DISCURSO PUBLICITARIO,
PSICAGOGIA Y CULIURA
BARROCA

Gonzalo Abril

En la fabrica hacemos cosméticos. En la tienda vendemos
esperanza.

Charles Revlon

El primer punto serd ver con la vista de la imaginacidn

los grandes fuegos, y las dnimas como en cuerpos igneos
[gnacio de Loyola

Los venerables ancestros psicagogos

En la retérica antigua se entendia por «psicagogia» el arte de
«conducir a las almas» de los oyentes. La psicagogfa fue una corriente
paralela a la primera retdrica oficial, la de Cérax y Tisias, que tam-
bién se desarrollé en Sicilia durante el siglo v a. C., y que hundia rai-
ces en el pitagorismo. Segtin Morata Garavelli (1991: 18-19), el psi-
cagogo no pretendia convencer de que un argumento era verosimil
(eikds) mediante una demostracién técnicamente impecable, sino por
la atraccién que la palabra, sabiamente manipulada, podia ejercer

Ia balsa de la Medusa, 53-54, 2000.
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sobre el auditorio: «el efecto que pretendia alcanzar era la reaccién
emotiva, no la adhesién racional». Entre sus técnicas se incluyé la
politropia, el servirse de discursos diferenciados para distintos tipos
de auditorio (jévenes, mujeres, magistrados, etc.). Ya en estos rasgos,
la bisqueda de efectos psicolégicos y la orientacién estratégica a
«sectores de la audiencia/poblacién», puede reconocerse un procedi-
miento de persuasién emparentado con los de la publicidad
moderna.

Platén defendié la psicagogia como método de encaminar las
almas a la Verdad, en oposicién a la mera verosimilitud. Segtin los
comentarios de Q. Racionero en su introduccién a la Retdrica de Aris-
toteles (1994: 103-107), éste integrd la psicagogfa en su teoria rets-
rica por influencia del psicologismo heredado de Platén. En el Fedro
se decfa que es virtud del discurso el conducir a las almas (psychago-
gein), lo que impone al rétor la conveniencia de llevar a cabo una des-
cripcién psicoldgica rigurosa: de las variedades del éthos y del pdithos.
Las disposiciones, estados y respuestas psiquicos han de formar parte,
pues, de las preocupaciones retéricas, y Aristételes se adhiere a esta
concepcion particularmente en su andlisis de la oratoria judicial, y en
consecuencia con su amplisima definicién de la retérica como «facul-
tad de observar cudles son, en cada situacién, los medios disponibles
para la persuasiony.

En consonancia con esta interpretacién de Aristételes, Barthes
(1982: 17-18) observa que mientras en el Libro I de la Retdrica se trata
del emisor, en el libro II se estudian las pasiones y emociones en tanto
son «recibidas». La retérica aristotélica implica, pues, una estética del
publico, antes que una estética de la obra. Esta visién concuerda bien
con nuestra moderna cultura de masas, donde reina «lo que el piblico
cree posible». Es tentador, afiade Barthes, relacionar esta «retérica de
masas» con la politica aristotélica, que lo es del justo medio, de una
democracia centrada en la clase media y orientada a reducir antagonis-
mos entre ricos y pobres, entre minoria y mayorfa: «de ah{ que sostenga
una retérica del buen sentido, voluntariamente sometida a la «picolo-
gia» del publico». |

Gonzalo Abril es profesor de Periodismo en la Universidad Complutense de
Madrid. Entre sus publicaciones: Teoria general de la informacién. Datos, relatos y ritos

(1997).
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La psicagogia moderna y otros antecedentes

Con el término «psicagogfa» se puede denotar, pues, el conjunto de
las técnicas dedicadas a lograr la adhesion psicolégica del publico. Mi
punto de partida es afirmar que la publicidad moderna pone en pric-
tica técnicas psicagbgicas distintas de los procedimientos «l6gicos» de la
retérica tradicional. Con unas u otras palabras esto se ha dicho muchas
veces, ¥, sin embargo, en el contexto académico del andlisis del texto
publicitario sigue prevaleciendo el paradigma logocéntrico de la
retérica’.

No es que la publicidad excluya completamente la «persuasion
argumentativa, claro estd, pero el conjunto de los procedimientos, de
los recursos textuales y de los presupuestos tedricos y pricticos de la
persuasién ejercida en el discurso publicitario desborda ampliamente el
marco de la argumentacién entendida como un proceso de puro «razo-
namiento». En otros términos: la psicagogia moderna no sélo «con-
duce» persuasivamente al destinatario sino que, heredando y ampliando
los recursos de la psicagogia antigua, también lo «seduce», llamando a
su deseo, interviniendo activamente en su experiencia visual, reorgani-
zando el tiempo y el espacio de sus representaciones.

La alteracién de la experiencia visual y de sus condiciones espacio-
temporales son aspectos de la prictica publicitaria que muestran la
interconexién profunda entre publicidad y cultura moderna, entre los
procedimientos particulares de la publicidad y las formas de textuali-
dad, de percepcién, de representacién del sujeto, de ejercicio del con-
trol social, etc., que distinguen a la modernidad en general.

Trataré de mostrar, aun de forma ripida, que los procedimientos de
la psicagogfa publicitaria tienen sus raices culturales mis significativas
en las transformaciones que conocieron la cultura europea y la cultura
colonial americana justo en los albores de la modernidad, en la época

' No, desde luego, en el contexto de la produccion del discurso publicitario: Eguiza-
bal Maza (1998) habla del «origen aceptado» de la bisqueda de una base cientifica para
la publicidad en una obra de 1908: The psychology of advertising, de Walter Dill Scott;
aunque los primeros trabajos cientificos de psicologia sobre y para la actividad publicita-
ria aparecen en el dltimo decenio del siglo XIX y hasta los afios veinte del xXX. Pues bien,
sorprende la naturalidad con que cominmente se acepta el hecho de que «la ciencia
publicitaria por excelencia» haya sido la psicologia. Porque, de no ser por las pricticas y
las concepciones psicagégicas que se habfan venido gestando desde los albores de la
modernidad europea, la retérica, y no la psicologia, habria sido el marco teérico «natu-
ral» para la justificacién tedrica y el desarrollo instrumental de la publicidad.
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de la expansién de la imprenta y durante la era barroca. Es decir, en las
formas y pricticas semidticas de ese periodo.

No creo que se pueda establecer una filiacién directa entre fenéme-
nos semidticos tan distintos como los textos alegéricos barrocos y los
anuncios y marcas publicitarias contempordneas, pero si conjeturar una
relacién genealégica entre ellos, y ratificar asf los poderes de una memo-
ria semiética depositada en y construida por las imdgenes”. Precisamente
respecto a los textos y las imédgenes alegéricas, Caprettini (1977: 389)
afirma que se trata de «instrumentos automodelizantes que una cultura
introduce como memoria de si contribuyendo a la propia unidad
estructuraly. Creo que este enunciado es igualmente adecuado para
referirse a los emblemas iconogréficos de los santos catélicos, a la chis-
tera y el puro del burgués en el dibujo satirico anticapitalista o a la
botella de Coca-Cola en la iconografia pop.

La prictica de la psicagogfa moderna se desplegé en paralelo a la
creciente psicologizacion del sujeto. El pensamiento tedrico, practico y
estético fue adquiriendo una orientacién psicologista cada vez mayor a
medida que las esferas de lo publico y lo privado se fueron instituyendo
y separando; y a la par de complejos procesos de individualizacion en
virtud de los cuales el sujeto se fue desprendiendo en gran medida de

> F] establecimiento de esta clase de continuidades genealégicas se ve obstaculizado
por ese «reparto del trabajo intelectual» entre la antropologia histdrica y la historia cultu-
ral que denuncia Chartier (1993: 53): la primera se ocupa de las culturas populares o
cradicionales y subraya los aspectos gestuales, orales y rituales; la segunda se especializa
en la alta cultura y atiende a la escritura, a sus modos de produccién y circulacién. La
historia altocultural afirma, por ejemplo, que el alegorismo y la exaltacion visual de la
era barroca fueron desmantelados por el neoclasicismo y la ilustracién. Pero habria que
seguir la pista de estos fenémenos en un contexto mds extenso de manifestaciones y
practicas culturales, atendiendo sobre todo a esas culturas populares que, reconocidas,
definidas e instrumentalizadas por el romanticismo nacionalista, fueron hegemonizadas
en el proceso de constitucién de la cultura masiva del x1x y del xx. Observar, por ejem-
plo, cémo la iconograffa religiosa, los rituales eclesidsticos, el circo, el teatro popular o la
fiesta pueden haber trazado una continuidad oficialmente negada entre la expresion
barroca y la cultura contempordnea de los medios. Una buena ilustracién de esa orienta-
cién genealégica puede hallarse en los trabajos de Martin Barbero sobre el melodrama.
Como expresién de una memoria cultural que, desde la prohibicién de los didlogos en el
teatro popular del XviI (que contribuyé a recargar el efectismo del gesto), pasando por el
cine y hasta las radionovelas y telenovelas, el melodrama recrea cosmovisiones, senti-
mientos y modos de decir el conflicto social nunca enteramente domesticados por los
valores y gustos burgueses. El melodrama contribuy6 a constituir esa imagen unificada
de lo popular, la «escena de masa», que hizo posible la transicién de lo popular a lo
masivo (Martin Barbero, 1992, 1995).
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los roles y las normas de la comunidad social premoderna, hasta llegar a
considerarse a si mismo una fuente de sentido y de valor.

Se produjo asi un progresivo alojamiento de las emociones en un
escenario «interior», el del psiquismo profundo e inconsciente; la apari-
cién de un ego lector racional e imaginariamente auténomo pero a la vez
capaz de reidentificarse con comunidades hermenéuticas, como los pibli-
cos; y de un ego autor que se aventura a proponer un didlogo virtual con
lectores anénimos. En este proceso el uso de la imprenta y la extensién de
la comunicacién por medio de libros e impresos tuvo una influencia
determinante. Eisenstein (1994: 64-67) evoca el caso ejemplar de los
Ensayos de Montaigne: en una sociedad de relaciones orales, las conven-
ciones retdricas prevefan el cambio de tono segin el auditorio y el con-
texto. Con el uso de la imprenta esto cambié: «no habfa precedentes de
que alguien se dirigiera a una masa inmensa de personas no reunidas en
un solo lugar, sino desperdigadas por hogares separados, y quienes, como
individuos solitarios con intereses divergentes, fueran més receptivos a
confesiones intimas que al efectismo retérico de grueso calado». El
talento de Montaigne enfrenté esta situacién dando al lector solitario el
sentimiento, sin duda paradéjico, de compartir el aislamiento del autor.

Los pensadores de la Ilustracién dieron carta de legitimidad a esta
orientacion psicologista de la cultura. Por ejemplo, la teorfa estética de
Lessing, expuesta en su «Laocoonte» (1766), autorizé a la psicologia para
hacerse cargo de la experiencia estética —en tanto que sensibilidad y per-
cepcidn—, y de la critica. Y legitimé también la produccién y reorgani-
zacion de las formas textuales conforme a los pardmetros espaciotempo-
rales que formaban parte del proyecto de racionalizacién iluminista
(Colén Zayas, 1994 y 1996).

La naturaleza de esa nueva conformacion textual puede reconocerse
cuando se ha desarrollado plenamente el texto periodistico moderno, el
propio de los diarios masivos, a mediados del siglo xix: las noticias
escritas, las imdgenes y la diagramacién han sido organizados y articula-
dos en un dmbito textual que se presenta como un todo homogéneo a
la lectura, formando parte de un «espacio cognitivo comtiny. Los conte-
nidos se distribuyen de acuerdo a las pautas psicoldgicas de la lectura y
no segtn el orden argumentativo de las ideas: lo que m4s interesa se
destaca graficamente, el orden de las informaciones se corresponde con
las condiciones espaciales de la atencién, se prevé el tiempo que el lec-
tor invertird en la lectura, etc. (Abril, 1997 y 1999).

Esa manipulacién psicolégica de la atencién y de los pardmetros
espaciotemporales de la actividad lectora encontrard su miximo desa-
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rrollo, sus expresiones mds sofisticadas, en la publicidad audiovisual
contemporanea.

En los procedimientos y valores estéticos del barroco, en su aspira-
cién a obtener el asombro, la sorpresa y la maravilla del piblico, hay un
indudable antecedente de la psicagogia de la atencién. Las técnicas, los
lenguajes visuales y el paisaje simbdélico del barroco eran, sin duda, muy
diferentes de los actuales. Pero aquella cultura visual prefiguré los len-
guajes y las tecnologfas audiovisuales de nuestros dias.

A la nitidez del concepto, la psicagogfa moderna antepone la inten-
sidad del percepto; a la seguridad o probabilidad de la demostracidn, la
contundencia de la mostracién; a la convicciéon de lo verosimil, el asalto
de la evidencia. La cultura visual moderna ha dado prioridad a la moda-
lidad de la imagen que Virilio denomina «fdtica», la que «fuerza la
mirada y retiene la atencién». La focalizacién fotogrifica y cinemato-
ordfica han llevado al extremo este tipo de representacién, pero su géne-
sis puede rastrearse en el uso de una iluminacién cada vez mds intensa,
«que sélo restituye zonas especificas, mientras el contexto desaparece
(...) en la indeterminacién» (Virilio, 1989: 26). Un ejemplo temprano
de esta forma de imagen puede hallarse, por ejemplo, en la pintura de
Caravaggio.

El destinatario de la publicidad moderna serd entendido cada vez mis
como un lector que reacciona a estimulos y cuyas respuestas son suscepti-
bles de ser codificados y manejados como variables, antes que como un
intérprete que lleva a cabo procesos de exégesis racional. Todo ello implica,
obviamente, una perspectiva estratégica del emisor sobre el receptor: las
reacciones del destinatario, los efectos-afectos del acto persuasivo deben ser
previstos para que el acto resulte «comunicativamente eficaz». Ya antes de
la psicologizacién ilustrada, la cultura barroca desarrollé esta orientacién
estratégica de la prictica comunicativa, tal como explica Vilaltella (1944:
255-256): en el barroco el andlisis del acto persuasivo incluye la atencién a
las disposiciones psicolégicas del receptor y, por tanto, una teorfa de los
afectos. Atin mds (y esta observacién me parece de una extraordinaria
importancia), el «sujeto popular» aparecerd en el horizonte cultural preci-
samente porque los emisores del acto persuasivo han de tomar en cuenta
estratégicamente las necesidades y los sentimientos del receptor.

El texto logoicdnico

Los especialistas en disefio de periédicos hablan de una «maqueta
modular» como innovacién técnica de los afios sesenta y setenta de
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nuestro siglo. Tal maqueta divide la pdgina en mddulos exactamente
iguales, lo que permite una confeccién en bloques rectangulares, y una
mds ficil sustitucién de unas noticias por otras. Pero, aunque se hayan
refinado las técnicas de modularizacién, el procedimiento estaba ya ple-
namente expresado en la prensa del siglo XIX, en el concepto mismo de
la «pirdmide invertida» como matriz textual de la noticia y en las for-
mas de diagramacién a que antes me he referido. Lo esencial del proce-
dimiento modular es la fragmentacién funcional de los textos y de las
imdgenes, de tal modo que bloques complejos de unos y otras puedan
ser conmutados y montados.

La modularizacién textual estaba ya implicita en el dispositivo
mismo de la imprenta, que trataba las letras (tipos méviles) como piezas
intercambiables y sustituibles. El texto medieval no era fragmentable,
posefa una integridad de cardcter simbélico-ritual. Tal como afirmaba
un sermdn dedicado a los copistas de la Catedral de Durham, en el
siglo XII:

Vosotros escribis con la pluma de la memoria sobre el pergamino
de la pura conciencia, raspado por el cuchillo del temor divino, ali-
sado por la piedra pomez de los deseos celestiales y emblanquecido por
la tiza de los pensamientos sagrados. La regla es la voluntad de Dios.
El plumin hendido es la unién del amor de Dios y nuestro prdjimo.
Las tintas de colores son la gracia divina. El ejemplar es la vida de
Cristo.

Al tratar las letras y en general los componentes de la pagina como
unidades funcionales, signos y no ya simbolos, la imprenta inicié un
proceso de produccién secularizada del texto, por composicién y mon-
taje, cuya culminacién, al dia de hoy, es el Aipertexto’.

El ensamblaje funcional basado en la parataxis, mas que en la jerar-
quizacién, yuxtapone como registros complementarios, en un mismo
nivel del discurso, los elementos icénicos y los escriturales. La imprenta
hizo posible la utilizacién de imdgenes para demostrar visualmente las

> El hipertexto culmina una tendencia desjerarquizadora del texto que ha sido legiti-
mada, en el pensamiento moderno, por autores como Bajtin, Barthes o Derrida. Lan-
dow (1995) encuentra en la forma de vinculacién y composicién de las «lexias» o blo-
ques textuales heterogéneos del hipertexto la ruptura de la jerarquia que supuestamente
era propia del texto tradicional (el consagrado por el libro impreso), por ejemplo, entre
cuerpo principal, notas y citas.
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afirmaciones vertidas en forma escrita. Eisenstein (1994: 184-185) ase-
gura incluso que la contribucién revolucionaria del siglo Xv1 consistié
en tratar de compensar las inadecuaciones de la descripcién verbal
mediante el uso de dibujos descriptivos.

Eguizdbal Maza (1998: 127) subraya la importancia que tuvo la
litogratia (inventada en 1796), a lo largo del X1, en el desarrollo del
cartel y del anuncio, precisamente en el sentido de permitir una 7nzegra-
cion entre la imagen y el texto, una sintesis que «supuso un paso funda-
mental en el desarrollo de un lenguaje especificamente publicitario, en
cuyos textos se integran los elementos iconicos y los tipograficos».

Pero la litograffa es sélo un instrumento técnico; ademds de él, y
antes que él, hubieron de darse condiciones culturales mucho menos
ficiles de explicar. El barroco desarroll$ las condiciones de una cultura
visual propicia al tratamiento analitico del texto, a la integracién y a la
contaminacién de la imagen y la escritura, dentro de un proceso m4s
general de expansién de la «consistencia éptica» (que ha teorizado
Latour, 1998). Los jeroglificos, emblemas, escenas mnemotécnicas,
empresas, lemas, caligramas y otros muchos textos alegéricos de la
época barroca conforman una cultura logoicénica (muy detalladamente
estudiada por R. de la Flor, 1995 y 1996) en la que se insertardn m4s
tarde las pdginas de prensa, los anuncios, el collage, el caligrama y las
técnicas del montaje artistico vanguardista.

El discurso logoicénico supuso una contaminacién semidtica
entre ambos registros: por un lado, la escritura se iconizé, desarro-
llando todas las cualidades expresivas que culminardn en el grafismo
moderno del cémic, de los titulos de crédito cinematogréficos, de la
animacién infogrifica. Pero correlativamente los iconos tendieron a
convertirse, dentro del lenguaje alegérico del barroco, en una especie
de escritura ideogréfica o jeroglifica: es esa convencionalizacién, esa
pérdida de fluidez simbélica de la imagen la que hizo despreciar a los
romdnticos el lenguaje alegérico, que hacia «de las cosas signos, y de
los signos cosas.

Con el procesamiento digital de los signos se ha dado un paso més:
ya no solamente se trata de un montaje sintdctico ni sélo de una opera-
cion semdntica que, en la época de los multimedia, hace accesibles los
elementos escriturales e icénicos a una misma forma de «participacién
cognitiva y sensorial» (Castells, 1997: 405). Se produce también una
integracion operativa, porque, por ejemplo, el manejo de signos visuales
y sonoros responderd a pautas y rutinas comunes, homogeneizadas por
los sistemas de soffware.
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R. de la Flor, 1996.

Fuente:
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La espacializacion

Los textos compuestos mediante montaje han servido durante los
tres tltimos siglos a objetivos mds generales de racionalizacién espacio-
temporal. Harvey (1998: 37) comenta que el recurso al collage fue un
medio para el propésito modernista de congelamiento del tiempo, para
su espacializacién. Las superposiciones de efectos procedentes de distin-
tos tiempos (como los periddicos viejos, en el collage) o de distintos
espacios (como los ready-made) creaban un efecto de simultaneidad en
virtud del cual los artistas modernos «aceptaban lo efimero y lo transi-
torio como el lugar de su arte».

Pero otras muchas operaciones de la investigacién en técnicas
comunicativas y en la creacién artistica, desde las cronofotografias de
Marey y de Muybridge (cfr. Frutos Esteban, 1996), o los mapas tempo-
rales del propio Marey (cfr. Latour y Hermant, 1999), hasta las compo-
siciones cubistas y futuristas, pasando, obviamente por el mismisimo
lenguaje del cémic o por las escenificaciones publicitarias (pensemos,
por ejemplo, en la cldsica secuencia: «antes/después de usar tal producto
adelgazante»), sirvieron a un designio comun: el de proyectar el tiempo
sobre el espacio. Virilio (1989: 9-11) habla incluso de una «paraliza-
ci6én» del tiempo de la visién y de la percepcion natural.

Segtin Harvey (1998), el proceso de espacializacién expresa en la
cultura artistica de la modernidad el mismo dispositivo que se aplica en
la produccién industrial taylorista: la distribucién funcional en el espa-
cio de tareas-momentos anteriormente desarrollados en una secuencia
temporal.

Catala Doménech (1993: 114-115) propone otra lectura cultural y
politica del proceso de espacializacién (o quizd de su fase mds avan-
zada): el espacio mismo, recuperando la corriente iniciada por el
barroco, se convirtié en un espacio alegdrico, y la alegoria reaparecié
entre los pedazos de una realidad fragmentada «cuando la organizacién
social se convirtié en un eco del capital monopolista». La realidad con-
tinua o temporalizada habfa sido abatida por la fotografia, y el espacio
alegérico vino a «suplir las funciones cohesionadoras que el desarrollo
temporal habfa cumplido hasta entonces». La nueva organizacién mul-
tinacional precisa un discurso, pero fuera del tiempo, es decir, sin refe-
rencia a la memoria y a la racionalidad histérica. Muchos ejemplos
publicitarios muestran la naturaleza de estos espacios mentales «que las

fuerzas conceptuales materializadas en las figuras producen a través de
la relacién entre ellas» (Catala Doménech, 1993: 200).
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Un ejemplo: en cierto anuncio televisivo, la imagen muestra la
puerta trasera de un vehiculo cerrindose bruscamente, con un estruen-
doso sonido de fondo. Como efecto de esa accién (post hoc ergo propter
hoc), las palabras que componen un texto escrito (correspondientes a la
«vieja» definicién que da el diccionario de la palabra «coche»), parecen
estremecerse, se desprenden y caen sobre el fondo blanco de la pantalla.
Es un ejemplo de espacio virtual en que los signos proceden como cosas
y las cosas como signos, en que las interacciones no son interpretables
en términos de relaciones espaciales figurativas, sino como asociaciones
conceptuales y sinestésicas que conforman un espacio alegérico del tipo
de los que menciona Catala Doménech.

Fue la cultura barroca de la imagen la que normalizé esa clase de
espacio visual que hay que leer como un «marco mental analitico», una
red de nexos conceptuales posibles, antes que como un escenario figura-
tivo naturalista (Catala conjetura incluso: un «espacio hipnético» que
«conecta de forma directa con nuestro inconsciente»). Como dmbito de
una representacién que, en lo que tiene de repetitiva, de intrascendente
y de fetichista, estd preparado el lugar que ocupard la mercancia en el
capitalismo moderno («la mercancia puede ser entendida como el
emblema barroco llevado al extremo», dice Eagleton, 1998: 58, comen-
tando a Walter Benjamin). Pero erosionando, a la vez, de forma irrever-
sible, la trascendencia y el logocentrismo de los simbolos, la cultura
simbdlica y auratica.

Escopocentrismo y vision interior

La psicagogia moderna, la ejercida por la publicidad, no es ya prio-
ritariamente logocéntrica, es decir, orientada a procesos légica y lingiifs-
ticamente mediados, sino escopocéntrica, centrada en la experiencia
visual y en la representacién icénica, a la vez que psicocéntrica, dispuesta
para ejercitarse en un escenario «interior de deseos y representaciones
mds 0 menos inconscientes.

El escopocentrismo y el psicocentrismo pueden correlacionarse, res-
pectivamente, con dos de las funciones que, segin Mattelart, desem-
peia la publicidad en el siglo xx: (1.°) un papel «configurador» o
enmarcador respecto al conjunto del sistema medidtico. A este respecto,
la publicidad alimenta una lgica comercial determinante en el con-
junto de la produccién cultural masiva y que se puede resumir en este
enunciado: «producir la mercancfa como especticulo y el especticulo
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como mercancia»; y (2.°) su lugar en la construccién de la subjetividad
contempordnea, en el sentido de un desplazamiento hacia el deseo.
Bajo el dominio de los «capitanes de la industria» convertidos en «capi-
tanes de la conciencia», la publicidad ird desplazando el centro de gra-
vedad de control social del trabajo al entretenimiento, del esfuerzo
hacia el placer, de lo factual a lo onirico, de lo racional al deseo (Matte-
lart, 1995: 349-350).

Me detendré un momento en la cuestién de la experiencia visual, y
en los antecedentes barrocos del escopocentrismo publicitario: Gonz4-
lez Garcia (1998: 57) explica que en su orientacién a «mover el 4nimo»
politicamente, el barroco recuperé la idea de Horacio segin la cual lo
visual, que entra por los ojos, tiene mds poder de conmover al espiritu
que el lenguaje, que entra por los ofdos, y asf la sociedad barroca imple-
menté «una tecnologia de la imagen al servicio de la representacién tea-
tral del poder>. Gruzinski (1990), por su parte, describe las estrategias
de dominacién cultural que se ejercieron en América por medio del
encuentro entre la estilistica de las imdgenes barrocas y los imaginarios
de la tradicién indigena.

La contempordnea sociedad del espectdculo (Debord, 1976) fue anti-
cipada en el barroco, cuya inclinacién a la espectacularidad se manifesté
en expresiones tan dispares como las celebraciones festivas y los rituales
publicos, las fachadas y retablos de la Compafifa, la dramaturgia de
Pedro Calderdn y los ingenios visuales concebidos para la maravilla y la
«magia natural», como la linterna mdgica de Athanasius Kircher. La
metafisica platénica, el mito de la caverna, pero también un esotérico
Egipto caprichosamente reinventado, inspiraban la profusa creacién
tecnoestética de este influyente jesuita que disefiaba escenografias, jue-
gos de luces, teatros de espejos y laberintos para lograr «extraordinaria
admiracién» (Paz, 1982: 717-718).

En el teatro se buscé el «especticulo total», combinando los recur-
sos dramatdrgicos y escénicos mds variados, y dando igual o mayor
importancia a la pldstica y a la musica que al texto literario. La estética
del momento inspiraba la produccién de ilusién y la provocacién del
asombro, adecudndose a la vez al pujante movimiento de apertura cien-
tifico-técnica: tanto los efectos (que hoy llamamos «especiales») cuanto
el compromiso tecnoestético no pueden dejar de parangonarse con los
de nuestra época. Los recursos de la «tramoya» sirvieron a una exalta-
cién de lo espectacular y de lo fantdstico que Caro Baroja denomina
«encanto mecanizado». El teatro barroco vulgarizé asi muchos mecanis-
mos, gracias al ingenio italiano: «Vengan palacios, jardines, cuevas
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encantadas, nubes brillantes, dragones, magos voladores» (Caro Baroja,
1974: 270).

Se dio, pues, un movimiento de exteriorizacién tendente a visibili-
zar y teatralizar el poder, pero también a prolongar, a extender (en el
sentido de las «extensiones» macluhanianas) las facultades humanas,
como la memoria —ya en el Xxv1 Giulio Camillo habia disefado un «tea-
tro de la memoria», artefacto sin duda precursor de los ordenadores,
que él mismo describfa como «mente edificada» (Catala Doménech,
1993: 40-41).

Los ingenios destinados a producir ilusién visual y fantasmagorfa,
como la linterna mégica, comenzaron a ser instrumentados deliberada-
mente al servicio de la conformacién y el control del imaginario popu-
lar. Caro Baroja (1974: 26-27) recuerda a este respecto que la linterna
mdgica de Kircher, o los inventos de otros jesuitas, como Gaspar
Schott, se utilizaban «para hacer ver a gentes sencillas los horrores del
infierno». Y, como cuenta Virilio (1989: 14), los jesuitas predicaron a
los chinos usando materiales anamérficos «para demostrar “mecénica-
mente” que el hombre debe vivir el mundo como una ilusién del
mundon.

Desde el renacimiento —y Virilio recuerda a este respecto la célebre
anamorfosis de la calavera en Los embajadores de Holbein— se desarro-
llaron las «interpretaciones Gpticas mecanicistas.

Las representaciones visuales presupondrdn cada vez mds, a modo
de simulacros perspectivos que median la percepcion, la interposicién vir-
tual de instrumentos épticos y luminicos®: imdgenes como la del Sacri-
ficio de Isaac de Caravaggio han de entenderse desde el presupuesto de
que un foco luminoso imaginario, exterior al espacio representado, dis-
tribuye las zonas visibles e invisibles del cuadro conforme a una proyec-
cién cénica andloga a la de la perspectiva.

Las extensiones visuales contribuyeron a conformar la imaginacién,
en el sentido de producir un d4mbito interior de representaciones ya
mediatizadas por las propiedades de los artefactos de visién, es decir,
mediadas tecno-légicamente. Y por ello mismo reductibles a estructuras
universales de la subjetividad, como las condiciones a priori que Kant
propuso en su Critica de la Razén pura. De ese modo, Leibniz pudo
comparar las imagenes que atormentan al penitente (los «pensamientos

+ Amelia Gamoneda (1999) habla de «maquinacién de la mirada» para referirse a un
fenémeno andlogo en el discurso literario contempordneo, mas precisamente en la poe-

sfa de B. Noél.
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volantes», fleigenden Gedanken), con los fantasmas que proyecta la lin-
terna mdgica sobre un muro (Regalado, 1995, vol. 1: 717). Y Sor Juana
[nés de la Cruz (1997) pudo describir el efecto de desvanecimiento de
las imdgenes mentales, cuando el alma de su Primero suesio sale del
adormecimiento, refiriéndose al mismo mecanismo, anticipando
incluso (el anhelo de) la visién cinematogrifica y en 3D:

Ast linterna mdgica, pintadas
representa fingidas

en la blanca pared varias figuras,

de la sombra no menos ayudadas

que de la luz: que en trémulos reflejos
los competentes lejos

guardando de la docta perspectiva,

en Sus cLertas mensuras

de varias experiencias aprobadas,

la sombra fugitiva,

que en el mismo esplendor se desvanece,
cuerpo finge formado,

de todas dimensiones adornado,
cuando aun ser superficie no merece.

Estas mediaciones de la experiencia éptica técnicamente extendida,
estas maquinaciones de la mirada, forman parte de la construccién del
espacio psiquico moderno, al que Hobbes comparard con una «cdmara
oscura» y Hume con un escenario teatral en el que las representaciones
aparecen y desaparecen. Una interioridad psiquica que ha sido ya pro-
fundamente visualizada y espectacularizada cuando se desarrollen la
publicidad, la fotografia, el cine jy el psicoandlisis!, a pesar de la resis-
tencia de la Tlustracién, tardfa y vana, a las «supercherias» de la imagen.

Las técnicas de «edificacién interior» de los jesuitas debieron de
desempefar un papel determinante en el desarrollo de lo que R. de la
Flor (1995: 147) denomina la «praxis de la imagen mental». Procedi-
mientos ignacianos como la «composicién de lugar», que propone des-
plegar escenarios visuales en la imaginacién, forman parte de la cons-
truccién moderna del mundo psiquico desde los supuestos del
imperialismo de la imagen que difunde la Contrarreforma. Los Ejerci-
cios de San Ignacio desarrollan el dominio «de una vista interior, de un
«suefio despierto dirigido», en terminologia de la sicologia moderna»
(R. de la Flor, 1995: 149), complementario de las técnicas de la
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«memoria artificial» proporcionadas por emblemas, jeroglificos y otros
textos visuales (R. de la Flor, 1996: 41). |
Pero la literatura espiritual jesuitica no se detiene en el dmbito
visual, sino que trata de «suscitar una emocién totalizadora que afecte a
todos los sentidos del devoto» (R. de la Flor, 1996: 146-147). En esta
bisqueda del impacto sensorial, se alcanzardn extremos de «grotesco
realismo» como aquel pasaje de E/ Comulgatorio en que, para invitar a
la eucaristfa, Gracidn hace una descripcién gastronémica del «Corderito
de Dios» que, fuera de su contexto, podria pasar por una procacidad
blasfema o por un ejemplo de humor gore (citado y comentado por R.

de la Flor, 1996: 147):

Hoy me como el sabroso corazén del Corderito de Dios, otro dia
sus pies y manos llagadas, que aunque lo comes todo, pero hoy con
especial apetito aquella cabeza espinada, y mafiana aquel costado
abierto, aquella lengua abeleada, que cada plato de éstos merece todo
un dia y aun toda una eternidad.

Podemos encontrar la tltima expresién de esa psicagogia multisen-
sorial, también frecuentemente «sensacionalista», en el recurso intensivo
a la sinestesia del que se sirve la publicidad audiovisual contemporinea.

Cémo marca la marca

El tener por objetivo la difusién de una marca y no ya de una mer-
caderfa genérica es el rasgo constitutivo de la publicidad moderna. La
relacién entre la marca, es decir, un constructo semiético que suele
constar de una imagen y un nombre tipificados, y el producto, puede
considerarse una relacién alegdrica en el sentido mds general en que se
atribuye, por ejemplo, a los emblemas, empresas y demds textos logoi-
cénicos del Barroco. Esta relacién alegérica es atin mds evidente cuando
se piensa en la marca no como signo de la mercancfa, sino como fndice
de la identidad de quien la adquiere y exhibe, de la pertenencia al
grupo real o imaginario de quienes estin marcados por ella. Las dos
funciones de la marca son interpretadas por Ibdfiez (1994: 238-241)
como correspondientes a dos momentos del capitalismo: en el capita-
lismo de produccién la marca lo es del producto, garantizando la pro-
piedad del fabricante; en el capitalismo de consumo, la marca sirve para
marcar a los consumidores, para clasificarlos y jerarquizarlos. En este
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segundo caso se advierte atin mds claramente la semejanza de la marca
con aquellos simbolos del Barroco que heredan y reelaboran la semiosis
herdldica medieval, en tanto que indicadores del linaje, la pertenencia al
estamento aristocratico, el prestigio, etc.

Nuevamente son muy instructivas a este respecto las observaciones de
R. de la Flor, que sefiala algin ejemplo de anticipacién del «valor confe-
rido a la marca» ya en el lenguaje emblemadtico renacentistas y anota que
ciertas «formas de la paraemblemitica se sitian también al principio de la
era que se abre al individualismo, a la eleccién de un gusto por primera
vez subjetivo, en cierto modo independizado de la tiranfa de clase, insti-
tucién, grupo o pais» (R. de la Flor, 1995: 102-103).

Las practicas de la publicidad y el consumo de nuestra época mani-
fiestan esa misma ambigiiedad: la marca nos invita a la fantasia y a la
distincién, nos interpela en tanto que sujetos individuales con deseos,
gustos y hasta caprichos propios, pero al mismo tiempo nos invita a
una pertenencia colectiva, no ya la propia del linaje o el estamento, sino
la relativamente electiva a una comunidad imaginaria: «a la publicidad
corresponde proponernos modelos, incitarnos a desear ser, parecernos a,
integrarnos entre. Si esto es cierto, el destinatario del anuncio publicita-
rio es un colectivo que todavia no existe, que debe ser recortado de
entre la masa de receptores por el efecto del propio anuncio» (Pefiama-

rin, 1989: 59-60).

Por fin, un contexto: barroco y cultura de masas

Maravall hablé del Barroco como una incipiente «cultura de
masas»: «el siglo XVII es una época de masas, la primera sin duda, en la
historia moderna, y el Barroco la primera cultura que se sirve de resor-
tes de accién masiva» (Maravall, 1996: 223); por mds que este autor
entienda la «cultura masiva» de un modo algo restrictivo y desde un
punto de vista elitista, conforme a la tradicién critico-ilustrada que
identifica lo masivo con el gusto kitsch (un «subproducto de la superior
cultura»), con «la presencia de mal gusto, de lo feo, de la obra de bajo
estilo» (2bid.: 186-187).

Pero Maravall hace constataciones tan interesantes como la presen-
cia de «recetarios de produccién en serie» entre artistas del XViI, y hasta
de formas embrionarias del mercado prét-a-porter (en la calle de La
Roperfa de Madrid, segtin la novela de Lope de Vega La prudente ven-
ganza). En fin, la doble condicién de la revolucién industrial, a saber, la
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existencia de una produccién industrial estandarizada y de consumido-
res tipificados, se habia anticipado en la produccién manufacturera y en
la relativa impersonalizacion del piiblico que se produjeron en el Barroco
(ibid.: 193-194). Los publicos barrocos ya no actian, por ejemplo en el
teatro, dentro del marco grupal o comunitario tradicional, sino con-
forme a pautas de conducta de tipo impersonal y anénimo. La agrupa-
cién de gente socialmente heterogénea en los corrales de comedias no es
«democritica», como anacrénicamente se ha defendido, pero si
«masiva» (7bid.: 224).

Maravall afirma también que el Barroco conocié la «psicologia de
masas» en cuanto procedimientos de influencia dirigidos a orientar los
comportamientos y las representaciones masivamente compartidos.
Porque «todo lo propio del Barroco surge de las necesidades de la mani-
pulacién de opiniones y sentimientos sobre amplios ptiblicos». Hubo ya
entonces el intento evidente de «formar opiniones undnimes» (zbid.:
199-201), algo que solemos juzgar hoy como muy caracteristico de
nuestra propia época.

La impersonalizacién del publico, la tipificacién del consumo, la
estandarizacion de las representaciones... Todo ello nos habla, en efecto,
de un incipiente «escenario masivo» para las profundas transformacio-
nes que se desarrollardn, desde mediados del XIX, cuando los medios de
comunicacién de masas y la publicidad recuperen la corriente profunda
de una cultura popular ampliamente modelada por la experiencia del
Barroco, para dar forma hegemoénica a los procedimientos de expresién
y de dominacién simbdlica que constituyen nuestra cultura.
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