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Diariamente recibimos mensajes de 1os «mass media» que puedenser
concebidos como actos retéricos. Como afirman Medhurst y Benson: “hoy
nos hallamos bombardeados por mensajes de 1a radio, television, revistas,
pelfculas, y de unamultitud de otros medios que traen con ellos una retérica
propia.” (Medhurst and Benson, 1984: vii)!.

De estos variados mensajes, los mensajes visuales de los anuncios son
“uno de los factores culturales méds importantes moldeando y reflejando
nuestra vida actual” (Williamson, 1984: 11). Los anuncios estdn en todas
partes y la gente no puede evitar ser afectada por ellos. Recibimos
innumerables mensajes acerca de variados productos de diferentes medios,
como revistas, television, periédicos, etc. Sinembargo,como sefiala Berger
“nosotros estamos tan acostumbrados a ser dirigidos por estas imdgenes que
rara vez notamos su impacto total” (Berger, 1972: 142). ;Cudl es la funcién
de la publicidad? De acuerdo con Williamson, la publicidad tiene dos
funciones principales: econémica e ideoldégica. La funcién econémica nos
hace comprar cosas mientras que laideolégica nos hace aceptar como vélido
el sistema de creencias que suscriben las bases econémicas de 1a sociedad.
Como resultado, la publicidad no s61o vende productos sino también ideas.

Si la meta principal de la publicidad es persuadir al piblico para que
compre un producto anunciado, y al mismo tiempo para que acepte los
valores y el sistema de creencias que soporta la sociedad de consumo, y si
el medio para conseguir esto es la publicidad, los anuncios pueden ser
considerados actos retéricos. M4s atin, si “el criticismo retérico es aplicable
a muchas disciplinas, incluyendo literatura, semiética, teologfa, cultura

1. Todas las citas provienen d e textos en inglés. La traduccién es nuestra.
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popular y estudios de variadas formas de comunicacién visual,” y “todo
comportamiento simbélico es retérico mientras sca destinado a comunicar”
(Mcdhurst and Benson, 1984: xx y xvi) podemos afirmar que un anuncio
pucde ser considerado un acto retérico, y por lo tanto es susceptible de ser
criticado retéricamente.

Como acto retdrico, un anuncio tiene un propdésito: promover algin
producto, y su contenido estd disefiado para lograr dicho propésito. En
efecto, 1a seleccién de elementos ic6nicos y verbales de un anuncio al igual
que su ordenamiento son controlados por este propésito. Para demostrar esta
afirmacion, hemos elegido al azar un anuncio —se trata de uno de los
promovidos por la marca Cover Girl— y lo analizaremos desde una
perspectiva retérica. Dada la suposicién que un anuncio es un acto retérico,
decimos que una metéfora es el productor de significado en el anuncio
escogido. Tomando este anuncio como ejemplo de met4fora, demostrare-
mos c6mo el lenguaje y la imagen pueden reforzarse mutuamente para
producir un efecto deseado y transmitir un mensaje especffico.

El anuncio elegido forma parte de una campaiia publicitaria para
maquillaje Cover Girl. Este anuncio tiene dos niveles: el verbal y el icénico.
Elicénico consiste en una flor, unas gotas de agua y dos jarros pequefios que
son paquetes o contenedores del producto. El verbal contiene el nombre del
producto en letras maytsculas y cuatro oraciones, tres de ellas hablan de la
calidad principal del producto anunciado, y la cuarta da informacién sobre
maneras de presentacién de esta coleccién. Los elementos verbales e
icénicos estdn puestos estratégicamente en el anuncio. Efectivamente,
cuando leemos nuestra vista tiende a seguir una lfnea en «s»: del extremo
derecho ala izquierda, después hacia el centro de la pdgina y finalmente del
extremo inferior derecho al izquierdo. Si seguimos esta lfnea en el anuncio,
la primera cosa que percibimos es el mensaje lingiifstico, luego 1a rosa, el
producto, y finalmente el mensaje lingiifstico otra vez. Por lo tanto la rosa
y el producto son los que llaman m4s la atencién del publico. Después los
elementos lingiifsticos proveen la unién entre los elementos naturales—con
toda su simbologfa— y el producto.

Si, como afimma Richards, una metidfora implica “dos pensamientos
de diferentes cosas activas juntas y reforzadas por una sola palabra o frase,
cuyo significado es el resultado de su interaccién” (Richards, 1936: 93), y
si, la interaccion entre los elementos verbales e ic6nicos del anuncio de
Cover Girl es 1o que da el mensaje, puede afirmarse que este anuncio se basa
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en una metdfora. De hecho, la metéfora es la figura fundamental que
organiza este anuncio, en particular la frescura y suavidad de la flor como
sfmbolo de la piel femenina.

Considerando el anuncio como una metéfora, con otras met4foras
menores dentro de ella, y teniendo presente 1a distincién hecha por Richards
(1936: 97), podemos concebir 1a flor como el vehfculo de la met4fora
principal, y la piel humana como el contenido. Aunque el contenido est4
ausente en el nivel icénico, el mensaje lingiifstico lo sugiere como serd
explicado después.

La imagen de algo fresco, limpio, terso, delicado, fragil y femenino
es dado por la flor con las gotas de agua. Es el vehiculo de la met4fora
principal. Las mismas cualidades pero aplicadas a la piel femenina son lo
que forma el contenido. Si tuviéramos que verbalizar el nivel ic6nico, éste
dirfa que la piel es tan fragil y delicada como una rosay que por lo tanto debe
ser cuidada diariamente, y el maquillaje Cover Girl llena esa necesidad. Las
cualidades del producto se hacen evidentes visualmente mediante el veh{-
culo, y 1a coneccién entre el vehiculo y el contenido se explica con los
elementos lingiifsticos.

Segiinlo ya dicho, el nivel verbal contiene el nombre del producto en
letras mayusculas y algunas oraciones. El producto anunciado se 1llama
«MoistureWear Make-up». Este nombre evoca otra vez, pero ahora expli-
citamente, laimagen de humedad dada porel nivel icénico. El tépico central
que organiza el nivel verbal es la palabra “humedad”. De las cuatro
oraciones, 1as primeras dos son casi idénticas en sus estructuras. Ellasllevan
el mensaje que este anuncio trata de comunicar: la humedad y las ventajas
que trae. Ademds, estas oraciones son las que relacionan el contenido con
el vehfculo en la metdfora mayor. La primera oracién establece que “la
humedad, da vida auna flor y MoistureW ear Make-up da vida ala apariencia
y ala textura de su piel”. La relacién entre la rosa —en otras palabras, la
«piel» de 1a rosa— y la piel del piblico se hace explicita aquf mediante las
palabras “su piel”. La casi idéntica estructura gramatical de estas oraciones,
y el hecho que aparezcan como iniciadoras del mensaje verbal establece una
relacién de causa y efecto en el anuncio: asf como la humedad da frescura
(vida) ala flor, el maquillaje anunciado puede darle a la piel del piblico la
misma tersura que la flor tiene.




132 Maria de la Luz Guzmdn

Porotraparte, dadala caracterizaciéndel productocomouna “humedad
rchidratante en el maquillaje” y la interaccién entre el nivel verbal y el
icénico, se puede afirar que las propiedades de tersura, humedad y
frescura de 1a rosa son proyectadas como cualidades que la piel del publico
puede adquirir con el uso del producto anunciado. De nuevo elementos
visuales y verbales son combinados de tal manera que el mensaje percibido
por el publico de este anuncio es el siguiente: este producto es hidratante y
por lo tanto puede producir el mismo efecto en la piel del consumidor que
el que tienen las gotas de agua en la rosa.

Latercera oracién habla sobre 1a validez delas principales afirmacio-
nes en el nivel verbal. Sefiala que el resultado de usar este producto es m4s
que un «look»; la piel del consumidor notar4 la diferencia (“la piel se sentird
extraordinariamente cuidada durante todo el dfa”). La 1ltima oracién habla
de las diferentes maneras de presentacién que tiene la coleccién anunciada.

Volviendo al nivel icénico, puede observarse que la flor es por sf
misma una pequefia metdfora. La rosa es tradicionalmente un sfmbolo de
belleza, y a veces de perfeccion, romance o amor. También puede evocar
otros significados como suavidad, delicadeza, placer y juventud. Aunque
todos estos significados son sugeridos por la rosa en el anuncio, mis que
todo representa belleza y feminidad. Dadas nuestras creencias culturales,
adiferencia de la masculina, se supone que la piel femenina debe ser suave,
tersa y sedosa. En vista de que el ideal de belleza aparece muy a menudo
relacionado con una piel bella, y que la imagen de una piel femenina es
crucial en este anuncio, podemos sintetizar el significado de la rosa como
bellezay feminidad. Estotambién se reafirma conel color de larosa, rosado,
que usualmente el inconsciente colectivo connota como juventud y femini-
dad. Hay, efectivamente, una tendencia cultural a asociar el rosado con
mujeres jovenes y cosméticos. Ademds, el color de los envases del
producto, que se aseme ja mucho con el color de 1a rosa, refuerza la imagen
de feminidad y juventud.

Las gotas de agua enlarosa presentan laimagen de frescura, limpieza
y humedad. Las propiedades revividoras del agua al igual que el sentido de
limpieza, son unas cualidades que este anuncio trata de establecer como
propiedades del producto publicitado. La identificacién de tales significa-
dos se basa en un tipo de simbolismo que viene del conocimiento popular.
El prop6sito de este tipo de simbolismo es “resaltar la importancia de 1o que
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es simbolizado” (Biggs, 1956). Mediante un objeto —las gotas de aguaen
la rosa en este caso— las cualidades del producto se hacen visualmente
obvias.

Una vez explicado el uso metaférico de la rosa conlas gotas de agua,
y c6mo el nivel linglifstico, mediante las funciones de ‘“repeticién” y
“anclaje” (Barthes, 1982) los refuerza, nuestra preocupacién debe ser, a
partir de ahora, la evaluacién de la met4fora. ;Se trata de un buen recurso?
(Cudl es su utilidad? ;Es esta metdfora apropiada para el piblico de este
producto? ;C6mo afecta el nivel retérico la comprensién de esta metéfora?

De acuerdo con Black, “lo importante para la eficacia de 1a metéfora
no es que los lugares comunes sean verdaderos, sino que deberfan ser libres
y constantemente evocados” (Black, 1962: 40). La combinacién de los
elementos icénicos y verbales del anuncio d¢e COVER GIRL genera una
serie de valores y suposiciones de belleza, juventud y suavidad en una
manera econémicay estilfstica. Laimagen de 1a rosa con las gotas de agua,
combinada con las dos primeras oraciones del nivel verbal, tiene un poder
sugestivo mayor al de cualquier mensa je verbal bien ilustrado y elaborado.
Mediante la imagen de 1a rosa, y unas pocas palabras se da un mensaje que
de otra manera tomarfa muchas palabras. La conexiénentre la rosa y la piel
humana es sugerida fuertemente por 1a metdfora de este anuncio. El hecho
es que la metédfora ha evocado algunas imigenes y el publico de este
producto las ha percibido.

Laevaluacién de lamet4fora también estd relacionada con el contexto
en el que emerge. Como nota Black: “reconocimiento e interpretacién de
una metdfora puede requerir atencién a las circunstancias particulares de su
uso” (Black, 1962: 29). En consecuencia, nuestro interés serd ahora la
situacioén retérica porque “el significado completo de la metéfora no puede
ser determinado sin la referencia de 1a situaciénretérica’ (Booth, 1978: 51).
En primer lugar, tendremos en cuenta la fuente de donde este anuncio
emerge. Posteriormente delinearemos el contexto en donde el anuncio
adquiere su significado. Y finalmente, especificaremos el piblico al cual se
dirige.

El anuncio que hemos escogido es parte de 1a camparia publicitaria
para la marca Cover Girl. Estalfnea de cosméticos aparecié6 a principio de
los afios 60, pero no fue sino hasta la década siguiente que alcanzd el lugar
privilegiado que mantiene hoy dfa. Algunos de los factores que dan a este
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producto el lugar que tiene son la imagen de belleza que proyecta, la
credibilidad de 1a corporacién que lo promueve, y la estrategia de distribu-
cién masiva que permite que sus clientes consigan el producto en farmacias,
supermercados y otros comercios. ‘“La imagen de belleza para el producto
vicne de una asociacién con modelos famosas de categorfa —de ahf el
nombre Cover Girl (chica de portada)— que da testimonio del glamor y
eficiencia del producto” (Marketing News, 1985: 15). Ademés, este produc-
to estd elaborado porlacorporacién Noxell,1a misma compafifa que produce
Noxzema Cream. Esta crema es un producto vie jo de alta reputacién que ya
ha demostrado su efectividad. Por lo tanto, “Cover Girl también es una
herencia de Noxzema y todo lo que implica: buena piel, calidad, confianza”
(Marketing News, 1985: 15). Por consiguiente, Cover Girl, como nuevo
producto, es respaldado por la credibilidad de la corporacién Noxell, una
compafifa que tiene una posicién muy alta en el sector del mercado masivo
de cosméticos. Ha de tenerse presente, ademds, que 1a corporacién Noxell
ha estado compartiendo el primer lugar estos Gltimos afios con Maybelline
(Sherman, 1987: 22).

Hemos escogido un anuncio de productos de belleza, procedente de
la industria de cosméticos, porque ésta es una rama de los productos de
belleza que ha estado creciendo mucho en la dltima década. Hay un hecho
histérico que une ala mujer moderna con este crecimiento: su incorporacion
se estable en la fuerza laboral. “Durante la década del 70 las mujeres
ingresaron a la fuerzalaboral en gran nimero, 1o que implicé m4s ingresos
disponibles y crecimiento para la industria de los cosméticos” (Sherman,
1987: 22). Entre un 75 y un 80 % de las mujeres de 18 a 40 afios de edad
entraron a la fuerza laboral americana durante los afios 70. Adem4s, los
productos de belleza presuponen un publico femenino, y el uso de mujeres
en la publicidad, no s6lo como un objeto sino como un consumidor ideal y
potente, ha sido un tema viejo y muy discutido.

El anuncio de Cover Girl que examinamos en este art{culo aparecié
en la revista Glamour, que edita la Conde Nast Publications Inc., compaiifa
dedicada a 1a publicacién de revistas especializadas. Glamour se dedica a
proyectar una imagen especffica de mujer: la que se ajusta a la sociedad
actual, esto es, una mujer que trabaja y es soltera, que vive por lo general
sola; a quien le importa su cuerpo pero también quiere ser considerada
inteligente; una mujer que piensa que ser madre o casarse no son las tinicas
opciones vdlidas. Estaimagen de mujer es descrita en uno de los editoriales
de la revista Glamour. El editorial también sefiala que “tal vez nunca hubo
un mejor tiempo para ser mujer, y los signos estdn alrededor nuestro, en
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todaslas esferasde nuestravida’ (Glamour, 1979: 46). Esdecir, estarevista,
al igual que el anuncio que contiene, se proyecta a un publico femenino.

El anuncio examinado promueve un producto especffico: un maqui-
llaje. Sin embargo, no es cualquier clase de maquillaje sino “Cover Girl, el
maquillaje més popular de 1a nacién, que se proyecta a jévenes de rostro
fresco” (Weber, 1988: 92). Aunque los jévenes son “tradicionalmente los
que m4s usan y experimentan con el maquillaje” (Dunkin and Dugas, 1985:
66), el Cover Girl Moisture Wear Make-up también se proyecta a mujeres
m4és maduras. La idea que este anuncio trata de establecer es que como el
producto tiene “humedad rehidratadora” puede ayudar a evitar o disfrazar
el pasar de los afios. Esta es una estrategia empleada por muchas compaiifas
de cosméticos para “llegarle a un piiblico mayor” (Dunkin and Dugas, 1985:
70).

Teniendo en cuenta que el anuncio apareci6é en una década donde las
mujeres tenfan més capacidad como consumidoras por su constante incor-
poracién a la fuerza laboral americana, y considerando el hecho de que la
industria de maquillaje es un mercado muy competitivo (Sherman, 1987:
22), podemos definir el piblico potencial de este anuncio como una mujer
trabajadora entre los 18 y 1os 40 afios. Si el propésito de cualquier anuncio
es persuadir al publico de que compre el producto anunciado, ;1o consigui6é
el anuncio de Cover Girl? Algunos elementos nos permiten afirmar que sf
lo logré. Por ejemplo, la 1fnea de productos Cover Girl ha aumentado y
variado sus productos en sus casi treinta afios de existencia (Product
Marketing, 1988: 7). Ademds Cover Girl “actualmente mantiene el 52%
del mercado en maquillaje 1fquido y polvos” (Product Marketing, 1988: 7).
Este producto ha contribuido a que la compafifa Noxell mantenga la
posicién que goza en la actualidad. Las ventas de la corporacién Noxell
“han aumentado en el 14% anualmente” y “las ganancias han estado
creciendo en un porcentaje del 17%” (Rice, 1987: 75).

Habiendo caracterizado el publico de este anuncio, considerando el
contexto de donde este anuncio emergi6, y dados 1os resultados del andlisis
del mensaje, podemos concluir que el anuncio Cover Girl esté edificado
sobre una metéfora, que es la que produce el significado. En nuestra
opinién, la met4fora usada es apropiada; puede ser comprendida por el
ptiblico porque se amolda no sélo a las actitudes y valores de este tipo de
publico sino también a las condiciones hist6ricas de donde emerge. Tam-
bién podemos afirmar que es una buena metdfora porque su elaboracién
revela conocimiento de las actitudes y valores del piiblico seleccionado y 1a
combinacién del lenguage y la imagen explotan ese conocimiento.
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