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Resumen

El propdsito de este trabajo es analizar algunas
transformaciones recientes operadas en el discurso publi-
citario, que han senalado la aparicion de nuevas estrate-
gias enunciativas y significaciones sociales inéditas acerca
de las practicas de consumo.

Superado el valor de uso como patrén de aprecia-
cién monetaria, lo que importa ahora es el valor de signo,
el valor de diferenciacién que establecen las mercancias
entre si. Y en la produccion de esa valorizacién simulada,
la publicidad es protagdnica no ya Unicamente en la tasa-
cion del producto, sino en el establecimiento de relacio-
nes entre sujetos y objetos.

A partir del anélisis de una pieza grafica de la
marca de ropa Ona Saez, se buscara identificar de qué
modo se representa la relacion entre la marca y sus con-
sumidores en un momento histérico en el que el propio
discurso publicitario intenta amortiguar —en el plano de la
representacién- las criticas de las que es objeto.

discurso publicitario — estrate-
gias enunciativas — retérica argu-
mentativa
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Towards a world without
trademarks. Ona Saez and the
marketing of a paradox

The purpose of this article is to analyse some of the
recent transformations in the discourse of advertising,
which have signalled the advent of new enunciative stra-
tegies and unknown social meanings about consumer
practices.

The value of use as a pattern of monetary appre-
ciation has been left aside and replaced by the value of
the sign, the value of the difference established by the
goods among themselves. In the production of this simu-
lated valorisation, advertising is the protagonist not only
in the estimate of the product but also in establishing
relationships between subjects and objects.

On the basis of the analysis of a graphic piece of
the clothes trademark Ona Sdez, we will try to identify
how the relationship between the trademark and its con-
sumers is represented at a point in time when the dis-
course of advertising is trying to attenuate the criticism it
receives at the representational level.
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1. Introduccién

El propdsito de este trabajo es analizar algunas
transformaciones recientes operadas en el discurso publi-
citario, que han senalado la aparicion tanto de nuevas
estrategias enunciativas —seflalando una ruptura con res-
pecto a modos de produccién anteriores- como de signi-
ficaciones sociales inéditas acerca de las practicas de con-
sumo.

Lejos de optar por mantener abierta esta dicotomia
entre la esfera de lo discursivo y la esfera de la represen-
tacion de lo social (en este caso las practicas), lo que me
interesa demostrar, en un primer nivel de analisis, es el
modo en el que ciertos procedimientos enunciativos
logran trastocar el orden de representacién y de esa
manera instauran, sintetizan, nuevas relaciones subjetivas
que trascienden el plano de lo textual.! Una perspectiva
semejante supone, como afirma
comprender “el campo del discurso como un conjunto de
estrategias y reglas que organizan y distribuyen las posi-
bilidades enunciativas que cada contexto histdrico y social
delimita”;? o de otro modo, se trata de asumir que el dis-
curso solo recobra su plenitud significante en la perte-
nencia a una formacién discursiva:3 es en el juego de
posibilidades y restricciones donde ésta determina la con-
figuracion del campo de lo decible.

En este sentido me interesa revisar la trayectoria del
discurso publicitario en relacién con los modos de subje-
tivacion dominantes en la cultura de masas, de la que es
expresion emblematica: sus modos de produccién, circu-
lacién y recepcién se integran medularmente en la for-
macién social contemporanea, desde un angulo que exhi-
be con claridad el caracter masivo de la cultura actual. La
publicidad es, ademas, un elemento central en la cadena
de asignacion de valor de las mercancias: superado el
valor de uso y la funcionalidad de los objetos como patro-
nes de apreciacién monetaria, lo que importa ahora es el
valor de signo, el valor de diferenciacién que puedan
establecer las mercancias entre si. Y en la produccién de
esa valorizacién simulada, la publicidad es protagdnica

Maria Isabel Filinich,

T Me refiero a lo textual en un
sentido distinto al que Maria
Isabel Filinich (2005) recupera de
Parret, segun el cual el concepto
de texto es asimilado al de enun-
ciado. Lo que me interesa remar-
car aqui es la idea de lo textual
como materialidad discursiva, en
lo que me distancio momen-
tdneamente de la categorizacion
retomada por la autora.

Isabel.
Buenos

2 Filinich, Maria
Enunciacién  (2005)
Aires. Eudeba. Pp.34.

3 Para Michel Foucault (1983)
todo enunciado, todo discurso,
esta sujeto a las condiciones que
le impone su formacién discursi-
va de origen: “Se llamaran reglas
de formacién las condiciones a
que estan sometidos los elemen-
tos de esa reparticion (objetos,
modalidad de enunciacion, con-
ceptos, elecciones tematicas).
Las reglas de formaciéon son
condiciones de existencia (pero
también de coexistencia, de con-
servacion, de modificacion y
desaparicion) en una reparticion
discursiva determinada” (Pp. 62-
63).
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4 Uno de los trabajos mas repre-
sentativos en este campo es el
libro No Logo, de Naomi Klein.
En él, la autora describe los
modos de funcionamiento de las
grandes  corporaciones, la
relacion de los jévenes con las
marcas, y recupera algunas
experiencias disruptivas en las
que propone leer indicios de una
cultura critica.

5 La diversidad de abordajes
sobre el tema supera amplia-
mente los limites de este trabajo.
No obstante, y para ilustrar el
camino que me interesa seguir,
quisiera referir la propuesta de
Manuel Vazquez Medel (1993):
“Es evidente que de todas las
modelizaciones discursivas, el
discurso publicitario va mas alla
de la modelizacién informativa
(hacer saber), persuasiva (hacer
creer) y volitiva (hacer querer)
para arrastrar hacia la modal-
izacibn manipulativa (hacer
hacer), Y este hacer objeto no es
otro, evidentemente, que el
hacer del consumo. Aquel que
proyecta todo el esquematismo
profundo de lo humano hacia el
tener y no hacia el ser” (p. 50).

6 Klein, Naomi (2001) No Logo,
Buenos Aires. Paidés. Pp. 529.
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no ya Unicamente en la tasacion que establece sobre el
producto, sino en el establecimiento de relaciones entre
sujetos y objetos, y entre los sujetos entre si.

Pero a pesar de la amplia difusién y activo consen-
so que generan los simbolos del consumo entre las socie-
dades contemporaneas —ademas del crecimiento expo-
nencial que experimentaron la industria publicitaria y las
practicas del marketing durante los ultimos afnos- tam-
bién aparecieron discursos criticos con la mercantilizacién
de la vida y las relaciones sociales, tanto desde la doxa
como del campo académico.4 Se lanzaron denuncias con-
tra la pérdida de las identidades en favor de las marcas, y
las criticas al desvanecimiento de las fronteras entre con-
sumidores y mercancias derivo en la sospecha de un des-
fondamiento de la existencia a causa de una orientacién
consumista de los modos de vida. Se asumié que la con-
solidacién de la sociedad de consumo acarreaba un sin-
numero de problemas vinculados a la identidad, al tiem-
po que se advertia una transformacién profunda de los
modos de subjetivacion vigentes hasta entonces.>

En este escenario se despliega la indagacion que
pretendo realizar aqui: a partir del analisis de una pieza
grafica de la marca de ropa Ona Saez aparecida el afo
pasado en diversos medios de comunicacién, buscaré
identificar de qué modo se representa la relacion entre la
marca y sus consumidores en un momento histérico en el
que el propio discurso publicitario intenta amortiguar y
reencauzar —en el plano de la representacion- las criticas
de las que es objeto. Esta busqueda pretende, desde el
andlisis discursivo, dar cuenta y analizar las implicancias
de un proceso que Naomi Klein ha calificado como de
“creciente absorcion de las imdgenes anticorporativas por
parte del marketing empresarial” .6

Para ello me propongo, en una primera instancia,
analizar los niveles enuncivo y enunciativo: identificar los
sujetos de la accidn, el valor que se le asigna a los objetos
del discurso, y las imagenes de enunciador y enunciatario.
En segunda instancia examinaré las metaforas dominan-
tes presentes en el aviso, y por ultimo avanzaré sobre la
dimensién argumentativa para desentrafiar cudles son las
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pruebas que enhebran el discurso publicitario a favor de
la posicion del enunciador; cuales son los topoi presentes
en el enunciado; qué valores encarnan, cémo se constitu-
yen en lugares de lo preferible y de qué modo se cons-
truye el verosimil publicitario.

El componente veladamente metadiscursivo de mi
hipotesis inicial (referidos a la reflexion sobre los procedi-
mientos que derivan en una nueva configuracién de lo
textual en la publicidad)? constituye el punto de partida
que me permitira avanzar en el examen puntual de lo que
Filinich denomina la conformacién discursiva de la subje-
tividad,® poniendo de relieve las conexiones y distancias
que el discurso mantiene con sus propios destinatarios, y
el régimen enunciativo imperante en la formacién discur-
siva a la que pertenece.

2. Dominio enunciativo de la imagen

Toda publicidad contiene una funcionalidad mani-
fiesta: poner el lenguaje al servicio de la mercancia. Nada
tiene que ocultar al respecto, sino todo lo contrario: en su
mayor exhibicion radica el éxito de la comunicacién publi-
citaria; en la comprension que es capaz de suscitar en el
destinatario acerca de la necesidad de adquisicion del
objeto representado. Bajo esta influencia surgira una pro-
gresiva sustanciacién de los enunciados en la forma con-
creta de un género discursivo.9 “La intencién discursiva
del hablante, con su individualidad y subjetividad, se apli-
ca y se adapta al género escogido, se forma y se desarro-
lla dentro de una forma genérica determinada”,10 afirma
Bajtin. Es esta voluntad discursiva de la que habla el autor
la que permite inscribir al discurso publicitario en una
esfera de la praxis muy particular: la del consumo.

Esta restriccion, este ceiimiento a un objetivo espe-
cifico es el que produce unos determinados temas, rasgos
composicionales y estilisticos que son caracteristicos del
género. A pesar de la amplia gama de tépicos que la
publicidad toma como referente, se puede concluir en

7 De modo general, y como
premisa de la indagacion, podria
proponerse que la irrupcién de
nuevas formas de representacion
ofrece contra argumentos a una
supuesta estabilidad genérica y
enunciativa propia del discurso
publicitario, traducida general-
mente al espacio de las practicas
profesionales bajo la forma de
recetas creativas o procedimien-
tos altamente estandarizados.

8 Op.cit., p. 9.

9 El trabajo de Mijail Bajtin ha
colocado la piedra fundamental
para el desarrollo de este con-
cepto. “Una funcién determina-
da (cientifica, técnica, periodisti-
ca, oficial, cotidiana) y unas
condiciones determinadas,
especificas para cada esfera de la
comunicacion discursiva, gener-
an determinados géneros, es
decir, unos tipos tematicos, com-
posicionales y estilisticos de
enunciados determinados y rela-
tivamente estables”. Bajtin,
Mijail (1982) Estética de la
creacién verbal. México. Siglo
XXI. Pp. 252.

10 Op. cit., p. 267.
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1114 composicion y sobre todo
el estilo del enunciado dependen
de un hecho concreto: a quién
estd destinado el enunciado,
cdmo el hablante (o el escritor)
percibe y se imagina a sus desti-
natarios, cudl es la fuerza de su
influencia sobre el enunciado”.
Bajtin, op. cit. Pp.285.

12 op. cit. Pp. 18.
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gue existe una constante que permitiria definir su especi-
ficidad tematica: las mercancias o servicios siempre son
tratados en su cualidad de bienes (materiales y simboli-
cos) destinados a la venta. A partir de alli comienza la
estructuracion progresiva de los enunciados bajo los pre-
ceptos de composicién y estilo mas adecuados para el
tipo de comunicacién que se desea obtener, proceso en el
cual cobran especial importancia dos instancias mutua y
estrechamente relacionadas: la actitud valorativa del
hablante hacia el momento tematico, y la imagen que
éste posee sobre su destinatario.’! Estas dos variables
ejercen una influencia decisiva en lo que Bajtin denomina
estructuracion de la totalidad, presente en toda serie de
enunciados relativamente estables.

Ahora bien: {cdmo se estructura esa totalidad sig-
nificante en el caso de la publicidad analizada? Antes de
proceder a identificar sus elementos habria que marcar
una particularidad: la de ser un discurso articulado entre
dos lenguajes, icodnico y escrito. En la dimensidn estricta-
mente compositiva, texto e imagen cumplen funciones
diferentes; el balance entre uno y otro lenguaje, la oscila-
ciéon en la jerarquia de ambos, puede variar y hallar dis-
tintos modos de concatenacién segun la intencionalidad
del enunciador, siempre enfocada en el mejor modo de
hacer valer el objeto de la representacién o, mejor, el
objeto del enunciado. Tal diferenciacién, no obstante, no
implica una conceptualizaciéon divergente acerca del
caracter de enunciado que poseen imagen y texto, pues-
to que —como propone Filinich basandose en la semidtica
greimasiana— éste puede concebirse de manera amplia,
permitiendo “observar todo tipo de discurso como un
enunciado, esto es, como una organizaciéon semantico-
sintactica que conlleva las huellas de la enunciacién”.12

El alcance de esta afirmacion permite avizorar el
nucleo analitico que subyace a un abordaje enunciativo
de la publicidad: por un lado la presencia de un nivel
explicito, lo enunciado, concebido como el objeto del dis-
curso, y por otro un plano implicito, la enunciacién, que
define el proceso mediante el cual un yo se dirige a un td.
Esta distincién opera tanto en el texto como en la imagen,



Hacia un mundo sin marcas. Ona Saez y el marketing de la paradoja

y si bien el campo de cada lenguaje —con las particulari-
dades de su materia significante- consagra enunciados
singulares y diferentes entre si, éstos se conforman simul-
tanea y coordinadamente en el acto de enunciacién. Texto
e imagen provienen, entonces, de una matriz comun: la
voluntad discursiva de un sujeto de la enunciacion parti-
cular, que en su apelacién a un otro configura su propia
subjetividad a partir de determinados objetos y modali-
dades discursivas.

Dicho esto, el abordaje de los enunciados publici-
tarios se revela como un ejercicio de interpretacién contra
la arbitrariedad o la supuesta naturalidad con la que se
presenta la imagen bajo el argumento de unos rasgos
genéricos estables, ya que la configuracion misma de un
espacio visual y textual es, en su origen, una eleccién
enunciativa. Es por ello que incluso antes de avanzar en el
examen de los enunciados como forma de acceder a las
huellas de la enunciacién, en la dimensién compositiva ya
se advierte la presencia de subjetivemas que senalan la
presencia e intencionalidad del enunciador.

Si nos detenemos un momento en el analisis del
aviso de Ona Saez veremos que la imagen no es sélo ico-
nografia ilustrativa, enunciado, sino el soporte mismo del
aviso. Varios trabajos han resaltado el valor compositivo
de la imagen en la publicidad contemporanea,!3 pero
quisiéramos destacar aqui algunas implicancias enunciati-
vas que sostienen esta concepcion. En primer lugar dire-
mos que este protagonismo excesivo, esta omnipresencia
de la imagen en el espacio de la representacion, trastoca
—desde un punto de vista analitico— las prioridades en el
orden de lectura: la escena enunciada posee un caracter
secundario, subordinada al contexto de produccién dis-
cursiva que la hace posible, esto es, a la accién del sujeto
de la enunciacion. Desde este plano implicito, la imagen
origina (y domina) la instancia de enunciacién al imponer
de manera inmediata la perspectiva visual y valorativa
desde la que se presentan los hechos. El texto vendra
luego a desambiguar el sentido de la imagen, pero es ésta
la que se reserva la apelaciéon primaria: en ella se hace
recaer la fuerza inicial de la captacion.'# En la publicidad

13 Georges Péninou ha sido uno
de los autores que mas ha llama-
do la atencién al respecto. “En la
evolucion del género, el pasaje
técnico de la “reclame™ a la pub-
licidad se reflejo en la importan-
cia siempre creciente otorgada a
la figuracion del objeto”.
Péninou destaca a la imagen
como el “vector mas operante”
de la publicidad contemporanea
en oposicién al rol que ocupaba
en el siglo XIX, circunscrito a la
“asistencia de propésito, ilus-
tracion de algun lema, comen-
tario de la palabra”. Ver Péninou,
George (1972) “Fisica y metafisi-
ca de la imagen publicitaria”, en
Comunicaciones N° 15, Buenos
Aires: Tiempo Contemporaneo,.
Pp. 117.

14 Desde un enfoque centrado
en las condiciones de producciéon
del discurso, cabria indagar en
trabajos posteriores en la relacion
existente entre la hegemonia de
la imagen en la definicion de
estrategias enunciativas, y el
avance y consolidacion de la cul-
tura visual, proceso en el que la
publicidad ha cumplido un papel
excluyente. Antes habria que zan-
jar una serie de diferencias episte-
moldgicas derivadas del caracter
distintivo de cada objeto de estu-
dio: por un lado el discurso y la
presencia residual de categorias
analiticas heredadas del estruc-
turalismo, y por otro el campo de
las teorias materialistas de la cul-
tura. Creo que esta zona de
cruces y dispersiones puede resul-
tar atil para un andlisis mas pro-
fundo de la cuestion.
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de Ona Saez se puede identificar claramente esta funcion
en el eje de la mirada que los personajes del aviso esta-
blecen con el enunciatario: hay alli una interpelacién
directa que se dirige inequivocamente a lo que en térmi-
nos linguisticos podriamos denominar un td. La mirada se
convierte en el sustituto del pronombre personal y funda
la instancia dialégica que revela la inscripcién del yo en el
discurso.

En segundo lugar, la reiteracion de esta mirada
fuera del campo del aviso por parte de los personajes de
la publicidad, ocasiona una ruptura en la esfera de la
representacion y quiebra la unidad de la ficcién publicita-
ria: el objetivo no es que la escena cobre verosimilitud en
base a un realismo cerrado y coherente sobre si mismo,
sino todo lo contrario; la clave de su fuerza persuasiva
estd en esa fuga que se produce desde el universo imagi-
nario de los personajes a la situacion comunicativa real.
La mirada se convierte asi en un puente entre el mundo
ficcional del aviso y sus destinatarios, pero también el vec-
tor de un nuevo sentido que subraya el caracter ficticio de
la escena enunciada. De este modo la pretension del
enunciador puede leerse como un intento por legitimar
su discurso mediante la parodia de un estereotipo publi-
citario, aquel que se rige por un modo de representaciéon
realista. La utilizaciéon de esta estrategia cobra particular
importancia si se tiene en cuenta que el propdsito del
aviso es impugnar el papel de las marcas y los discursos
que las sostienen.

3. Enunciacidon de la diferencia

Los enunciados que inscribe la imagen en el discur-
SO nos anuncian pistas que, aunque sutiles en compara-
cién con las que brinda el texto, permiten inferir la inten-
cionalidad del enunciador: alli se recrea un escenario (un
consultorio médico) bajo una atmoésfera solemne, en el
que se somete a una chica a una intervencién: la incision
de la etiqueta de su jean. La publicidad se detiene en este
momento significativo de la accién porque a partir de alli
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se producirad el pasaje al mundo ethico del enunciador:
obligada a retratar sintética y rapidamente los contenidos
de su discurso debido a las restricciones impuestas por su
pertenencia genérica, el aviso omite las etapas previas y
posteriores al cambio de estado y se detiene aqui como
forma de explotar el angulo euférico de la imagen, ope-
racion que posibilita destacar no tanto la sucesividad,
sino el aspecto mismo de la accién.1>

Una rapida descripcion de la escena publicitaria
muestra, detras del primer plano en el que médico y asis-
tente se encargan de la tarea, a una fila de jévenes que
esperan someterse al mismo procedimiento. En un tercer
plano, una secretaria registra a los pacientes. Como ya
hemos destacado, el eje de la mirada es un rasgo sobre-
saliente que ademas de indicar el compromiso que se
reclama del enunciatario, sefala rasgos de caracter: los
jévenes observan con gesto adusto, en una extrana mez-
cla de decision, y una angustia propia de saberse posee-
dor de algo susceptible de extirpacién (la marca); en el
caso del personal médico el tono senala seriedad, ten-
diente a manifestar la gravedad de la tarea que se
emprende. Poseer una marca, entonces, se convierte en la
accién que estructura la escena publicitaria y que permi-
te calificar a los personajes segun la actitud que toman
con respecto a ella.

Desde el momento en que se le otorga un prota-
gonismo excluyente, la marca se convierte en un depdsi-
to de valores para los sujetos presentes en el enunciado:
toda su esencia estard constituida por la relacion que
mantienen con ella.’® En el texto del aviso esta centrali-
dad es manifiesta: “Pobres de aquellos cuya Unica marca
personal es una marca de ropa. Este es anénimo. Un jean
para cortarla de una vez por todas con las marcas”. La
operacion enunciativa que subyace al enunciado consiste
en servirse de una relacion de conjunciéon (el vinculo de
los sujetos con una marca) y sancionarla, para luego hacer
valer una relacién de disjuncién (la de no poseer el jean
Ona Saez) con el objetivo de cubrirla rapidamente
mediante la adquisicion de la mercancia publicitada. Al
calificarla negativamente, el enunciador se convierte en el

15 Filinich, Maria Isabel. Op. cit.
Pp. 64.

16 La instauracion de la marca
como objeto del enunciado
recuerda la relacion que se
establece con el sujeto de la
accién: “El objeto al cual se hace
referencia aqui, con el cual el
sujeto puede estar en conjuncion
o disjuncion, es definido por la
semiodtica como un lugar donde
el sujeto deposita los valores; es,
por lo tanto, un objeto de valor
para el sujeto. En este sentido, el
objeto se constituye en el interi-
or del enunciado por la relaciéon
que guarda con el sujeto”.
Filinich, op. cit. Pp. 19.
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17 " as colectividades que supo-
nen las formaciones discursivas
comparten un tesoro de enunci-
ados fundadores, cuya figura
extrema seria el slogan, la divisa.
Si no hay necesidad de dar la
fuente, es, justamente, porque
ese nombre es el nombre del
Ausente supremo, ése sin el cual
la colectividad que comparte el
discurso no seria lo que es”.
Maingueneau, Dominique
(1987) Nuevas tendencias en el
analisis de discurso. Paris.
Hachette. Pp. 20.
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juez de una relacién de los consumidores con las marcas;
esto le permite introducir un nuevo mundo de valores
encarnado por Ona Saez, que en su operaciéon de “des-
marcacion” induce una nueva juncién, ahora evaluada de
manera positiva.

El texto comienza con una sentencia (“Pobres de
aquellos...”) que demarca una linea de ruptura: a partir
de ella el enunciador esboza su propio mundo de valores
e instaura la complicidad del enunciatario en su acepta-
cion. La ausencia de huellas explicitas que permitan atri-
buir esa afirmaciéon a un enunciador particular convierte
al enunciado en una cita de autoridad, que presupone un
saber y una moral comun al interior de la formacion dis-
cursiva en la que la publicidad de Ona Saez se produce.
Como lo recuerda Maingueneau, la elisiéon del enunciador
remite a la apariciéon de un “locutor superlativo” que se
instituye en garante de la validez de la enunciacién.1? El
proposito implicito consiste, por un lado, en apelar a una
maxima corriente —fundada en el rechazo a las marcas—
para posicionar el producto anunciado y obtener la sim-
patia del enunciatario; y por otro, mediante la calificacion
peyorativa de “aquellos cuya Unica marca personal es una
marca de ropa”, el enunciado se convierte en un llamado
radical a la definicién de los indecisos: desde este angulo,
el anuncio puede interpretarse como un intento del enun-
ciador por trascender los margenes de la formacion dis-
cursiva de origen, y problematizar la adhesion acritica a
las marcas visible en otros grupos sociales. Podria con-
ceptualizarse a éstos como destinatarios indirectos, en los
que se busca introducir un sentido correcto —vectorizado
por la propuesta de Ona Saez- acerca de las practicas de
consumo. Tras la polarizacién, el enunciador abre una hen-
didura y posibilita el deslizamiento de una mirada critica
como contrasefa de identificaciéon con el enunciatario.

Pero el objeto del enunciado no se agota aqui, sino
que es doble: por un lado estan los consumidores de mar-
cas, y por otro el jean, el objeto. La declaraciéon subsi-
guiente a la primera sentencia (“Este es anénimo”) inau-
gura en el enunciado el segundo término y proyecta sobre
él la imagen de autoridad que el enunciador construye en



Hacia un mundo sin marcas. Ona Saez y el marketing de la paradoja

el comienzo.18 De este modo la mercancia encarna, en el
plano de la representacion, los valores positivos que el
enunciador le otorga a la distincion entre “aquellos cuya
Unica marca personal es una marca de ropa” y los otros:
los que prefieren un jean anénimo como forma de “cor-
tarla de una vez por todas con las marcas”. Lo que esta en
disputa y se problematiza en el aviso no es otra cosa que
la diferenciacion social a través del consumo. Disputa que
ya no se da en el orden de la mera adquisicién, sino en la
dimension del conocimiento y el uso de cédigos diferen-
ciales en las practicas de consumo, aspecto que la publi-
cidad configura discursivamente a través de figuras de
segregacion claramente identificables.

Estas operaciones enunciativas proyectan la ima-
gen de un enunciatario complice que comparte el univer-
so de valores del enunciador, o que al menos cuenta con
cierta predisposicién para iniciar el rito de pasaje hacia un
mundo sin marcas. Pero también presupone un sujeto
discursivo habituado al desciframiento de los cédigos y
estereotipos reinantes en la publicidad; un lector que
sabe distinguir la parodia porque conoce (y critica) las
recetas del marketing dominantes; un protagonista de la
cultura masiva del que se espera, paradéjicamente, una
respuesta contracultural: la reaccidn en contra de las mar-
cas.

En esta campana, el enunciador no otorga conce-
siones al enunciatario y lo enfrenta desde el comienzo con
la necesidad de definirse. Pero a la vez, esta definicion es
llamada a producirse en oposicidn a otros (“aquellos cuya
Unica marca personal es una marca de ropa”), asumiendo
como valor principal del enunciado el status y la diferen-
ciacion social que portan las mercancias. Son precisamen-
te estos elementos los que marcan un principio de ruptu-
ra con un orden tradicional de la representacion
publicitaria: la acogida de un sentido critico en el interior
del enunciado con respecto a la asimilacién de las marcas
en la construccion de la identidad personal (y, por eleva-
cién, la impugnacion al papel de la publicidad) sehala la
irrupcién de una nueva valoracién del enunciador con res-
pecto al momento tematico y a su vinculo con el enun-

18 La frase cumple otra funcién
si se la analiza desde una dimen-
sion compositiva: a través de ella
se dirige la atencién del enunci-
atario hacia uno de los objetos
del enunciado (el jean), que al no
estar mencionado en el texto,
obliga un desplazamiento de la
lectura hacia la imagen: es en
esta instancia donde ambos
lenguajes se funden y logran su
eficacia.
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19 Utilizamos aqui la definicién
de George Lakoff y Mark
Johnson (1980), para quienes las
metaforas convencionales son
aquellas que “estructuran el sis-
tema conceptual ordinario de
nuestra cultura, que se refleja en
el lenguaje cotidiano” (Pp.181).

20 Segun el trabajo que ltziar
Turrez (1997) realiza sobre el uso
de figuras retoéricas en la publici-
dad, la anafora consiste en
“repeticiones a distancia” de
“elementos idénticos o ligera-
mente modificados al principio
de por lo menos dos unidades
sintacticas o métricas seguidas”,
aunque también contempla “la
repeticion al principio y en el
centro de la unidad superior o la
repeticion de unidades sintacti-
cas o métricas no inmediata-
mente seguidas”. Cabe aclarar
que la autora analiza Unica-
mente unidades linguisticas;
creo pertinente, de todos
modos, adaptar su estructura al
lenguaje visual debido a la
analogia conceptual que puede
establecerse.
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ciatario, de quien cosecha una criticidad manifiesta para
reencauzarla estratégicamente en el aviso.

Si antes la publicidad pregonaba indemne su volun-
tad mercantil, la aparicion de un sentido critico obligd
una reconfiguracién de los procedimientos enunciativos.
De ahi que la autorreferencialidad presente en el anuncio
—-una suerte de metalenguaje publicitario— invoque la cri-
tica del consumo y la identificacién de los consumidores
con las marcas como garantia de identificaciéon con el lec-
tor, a quien buscard persuadir de que el nuevo jean de
Ona Saez constituye, paraddjicamente, una forma de des-
marcarse de la estandarizacién mediante la busqueda de
una singularidad que intenta borrar, de su propia identi-
dad corporativa, un pasado indeseable de sujetos reduci-
dos a los simbolos reproducidos por el marketing.

Esta intencidon es manifiesta en la utilizacion de la
metafora del corte, cuya reiteracion se explica por la nece-
sidad de lograr una rapida memorizaciéon del aviso con
una maxima economia de recursos. Articulada entre dos
lenguajes, remitida incesantemente entre la imagen y el
texto, la figura del corte aparece en primera instancia
como una metafora convencional,!9 ligada a la idea de la
finalizacién de un proceso o de una significacion. Pero
referida aqui al mundo de la moda, la metafora adquiere
un sentido literal al superponer la acciéon de recortar una
marca, y su consecuencia subjetiva inmediata: el abando-
no de las marcas como rasgo identitario. En este refuerzo
semantico, la imagen cumple un papel fundamental
mediante el recurso de la anafora:20 la distribucién del
logo de las tijeras en casi todo el espacio visual y su lugar
destacado acompanando al texto, revela su lugar exclu-
yente en el anclaje de sentido que dispara el texto en su
tramo final (“Un jean para cortarla de una vez por todas
con las marcas”).

Hay, sin embargo, otra metafora menos explicita
que es de gran utilidad para comprender el alcance ideo-
l6gico de esta publicidad: la utilizacién de un consultorio
médico para ilustrar el proceso de desmarcacion senala el
intento de establecer una equivalencia entre los saberes y
técnicas de una ciencia rigurosa (la medicina), y los pro-
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cedimientos necesarios que Ona Saez propone para elimi-
nar —desde el plano simbdlico— las marcas en el cuerpo de
los sujetos. Operacién que puede ser leida como un inten-
to de legitimar el discurso del aviso mediante su aproxi-
macién a una practica que goza de un alto prestigio
social.

4. La impostura iconoclasta

Quisiéramos analizar ahora, una vez descriptas las
estrategias enunciativas que sostienen al discurso publici-
tario, un aspecto cuya centralidad se ha ido revelando a
lo largo del andlisis precedente, y que estd en estrecha
vinculaciéon con la intencionalidad que emana de su
caracter genérico. Partiendo de la afirmaciéon de que la
publicidad es una forma discursiva construida bajo el
mandato de la persuasién, orientada a un publico del que
desea cosechar su adhesidon mediante la presentacién de
pruebas en el orden del logos y la movilizaciéon del
pathos, veremos que los componentes argumentativos
impregnan el discurso publicitario desde el primer instan-
te de su enunciaciéon. Definida por Plantin como “el con-
junto de técnicas (conscientes o inconscientes) de legiti-
macién de las creencias y de los comportamientos”
orientadas a un publico determinado,2' la argumentacién
entra al campo publicitario con la necesidad de producir
una idea de lo verosimil con una maxima economia de
recursos. Por lo tanto, la eleccién de las pruebas que ori-
ginaran el pasaje de un enunciado admitido de manera
corriente, hacia otro postulado menos asegurado, consis-
tird en un ejercicio de interpretacién sobre las convencio-
nes que una formacién discursiva admite en un momen-
to histérico especifico. Alli, en “el arte de extraer de todo
su tema el grado de persuasiéon que encierra”,22 se juega
todo el potencial de su eficacia.

Como género paradigmatico de la cultura masiva,
la publicidad acusa con intensidad la preocupacion por la
imagen que su publico se formara tanto del enunciador,
como de las conclusiones hacia las que es orientado. Los

21 Plantin, Christian (2001) La
argumentacion. Barcelona. Ariel.
Pp. 39.

22 Barthes, Roland (1982) La
antigua retdrica. Retdrica y argu-
mentacion. Barcelona. Ediciones
Buenos Aires. Serie Comunica-
ciones. Pp. 17
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23 Barthes, R. Op. cit. Pp. 18.

24 Barthes caracteriza al
entimema como un razonamien-
to “mas poderoso, mas vig-
oroso” que el exemplum. Senala
que “produce una fuerza violen-
ta, perturbadora, nutrida por la
energia del silogismo; provoca
un verdadero rapto, es la prueba
de toda la fuerza de su pureza,
de su esencia”. Op. cit. Pp. 47.
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silogismos retéricos que estos discursos suelen incorpo-
ran forman parte de una maquina que, como afirma
Barthes, “es una légica voluntariamente degradada,
adaptada al nivel del publico, es decir, del sentido comun,
de la opinién corriente”.23 De ahi que el autor proponga
a la retérica aristotélica como el antecedente de una reté-
rica de masas: se trata de montar una estética del publi-
co, convencerlo mediante la presentacion de aquello que
cree posible.

{Pero cudles son esas convenciones, esas maximas
corrientes detras de las cuales la publicidad contempora-
nea busca encolumnar a sus destinatarios? Sin duda que
hay que encontrarlas en un complejo entramado de este-
reotipos y significaciones aceptadas en el seno de la
comunidad discursiva a la que se dirige; productos sim-
bélicos creados y reelaborados bajo la accién de las deter-
minaciones histéricas de una época dada. Hemos visto, en
el caso que aqui nos ocupa, que la critica de las marcas es
una constante tematica que estructura el régimen enun-
ciativo. Vista ahora tras el filtro de la retérica, asistimos a
su conversidn en una tépica de clase, en el contenido de
una premisa utilizada en el razonamiento que Ona Saez
busca desencadenar en su publico, apelando a la l6gica
de la diferenciacién social. El camino que sigue el enun-
ciado obedece a las reglas de la deduccién: comienza con
la presentacién de una maxima, la confronta y abre el
camino para la introducciéon de un nuevo término en el
que se depositan los valores positivos del discurso, cons-
truidos en oposicién a la regla general presentada en pri-
mer término.

El razonamiento propio de este silogismo se funda
en el principio implicito del eikos, esto es, en la construc-
cién de un verosimil aceptado por la opinién corriente.
Aqui radica precisamente la clave de su fuerza argumen-
tativa y de su productividad politica: la capacidad para
anudar en la mercancia (en tanto que objeto del discurso,
quaestio) los valores positivos de la universalidad. Asi, por
la doble via de la elipsis y su fuerza de caracter,24 el enti-
mema publicitario refuta las criticas de antemano, se dis-
tancia de ellas, y recoloca el objeto de su discurso (la
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marca) en una nueva instancia subjetiva. Es, como dice
Barthes, “un silogismo truncado por la supresién (en el
enunciado) de una proposicion cuya realidad parece
incontestable y que es, por esta razén, simplemente con-
servada en la mente"”.25

Pero como todo discurso argumentativo, la publici-
dad no se funda Unicamente en el campo del convencer,
sino —y en este caso de manera sobresaliente— en el del
conmover, para lo que debe ofrecer pruebas subjetivas y
morales motivadas por la necesidad de significarse frente
a un otro. Debe proyectar una psicologia imaginaria, ana-
loga al verosimil creado por el entimema. Con el objetivo
de movilizar la afectividad del enunciatario, el enunciador
se enfrenta a la tarea de construir una imagen de si
mismo en el acto de la enunciacién.

Para ello Ona Saez no demora en procurarse un
aire, un "tono” que certifica la validez de su locucién e
inviste su autoridad en las formas del areté: afirma, esta-
blece reglas y valores, sefala acciones legitimas y sancio-
na el uso indiscriminado de las marcas. La forja de su
identidad adquiere una corporalidad especifica en el look
de los personajes, que en su adscripcion a los cédigos de
la moda revelan un dialecto de clase: sobre ellos, sobre su
imagen estereotipada, se proyecta la prohibicién de una
practica con el objetivo de reponerla, a posteriori, con
una variante sustancial: la marca borra de su representa-
cién subjetiva los rasgos de su materialidad. Es “la marca
sin marcas”, una utopia paradojal que regresa una y otra
vez sobre el enunciatario como garantia de una ambicién
de diferencia que lo separe de un otro.

La publicidad se sirve del estereotipo para describir
sus movimientos y comportamientos en el espacio social,
con el fin Ultimo de dar prueba de un estado de cosas al
que posteriormente se enfrentard. Como afirma
Maingueneau: “El discurso publicitario contemporaneo
comparte por naturaleza un lugar privilegiado con el
ethos: busca en efecto persuadir asociando los productos
gue promueve con un cuerpo en movimiento, con una
manera de habitar el mundo; como el discurso religioso
en particular, es a través de su misma enunciacién que

25 Op. cit. Pp. 49.
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26 Maingueneau, Dominque
(2002) Problemes d’ethos, en
Pratiques N° 113/114, Metz,
junio. Pp. 61.
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una publicidad, apoyandose en los estereotipos valora-
dos, debe encarnar lo que prescribe”.26 Pero la distancia
que toma el enunciador con respecto a la escena enun-
ciada es apenas momentanea, y de muy corto alcance. La
enunciacién no produce una transformacion radical de las
convenciones admitidas en la formacion discursiva de la
que proviene -y a la que se dirige—, sino que mas bien se
monta sobre ellas para deslizar un cambio formal que no
afecta en nada la ontologia de las marcas, ni tampoco el
lugar que ocupa el marketing en el disciplinamiento de
los comportamientos sociales.

Forzada a descalificar una concepcion que comba-
te —que incluye los estereotipos mismos de la publicidad-,
la impostura iconoclasta ahuyenta el fantasma de los per-
juicios que podria ocasionar su ethos genérico mediante
un fuerte ataque retérico. El enunciador sabe que en cada
enunciado esta en juego la legitimidad de su discurso, y
por eso recurre a la figura del enfrentamiento. Sin embar-
go, no puede alejarse demasiado del ethos que emana de
su pertenencia genérica, ya que de ahi proviene la correc-
ta legibilidad de su discurso por parte del enunciatario. Su
estrategia mas bien consiste en una parodia simulada:
repite enunciaciones altamente estereotipadas (y retrata
fielmente el canon publicitario en la presentacion de
modelos de belleza apolinea, el equilibrio formal, el slo-
gan) como garantia de identificacién con un lector al que
coloca en una matriz critica. Asi, mediante una subversion
espuria, logra recolocar toda su densidad ideoldgica en la
figura desfondada de una pose contracultural.

5. Epilogo: Mas alla del discurso, las marcas

Partiendo de la premisa epistemolégica basada en
el caracter discursivo de la subjetividad, ées posible pen-
sar que la publicidad contemporanea ha convertido a las
marcas en un sujeto discursivo dominante en el campo de
la cultura de masas? A lo largo de estas paginas hemos
intentado descifrar, analizando un caso concreto, de qué
manera las marcas fundan una nueva instancia subjetiva
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en la que buscan legitimarse como locutores validos entre
las empresas y los consumidores. Una mediacién que
opera en el espacio del discurso con el fin dltimo de sellar
la continuidad de una praxis: la del consumo.

Pero su tarea no es facil en un momento histoérico
en el que su propia legitimidad comenzé a entrar en cri-
sis: por eso se ve en la necesidad de acudir a estrategias
retéricas y argumentativas que le permitan enfrentar a
sus detractores y obtener la adhesidon de sus destinata-
rios; es la evidencia discursiva de un proceso que Naomi
Klein describia de esta manera a fines de la década pasa-
da: “Para ser verdaderamente cool, las empresas debian
incorporar a su estilo esta estética de lo no cool que tam-
bién practican los observadores irénicos: necesitan bur-
larse de si mismas, consultar consigo mismas mientras
hablan, ser al mismo tiempo nuevas y de segunda
mano”.27 No es casual que en este repaso final las marcas
se cubran de un inquietante animismo: son la personifi-
caciéon misma, en el cuerpo de los sujetos, de la ideologia.
Desde una complicidad ficticia y una enunciaciéon parado-
jal, legislan sobre ellos una moral, un sistema de compor-
tamientos orientados al consumo como forma de esta-
blecer una filiacion identitaria exclusiva.

A pesar de su inscripciéon en el circuito de la cultu-
ra masiva, Ona Saez no habla un lenguaje igualitario: es a
una élite cultural a la que se dirige; un grupo que en las
fronteras de la mercancia, en las practicas diferenciadas
de sus consumos, crea su propio dialecto de clase.28 Del
mismo modo en que para Barthes resultaba tentador vin-
cular la retérica de la Antigua Grecia con la politica del
justo medio de Aristoteles —una politica “centrada sobre
la clase media y destinada a reducir los antagonismos
entre ricos y pobres, entre la minoria y la mayoria”-,29 es
ahora tentador para nosotros pensar en una retérica de la
segregaciéon. Un habla inscripta en una formacion discur-
siva especifica, que ante la amenaza de sus posiciones en
el campo de la praxis, frente a la posibilidad de perder su
hegemonia en la adquisicién de bienes privilegiados, tabi-
ca el espacio de los discursos sociales y reestablece sutil-
mente el lenguaje de la dominacién.

27 Klein, N. Op. cit.. Pp. 110.

28 Mike Featherstone (2000) ha
analizado detenidamente las
implicancias de este fendmeno.
El autor explica que en el flujo
siempre cambiante de mer-
cancias en las sociedades occi-
dentales contemporaneas, “se
hace mas complejo el problema
de leer el rango o el status de su
portador. Es ese el contexto en
que cobran importancia el
gusto, el juicio discriminatorio,
el capital de conocimientos o de
cultura que habilita a grupos o
categorias particulares de per-
sonas a comprender y clasificar
los nuevos bienes de manera
apropiada y mostrar cémo usar-
los”.

29 Barthes, R. Op. cit. Pp. 18.
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