéraire, poétique,pictural ou... publicitairevise ápro-
duire certainseffets.Mais ariveraurésultatcherchéne peutéúelaisséni auhasardni
h l’improvisation. II fautla créationdesrég]es...les réglesen matiérelittérairesont les
bisde la rhétorique.

La rhétoriqueestun art vivantet omniprésent,dont unedesmanifestationslesplus
clairesestla publicité(Chebaty Gautier,1978: 103).
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