Ressenyes

Analisi 26, 2001 237

Ruiz COLLANTES, E Xavier

Retdrica creativa. Programa de ideacion publicitaria
Bellaterra: Universitat Autbnoma de Barcelona, 2000 (Aldea Global)

E Xavier Ruiz Collantes ens ofereix amb
aquesta obra un treball rigorés sobre els

tematica, que concentra els seus interes-
sos més en la tecnica de la creativitat que
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dologic nou —que done compte dels pro-
cessos de la creacié publicitaria— a la
innovacié pedagdgica i docent en publi-
citat.

Per dur-lo a terme, pren especificament
de la lingiiistica algunes aportacions que
fan referéncia, directament o indirec-
tament, a la creacié d’enunciats nous, als
actuants i als mecanismes transformacio-
nals. Per a lautor, la utilitat de la sintaxi
generativa, la teoria basica sobre la qual
bastira I'edifici de la retorica creativa, posa
de manifest la capacitat d’idear un nom-
bre infinit d’enunciats, la majoria dels
quals mai no s’han produit. Aquesta visié
formalista expansiva li permet justificar
la necessitat de descriure quines sén les
regles subjacents a 'enunciat —’estruc-
tura profunda—, de subvertir-les per crear
un estimul en el receptor, i també d’argu-
mentar sobre la possibilitat de crear-ne de
noves.

En un segon estadi, es compromet a
indagar encara des del marc tedric de la
lingiifstica formal, amb una preocupacié
estrictament oracional —per 'enunciat
en si, i pel planol de lenunciacié—, sobre
la importancia que el creatiu es despro-
vesca del pensament logic i conscient i
s'assistesca de la retorica 1 de la teoria del
text —text i context— per donar comp-
te de quines sén les regles que poden
utilitzar-se en la generacié de textos publi-
citaris i quin és el bagatge necessari en el
creatiu per a generar idees noves. Es per
aixd que sobta en 'autor que no oferesca
una base bibliografica contundent, ni una
discussid critica sobre aquell bagatge, siné
que l'obra és netament una exposicid sis-

cionada amb les teories del text, referint-
se a macroproposicions, a implicacions,
transferéncia, etc., parteix de 'enunciat
estricte i sempre preferira aquella tendén-
cia a la formalitzacié pura, sense acabar
de fer mai el salt cap a una teoria expli-
cativa del context i el discurs. Crec, pero,
que des de la pragmatica, i concretament
des dels aspectes més lligats a 'analisi de
les pressuposicions i a la teoria dels actes
de parla, obra shauria beneficiat d’un
enfocament més explicatiu i d’un dialeg
multidisciplinari. Hi faig esment, perque
el mateix titol del llibre, Retorica creativa
—perd també algunes observacions ted-
riques dels primers capitols— crea certes
expectatives respecte al desenvolupament
practic del model, en aquests ambits.

Les raons de I'enfocament sintactico-
semantic sén diverses, i un cop llegida
I'obra hi queden ben justificades, perque
el marc de I’enunciat li resulta eficag
pedagdgicament, perd també la formalit-
zaci6 li és especialment agraida i li déna
un rendiment —com queda demostrat—
en la creacié del seu model. Podem entre-
veure, doncs, que amb aquesta obra I'au-
tor ha volgut proporcionar exactament
allo que els creatius i els estudiants de cre-
ativitat necessiten per «fer» anuncis, par-
tint d’aquella teoria —que compartiria
totalment per poc que es presentés d’una
forma matisada— que abans de criticar
un metode cal congixer-lo, aprendre a ser-
vir-se’n i, en definitiva, veure com les sin-
gulars hipotesis poden ser posades a prova
quan es compta amb un efectiu material
lingiifstic. El lector apren aix{ a aplicar
unes regles subjacents, que descriuen no
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només com és la creacid publicitaria, siné
també com es fa. F. Xavier Ruiz defineix
aquest cam{ metaforicament com un
mapa de rutes creatives, a les quals es
poden abocar tant els especialistes de la
creativitat com aquells estudiosos que sen-
tesquen curiositat sobre com es pot pro-
duir aquesta «aventuran.

Amb una aplicacié semantica proxima
als pressupostos de la gramatica genera-
tiva, Pautor aconsegueix descriure com
funcionen les relacions logiques i les
d’equivalencia, creant férmules que li per-
metran donar compte de la seua estruc-
tura, al mateix temps que demostraran,
tal com l'autor pretén, la seua capacitat
multiplicadora infinita.

Aixi, doncs, al capitol III dedicat a la
formalitzacié de les regles de transferencia
sobre el planol de Penunciat, E Xavier
Ruiz pren de la semantica estructural i els
primers apunts semiotics de Greimas i
seguidors alguns elements que li perme-
ten definir les regles de la creacid, a partir
de la formulacié logica de les relacions
per associacié i per exemplificacié. Pren
també de la psicologia altres eines que
'ajuden a descriure com es produeixen
aquestes relacions, per exemple a través
de la descripcid de les xarxes i dels marcs
semantics. Tenint en compte alguns aspec-
tes de la psicologia cognitiva, fa una apor-
tacié especifica sobre 'aplicacié de les
xarxes i els marcs semantics, en els quals
descansen les estructures especifiques de
les memories semantiques.

Es destacable en aquest capitol, on es
perfilen les regles de transferéncia, I'apartat
que dedica a establir els criteris d’avaluacié.
Lautor hi remarca la importancia de
la solidesa de les cadenes semantiques, una
solidesa que exemplifica abastament, rela-

cionant-la amb tots aquells aspectes cog-
nitius que ens fan adjudicar determinades
qualitats a determinats objectes, persones,
entitats en general. Parla aleshores de la
pertinenga transferencial, un concepte
rellevant en publicitat, que necessitaria
una descripcié conceptual precisa i una
informacié bibliografica que el posés en
relacié, des del tractament publicitari, amb
aquells estudis que el tracten des d’altres
arees del coneixement. Almenys, perque
la lectura d’aquest llibre puga obrir nous
camins de coneixement, i no deixe el lec-
tor desassistit intel-lectualment, si és que
vol iniciar una nova aventura.

Al capitol IV, l'autor déna explicacié
sobre com la publicitat aplica la logica
causal-teleologica a 'enunciat!, partint
de 'anunci amb estructura narrativa.
Posa de manifest, amb aquesta finalitat,
com s’estableix una cadena d’atribucions
causals, tenint en compte que el publici-
tari es refereix sempre a una concepcié
determinada del mén. Segons l'autor, el
plantejament del creatiu publicitari t¢ en
compte quines sén les entitats d’inter-
vencid, és a dir, quins sén aquells elements
que provoquen un determinat estat del
mon; i quins son els estats del mén sobre
els quals es pot intervenir, aixd és, quines
s6n les situacions sobre les quals 'ds d’'un
producte pot produir un efecte determi-
nat. Aixo li permet descriure els tipus d’in-
tervencid possible i les estructures que
n'afavoreixen la intervencid. Fl rastreig de
la memoria permet, doncs, establir les
regles d’'implicacié causal-teleologica, de
la mateixa manera com ho havia permes
fer respecte a les regles de transferencia,
en el capitol anterior.

A diferéncia de les regles de trans-
feréncia, en les regles d'implicacié causal-

1. Vull entendre que amb aquests conceptes es refereix al mateix que en termes de la sociolo-
gia descriu William Outhwaite a Concept formation in social science (Londres: Routledge &
Kegan Paul, 1983). Ja que I'estructura basica del llibre se sustenta sobre I'establiment de
regles de transferéncia i regles d’implicacié causal-teleologiques, el lector podria trobar
necessaria una explicacié de les fonts i de les raons de I'autor per haver triat aquest binomi.
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teleologica els marcs semantics s’estenen
de manera diversa, perque la cadena s'es-
tén, perd no a través de les diferents bau-
les, siné sobre lestat de les baules
contigiies, produint el que 'autor ano-
mena «efecte dominé». La realitzacié
d’esquemes demostratius sobre com s'es-
tableixen les cadenes i els criteris d’asso-
ciacié entre les baules explica la capacitat
de relacié semantica que som capagos de
generar i de com els publicitaris en poden
fer us per crear.

Al capitol IV hi ha un apartat especial-
ment interessant, en qué autor descriu
com les regles d'implicacié causal-teleologica
rastregen la memoria a la recerca de xarxes
semantiques de subjectes, i com a partir de
les quals s¢’ls adjudica un rol. Perque, com
diu lautor, atesa I'escassa extensié de
'anunci, les entitats semantiques hauran
de ser facilment recognoscibles pel puiblic
i, doncs, responen normalment a estereo-
tips plans. Hi ha, perd, diferéncies entre els
personatges que l'autor anomena «nomi-
nalitzats» i els individus, com Napoled,
Einstein o Cledpatra, ja que aquests tltims
existeixen en la memoria semantica del
destinatari i responen a una tipologia, per
tant, predeterminada, amb les conseqiien-
cies que se’n deriven.

Com en el capitol anterior, els meca-
nismes d’avaluacié entre entitats es con-
sideren necessaris, per realitzar la prova
de foc, que demostre l'eficacia de la solu-
cié seleccionada. En aquest cas, I'autor
proposa que l'avaluacid es realitze ate-
nent els criteris de probabilitat —prio-
ritzant la versemblanga—, d’intensitat
—prioritzant ara espectacularitat—,
d’especificitat —amb la voluntat de sin-
gularitzar—, d'intel-ligibilitat i de distan-
cia de mons. Referint-se als criteris per a
la seleccid de subjectes, cal valorar la iden-
tificacid, la transferéncia i la congruen-
cia. Finalment, es descriuen les tipologies
d’estructures sintactiques que compar-
teixen aquestes caracteristiques.

Els capitols V i VI han fet el pas del

planol de 'enunciat al de 'enunciacid, i

des d’aquesta nova perspectiva E Xavier
Ruiz fa també una formalitzacié de les
regles d’implicaci causal-teleologica i les
regles de transferencia. Fsa partir d’ara
que entreveiem un acostament més rotund
a la retorica, ja que es tenen en compte
algunes de les estrategies argumentatives
de la retorica classica, com sén els factors
que aporten credibilitat basats en el sub-
jecte protagonista —en qualitat d’espe-
cialista o de persona de reconeguda
versemblanga— atribuint-li valors a tra-
vés de la memoria de rols, personatges o
individus. També es tenen en compte les
enunciacions referides a proves de caire
cientific, periodistic, fotografic, etc. I la
transferéncia de valors als productes, a tra-
vés de les caracteristiques dels subjectes
que l'anuncien, establint-hi tant relacions
logiques com, de vegades, contradictories.

Un brevissim tltim capitol que tracta
sobre el principi de recursibilitat inter-
regles insisteix en la possibilitat infinita
amb qué el model exposat dota la creati-
vitat publicitaria, gracies a la combinacié
entre regles diferents, que presenten, per
tant, una estructura complexa. Perd el
que, al meu parer, resulta més interessant
és quan l'autor, que aposta declaradament
per l'aplicacié d’aquest principi de recur-
sivitat, fa una reflexié sobre els possibles
problemes que es derivarien de l'aplica-
cié i apunta algunes possibles mesures de
correccid, al mateix temps que insta a fer-
ne 'aprofundiment en estudis posteriors.
Ja que, com lautor reconeix «pueden
darse casos de secuencias tan extensas de
aplicaciones recursivas de reglas que
supongan, para el publico, una imposi-
bilidad en la conexién entre el resultado
tltimo y la macroestructura fundacional
que se pretende vehicular (p. 228).

En conclusid, al llarg de 'estudi com-
provarem que l'autor reitera una aposta
metodoldgica, posant de manifest que per
a la creacié publicitaria resulta il I'apli-
cacié d’una especie de protocol, gracies
al qual el creatiu pot partir d’unes regles
que li indiquen un itinerari de creacid.
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La llarga exemplificacié de les regles en
anuncis reals demostra la validesa del
metode exposat. Féra, doncs, oportd
matisar que no només les possibles solu-
cions seran sempre el resultat de la poten-
cialitat del model i del volum del rastreig
que en fard el creatiu, tal com diu
F. Xavier Ruiz, siné que hauria calgut
apuntar també que el resultat dependra,
en gran part, de la capacitat d’associar i
d’exemplificar del propi rastrejador, és a
dir, de les seues capacitats creatives. El
metode, doncs, serd més eficag quan
aquell que el faga servir manifeste una
capacitat més gran d’establir relacions, i
hi sapia adscriure un nombre quantitati-
vament gran d’associacions i exemplifi-
cacions semantiques, per a la qual cosa
un bagatge cultural ben articulat resultara
definitiu. Es a dir, el resultat dependra
també de I'habilitat del creatiu en el ras-
treig de la memoria, de I'expansié que en
faga i de la capacitat de relacionar i evocar
les entitats i els camps semantics que se’n
puguen estendre.

En ser la generativa una metodologia
expansiva, li permet a autor trobar i des-
criure una enorme quantitat de possibi-
litats i de solucions a multitud d’exemples.
Pren el model generativista dels primers
anys, ja que, de fet, el principi que regeix
tot el llibre es basa en el més interessant
de la nocié de competencia lingiiistica de
Chomsky exposat 'any 1966. Lobra es
basteix sobre el concepte de «la creativi-
tat del llenguatge», és a dir, la capacitat
del parlant per crear frases noves, que sén
compreses immediatament per altres par-
lants, sense que tinguen cap semblanca
fisica amb a(guelles que sén utilitzades
comunament?.

Perd aquesta aportacié innovadora des
d’una perspectiva aplicada a la publicitat,
justament perque resulta interessant per

a l'investigador i també per a 'encuriosit
——com a minim tant com per al creatiu—,
hauria agrait una reflexid tedrica més pro-
funda i més pluridisciplinaria. El lector
shauria de poder beneficiar d’una dis-
cussié plantejada per 'autor des de pers-
pectives tedriques diverses, tant des dels
ambits generals —;per queé es queda en
la superficie de la sintaxi generativa dels
anys seixanta i setanta, i no saproxima a
les revisions posteriors, per exemple?—
com des d’aspectes més concrets —;és
aquesta formulacié la que representa més
bé una manera universal d’expandir-se les
xarxes i els marcs?—. La reflexié global
hauria proporcionat un esforg introspec-
tiu al lector i també al mateix autor, ja
que ell mateix veu la necessitat, per exem-
ple, de posar restriccions als marcs seman-
tics. Perqué «Dar cuenta de un marco
supone dar cuenta de todos nuestros
conocimientos sobre el mundo aunque
para ello partamos de una entidad semdn-
tica determinada» (p. 71-73).

Si bé al principi apuntava l'interes de
fer una aproximacié a la pragmatica, que
hauria permes també una formalitzacié
encara més assequible per al creatiu i per
a l'estudiant de creativitat, plantejar una
discussié metodologica també des de la
sociologia, amb conceptes com coneixe-
ment, creenca, sentit comit i cultura, des
d’una perspectiva cognitiva hauria donat
un rendiment excepcional, sobretot
tenint en compte que es tracta de crear
enunciats amb eficicia comunicativa,
relacionats directament, doncs, amb
aspectes de la cognicid i la seua plasma-
ciéd en el discurs: valors, normes, acti-
tuds, etc.

Si el component semantic té una
rellevancia fonamental, el component
sociocultural, la visié antropoldgica i, pot-
ser, d’altres elements relacionats amb la

2. Aquest va ser un dels pressuposits més interessants defensats pel generativisme. Concretament,
Noam Chomsky en parla a Zopics in the Teory of Generative Grammars. Gravenhage: Mouton,

p-11.
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cognicid, com és especialment la psicolo-
gia, haurien d’haver tingut un pes més
destacat, si més no per poder discutir
intel-lectualment si el métode resol bé tots
els problemes possibles que es podrien
plantejar. La multiplicitat de visions i el
contrast entre perspectives diverses dona-
rien més fermesa a algunes relacions que
es donen per descomptat en el desplega-
ment de les xarxes i els marcs.

Potser aquesta discussié entre teories
hauria desviat 'autor de 'objectiu tragat:
elaborar un meétode de retorica creativa.
Pero I'estudi hauria guanyat en reflexié i
hauria demostrat amb més contundéncia
la conveniéncia del metode. Vull que s'en-
tenga aquesta critica, per tant, com una

BELTRAN SALMON, Luis

necessitat com a lectora d’anar-hi més
enll3, ja que l'estudi, pel rigor amb que
estd fet —que no és només aparent—,
reclama vies obertes a la discussié tedri-
ca i metodologica, i no solucions que pel
fet de ser presentades de manera ponde-
rada, perd rotunda, mai no semblen pro-
visionals. Crec que, sincerament, aquest
és un bon metode de creacié publicita-
ria, perd potser encara seria millor si
reclamés una revisié constant i una con-
frontacié dialéctica amb altres teories 1
models.

Mavi Dol Gastaldo
Universitat Autdbnoma de Barcelona
Departament de Filologia Catalana

Investigacion sobre comunicacion en Latinoamérica:

inicio, trascendencia y proyeccion

La Paz (Bolivia): Universidad Catélica Boliviana y Plural Editores, 2000,

337 p.

América Latina, una macrorregién llena
de contrastes —en la que conviven las
mds modernas tecnologfas con la miseria,
el atraso y el hambre—, ha desarrollado
uno de los sistemas comunicativos mds
importantes del mundo, a cuyo frente se
encuentran grupos multimedios nacio-
nalmente poderosos como Televisa, en
México; Globo y Abril, en Brasil; Cis-
neros, en Venezuela; Bavaria, en Colom-
bia; Clarin, en Argentina, o El Mercurio
Periodistica, en Chile.
Consecuentemente, en las dltimas tres
décadas han surgido diferentes institu-
ciones dedicadas a la docencia, la inves-
tigacién y la documentacién especializada
en los fenémenos comunicativos. En estos
momentos, existen unos doscientos cen-
tros docentes universitarios —agrupados
en la Federacién Latinoamericana de
Facultades de Comunicacién Social

(FELAFACS)—, que cuentan con unos

cien mil estudiantes, y una sociedad que
aglutina directa o indirectamente a varios
miles de expertos: la Asociacién Lati-
noamericana de Investigadores de la
Comunicacién (ALAIC).

Por lo que concierne a los libros y revis-
tas especializados en este campo de estu-
dios, América Latina —en especial Brasil
y México, y en menor medida Argentina,
Venezuela, Colombia, Chile y Pera—
cuenta con una tradicién académica
importante. Refleja, ni mds ni menos, el
propio desarollo de la investigacién sobre
comunicacién en las dltimas tres décadas,
caracterizadas por algunos elementos des-
tacados.

En los afios sesenta, las incipientes
investigaciones se orientaron a la evalua-
cién de los efectos de los medios, asi como
a los estudios del periodismo (did4ctica,
profesién e historia) y a la comunicacién
rural y popular, generalmente desde una



