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El slogan publicitario. Aproximaciones para una caracterizacion de la forma.

Comentarios iniciales

La preocupacion por la forma discursiva slogan publicitario si bien no tuvo grandes
desarrollos a nivel de analisis, hoy comienza a ocupar un lugar destacado en algunas
observaciones realizadas a ésta y a formas emparentadas como es el caso del estudio del
slogan en el discurso politico que inauguré Roman Jakobson® con el analisis de la frase que
utilizo Eisenhauer, los estudios sobre frases nominales o nominalizadas o los estudios sobre
refraneros o graffitis 0 metéforas politicas?. También los estudios clasicos de los filésofos
del lenguaje sobre los actos de habla y la teoria de la performatividad pueden ser
antecedentes que marquen un rumbo en esta tarea que hemos emprendido. Otro lugar para
revisar son los estudios sobre la retdrica clasica y moderna sobre el discurso literario y
sobre otros.

En particular, el slogan publicitario es una clase de texto que ocupa un lugar destacado en
el discurso publicitario y cuyas caracteristicas lo singularizan con respecto al resto de la
fraseologia publicitaria. Nuestro interés consiste en producir una definicion y una

! Roman Jakobson, “Lingiiistica y poética” en Ensayos de Lingiiistica General, Barcelona, Planeta, 1985.
2 Son varios los autores, entre ellos hay materiales de Eliseo Verén, Maite Alvarado, etc.
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caracterizacion de este género, sub o microgénero o forma discursiva que ocupa un lugar
central en la conformacién del discurso publicitario®.

En un orden jerarquico dentro de este discurso puede decirse que el nombre de marca ocupa
también un lugar destacado en cuanto a la identidad de marca y /o producto, trascendencia
y funcidén que el producto debe representar en el mercado debido a que cumple, ademas de
la funcion de identificacion necesaria, la funcion simbolica de dotar de sentido a un
producto mencionandolo especialmente; en esta direccion decimos que el slogan tiene o le
corresponde un segundo lugar de importancia debido a su no necesariedad. Sin embargo
este tipo de texto condensa y concentra las particularidades de una marca que, si bien puede
denominarse o —autodenominarse- o estd forzada a hacerlo a través de su nombre, puede
hablar preferencialmente a través del slogan. Es en esta forma el lugar en el que la marca
habla, de si misma, del producto, del destinatario; es acd donde enuncia, se expresa; el otro
grupo de textos que suele acompafiar a la marca cumple otra clase de funciones,
generalmente de identificacion y persuasion o explicacién y persuasion pero la enunciacion
misma de la marca estd en el slogan, lugar innecesario —como todo lenguaje- pero
privilegiado frente a los otros: enuncia su pertenencia, su indicacién, su voluntad o su deseo
como también sus temores, esta rigurosamente sostenido por una marca, sujeto que lo
enuncia innecesariamente.

Diferenciamos marca de producto si bien algunas marcas estan asociadas al producto o
directamente son el producto. Ademas de estos casos, habitualmente las marcas tienen méas
de un producto, es decir, son los casos de una familia de productos asociados a una marca,
aungue esos productos estén denominados en particular, como es el ejemplo de los
productos de la industria automotriz en el que la marca Ford tiene otras marcas asociadas a
productos especificos como pueden ser Mondeo, Focus, Fiesta, K, etc. Otras marcas estan
constituidas por un producto y estan asociadas directamente con el producto; en estos casos
el producto es la marca mas alla de que en algunos casos se introduzcan o asocien otros
productos (café La Morenita presenta también otras infusiones si bien la percepcién del
publico de consumidores es sobre el café en si mismo). En esta direccion es que nos
referimos a la diferenciacion entre marca y producto, tema que sera desarrollado en otro
trabajo.

La relacion del slogan con el producto, a diferencia de la relacion que sostiene con la
marca, es relativa o aleatoria debido a que se manifiestan multiples formas de esta relacion,
por ejemplo se observan casos en los que cada producto tiene un slogan
independientemente de si hay un slogan mayor o de marca; otros en los que algunos
productos tienen un slogan; otros en los que hay un slogan mayor o general para la marca
independientemente de los slogans de productos y otros en los que la marca no presenta
ningun slogan (puede ser opcional otra fraseologia). ElI funcionamiento discursivo del
slogan indica que si bien no es necesario a los fines de la identificacion si resulta

® Sobre la discusion en cuanto a los géneros y campos discursivos ver Noé Jitrik, Conocimiento, retérica,
procesos. Campos discursivos, Buenos Aires, Eudeba, 2008.



contundente en cuanto a los fines de la persuasion, justamente una posibilidad en cuanto a
su definicion es esa, pura persuasion, puro lenguaje persuasivo, de ahi, sospechamos, la
innecesariedad de su presencia.

Al tratar de establecer limites precisos entre las frases que constituyen un slogan y las que
no, es decir, ante el planteo de cuéles son los atributos que debe reunir una frase para
constituir un slogan publicitario, las precisiones no estan establecidas sino por modalidades
de comportamiento en las marcas en general y en los diferentes contextos epocales.
Algunos de esos atributos 0 rasgos que consideramos necesarios quedan establecidos en
términos de presentacion gréafica, es decir, pertenecen al disefio de arte de la publicidad;
otras veces son reconocidos por el uso, o el tono de voz de un locutor le da identidad de
slogan en la radio, a lo que se suma el agregado habitual de cierta retérica de construccién
aleatoria pero reconocible. Es facil, entonces, reconocer en el texto publicitario, una frase o
de un conjunto de ellas que poseen valor persuasivo con relacion a la marca o al producto
de la marca y diferenciar ese conjunto de este otro: el slogan.

También es evidente que el slogan ocupa, tanto a nivel grafico o visual o en la locucién, un
espacio reducido, generalmente es presentado al final del texto o destacado graficamente y
a nivel de forma se presenta como un juicio reducido o sintético o una aseveracion
abreviada, similar a una hipotesis 0 a un verso de una poesia. También es de notar que las
formas de hipétesis o las formas l6gicas que deberian acompariarse en estas frases, se ven a
menudo alteradas, trasgredidas. Para que una forma pueda ser violentada o trasgredida debe
previamente tenerse presente o preverse una estructura, mas o menos fija, o0 un modelo a
partir del cual se establezcan las alteraciones. Sucede también, como es el caso de la poesia,
que la alteracién a estas formas produce sentido, siempre a través de significantes
linglisticos o grupos de estos, analizados habitualmente por medio del aparato retérico.
Creemos que el slogan presenta una estructura no rigurosa gque consiste en la brevedad de la
frase formulada bajo las formas multiples de la funcion poética en el sentido jakobsoniano
del término a partir de las cuales produce impacto persuasivo, por lo que seria posible e
interesante generar un esquema que permita determinar qué tipo de persuasion y como se
genera en cada caso o marca). Si las formas de alteracién o desviacion a la norma —a alguna
norma ¢literaria?, ¢l6gica?, ¢racional?- fuesen plausibles de una clasificacion, podriamos
obtener categorias en funcion de las desviaciones y de los efectos que producen dichas
formas: si el slogan evalta o propone o qué hace. Sabemos si, por los antecedentes tedricos,
gue es un entimema en el sentido aristotélico del término, y que como tal produce esta
forma un efecto de convencimiento o de persuasion, para ser mas rigurosos, sobre quien es
interpelado.

La observacion de las particularidades del slogan en cuanto a los comportamientos
argumentativos nos posibilitara una clasificatoria de relaciones entre los sujetos, marcas y
objetos o los productos que son aludidos en ellos. La pregunta entonces que nos estamos
planteando es acerca de como habla un slogan, qué caracteristicas asume o representa su
enunciacién, tema central que constituye el momento en el que la marca y / o los productos



hablan, nos hablan a los consumidores o posibles consumidores, derraman persuasion,
ponen su palabra de manifiesto, acontecimiento muy diferente al de mostrar una imagen®.
En base a esta observacién podremos comenzar a establecer o a seleccionar los rasgos
necesarios u obligatorios que nos permitiran avanzar sobre la definicién y caracterizacion
del slogan y, posteriormente, realizar una propuesta de clasificacion de los elementos
necesarios para establecer tipos de slogan. La cuestion a indagar es la conformacion de las
diferentes formas que toman los slogans para la construccién de la persuasion o del
convencimiento o de las formas argumentativas que generalmente presentan.

Aproximaciones retoricas

En términos amplios se puede decir que la argumentacion es una categoria del discurso en
la que un enunciador o argumentador propone una perspectiva o evaluacién sobre algo. La
argumentacion surge como resultado de las diferencias de ideas o posiciones, evaluaciones
y propoésitos comunicativos debido a que en el argumentador hay una intencion de
convencer o persuadir a sus destinatarios o audiencia posible sobre las ideas que de alguna
manera despliega a lo largo de su discurso.

Las ideas que se presentan en una argumentacion se disputan por ocupar un lugar de
legitimacion social sobresaliente frente a otros discursos que portan ideas contrarias o
diferentes que, de alguna manera, van a contradecir o quitar legitimidad a las ideas con las
que se enfrentan. Por consiguiente, el argumentador necesita construir en su discurso no
solamente una idea o grupo de ideas para desarrollar argumentalmente con razones de
alguna clase, sino que también necesita de un auditorio o publico destinatario que sea
convencido -en una temporalidad particular- o que adhiera a lo que afirma debido a que la
argumentacion se sostiene en lo social. Consideraremos entonces la figura del
argumentador tanto como la del publico destinatario o auditorio al que estd dirigida la
argumentacion. Para construirla es necesario que se establezca un conflicto o diferencia con
otro conjunto argumentativo con el que necesariamente el argumentador u orador debera
establecer un desacuerdo para fundar su propia argumentacion que serd diferencial y
opuesta a la que se presenta en el otro discurso. En el caso del discurso publicitario la
argumentacién no presenta enfrentamientos, al menos en el nivel explicito discursivo,
seguramente la competencia pasa por otros lugares del mercado. En el discurso publicitario
el sujeto que argumenta es la marca que se focaliza para hablar de si misma, del producto o
de los destinatarios. El discurso publicitario no establece oponentes, no declara enemigos
en cuanto a productos similares de otras marcas en el nivel explicito del lenguaje del
enunciado pero si en el nivel implicito o presupuesto de la argumentacion, como se vera.
Este fendmeno de la aparente amistad o no enemistad entre marcas, ademas de estar
encuadrado en ciertas pautas éticas y legales de la publicidad, facilita que la perspectiva de
la argumentacion discursiva esté puesta sobre la marca y sus productos mas que en la

* En el sentido de que las iméagenes constituyen codigos fuertemente polisémicos, ambiguos y, finalmente,
significados por la palabra (ver Emile Benveniste, Roland Barthes, etc.)



competencia, si bien se puede ver en algunos componentes discursivos mas sutiles, como es
el caso de la presencia de la polifonia en el slogan publicitario, que esta tension entre las
marcas muchas veces menciona de manera implicita, a través de algunos elementos
polifénicos, la presencia del adversario, como se desarrollard en el apartado sobre
enunciacion publicitaria®. Sobre este aspecto ubicamos algunos ejemplos para reconocer,
ademas de las figuras del orador o argumentador y la de los destinatarios o publicos, la
figura del oponente que se corresponde con la del contraargumentador y de la cual el
discurso del orador o argumentador aludird explicita o implicitamente segin sea el
desarrollo de la argumentacion misma; en particular para nosotros es importante de
observar este movimiento en la forma que estamos interesados, el slogan. En el caso de una
notable marca de electrodomésticos como fue el caso de los afamados televisores Grundig,
el trabajo de la argumentacion va en la direccion mencionada: Ahorra grande, Aurora
Grundig y Caro pero el mejor se puede analizar la presencia de un procedimiento narrativo
que deja implicito un conjunto de palabras o premisa para destacar el beneficio de la marca
y en el siguiente una comparacion de ventajas y desventajas del producto. En el primer
caso, ademas de la reconstruccion del silogismo que podriamos realizar para completar el
entimema, también sefialamos que el presupuesto del ahorro es que las otras marcas son
caras mientras que Grundig permite una ganancia, como es ahorrar -metaféricamente-. En
el segundo slogan o tramo se compara frente a los demas televisores (debido al masculino
del adjetivo) pero se destaca como el mejor, el primero; es decir, nuevamente la premisa
presupuesta de la marca es la comparacion. La marca se menciona -se marca- en el
conjunto de marcas, presupone el universo de los otros para destacar, en verdad, un
oximoron, es cara/o pero permite el ahorro. Ademas, pareciera ser que no puede hablar de
si misma sino a través del dinero o bajo la topica’® o isotopia’ del dinero que arrastra los
valores de la calidad bajo si: en nuestra cultura lo caro es bueno, lo barato sale caro, dice el
refranero.

En cuanto a la argumentacion propiamente dicha que proponen estas frases es posible
reconocer elementos persuasivos a los que apelan segun los modos de razonamiento
tradicionales de la retérica antigua. En Los patrones de la argumentacion, Roberto
Marafioti® diferencia persuasion de convencimiento; sefiala, entre otros motivos, que la
persuasion tiene caracter externo, pasivo, irracional e irreflexivo mientras que por el
contrario, la conviccion tiene un caracter interno, activo, racional y reflexivo. Ademas, la
persuasion tiene que ver, sin dudas, con los aspectos emotivos del discurso mientras que la
conviccion tiene que ver con lo racional de los argumentos. Desde esta diferenciacion
podriamos considerar la reflexion sobre el hecho de que la argumentacion publicitaria es
persuasiva, es decir, externa y que todo slogan es persuasivo o externo o irracional frente al

% Estas afirmaciones se realizan en el marco de los trabajos clésicos de enunciacién y discurso politico de
E. Verdn ya mencionados y de enunciacién y presuposicion de O. Ducrot.

® Aristoteles, Op. Cit.

” Algiras Greimas, (1991) Diccionario, Madrid, Gredos.

® Roberto Marafioti (2003) Los patrones de la argumentacion, Buenos Aires, Biblos.



otro tipo de argumentacion que provoca el convencimiento interno. Podriamos indagar
acerca de si esta propuesta de dos clases de argumentaciones también pueden manifestarse
en los slogans publicitarios.

Siguiendo a Aristételes®, dos son los modos de razonamiento en la argumentacion: el
exemplum o ejemplo, con un grado de persuasion suave, “mejor apreciada por el vulgo; es
una fuerza luminosa, que halaga al placer que es inherente a toda compatraci(')n”10 y el
entimema “mas poderoso, mas Vvigoroso, produce una fuerza violenta, perturbadora, se
beneficia con la fuerza del silogismo: lleva a cabo un verdadero rapto: es la prueba en toda
la fuerza de su pureza, de su esencia”’. De esta manera, en la exclamacion del orden
linguistico que realiza la publicidad, estariamos reconociendo las dos lineas. Profundizando
la cuestion de la relacion del slogan y la retorica para atender a una caracterizacién mas
concreta, debe revisarse la organizacion de los géneros que clasifica Aristoteles en la
Segunda Parte del Libro Primero*? en busca de un camino de anélisis.

En El arte de la retorica encontramos que la inventio constituye la organizacion de la
argumentacion, en particular es el encuentro y la ubicacion de los argumentos que el orador
(argumentador, enunciador) utilizara posteriormente en el discurso, lo que implica una
certeza o confianza en el método debido a que las formas argumentativas sobre el material
con una buena técnica serian garantias del discurso. Son dos vias o lineas las que fundan la
argumentacion en la inventio: una es la via légica que tiene como finalidad el
convencimiento del auditorio a través de diferentes clases de argumentos y la otra es la via
psicoldgica cuya finalidad es conmover o emocionar a un auditorio. La via logica se
construye mediante un conjunto de razones o argumentos, la probatio, que constituye el
aparato logico, pilar de la conviccion, que fundamenta la argumentacion a través de pruebas
de caracter discursivo o lingiiistico frente a otro tipo de pruebas, extradiscursivas®® cuya
constitucion es de otro caracter, no linguistico o material digamos.

Sobre esta segmentacidn es interesante de mencionar, debido a que arroja claridad con
respecto a cuestiones de analisis publicitarios, que la clasificacion aristotélica de pruebas
puede también considerarse para los anélisis de graficas o de spots publicitarios y hasta de
géneros: en el primer caso la cuestion en torno a la imagen deberia analizarse como prueba
extratécnica mientras que lo relativo al lenguaje verbal perteneceria al grupo del exemplum
o del entimema. A su vez, una analitica en profundidad de dichas pruebas permitiria una
clasificacion de estilos publicitarios a la “Aristoteles”, los estilos se derivarian segun el tipo
de pruebas, en principio, extratécnicas o técnicas y luego se clasificarian tipos de estilos en
funcion de tipos de pruebas en cada categoria’®. Las pruebas o razones que considera

° Aristoteles, Op. Cit.

1% Roland Barthes (1990) “La retorica antigua”, Buenos Aires, Paidos.

1 Roland Barthes, Op. Cit.

12 Aristételes, Op. Cit.

13 Aristoteles llama extratécnicas a estas pruebas. Op. Cit.

!4 Nuevamente mencionamos que este tema pertenece a la segunda parte de nuestro trabajo que se presentara
en unos Meses.



Aristdteles en el texto en cuestion se clasifican en funcion de si son, entonces, externas o
internas al discurso. Dentro de las primeras estan 1- los prejuicios —juicios anteriores-,
rumores, confesiones, testimonios, 2- los contratos, acuerdos, documentos y 3- juramentos.
Las pruebas internas u obtenidas dentro del discurso son los razonamientos persuasivos
elaborados en base a operaciones de induccion o deduccion retérica: exemplum (induccion)
y entimema (deduccién)®®.

El entimema es una demostracion o deduccion retdrica cuyo valor radica especialmente en
la eficacia persuasiva que presenta en su brevedad. Se trata de méaximas, sentencias,
aforismos o aserciones que buscan leyes generales de alto impacto en el auditorio. Opera en
el sintagma, por deslizamiento del sentido. Lo constituyen tres clases de premisas, los
indicios, lo verosimil y los signos. El indicio necesario: es seguro, prueba terminante; lo
verosimil: la certeza; el signo: es un indicio aparente porque no hay continuidad Idgica
entre lo particular y lo general a lo que alude. El entimema sefialabamos que es el
razonamiento deductivo de la retdrica y se corresponde con el silogismo en el campo de la
dialéctica. Se lo considera hoy un silogismo incompleto debido a que puede faltarle una de
las premisas o la conclusion como sucede, por ejemplo, en las frases publicitarias o slogans.
El entimema tiene la facultad de crear en la audiencia la ilusién o la idea de que es él quien
completa el sentido que le falta debido a la ausencia de la premisa o conclusién
mencionadas. La luz mejora la vida, Osram mejora la luz, por lo tanto, Osram mejora la
vida.

Por contraste al entimema, el exemplum es un tipo de argumentacion metaférica narrativa
que puede ser real o verdadero por un lado y ficticio por otro, que se clasifica en la
parabola, comparacion breve y la fabula que conlleva una moraleja a partir de acciones.
Otra forma es la imago.

En un trabajo anterior*® hemos considerado algunos géneros de la publicidad vinculados
con elementos del discurso politico como fue el caso de las marcas Absolut Vodka y
Benetton: desde el punto de vista de los contenidos que suelen poblar las imagenes
publicitarias, en las campafias de Benetton de los 80 la publicidad tendié a plantear
acciones que denunciaban o defendian causas declaradamente injustas como la opresion
social, el hambre, la discriminacion, es decir, la publicidad se habia tornado un género mas
ligado a lo judicial -en el sentido de lo juridico, de la defensa de las causas justas o injustas-
que a lo deliberativo —el orden del consejo, de la persuasion, de las conductas que deben
realizarse- segun las categorias aristotélicas; esto al menos en cuanto a los rasgos de
auditorio, finalidad, objeto, razonamientos y tdpicas o temas a grandes rasgos (en cuanto al
aspecto temporal se entiende que las denuncias se realizan sobre las situaciones del pasado
para obtener una reparacion en el futuro). Estas campafias no solo denunciaban sino que
también solicitaban la toma de decisiones sobre lo justo o injusto o lo conveniente mas que

15 Con relacién a las manera de probar las hipétesis o a las pruebas del discurso, deduccién y entimema o
deduccion retorica, Roberto Marafioti aclara que no hay diferencia entre los tres tipos de deduccion:
dialéctica, cientifica y retorica / induccion y ejemplo. (Op. Cit).

16 Florencia Bernhardt (2008) “Provocacion y Publicidad”. Articulo para la Revista Cientifica de U.C.E.S.



de aconsejar o alabar'’. En este sentido las marcas comenzaron a hablar con cierto
cuestionamiento por parte de las audiencias debido al caracter novedoso, rupturista,
denunciante que asumian mientras que, por otro lado, dejaban de lado el producto
caracteristico en algunos casos como Benetton para tomar presencia como marca en si
misma y bajo una identidad contestataria y denunciante.

Los otros géneros, deliberativo y epidictico —el elogio-, podrian ser la base para avanzar
sobre la clasificacion de generos publicitarios en las tipologias para el slogan. Segun se
desarrolla en la El arte de la retdrica los géneros estarian vinculados con aconsejar o
desaconsejar como finalidad, lo atil o nocivo como objeto, el futuro seria el componente
temporal y el razonamiento por via del exemplum (géneros deliberativos) mientras que los
otros generos, deliberativo y epidictico, estarian vinculados a fines como alabar o censurar,
a objetos como lo bello o lo feo, a tiempos presente y futuro y el tipo de razonamientos
empleados son por comparacion —implicita-, variante del exemplum. De esta manera, el
género que toma por razonamiento el entimema seria el de tendencia a lo judicial, con
intenciones de acusar o defender, con objetos justos o injustos, de tiempo pasado.

El slogan, entonces, se encuadra en el género judicial debido a la estructura del
razonamiento pero tiene dificultades para ser clasificado como tal en las otras categorias a
menos que sea posible pensar que los slogans o las argumentaciones publicitarias en
general se clasifiquen segun la tipologia de Aristoteles por el predominio de rasgos de
finalidad, objeto y tipo de razonamiento. Siguiendo esta ldgica, se podrian pensar tres
grandes grupos de slogans pertenecientes a algun tipo de género o a una combinatoria de
rasgos que permiten encuadrar el slogan en alguna de las categorias®®:

1. El slogan deliberativo es una clase de frase publicitaria en la que el sujeto de la
enunciacién aconseja a sus destinatarios sobre lo Gtil preferentemente del producto o de la
marca (lo que dara pie posteriormente para una clasificacion desde el punto de vista
pragmatico de las publicidades), como puede ser el caso de Peugeot (Maneja tus tiempos),
Renault (Logan: Tiene lugar para todo lo que se viene; Sandero: Dejas de pensar solo en
llegar; Megane: Técnicamente un Megane. Quimicamente un Megane Negro. Megane 1l in
Black. Tu proximo paso) y también Fiat (Nuevo Fiat Punto. El auto més seguro; Sentite
diferente; Un auto diferente te hace sentir diferente). Un recorrido por los textos
publicitarios nos permitiria pensar, ademas, en el vinculo que tiene este estilo o categoria
con la modalidad de contrato didactica que clasifica Eliseo Verén'®. Esto se debe a la
intencion de aconsejar del sujeto de la enunciacion.

2. El slogan epidictico es una clase de frase publicitaria en la que el sujeto de la
enunciacion elogia a sus destinatarios sobre las virtudes del producto o de la marca como

17 «“La palabra adversativa” en EI Discurso politico.
8 La segmentacién en géneros nos permite pensar en las tendencias publicitarias o estilos segin la
pertenencia de los rasgos principales a un tipo de género o0 a una combinatoria que debera ser contextualizada.
¥ Ver Eliseo Veron, “El contrato de lectura” y otros.



puede ser el uso del slogan en algunos productos de Ford (Quizas mas potencia de la que
necesitas; Ford Focus desafia tus limites; Ford Fiesta. Lo que hay que tener; Mondeo:
Kinetic design atrattion; Nuevo Ford Ka, ahora con espacio para mas humanos. Da lugar
a todo). Esta categoria seria la mas utilizada o la mas pura hacia el interior del discurso
publicitario puesto que la funcion histérica de la publicidad es méas epidictica que
deliberativa®’. Una frase que podria ser clasificada como slogan y que acompafia al slogan
general de Ford pertenece a la ultima campafia de Focus: EI hombre habla / El auto
entiende / ¢Cual de los dos Evolucion6 mas? Presenta una comparacion a través de una
pregunta retorica muy interesante pero, a su vez, encubre un entimema bajo la apariencia de
la comparacion: El auto ha evolucionado més que el hombre.

3. El slogan judicial es un caso méas particular y aislado en el corpus de automdviles
debido a que los slogans privilegian los tiempos genéricos del presente o del futuro, pero
puede haber menciones al pasado. En el sentido estrictamente verbal y con un matiz ligado
a la defensa de la marca o del producto, hay un caso de Fiat “Nuevo Siena. Con todo lo que
querias” que enfatiza los tiempos pasados del destinatario pero el objeto del discurso no
podemos decir que gira en torno de lo justo o lo injusto (si en los casos de Vodka Absolut o
Benetton) ni tampoco podemos decir que acusa (como en los casos de las publicidades
comerciales mencionadas) pero si que hay algo del orden del pasado incémodo o
insatisfecho que es demandado por un destinatario y la marca se encarga de reparar.

El cuadro que sigue es la conocida clasificacion de los géneros que Aristételes presenta en
la Retdrica:

Géneros Auditorio Finalidad Objeto Tiempo | Razona L. comu
miento Nes
Deliberativo | Miembros de | Aconsejar / | Util / | Futuro Exempla Posible /
una asamblea | desacon perjudicial imposible
Sejar
Judicial Jueces Acusar /| Justo / | Pasado Entime Real / no real
defender injusto Mas
Epidicti Espectado- Elogiar /| Hermoso / | Presente | Comparacion | Mas / menos
res reprobar feo
Publico

Aproximaciones enunciativas

20 Un anélisis historico de la funcién del slogan nos daria cierta garantia de estas afirmaciones.




La intencion del andlisis es también la de ponerlos en relacion con otros aspectos de la
discursividad, en este caso, politica segun los trabajos de Eliseo Veron también en “La
palabra adversativa”, texto en el que propone vinculos y diferencias entre el discurso
politico y el publicitario. Evidentemente los vinculos entre ambos discursos son
particularmente notables en épocas de campafias, a veces son tan cercanos que se
confunden, especialmente el discurso politico deja de manifestarse bajo sus clasicas formas
para acercarse al publicitario. Una diferencia en cuanto a su comportamiento enunciativo es
que el discurso politico necesita la presencia de un obstaculo, en particular, un destinatario
negativo, para constituirse mientras que el discurso publicitario no, al menos en cuanto a su
apariencia. Desde el punto de vista de la presencia del Otro negativo es posible abrir la
problemaética al caso del sobreentendido o implicito o presupuesto, es decir, en el nivel
manifiesto del discurso hay evidencias, en muchos casos y a través de multiples maneras,
de la presencia implicita del Otro negativo, no hay una negatividad manifiesta sino oculta a
diferencia del discurso politico que manifiesta en grados diferentes la presencia del otro,
pero también la oculta, por lo tanto ambas tipologias discursivas comparten la categoria de
otro negativo aludido explicita o implicitamente, o de manera encubierta 0 manifiesta.
Si pudiéramos considerar un estudio del slogan teniendo en cuenta la perspectiva temporal
y el modo en que se relaciona el enunciador politico con su destinatario, en el caso de
posibles slogans con caracteristicas temporales del pasado estarian indicando una
modalidad del orden de la constatacion, mientras que en los slogans con componentes de la
modalidad del saber se relacionaria con la modalidad didéactica, los del orden del deber
sumados al uso del presente genérico a la prescriptiva otros seran prescriptivos en tanto
prometan o anuncien. Los ordenes establecidos para la modalidad propuesta por un slogan
son, entonces, mas que componentes como sefiala el trabajo mencionado, estilos
modalizantes que caracterizan la relacion entre los enunciadores y articulan la relacion
entre la enunciacién y el enunciado (también Veron establece en el nivel del enunciado las
entidades del imaginario politico, rasgos que se pueden también observar en el slogan; en
particular menciona el uso de ciertas formas nominalizadas para el estilo de las maximas o
férmulas utilizadas por el enunciador politico para ritmar los argumentos):
1. Estilo descriptivo: es el orden de la constatacion, el balance, en nuestro caso, que
realiza la marca sobre si misma, sobre el producto o sobre el destinatario. Su inscripcion
modal es del orden del saber en cuanto a la evaluacion de la situacion. En Renault se puede
observar ese balance o evaluacion sobre el producto:

Logan: Tiene lugar para todo lo que se viene

Sandero: Dejas de pensar solo en llegar

Megane: Técnicamente un Megane. Quimicamente un Megane Negro.  Megane I

in Black. Tu préximo paso
2. Estilo didactico: es el orden del saber también pero este saber se refiere a un
principio general, se plantea como una verdad universal: en Chevrolet siempre con vos o La
vida es un viaje y esta bueno hacerlo, es notable el establecimiento de verdades universales
adaptadas a la propuesta de la marca, inclusive la retdrica reconoce la metafora del viaje
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como una de las mas elaboradas en la historia de la literatura y de las religiones segun
observa Lakoff en un trabajo especifico sobre el tema?.

VW Das auto

Suran El lugar que vos elegis

Nuevo Chevrolet Captiva. Inventa tu camino

Quizas més potencia de la que necesitas; Ford Focus desafia tus limites
3. Estilo prescriptivo: es el dominio del deber, de la necesidad dedntica, I6gicamente,
esta necesidad se presenta con formas impersonales.

Ford Fiesta. Lo que hay que tener
4. Estilo programético: es la propuesta sobre el futuro que hace la marca, se
compromete o0 anuncia. Las formas habituales son los verbos infinitivos y las
nominalizaciones. El modo que corresponde es el poder hacer.

Chevrolet Corvette. Subite a la leyenda

Un auto diferente te hace sentir diferente

Mondeo: Kinetic design atrattion
Es innecesario recordar que muchas de las frases del discurso publicitario resultan
desmesuradas o desmedidas en otros contextos; el publicitario es un discurso que se ocupa
de generar un vacio de conocimiento para cargarse retoricamente de topicas superficiales,
posiblemente engafiosas o de dudosa moral en muchos casos y estrictamente orientado a
receptores prefijados. No obstante eso, creemos que la lectura de estas frases permite
adentrarnos en especificidades del discurso publicitario de las cuales el slogan constituiria
una en particular. La indagacién sobre los contrincantes pone en evidencia que este tipo de
texto presenta en su finalidad el motivo o condicion que permite su vinculo con el discurso
politico: la acusacion o la defensa. En muchos casos, el asomo de la altercatio® o polémica
es condicion del universo de las persuasiones publicitarias puestas en competicion. La
publicidad suele reposar también sobre alguna clase de diferencia de otro negativo
mencionado por Eliseo Veréon®® como en el caso del discurso politico, acd mas atenuado,
sobreentendido a veces, aludido otras como es el caso de slogans del orden: Nada como una
Pepsi; Mejor mejora Mejoral; etc. Se trata de un contrincante ligeramente aludido pero
aludido al fin que es puesto en la escena discursiva a través de la negacion o a través de la
comparacion y, en muy pocos casos, a traves de la aparente interrogacion. Esta diferencia
es lo que distingue a los slogans en, al menos, dos subclases: aquellos que se ponen en
relacién con marcas o productos vecinos a través de una alusion negativa y aquellos que no
hacen ninguna relacion o referencia; en términos de la retdrica clasica, aquellos con
tendencia polifénica (altercatio) o monoldgica. Esta distincion de posiciones en cuanto a la
consideracion de las series vecinas, implica necesariamente una tipologizacion de slogans y
de destinatarios orientados hacia la marca o a la relacion de las marcas entre si. Asi,

21 G. Lakoff y Mark Johnson (1998) Metéaforas de la vida cotidiana.

22 Seglin la terminologia que utiliza Arist6teles en El arte de la retérica para referirse al momento de la
discusion de las pruebas por parte del orador, hoy diriamos polémica, contraargumentacion.

23 «“La palabra adversativa” en El Discurso politico.
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podriamos combinar en la grilla clasificatoria los aspectos de positividad o negatividad, es
decir, la presencia 0 mencion de la altercatio en la discursividad del slogan, si bien creemos
que las relaciones entre las marcas actian necesariamente con relacion a alguna clase de
negatividad. La grilla, entonces, ofreceria un lugar a este tema. Para profundizar la
esperanza de una clasificacion polifonica combinada, quisiera introducir, y muy
brevemente, un tema especialmente tratado por la l6gica y por la lingiistica como es el de
la presuposicion. Muy acotadamente la presuposicion es un fendmeno linglistico que,
paradéjicamente, dice algo sin decir®® de tal manera que tanto su elaboracién como su
comprension dependen del contexto de utilizacion y de la experiencia de los locutores en
una situacion especifica de comunicacion.

En concreto, el fendmeno de la presuposicion es interesante de notar en el caso del slogan
debido a que debajo del aparente discurso literal y amigable como deciamos antes, se
manifiesta, de manera presupuesta, otro discurso, para decirlo en términos apropiados, es
una enunciacién que contiene otra y, posiblemente, esté orientando otros temas, otros
enunciadores. Existen varias clases de presuposiciones y su abordaje depende de las
diferentes orientaciones de las disciplinas pero siguiendo la que nos corresponde, diremos
con Ducrot® que la presuposicion imbrica los discursos de al menos dos interlocutores v,
particularmente en algunos casos como seria No es un vino espumante, es Champan XX,
“...nos incitan a comprender muchos enunciados negativos como si fueran refutaciones de
los enunciados afirmativos correspondientes, que se atribuyen a un enunciador ficticio”. En
el ejemplo puede verse que la negacion es una rectificacion producida por el contrario de lo
que se afirma y se impone, de esta manera, con mayor fuerza la afirmacién que niega al
contrario. “La idea de que una afirmacién subyace al enunciado negativo es una idea
motivada desde el punto de vista linguistico pero ademas, es aclaradora desde el punto de
vista psicoldgico. Para reconocer esto, no es necesario sostener, con Freud, que esa
afirmacion constituye la verdad del enunciado, que expresa el deseo inconsciente, y que la
negacion es solamente una formalidad superficial impuesta por la censura para que la
afirmacion pueda hacerse. Aln limitandose a la superficie, es suficiente tratar de explicar el
modo como los enunciados se encadenan en el discurso”.?®

El slogan®’ es considerado por Adam y Bonhomme?® como una construccién condensada®
porque es esta frase sintética el lugar donde se anclan los significados que forman la base
del desarrollo predicativo, es decir de la argumentacion publicitaria. Esta frase funciona a
modo de proclamacion del anunciante para suscitar una reaccion espontanea y afectiva en

0. Ducrot (1984) El decir y lo dicho, Buenos Aires, Hachette.

2> 0. Ducrot. Op. Cit.

2 0. Ducrot. Op. Cit.

2" Una primera version de este texto fue presentada en VII Congreso Nacional y Il Congreso Internacional

de la Asociacién Argentina de Semiotica en homenaje a Nicolas Rosa, 7 al 10 de noviembre de 2007 — Centro
Cultural Bernardino RIVADAVIA, Rosario, Argentina en colaboracion con Ana Laura Maizels.

%8 Jean - Michel Adam, y Marc Bonhomme., La argumentacion publicitaria, pp. 78 y ss.

% Estos autores consideran otras unidades de la publicidad, como la marca y la imagen que no analizaremos
en este capitulo.
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el receptor. En este sentido consideran ciertos recursos formales tipicos de la retorica, como
la repeticion y el paralelismo (Danica dorada, Dénica dorada. Era para untar, era para
untar; Mejor, mejor4, Mejoral); o linglisticos, como la aliteracion (Si gusta tanto, es
Casanto; Aceite Marolio, jqué olio!). Recursos que los acercan al lenguaje poético los
transforman en frases recordatorias en virtud de la economia linglistica y el principio de
repeticion que tienen, ademas, segun estos autores una clara finalidad fatica de buscar el
contacto con el receptor. En muchos casos la estructura del slogan es cercana a las formas
del proverbio, el refran o el aforismo, explotado desde la forma de la intertextualidad (Al
pan, pan y al vino, Toro) o como mera reproduccion de las estructuras genericas de la
sentencia (La luz mejora la vida. Osram mejora la luz....)

Estas caracteristicas estan relacionadas directamente con la dimensién afectiva (el pathos) y
con la naturaleza persuasiva del discurso publicitario. Esta propuesta se enlaza con los
aspectos de una clasificacion tropoldgica que excede nuestra perspectiva en este momento
pero que no despreciamos debido a que estos mecanismos pueden ser una estrategia
disparadora de ciertos tipos de razonamientos y, por ende, de modelos de destinatarios
construidos por cada marca.

Para el caso del entimema seguimos la propuesta de Barthes*® quien sostiene que el orador
se ubica desde un punto de partida que no necesita ser probado y de alli va hacia otro que
necesita serlo. Para que el razonamiento sea efectivo, este camino debe ser controlado (esa
es su funcion). Parte de la ignorancia de los oyentes debido a la incapacidad de inferir a
través de numerosos eslabones, y esa ignorancia es “explotada” generando en el oyente la
sensacion de la superacion. El entimema entonces, segin Barthes no es un silogismo
truncado por carencia, como se lo suele definir, sino porque el mecanismo del que parte (y
en el caso de la publicidad, que “explota”) es dejar al oyente el “placer” de completar, de
superar por si mismo el esquema dado. En este sentido el orador estableceria un desafio al
oyente. Actuaria a modo de guia, de “maestro”, brindandole indicios que deben ser
descifrados por él.

Siguiendo esta misma linea se encuentra la postura de Adam y Bonhomme. En términos
argumentativos, estos autores reconocen que en el slogan por ser un entimema se puede
reconstruir la estructura formal del silogismo. Pero en este caso operaria a través de una
desnaturalizacion de sus encadenamientos ya que deja de lado lo racional, lo necesario,
caracteristico del razonamiento légico (de cuyas premisas necesariamente se desprende una
conclusion debido a la naturaleza de los datos y a la aplicacién de una regla de inferencia)
No recurre a datos “exteriores”, a apoyaturas (en este caso, la doxa, los topoi).

El entimema, en cambio se basaria en lo plausible y en lo factual. Estas caracteristicas se
pueden ver claramente en el slogan, que por su naturaleza entimematica hace uso de
recursos, tales como la metafora, los sobreentendidos, las elipsis, entre otros, que deben ser
reconocidos y la informacion repuesta en la progresion del razonamiento por el receptor al
requerir un esfuerzo interpretativo que va mas alla de la mera inferencia de una conclusion.

% Roland Barthes, Investigaciones retéricas I. La antigua retérica. Ayudamemoria.
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Seglin Perelman®, el mecanismo privilegiado del entimema, y que se encuentra presente en
el slogan, seria la transferencia de la adhesién por un determinado publico de las premisas
hacia la conclusion. Para esto se deben conocer los valores que sostiene ese publico y asi
poder apelar a esos valores que circulan y estan cristalizados en enunciados doxicos que
son el vehiculo en el que circula el sentido coman segiin Amossy* y que puede funcionar
como mecanismo de persuasion. Por citar un ejemplo: Ahorra grande, Aurora Grundig,
apela la premisa o topoi aceptado “el ahorro es la base de la fortuna” y un ejemplo del
topoi contrario Caro, pero el mejor, remite a la premisa “lo barato sale caro” (este caso es
especialmente interesante ya que es la misma marca la que en dos momentos distintos
utilizan topoi contrarios como mecanismos de persuasion). El destinatario al sentirse

“apelado” e identificado con estos valores adherira a la conclusion.

Grillas para analisis de slogan publicitario

Punto de vista de relacion de enunciacion y objeto aludido

Enunciador de
Marca / Marca

Destinatario de | Producto de
Marca Marca

Otros

Marca A

Marca B

Marca C

Marca D

Perspectiva géneros

Deliberativo

Judicial

Epidictico

Marca A

Marca B

Marca C

Marca D

Perspectiva argumentativa

31 Chaim Perelman, Logique formelle et argumentation.
%2 Ruth Amossy, L argumentation dans le discours. Discours politique, littérature d’idées, fiction, 2000. La
autora desarrolla estos tema especialemente en el capitulo 3. Lo plausible y lo evidente. Doxa, interdiscurso,

topicos.
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Finalidad | Objeto | Tiempo | Razonami | Lugares Lugares

ento comunes | especiales
Marca A
Marca B
Marca C
Marca D
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