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1. :QUE ES LA PUBLICIDAD?

La publicidad es un fenémeno de una complejidad tal, que
obliga, a la hora de definirla, a adoptar un enfoque maultiple.

1.1. LA PUBLICIDAD, INSTITUCION SOCIAL

El protagonismo ejercido por la publicidad en nuestros dias,
sobre todo en los paises mas desarrollados, se debe a que, como
resultado de profundas transformaciones socioeconomicas, se ha
desembocado en una sociedad muy tecnificada con capacidad
para producir y consumir bienes en grandes cantidades. Es la
llamada sociedad de consumo. Para fomentar el consumo, la pu-
blicidad persigue llegar a todos los rincones a través de los me-
dios de comunicacién social o “mass media” (prensa, carteles, ra-
dio, cine y television).

1.2. LA PUBLICIDAD, TECNICA COMERCIAL

La publicidad forma parte del “marketing” o mercadotecnia. Se
diferencia de otras técnicas comerciales —por ejemplo, la pro-
mocién de ventas por medio de bonos o regalos— por la di-
fusion de sus mensajes a través de los medios de comunicacion
social.

Estos medios o canales son de sentido unidireccional; es decir,
el mensaje va del emisor al receptor sin que éste tltimo pueda
responder en el acto. La tinica “repuesta” que buscan los anun-
cios es la compra de un producto o de un servicio por parte
del publico al que se dirigen.

Esta finalidad mercantil distingue la publicidad comercial de la
llamada publicidad institucional (por ejemplo, las campanas reali-
zadas por las autoridades para prevenir accidentes de trafico o
para evitar incendios forestales). Asimismo, conviene separar la
publicidad de las “relaciones publicas” de instituciones de toda
indole (comercial, cientifica, social, benéfica, etc.).



10 EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD

1.3. LA PUBLICIDAD, INDUSTRIA CULTURAL

Como los demas mensajes canalizados a través de los medios
de comunicacion social, también los publicitarios contribuyen a
la denominada cultura de masas. Esta es el resultado de la accion
de esos poderosisimos medios de difusion: gracias a ellos, los
mensajes llegan a un publico muy amplio, heterogéneo y dis-
perso, y producen en €l una nivelacion homogeneizadora.

De esta suerte, en la mentalidad del hombre contemporaneo
también se integran los estereotipos o imdgenes de marca promovi-
dos por la publicidad. Consisten en la serie de representaciones
con que se quiere individualizar y dar personalidad propia a los
bienes anunciados.

Con este fin, la publicidad se apoya, mas aiin que en los va-
lores de uso objetivos, en valores de caracter simbélico asocia-
dos de forma estable a los productos: éstos se convierten asi en
signos sociales de distincién, éxito, juventud, modernidad, atrac-
cién erdtica, etc. En este sentido, puede decirse que la publici-
dad no sélo difunde sino que también conforma los valores so-
ciales de la ideologia y “mitologia” de nuestro tiempo.

En muchas ocasiones, lo que realmente quiere adquirir el
comprador son esos valores asociados o connotativos mas que el
objeto en si. Esto explica el fenémeno actual de que las marcas
ya no senalen o identifiquen tnicamente los productos sino
también a sus consumidores, que pasan a formar parte de un
grupo connotado con unas determinadas cualidades (moderni-
dad, juventud, lujo, etc.).

1.4. PUBLICIDAD Y PROPAGANDA

Una y otra emplean las mismas técnicas de persuasion y se
valen de los medios de comunicacion social, pero los fines de la
propaganda —por ejemplo, la electoral— no son comerciales
sino ideologicos.

No obstante, esta distinciéon no es absoluta. Acabamos de ver
que los mensajes publicitarios promueven valores sociales y for-
mas de comportamiento. Esto significa que sus efectos van mas
alla del terreno comercial. En este sentido, la publicidad es tam-
bién una suerte de propaganda capitalista. Los creadores de anun-
cios, al exaltar en ellos un mundo perfecto, feliz y optimista, no
solo fomentan la venta de productos y servicios, sino que, ade-
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mas, cjercen una funcién social e ideologica, amén de contri-
buir al sostén de los intereses econémicos imperantes.

1.5. LA PUBLICIDAD, LENGUAJE PERSUASIVO Y CONNOTATIVO

Los mensajes publicitarios son el resultado de un complejo
proceso, puesto que se deben tener en cuenta miultiples fac-
tores: los objetivos comerciales que se pretenden alcanzar, la si-
tuacion del mercado, las motivaciones de los receptores, los me-
dios y canales que se van a utilizar... Por eso, al servicio de la
publicidad se ponen saberes muy diversos como la economia, la
psicologia o la linghistica. Pero en la actividad publicitaria in-
tervienen tanto la investigacion como la creatividad para hacer
mds persuasivos los mensajes.

En la publicidad contemporinea tiene mas peso lo persuasi-
vo que lo informativo, la sugestion emocional que el raciocinio.
Ahora bien, como se trata de una cuestion de grados, se suelen
diferenciar dos regimenes de publicidad segiin cuiles sean sus
valores dominantes:

— publicidad informativa o denotativa
— publicidad persuasiva o connotativa.

La primera la encontramos, por ejemplo, en la promocién
de articulos de alimentacion, informatica o automocion; y la se-
gunda, aplicada sobre todo a bebidas, tabaco, colonias y articu-
los de lujo.

Pero esta diferenciacién no es absoluta. No se trata de com-
partimentos estancos, sino de polos de tensién. No hay que ol-
vidar que en wltimo término toda publicidad es connotativa. Digan lo
que digan los mensajes publicitarios, siempre connotan lo mis-
mo: la excelencia del producto o del servicio anunciados —aso-
ciados a valores sociales prestigiosos—, excelencia que los hace
apetecibles y que invita a su consumo. Toda publicidad es, por
fuerza, elogiosa.

1.6. 1.A COMUNICACION PUBLICITARIA: SU DIMENSION PRAGMATICA

Por todo lo expuesto hasta ahora, se puede caracterizar el
acto de comunicacién publicitaria como sigue:

— El emisor —la firma anunciante por medio de las agen-
cias publicitarias— envia el mensaje o anuncio a los receptores,
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a los que quiere ganar para sus propositos comerciales, a través
de un canal artificial o técnico —los medios de comunicacién
social— que determina un proceso comunicativo unilateral, es
decir, que no busca obtener una respuesta verbal; si pretende,
en cambio, persuadir a los receptores para que consuman. La
funcién dominante es, por tanto, la apelativa o conativa. Aunque
los receptores no toman parte en el proceso de comunicacion,
son su factor determinante.

— En la medida en que los anuncios hablan o informan de
un referente —productos y servicios—, también cumplen una
funcién referencial. Pero esta queda frecuentemente oscurecida
por la funcién poética, ya que la publicidad persigue sobre todo
la persuasion gracias a una especial manipulacion del codigo
(recursos retoéricos y connotacion).

V\/\/‘ —_—

Por tanto, el acto de comunicacién de la publicidad nace
movido por el interés econémico, o dicho de otra manera, tie-
ne una dimensién pragmatica: la persuasion ejercida por el emi-
sor estd orientada a influir en la conducta de los receptores. Y
s6lo teniendo en cuenta esta intencion y finalidad es como pue-
den interpretarse o descifrarse de forma correcta los mensajes
persuasivos que son los anuncios.

No hace falta senalar que la repercusion de la actividad pu-
blicitaria no se reduce tGnicamente al consumo y a sus efectos
econémicos, pues, como ya se ha apuntado, la publicidad es
también un sistema de creacion de signos sociales y de difusion
de valores.

2. LA IMAGEN PUBLICITARIA

Al canalizarse a través de los medios de comunicacion social,
los mensajes publicitarios no se codifican normalmente con un
unico lenguaje, sino que son el resultado de una conjuncién de
lenguajes y, en consecuencia, pertenecen a la categoria de los
mensajes multiples, tan caracteristicos de la actual cultura de ma-
sas. En su formaciéon entran signos de diversa naturaleza, que
son percibidos por distintos sentidos:

— En los medios visuales (prensa y carteles) se emplean sig-
nos lingtisticos € imagenes (fotografias y dibujos).

— En la radio, medio auditivo, el elemento protagonista es
el sonido (la palabra hablada, la musica, los efectos sonoros).
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— En los medios audiovisuales (cine y television) se com-
binan los distintos signos sonoros con las imagenes en movi-
miento. .

2.1, MENSAJES EN LA PUBLICIDAD IMPRESA

En la publicidad impresa o grafica —prescindimos de la di-
fundida por otros medios o canales—, podemos encontrar di-
versos mensajes segin sean los signos empleados:

— Mensaje lingiiistico. Este mensaje estd casi siempre presen-
te en los anuncios, por breve que sea su extensiéon (minima
cuando se limita al nombre de la marca). Hay que advertir que
algunas campanas de lanzamiento de nuevos productos supri-
men el texto, total o parcialmente, o bien emiten mensajes inin-
teligibles o enigmaticos como recursos de intriga de los recep-
tores.

— Mensajes de la imagen. También hay anuncios construidos
solo con palabras. Sin embargo, lo propio de nuestra cultura de
masas es, como acabamos de decir, la creacién de mensajes mul-
tiples, en los que la imagen desempefia un papel de primer or-
den por ser de acceso inmediato y universal.

Esa gran capacidad de penetraciéon de las imagenes no quie-
re decir que estemos ante un lenguaje sin complejidad: las ima-
genes son signos que guardan generalmente semejanza con la
realidad —su representacién nunca coincide totalmente con la
percepcién visual directa—, pero que no se reducen a esa re-
presentacién, ya que ademas sugieren y evocan diversos signifi-
cados. Por tanto, dos son los planos que hay que distinguir:

* Mensaje icomico. Es el mensaje informativo o denotativo de la
imagen, centrado en la representacion analégica de la realidad.
Es un mensaje continuo o global constituido por la imagen en-
tera —un escenario, unos personajes, unos objetos—, que se
agota en la percepcién “literal” de esa realidad representada.

* Mensaje iconogrdfico. Al ver una imagen publicitaria, tam-
bién interpretamos una serie de connotaciones superpuestas a la
representacion. Pasamos entonces del plano de la realidad re-
presentada al plano de los valores asociados a ella: prestigio, ero-
tismo, juventud, etc. La “lectura” de la imagen ya no es global
sino discontinua o analitica, puesto que se interpretan el enfo-
que, la luz, los colores, los objetos, etc. Estas interpretaciones



14 EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD

pueden ser, sin duda, muy variables segun los distintos recepto-
res; sin embargo, esta pluralidad interpretativa queda contra-
rrestada por la cultura de masas que comparten los receptores,
saberes que los orientan en el descifrado.

El anuncio nimero 1 puede ilustrarnos los diferentes tipos de
mensajes:

— Ningan receptor de nuestra actual cultura de masas se li-
mitaria a percibir la representacion de un escenario —el paisa-
je—, de un personaje —el joven con botas de montar y un
asiento de coche al hombro— y de un objeto —el automo-
vil—. La percepcion de esa realidad representada consituye el
mensaje iconico.

— FEl mismo receptor descifraria, ademas, una serie de con-
notaciones presentes en la imagen. Y asi asociaria la escena re-
presentada con el universo del oeste americano recreado por el
cine, de suerte que estableceria una serie de correspondencias:
entre el joven y un vaquero con su montura a cuestas, entre el
coche y su caballo, y entre el paisaje y el espacio de la aventu-
ra. En consecuencia, a sus ojos apareceria el producto valorado
con los significados connotativos —"libertad” y “aventura”— que
constituyen el mensaje iconografico.

— Para que quede claro este altimo mensaje de la imagen,
el texto o mensaje lingiistico dice: “Peugeot 205 Indiana. La
aventura va contigo. Si eres de los que viven la aventura, si ha-
ces de la libertad tu territorio, ahora tienes la montura que
siempre habias sofiado cabalgar: Nuevo Peugeot 205 Indiana. La
aventura va contigo. Peugeot 205. Contigo al fin del mundo”.

2.2. REGIMENES DE FIGURACION

En resumen, las imigenes se mueven entre dos polos —in-
formacion y connotacion— que son los mismos en torno a los
que giran todos los mensajes publicitarios. Habra, por tanto, dos
regimenes de figuracion segin cudles sean los valores domi-
nantes:

— de cardcter denotativo o informativo
— de cardcter connotativo o persuasivo.

Con el anuncio miimero I se pueden ejemplificar ambas di-
recciones:

Laaventurava contigo.

o, n hacer de Lo LherGad
/ ahova Venes Lo smndurn gue Hepre habias
Nawew Pesgest 205 [asinma,

La awvenbnn o contige,

PEUGEOT 205
Contigo al fin del mundo.

P —

Anuncio nimero 1.
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— La imagen recién comentada es claro exponente de la
publicidad connotativa, pues los principales valores de la ima-
gen residen en el plano connotativo.

— En la parte inferior de ese mismo anuncio hay también
una pequena imagen en la que, en contraste con la superior,
predominan los valores representativos o informativos: se mues-
tra el interior del vehiculo, sus asientos delanteros.

— Ademas, el logotipo en circulo de la serie “Indiana”
muestra que el campo del dibujo y del grafismo es de menor
perfeccion analogica que las fotografias, pero que, en cambio,
ofrece a los creadores mayor libertad para el desarrollo de las
connotaciones.

De todos los mensajes, el connotativo es el predominante en
la publicidad, a diferencia de las imagenes periodisticas, que son
fundamentalmente informativas o documentales. Incluso en el
régimen de la publicidad denotativa la imagen es capaz de de-
sarrollar diversas connotaciones. Quiere esto decir que en las
imagenes publicitarias nunca estd ausente de forma total la conno-
tacion.

El anuncio niimero 2 es una buena muestra de la presencia de
connotaciones en imagenes en principio denotativas:

— De ningtin modo puede decirse que la imagen, a pesar
de su aparente sobriedad, se limita s6lo a desempenar una fun-
cion documental o informativa: mostrar un tipo de vehiculo.

— Sabemos que en nuestra sociedad de consumo los obje-
tos se cargan de significados connotativos que van mas alla de
sus valores de uso. A este fenémeno contribuyen el diseno este-
tizante y la ostentacion tecnolégica tanto de los objetos como
de los anuncios. Los productos se convierten entonces en sig-
nos de perfeccion, distincioén y prestigio, proceso muy frecuen-
te en el caso de los articulos de lujo. Como bien dice el anun-
cio de referencia, es “cuestién de estilo” (anadase: sobre todo
social como signo de un “status” distinguido).

— En el texto del anuncio se registra el mismo juego de
apariencias: ciertamente, se suministra una precisa informacion
técnica, pero tal acumulaciéon de detalles aspira a connotar el
producto con las notas de perfeccion y exclusividad. “El estilo
de la tecnologia” —eslogan final— no es, en consecuencia, algo
Unicamente técnico.

U

CUESTION DE ESTILO

Sélo aquellas personas que poseen un estilo propio pue-
den apreciar el ROVER 827 STERLING. Uh vehi-

culo que combina la elegancia de su interior —decorado

en madera de riogal y tapizado er: cuero Connolly— con
la tecnologia mds sofisticada. Con un coeficiente aevodi-
ndmico del 033, una perfecta insonorizacion del habi-
tdculo y un excelente sisterna de suspensicn astonivelante.

Y sin olvidar su robusto motor de 2.675 Gty

177 CV, 24 V e inyeccion multipunto programada. Ni
su poderosa mecdnica que incorpora direccion servoasis-
tida con sensor de velocidad y ABS. Todo en la SERIE
ROVER 800 cuatro puertas que incluye el ROVER
827 STERLING, el ROVER 820 Si —2 L, 140
CV'y 16 V'— y el ROVER 825 SD Turbo Diesel In-

tercooler —2,5 Ly 118 CV—, estd cuidado para conse-

guir un perfecto acabado. Un estilo muy personal,

ROVER SERIE 800

EL ESTILO DE LA TECNOLOGIA.

1~}

ROVER

nnn;

Desde 3.495.000 ptas. hasta 4.995.000 pras, Precic final recomendado, VA y transporte incluidos, SE0

Anuncio mimero 2.

U
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2.3. FUNCIONES DE LA IMAGEN PUBLICITARIA

Sus principales funciones o fines son los propios de toda co-
municacion publicitaria:

— Funcion fatica. Con las imagenes se procura captar la
atencion del piablico para asi establecer contacto con él.

Para no pasar inadvertidos entre la avalancha de anuncios
que “bombardean” al publico, los mensajes publicitarios deben
buscar la forma de hacerse notar. El impacto visual se puede lo-
grar por medio del color, los primeros planos y toda clase de
efectos sorprendentes. Y dentro de un mismo anuncio, la dis-
posicién y el enfoque son elementos de realce que dirigen la
atencion del receptor.

— Funcion apelativa o conativa. Por medio de las imagenes se
pretende influir sobre los receptores a fin de que compren el
producto anunciado. Esta funcién es la principal de los anun-
cios publicitarios.

Desde el punto de vista visual, incluso se llega a veces a ape-
lar a los receptores por medio de personajes —o incluso a tra-
vés del propio producto personificado— que les presentan los
productos y los interpelan. Asi la comunicaciéon se hace perso-
nal y gana en capacidad de persuasion, al tiempo que el interés
comercial del anunciante queda disimulado.

A esta funcion apelativa se subordinan las dos restantes, la
referencial y la poética.

— Funcién referencial. La mayoria de las veces las imagenes
representan de alguna manera los productos anunciados.

— Funcion poética. Las imagenes desempenan esta funciéon
cuando van mas alla de la mera representacién y se cargan de
connotaciones.

Para que las imdgenes sean persuasivas, el emisor las “traba-
ja” con todos los procedimientos de su arte. Incluso emplea re-
cursos retoricos, tales como la metafora o la metonimia, que es-
tamos habituados a descubrir en el lenguaje verbal.

En el anuncio nimero 3 se pueden distinguir las principales
funciones de la imagen publicitaria:

— Funcion fatica: por medio de una serie de recursos —los

PATEK PHILIPPE
GENEVE

Para mas informacidn dirigirse a:
RELOJERIA DE LUJO S.A. RELUSA
Avda. Diagonal 463 bis, 7° planta ~ 08036 Barcelona.

Anuncio niimero 3.
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juegos de luces, el primer plano, la disposicién del reloj en el
centro de la imagen— se llama la atencién del receptor y se di-
rige su mirada hacia el producto anunciado.

— Funcion apelativa: el receptor queda interpelado por las
manos que le presentan y ofrecen el producto como algo va-
lioso.

— Funcion representativa: se representa el objeto anuncia-
do, un reloj.

— Funcion poética: la forma que adoptan las manos conno-
ta lo valioso del producto.

Por lo tanto, de esta imagen, a pesar de su caracter repre-
sentativo, no esta ausente la connotacion.

Y una ligera ilustracion de los usos retéricos de las imdgenes
publicitarias nos la suministra el anuncio nimero 1, pertenecien-
te al régimen publicitario connotativo:

— De acuerdo con el comentario que hemos hecho antes
de este anuncio, podemos decir que se trata de una escena con
valor metaférico.

— Ademis, también tiene cabida en el anuncio la metoni-
mia (incluimos bajo esta denominacién también a la sinécdo-
que), pues, por lo que se refiere a la imagen menor, con una
parte —los asientos delanteros— se representa la totalidad —el
automovil—; y, por otra parte, la imagen mayor nos permite re-
construir una historia o anécdota, con la que se ejemplifican las
cualidades que se asocian al producto (“libertad” y “aventura”),
es decir, se establecen relaciones de sucesion y de causalidad.

No son éstas las Gnicas figuras retoricas que pueden recrear
las imagenes publicitarias. Como ultimo ejemplo, veamos el
anuncio numero 4. Se trata de una imagen que forma parte de
una serie dedicada a promocionar los Superfondos BBV, Todas
ellas conforman una alegoria constituida por estas metaforas: la
gallina es el capital; los huevos de oro, la rentabilidad; los gra-
vamenes fiscales, el zorro; la formula de los superfondos, que
aumenta el capital a la vez que reduce los impuestos, es la cam-
pana de cristal que protege a la gallina y los huevos de oro (al
lector no le pasaran inadvertidas las connotaciones positivas de
la campana: la proteccion es “cristalina”, transparente, es decir,
legal y limpia, por oposicion a “opacidad”).

El Banco Bilbao Vizcaya pone ahora

a su alcance una férmula de inversion

que dard la vuelta a su idea habitual
de invertir el dinero.

Porque le permite ver aumentar su capital

a la vez que ve reducidos sus impuestos.

que al tratarse de un fondo de acumulacion,
todos los rendimientos pasan a engrosar
automaticamente el capital.
Los SUPERFONDOS BBV tributan por
plusvalias. Por eso, durante la vida dé
su inversion, los rendimientos de su
capital carecen de retencién fiscal
y no tributan el IRPF.

Asf gue, cuanto mayor sea el plazo que la
haya mantenido, menores serdn los
impuestos a pagar, llegando incluso

el momento en que no tenga
que pagar niun duro.

Los SUPERFONDOS BBV tienen liquidez
absoluta. Puede disponer de su dinero
en cualquier momento.

Los SupERFONDOS BBV ponen a su servicio la
solidez, la facilidad de acceso, la seguridad y
la gestién profesional de excelentes expertos

en inversiones de este pais.

SUPERFONDOS BBV’

Ganara mas dinero.
Pagard menos impuestos.

GRUPO BILBAO VIZCAYA BBV

*finstimad por BHY Gestinova

Anuncio niimero 4.
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2.4. FUNCIONES DEL MENSAJE LINGUISTICO EN RELACION
CON LA IMAGEN

Imagen y palabra, aunque son lenguajes de diferente natu-
raleza, no solo dan vida a mensajes que el receptor descodifica
€n un mismo acto comunicativo, sino que ademas establecen en-
tre ellos variadas relaciones. Estas son las funciones que pueden
ejercer los signos verbales en relacion con los iconicos:

— Funcion de intriga. Ya hemos dejado senalado que en al-
gunas campanas de lanzamiento, para llamar la atencion, se ela-
boran anuncios con textos truncados —incluso se puede llegar
a suprimir totalmente el mensaje lingiiistico—, enigmaticos o
ininteligibles. En fases posteriores de la campana, cobraran sen-
tido pleno.

— Funcion identificadora. El texto se reduce a darnos el nom-
bre de la marca del producto. Puede tratarse bien de la fase de
presentacion de un producto, cuyo nombre se da entonces a co-
nocer, bien de anuncios de productos ya consolidados, cuya exis-
tencia se nos recuerda de esta forma. Y en el caso de anuncios
de articulos de lujo, como el ya comentado nimero 3, al estar
fuertemente connotados tanto los objetos como sus marcas, pue-
de prescindirse de cualquier otro texto.

— Funcion focalizadora o de “anclaje”. Al ser las imagenes po-
lisémicas, se encomienda al texto la funcién de precisar y fijar
su significado. El texto actlia entonces como un metalenguaje
—un lenguaje sobre el lenguaje de las imagenes— con estas dos
funciones:

* Anclaje del mensaje iconico. El texto contribuye a una exacta
identificacion de la realidad representada.

Esta funcion descriptiva de tipo objetivo suele aparecer en
anuncios “didacticos” en los que el texto y la imagen recalcan al
receptor de forma redundante las caracteristicas del producto
anunciado. Por ejemplo, en un anuncio de la marca “Rotring”
los mensajes lingtiistico y de la imagen le reiteran al receptor
las peculiaridades de sus “cartuchos capilares”.

* Anclaje del mensaje iconogrdfico. El texto ayuda a una co-
rrecta descodificacién de las connotaciones, orientando al re-
ceptor a seleccionar de todas las posibles aquellas que respon-
den a los intereses del anunciante.

NO HAY COLOR.

Mgﬂm@

Nada mas grande.

Anuncio niimero 5.
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En el anuncio niimero [ ya comentado, el texto asegura un
correcto descifrado de las connotaciones de “aventura” y “liber-
tad” asociadas al automoévil. Y a la vez impide que el publico vea
en la imagen connotaciones negativas: en este anuncio quiza al-
gun receptor podria asociar con una averia al joven con el asien-
to al hombro y la detencién del coche en la carretera.

— Funcion complementaria. El texto aporta nuevos significa-
dos, tanto denotativos como connotativos, que no estin presen-
tes en la imagen, con estos fines:

* Fin instrumental o denotativo. Se le suministra al receptor
una serie de datos complementarios sobre el producto anuncia-
do, de los que no da cuenta la imagen.

Como es légico, esta funcion aparece especialmente en la
publicidad de cardcter informativo o denotativo, caso en que se
encuentran, por ejemplo, muchos anuncios de informatica y au-
tomocién que recogen prolijas descripciones técnicas de las
caracteristicas y usos de los productos.

* Fin connotativo. Ahora se enriquece el mensaje de la ima-
gen con la asociacién de diversos significados, ya no meramen-
te informativos, sino persuasivos o connotativos.

Los juegos que pueden establecerse entre texto e imagen son
entonces diversos. Uno consiste en aplicar a una imagen una
frase de doble sentido con este efecto: si bien es cierto que la
frase cuadra con esa representacién por uno de los dos signifi-
cados, también lo es que el contraste latente entre ambos con-
lleva el juego de la dilogia.

Como ejemplo, véase el anuncio mimero 5 en que se aplica a
la imagen un mensaje lingtistico de doble sentido:

— El sentido literal de la frase “No hay color” coincide con
la ausencia de color de la botella de brandy.

— Pero el sentido figurado —presente en el plano verbal,
que no en la imagen— connota prestigiosamente el producto.

Es decir, a partir de un mensaje denotativo se desemboca en
otro elogioso de tipo connotativo.

* Fin narrativo. El texto puede ejercer esta funcién tanto en
secuencias narrativas de varias imagenes, como en el caso de

una solo imagen construida como una anécdota o pequena his-
toria.

— Funcion de transgresion del cédigo esperado. El recurrir a len-
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guas diferentes de la esperada por el receptor, a la hora de co-
dificar todo el texto o parte del mismo, connota los mensajes
publicitarios.

Asi, una conocida marca de cigarrillos americanos se ha
anunciado en nuestro pais con este texto que realza la “ameri-
canidad” del producto:

“The Chesterfield way of life”.

Este tipo de valores connotativos son muy rentables por las
asociaciones que se establecen entre bienes de consumo y pai-
ses de origen:

“Nescafé Cappuccino. Il vero Cappuccino all'ltaliana”.

Pero no s6lo se juega con las lenguas vivas, sino incluso con
las clasicas: un anuncio del cava NON PLUS ULTRA de Codor-
niu lleva por encabezamiento la expresion “SINE DIE”, que se
traduce como “Sin fijar dia” y que se acompana de la aclaracion
“No es necesario un dia senalado en el calendario, para inven-
tarte una celebracion muy especial”, cerrada por la ribrica
“Algunos paladares saben latin”.

2.5. ELEMENTOS DE SOBRESIGNIFICACION:
EL DISENO Y LA TIPOGRAFIA

Ambos procedimientos pueden aportar una sobrecarga sig-
nificativa a los mensajes publicitarios:

— Los juegos de la confeccién y disposicion del anuncio po-
seen multiples virtualidades. Entre otras, la de presentar e iden-
tificar el anuncio como tal, es decir, como mensaje publicitario
¥, por tanto, diferente de otros mensajes a los que puede ir yux-
tapuesto (por ejemplo, las noticias de un periédico). No obstan-
te, la publicidad puede hacer suyos otros lenguajes, desde el del
periodismo al del comic o al de cualquier manifestacién artisti-
ca, razon por la que se ve obligada a resaltar su identidad con el
nombre de la agencia o con términos como “publirreportaje”.

En el anuncio mimero 6 puede verse un ejemplo de la utiliza-
cion, en sustitucion del lenguaje verbal, de signos iconicos po-
pularizados por el comic. Se trata de pictogramas que visualizan
un estado de profunda irritacién y evitan asi la escritura de pa-
labras malsonantes.
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— Los caracteres tipograficos son un elemento de énfasis
—mas tarde, en el epigrafe 3.2.1., volveremos sobre ello— que,
ademas de ejercer la funciéon propia de la escritura, pueden
convertirse en imagenes. Si como representaciones graficas de
los fonemas carecen de significado, como iconos son signos con
significado.

El anuncio niumero 7 pone de manifiesto el proceso de se-
mantizacion que experimenta la escritura cuando se dispone su
configuracién, en principio arbitraria, de forma tal que esté en
paralelo con el contenido de los mensajes.

El proceso de iconizacion puede también desembocar en la
conversion de las letras en representaciones de objetos y seres.
Incluso las letras que dan lugar a la configuracion de esos sim-
bolos comerciales que llamamos logotipos pueden transformar-
se en imagenes, como nos muestra el anuncio nmimero 8. Otras
veces se atribuye a las imagenes la funcién de la escritura por la
analogia formal de los objetos con las letras, caso del anuncio
numero 9.

3. LA LENGUA DE LA PUBLICIDAD

3.1. CARACTERISTICAS GENERALES

Antes de entrar en un analisis por niveles, es conveniente pa-
sar revista a aquellos rasgos generales o tendencias que nos da-
ran razon de los usos verbales concretos.

Como va sabemos, el lenguaje publicitario es persuasivo. Se pre-
tende implicar a los receptores en su atenciéon (funcién fatica)
y en su conducta (funcion apelativa, la dominante). Y aunque
los mensajes publicitarios hablan e informan de los productos
(funcidén referencial), lo que sobre todo buscan es persuadir al
publico a través de los valores connotativos y recursos retoricos
(funcién poética).

La persuasion publicitaria se persigue por estas dos vias com-
plementarias:

— la implicacion de los receptores
— la exaltacion y ponderacion de los productos.

Para implicar a los receptores los textos se valen fundamen-
talmente de las oraciones imperativas, pero no es éste el unico
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medio (también sirven para esos fines otras modalidades ora-
cionales, las formas de tratamiento, la reflexividad, etc.). Y al
servicio de la exaltacion de los productos esta el arma de la gra-
dacion del adjetivo, asi como de otros muchos recursos intensi-
ficadores.

El lenguaje publicitario, como lenguaje interesado que es, es-
ta regido por las leyes de la eficacia, de la libertad v de la econo-
mia informativa. En consecuencia:

a) La publicidad absorbe y hace suyos los mas heterogéne-
os lenguajes y medios expresivos en su afan por conquistar a los
receptores con todo tipo de armas.

b) La publicidad, movida por ese propésito, promueve toda
clase de innovaciones y llega incluso a transgredir las normas
lingtisticas.

¢) La publicidad se propone establecer con los receptores
una comunicacion rapida a la vez que eficaz.

a) La helerogeneidad del lenguaje publicitario se manifiesta
en fenémenos como ¢stos:

— la utilizacion de maultiples signos (la palabra, la imagen,
los numeros);

— la abundante incorporacion de extranjerismos, tanto de
préstamos propiamente dichos como de calcos;

— el uso de multiples registros, desde el coloquial a otros
cultos como el cientifico.

b) El lenguaje publicitario tiende a la innovacién como
prueban estos hechos:

— la creacién de neologismos y la difusion de otros propios
de campos especializados, caso de los tecnicismos;

— ¢l empleo de procedimientos neologicos inusuales y cho-
cantes;

— las transgresiones de la norma para llamar la atencion.

c¢) Laley de la economia informativa explica las siguientes ca-
racteristicas de los mensajes publicitarios:

— su breve extension para evitar el cansancio de los recep-
tores y la pérdida de interés;

— su estilo condensado que suprime los elementos innece-
sarios o poco informativos;
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— la utilizacion de recursos chocantes para llamar la aten-
cion e intensificar el efecto informativo.

No obstante, el principio de economia se ve contrarrestado
por la reiteracion de los anuncios y su redundancia, fuerzas de sen-
tido opuesto, como se comprueba en estos fenémenos:

— el continuo “bombardeo” de los anuncios para que asi se
graben en la mente de los receptores;

— las frecuentes repeticiones de las unidades —de todos los
niveles lingtiisticos— con que se codifica cada mensaje;

— el fuerte desgaste informativo, como consecuencia, de los
anuncios, lo que obliga a la codificacién incesante de nuevos
mensajes.

3.2. NIVELES GRAFICO Y FONICO

En ambos se manifiesa el caracter heterogéneo e innovador
del lenguaje publicitario y su busqueda de efectos llamativos.
Pero, ademas, las asociaciones que a veces se establecen entre
términos en el plano del significante dan pie para establecer
otras en el del significado.

3.2.1. Juegos grificos

La sobresignificacion de la escritura no solo se puede alcanzar
por su asimilacion al dibujo (2.4.), sino también por medio de
otros procedimientos:

— el tipo de letra empleado (mayusculas, mintsculas, redonda,
cursiva, etc.);

— la utilizacion de grafias y signos extranjerizantes, que con-
notan las palabras con el prestigio de lo foraneo, internacional
y moderno:

“Bankinter”, “Tiendas Cortty”, “Neutrex”;
— las transgresiones de la norma ortogrdfica para llamar la aten-
cion:
“Expléndido Garvey”;

— los subrayados y cambios de color para conseguir diversos
efectos, por ejemplo, la coincidencia parcial entre términos:

“ORIGINAL SE ESCRIBE CON G” (Ginebra Gordon’s);
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—los agrupamientos de palabras y su enirecruzamiento, que per-
miten establecer asociaciones significativas entre distintos térmi-
nos y mensajes, como en el siguiente anuncio de El Corte
Inglés:

YA
ES

PRI
jQué MAravillal
VE

RA

— las incrustaciones, totales o parciales, de unas palabras en
otras, de las que daremos cuenta en el apartado 3.4.2.1;

— la multiplicacion de signos, que puede servir para marcar
fenémenos de pronunciacion expresiva (“DIGAMEEE...”), pero
que también se da con con signos impronunciables (“Ohhh”),
lo que indica que este procedimiento tiende a adquirir por si
solo valor de subrayado expresivo;

— la segmentacion del texto publicitario, por ejemplo, a mo-
do de versos o de titulares, fenémeno al que hay que anadir la
tendencia a obviar el punto, que es sustituido por el salto espa-
cial, asi como a sustituir la coma por el punto (lo veremos al
tratar de las aposiciones).

8.2.2. Juegos fomicos

Los principales juegos fonicos de que sacan provecho expre-
sivo los anuncios son los siguientes:

— La aliteracion (o repeticién de uno o varios fonemas):
“Mami, mi Milka”.
“Disenno de Espana” (Artespania).
— La paronomasia (o empleo en un mismo contexto de pa-
labras que coinciden parcialmente en su significante):

“La COPE a tope”.

“Cuida tu vista en serio, no en serie” (Opticas San
Gabino).

— La 7ima (una variante de la paronomasia):
“Sidra El Gaitero/ famosa en el mundo entero”.
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3.3. NIVEL MORFOSINTACTICO

Con los usos de este nivel, los mensajes publicitarios persi-
guen estos objetivos:

a) Establecer una comunicacioén rapida y eficaz con los re-
ceptores.

b) Implicar y persuadir a esos receptores.

c) Exaltar con ese fin los productos anunciados.

3.3.1. Economia publicitaria y sintaxis

Brevedad y concisidon son notas caracteristicas de los anun-
cios. Los mensajes publicitarios, que aspiran a grabarse en la
mente de los receptores evitando el cansancio y rechazo de los
mismos, son mensajes breves pero repetidos. Ademas, la persua-
sion publicitaria tiene uno de sus pilares en la economia y con-
densacion.

3.3.1.1. Recursos de condensacion

Los principales recursos de condensacién de que se valen los
anuncios son los siguientes:
— La elipsis. Como bien muestran los anuncios por pala-

bras, la supresion de las que carecen de significado pleno se
puede llevar a cabo facilmente:

“Pisos todas zonas. Consultenos”.

La elipsis afecta especialmente al verbo, sobre todo cuando
su contenido semdntico es muy amplio (“ser”, “estar”, “haber”,
“tener”, etc.):

“Alfa Romeo: la pasion de conducir”.
“Entre un hombre y una mujer...Rudo men”.
“Espléndido Garvey. Cada dia mas solera”.
La elipsis verbal, como es logico, se refleja en la puntuacién.
No es, sin embargo, el Gnico caso en que se senala graficamen-

te. He aqui otros procedimientos empleados para lograr expre-
siones condensadas:

“Coleccion Primavera-Verano”, “relacion calidad /pre-

Cl10 .
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— Las construcciones nominales. Son especialmente abundan-
tes las aposiciones, tanto especificativas como explicativas, en
ocasiones combinadas;

“Aceitunas La Espanola”.
“Burger King, el rey de las hamburguesas”.
“Peliculas Kodacolor, el color de tus recuerdos”.

Frecuentemente, los anuncios separan los elementos en apo-
sicion no por medio de la coma, sino del punto (o del salto es-
pacial):

“Fibermaster. El primer somier con fibra de carbono”.

Hoy dia, experimenta cierto auge, tanto por razones de eco-
nomia como por influjo del inglés, la supresién de preposicio-
nes entre sustantivos:

“pisos llave en mano”, “crédito vivienda”, “bolsos todo
vestir”, “versiones gasolina y diésel”, “Caja Madrid”.

También son caracteristicas de la publicidad actual las am-
plias expansiones del sintagma nominal —aspecto en el que
coincide con los textos cientificos y técnicos— por la acumula-
cion de elementos en aposicion:

“Hornos Microondas Moulinex”.
“Copiadora Canon Laser Color”.
“Nuevo Toyota Land Cruiser 250 Turbo Diésel”.

— Oraciones de infinitivo independientes. Con ellas se consigue
un tono sentencioso, se subrayan los rasgos esenciales del pro-
ducto, se exalta su perfeccion sin limites y se ponderan las sen-
saciones y placeres que proporciona, por lo que donde mais se
encuentran estas construcciones es en la publicidad mads hedo-
nista y de bienes de lujo:

“Sentir sobre tu piel la persistente caricia de Agua
Profunda. Aspirar profundamente su nueva fragancia,
Joven y viva. Vivir en profundidad tu libertad recién
conquistada’.

— Adjetivos por adverbios. La ley de la economia favorece el
empleo del predicativo y del adjetivo adverbializado en vez del
adverbio en -mente:

“Para que viajes riapido, comodo y seguro” (Expo’92).
“OMO lava mids limpio y mas blanco que cualquier
jabon”.
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3.3.1.2. Grados de desarrollo del texto

Hay que tener en cuenta, ademas, que la economia publi-
citaria no se manifiesta siempre por igual, es decir, que los
anuncios o textos publicitarios presentan distintos grados de
desarrollo:

— Mensaje reducido al nombre de marca. Ocurre sobre todo en
la publicidad esencialmente connotativa, en la que la mera fun-
cion informativa desaparece ante el despliegue de las connota-
ciones a partir bien de la imagen, bien del nombre de marca,
dado el proceso de semantizacién que éste experimenta (véase
3.4.1.1.). Si hay imagen, el lenguaje verbal puede ejercer enton-
ces la funcion identificadora (véase el apartado 2.4.).

— Mensaje formado por una breve frase o construccion condensa-
da. Se trata de los esloganes, que son construcciones llamativas y
memorizables en las que se plasman los principales valores —so-
bre todo connotativos— del estereotipo o imagen de marca.
Ejemplos de su economia lingiiistica:

“Coca-Cola, la chispa de la vida” (aposicion).
“Un Martini invita a vivir” (frase completa pero breve).

“AGF Seguros. Porque el manana se decide hoy” (elip-
sis).

Pero incluso cuando el texto publicitario es amplio, encon-
tramos en ¢l esloganes, especialmente en la ribrica final con
que se cierra.

— Texto desarrollado. Conviene entonces distinguir sus partes
principales: “encabezamiento” o titulares con que se llama la
atencion, “cuerpo” del texto en que se exponen los argumentos
persuasivos y “rubrica” o cierre. La primera y tltima parte sue-
len ser mas concisas. En cambio, el “cuerpo” ofrece mas posibi-
lidades para una sintaxis compleja, sin que esto quiera decir que
se caiga en una excesiva acumulacién de proposiciones subordi-
nadas. '

Sin embargo, también en el “cuerpo” se manifiesta la eco-
nomia publicitaria. La publicidad actual tiende a independizar,
mediante el punto o, en su defecto, el salto espacial, segmentos
oracionales, desde proposiciones a sintagmas. Esa puntuacién
arbitraria esta influida por ciertas tendencias del dia a una pro-
nunciacion cortante. Por otra parte, se crean asi unidades no
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extensas de facil asimilacion. Pero ademis se pueden conseguir
efectos ritmicos y persuasivos:

“EN EL CENTRO DE LA MODA.

Y ahora, para estar mds de moda, estamos renovando
nuestros centros.

Para que encuentres todo lo que te gusta comprar.
Todo moda. Moda y calidad. Con la mayor variedad.
Para mujeres y también para hombres. En el ambiente
que te gusta. Para que ir de compras sea una diversion.

Todo esto y mucho mis en el mismo centro de
Madrid. Ven a verlo. Porque MULTICENTRO es moda,
solo moda y nada mas que moda.

Es la libertad de elegir”.

En casos como este o similares, la cohesion textual se logra
por medio de una red de relaciones sintacticas y semdnticas: en-
laces interoracionales, repeticiones, paralelismos y todo tipo de
conexiones léxicas, semanticas y gramaticales.

3.3.1.3. Preferencias oracionales

Si bien la economia publicitaria tiende a la oracidn simple y a
la yuxtaposicion, no faltan estructuras complejas. Entre las subor-
dinadas las mas empleadas son las condicionales, cuya apodosis es
muy frecuentemente una exhortacién:

“Si te mueres de impaciencia, lleva tus peliculas
Kodak a revelar a un servicio KODAK EXPRESS y da-
nos hora”.

“Si puede tenga un Rolex. Y si puede ain mas, rega-
le otro”.

También son muy rentables las comparativas y las consecutivas
intensivas por su capacidad para ponderar los productos anun-
ciados (de ellas nos ocuparemos en 3.3.3.).

3.3.2. La implicacion de los receptores

El factor determinante de la comunicacion publicitaria es el
receptor, al que se quiere implicar en dos frentes: su atencion
al mensaje (funcion fatica) y su conducta, que se pretende diri-
gir a la adquisicién de un bien comercial (funcién apelativa).
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Para captar la atencién del publico, sacarlo de su indiferen-
cia ante la continua avalancha de anuncios y convertirlo en re-
ceptor, la publicidad se vale de todo tipo de recursos llamativos
y chocantes. Aun mads, algunos mensajes se especializan en esta
funcion de “gancho” que provoca el interés de los receptores:

“Si esta dispuesto a pasar otro verano caluroso, este
anuncio no es para usted” (Moulinex Air System).

3.3.2.1. La funcién apelativa: recursos

La apelativa es la principal funcién de la comunicacién pu-
blicitaria. Esta funcion se canaliza fundamentalmente a través
de las oraciones imperativas, pero éstas no son los Unicos re-
cursos de que puede valerse:

— Oraciones imperativas. Los verbos que en ellas se emplean
son muy variados: “ahorre”, “aprestrese”, “aproveche”, “compa-
ra”, “compra”, “comprueba”, “descubra”, “disfruta”, “elija”, “exi-
ja’, “gane”, “informese”, “obtenga”, “pague”, “pida”, “regala”,
“sienta”, “venga”, “vive”, etc.

En ocasiones, por medio del esquema “imperativo” + “futu-
ro”, se establece una correspondencia entre la apelacién al con-
sumo y las consecuencias provechosas que de ¢l se derivan:

“Prueba los productos Basic Homme y sentiras un nue-
vo bienestar en tu piel”.

— Oraciones exclamativas. Suponen un refuerzo de las impe-
rativas, pero no se circunscriben solo a éstas:

“iLlamenos ahora!”
“1Ocasidon tnical!”

— Oraciones interrogativas. Son abundantes porque, por me-
dio de ellas, se establece contacto con el receptor. Ademas, la
exhortacion publicitaria puede recurrir a esta féormula:

“eHasta cudndo vas a esperar para vestirte de verano?”
(Cortefiel).

El binomio pregunta-respuesta proporciona una estructura
organizativa a muchos anuncios. Asi, el titular interrogativo pue-
de servir para llamar la atencién del receptor y establecer con-
tacto con él:

LA LENGUA DE LA PUBLICIDAD 39

“:A quién le importa la inyeccién electronica?” (Fiat
Uno 70 SX i.e.)

Mientras que el cuerpo del anuncio, por su mayor espacio
disponible, permite el desarrollo de los argumentos que dan la
respuesta.

— Oraciones enunciativas. Con ellas también se puede impli-
car a los receptores, tanto si se les incluye en afirmaciones ca-
tegoricas sobre sus apetencias o sobre los efectos del producto
anunciado, como si se recurre al testimonio de un personaje,
real o ficticio, con el que puedan identificarse:

“Clio es el coche que ta buscabas”.
“Caravelle: el coche que todos deseariamos tener”.
“Nuevo Nivea Corporal suaviza e hidrata tu piel™.

“T como yo, «The Pump»” (presentacion de unas za-
patillas por Arantxa Sanchez Vicario).

— Oraciones dubitativas y de posibilidad. Aunque lo sean for-
malmente, su empleo en un mundo tan categérico como el pu-
blicitario, no tiene como fin real atenuar las cualidades del pro-
ducto anunciado, sino mas bien ganarse, por medio de tan
retorica modestia, la confianza y benevolencia del consumidor, a
la vez que se evita un encontronazo frontal con la competencia:

“Posiblemente la mejor cerveza del mundo” (Carlsberg).

— Las formas de tratamiento. Segin sea el producto anuncia-
do y la clase de receptores a que se dirigen los anunciantes, se
empleard el trato formal y distante o el familiar y proximo; no
obstante, hoy prospera el tuteo en anuncios de productos dedi-
cados a todo tipo de sectores:

“Tu tiempo es Vespa”.

“Para el cliente mas importante: usted” (Caja de
Madrid).

“Perrier nace para ti” (agua mineral).

— El género. Actualmente, en los anuncios de las secciones
o bolsas de trabajo de la prensa, alterna, con el empleo tradi-
cional del término no marcado para designar ambos sexos, la
dualidad de formas masculina y femenina, con la que se quiere
contrarrestar los llamados usos “machistas” del lenguaje:

“director/a”, “secretario/a”, “dependiente/a”, etc.
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— La reflexividad. Con ella se implica a los receptores en la
accion verbal:

“Con un Vitara te lo puedes permitir todo”.
“Llévatela puesta” (Yamaha).

Este segundo ejemplo lo es de la variante del dativo ético o de
interés.

— Las transitivizaciones. Son muy numerosas en el caso del
verbo “vivir”, verbo que pone de manifiesto la comunién o fu-
sion de los consumidores con los objetos:

“Renault. El placer de vivirlos”.
“Los kilometros no se cuentan. Se viven” (Pirelli)

A éstos podrian afadirse otros numerosisimos ejemplos, que
abarcarfan todo tipo de referentes y de consumidores. Tampoco
pueden olvidarse los abundantes casos en quc aparecen otros
términos de la misma familia léxica que “vivir”,

3.3.3. La ponderacion de los productos

La exaltacion de los bienes anunciados es una constante de
la actividad publicitaria, que, a fin de mover a los receptores a
la compra, canta sus excelencias. La ponderacién puede tomar
como términos de contraste los otros productos de la misma cla-
se, es decir, aquellos a los que se les puede aplicar la misma de-
nominaciéon genérica o nombre comiin (“detergente”, “cigarri-
llos”, “coche”, etc.). A veces incluso se llega a asegurar que un
producto va mas alld de la clase a la que se deberia adscribir
mediante una definiciéon atributiva o una aposicion:

“Stbete al nuevo Renault Expres. Y todo cambiari.
Hasta la definicién de un coche”.
“Volvo es mas que un coche”.

Si en estos casos se nos dice que un producto supera el con-
cepto del nombre comin, en otros la emulacién toma como
punto de referencia la propia marca (nombre propio):

“A Siemens solo lo supera Siemens”.

“Porsche Premium Class: la tinica competencia de
Porsche”.
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3.3.3.1. Recursos de ponderacién

Son miltiples las formas de ponderacién de que se vale la
publicidad. Por su abuso, estin sometidas a un fuerte desgaste,
por lo que se pueden explorar cauces en principio poco transi-
tados. Por ejemplo, incluso las modalidades imperativas pueden
ponerse al servicio de tales propésitos:

“{Precios, temblad!” (Continente).

Ademas, también pueden buscarse apoyaturas extralingGisti-
cas, tales como informaciones y presuposiciones que comparten
emisor y receptor:

“Si usted cree que en el mundo sélo hay siete maravi-
llas, vuelva a contar. Lepanto. Sin comparacién. Gon-
zalez Byass”.

Los principales recursos de ponderacion que se registran en
los textos publicitarios son los siguientes:

— La gradacion del adjetivo y del adverbio:

* El comparativo mas empleado es el de superioridad, nor-
malmente sin segundo término de comparacién, por lo que la
alusién a la competencia suele quedar implicita; también se evi-
ta la confrontacion directa con términos genéricos:

“En alimentacion, Kraft tiene mejores ideas”.
“OMO lava mas limpio y mas blanco que cualquier Jja-
boén”.

* El superlativo relativo o comparativo de excelencia también re-
hiye el choque con otras marcas:

“Lo mas fresco” (desodorante Tulipin Negro).
“El cigarrillo mas prestigioso del mundo” (Dunhill).

* El superlativo absoluto se vale del sufijo -isimo:
“gama completisima de productos de alta tecnologia”

pero también de adverbios como “absolutamente”, “altamente”,
“completamente”, “extraordinariamente”, “totalmente”, etc., que
a veces se multiplican en un mismo anuncio:
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“Musica contundentemente vibrante. Sonidos inconfun-
diblemente perfectos. Imagenes espectacularmente
claras” (Pioneer).

Y no hay que olvidar, por la gran rentabilidad que estin demos-
trando en la publicidad actual, los prefijos extra-, mulii-, ultra-:
“chocolate extrafino”, “concentrado multiactivo”,
“videocamara ultracompacta y ultraligera”
y sobre todo siper-, que se aplica a adjetivos, adverbios y sustan-
tivos:
“tomate superconcentrado”, “siper-rapidamente”,
“superventas”, “supertienda”, “superoferta.

— El articulo con valor elativo o antonomdstico:

* De la funcion singularizadora o individualizadora del ar-
ticulo determinado se puede derivar un valor ponderativo absolu-
to. Entonces se establece una equivalencia entre una marca
(nombre p‘ropio) y un apelativo:

“El mocasin es Pielsa”.
“Descubre la perfeccion. Ginebra Tanqueray”.

La sustantivacion “lo” + "adjetivo” puede tener distintos valo-
res. Por ejemplo, un valor absoluto como el ya comentado:

“Pide lo bueno” (Beefeater).

Pero también un valor delimitativo o selectivo y otro intensi-
VO, COMO muestran respectivamente estos ejemplos:

“L.o mas sano de la leche. Lo mas fresco de la fruta”
(Nestlé Bliss).

“;Cgm};ruebe lo blanca que queda su ropa!” (Ariel
10).

Por otra parte, se registra hoy la tendencia a combinar “lo”
con términos de significado cuantitativo:

“Es lo mas”. “Es lo maximo”.

* El indefinido “un” también puede ser util para ponderar
con valor elativo, en la medida en que, al clasificar algo, lo des-
taca como representativo del grupo a que pertenece con todas
las cualidades y valoraciones que esto conlleva:
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“Este mes, celebre el 92 con un Peugeot 405 desde
1.777.000 ptas. Y es un Peugeot”.

— Los indefinidos. La publicidad actual refuerza el uso elati-
vo de “un” anteponiéndole “fodo™

“Todo un Peugeot 205”.
“Todo un amigo” (Carlos III).

Y la construccién “lo” + "adjetivo” también puede ir precedi-
da del indefinido “todo” que la intensifica:

“Con sélo encenderlo se ve todo lo bueno que lleva
dentro” (TV Sony).

“Todo” tiene un gran rendimiento en un mundo de asercio-
nes absolutas como es el publicitario:

“Todos los servicios bancarios y financieros, para todos
los clientes, en todo el mundo” (Banco Exterior de
Espana}.

Otros indefinidos se pueden emplear también para pon-
derar:

“Nueva Suprema es otra secadora”.

“El nuevo Transit le ofrece todo eso y mucho mas”
(Ford).

— Oraciones consecutivas y comparativas. Ejemplos de las pri-
meras, resultado de una accién intensa, y de las segundas:

“El nuevo Honda Concerto tiene una mecanica de una
exquisitez tal que le permite presumir de ser uno de
los automoviles mas silenciosos del mercado”.

“Un coche que le ofrece mucho mas que todos los de
su categoria’”.

A estos casos hay que anadir otros, muy frecuentes , que pue-
den ser clasificados como consecutivas o bien como comparati-
vas basadas en una relaciéon de proporcionalidad:

“Cuanto mas llueve, mas se agarra” (neumadtico Uni-
royal).
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— Reiteraciones:

* La reduplicacion de una palabra (a veces con modificacién
de grado):

“Mantequilla—Mamequilla” (Pascual).
“El queso fresco, fresco” (Forlafres).

“La luz puede ser blanca, blanca, blanca o blanca”
(Calidad de luz OSRAM).

“ESE lava limpio, limpisimo, blanco, blanquisimo”.
* El superlativo hebreo:
“Campeoén de campeones” (lubricantes SELENIA).

3.3.3.2. Otros recursos de caracter léxico

También se puede ponderar por medio de palabras cuyos
valores semanticos exaltan las excelencias de los productos. Por
ejemplo, sustantivos como “abanderado”, “campedn”, “serior”,
“numero uno” ¥, sobre todo, “lider™

“Nestlé, lider mundial en alimentaciéon”.

En cuanto a los adjetivos, son muy numerosos los empleados
como ponderativos e intensificadores: “asombroso”, “espléndi-
do”, “excelente”, “extraordinario”, “fantastico”, “fabuloso”, “in-
comparable”, “insuperable”, “magnifico”, “sensacional”, etc.

3.4, NIVEL LEXICO-SEMANTICO

Las principales caracteristicas de este nivel son las siguientes:

a) La publicidad se apoya en gran medida en los valores
connotativos.

b) El caracter innovador del lenguaje publicitario se mani-
fiesta de forma especial en el léxico.

c¢) Los mensajes publicitarios se mueven entre los polos de
la informacién y de la redundancia.

3.4.1. La connotacion publicitaria

3.4.1.1. Marca publicitaria y asociaciones connotativas

El peso de la connotacién en la publicidad se puede ejem-

plificar con los procesos semanticos que experimentan los nom-
bres de marca.
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En principio, como nombres Rropif)s que son, carecen (?e
significado y tienen sélo una funcdn senalizadora o zdentaﬁchomi
pero no por ello menos important_e, pues la marca le permite a‘
consumidor reconocer y diferenciar los productos, aunque las
diferencias entre ellos sean minimas. [.a m‘arca“es, por tan,t’o,“ un
segundo nombre posterior al nombre comun ( detergente”, “bo-
ligrafo”, “coche”) que individualiza y distingue. ‘

Las marcas pueden experim_en;ar un proceso de semantiza-
cion por el que se cargan de significado. Por gemplo, pueden
llegar a asumir el signiﬁcgdo del nombrelco.mun al que acom-
panan, por lo que éste dltimo puede suprimirse.

Mas interesante es el proceso por el que el nombre de la
marca, a partir de las insistentes predicaciones prestigiosas con
que se quiere conformar el estereotipo 0 imagen de marca, ter-
mina llenandose de significados connotativos de una forma esta-
ble. Esto permitira que el mero nombre de marca se pueda em-
plear para ponderar los propios productos —e mpluso otros
antonomasticamente—, que se pueda asimismo aplicar a nom-
bres comunes diferentes de los del producto correspondiente y
que admita grados:

“...y es un Peugeot”.
“El Rolls Royce de los Anissettes. Anissette Cusenier”,
“Cuerpos Danone”.

“Este verano es mas alegre, mas joven, mas potente. Es
el verano mas Corsa” (Opel Corsa).

De hecho, las casas comerciales bautizan sus productos con
nombres de marca de gran capacidad evocadora y asociativa, es
decir, que dan pie para sacar partido de posibles connotaciones
favorables, asi como de juegos verbales:

“Cuando se viaja en Primera, no es bueno establecer
D . : 5
categorias. Es inevitable. Nissan Primera”.

“Rolex Cellini. Cuando el tiempo es arte”.
“Elija Elegido”.

Asi pues, la creacion de los nombrgs de marca no es arl_n-
traria. Su forja se puede apoyar en las virtudes del‘plap’o del sig-
nificante (eufonia, caracter llamatvo, féEcﬂ memorizacion), pero
también puede encontrarse la motivacion en el plano del’i_}gm-
ficado (posibilidades connotativas de los nombres geogrificos,
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historicos, de personajes, extranjeros, usuales pero de gran ca-
pacidad evocadora, etc.).

3.4.1.2. Vocabulario y estereotipos publicitarios

El vocabulario de los mensajes publicitarios pone de relieve
los valores y argumentos en que se sustentan los estereotipos o
imagenes de marca. Se trata de un vocabulario topico que se
puede agrupar en gran medida en torno a polos opuestos, to-
dos ellos cargados de connotaciones positivas:

— Lo cientifico-técnico y artificial/lo natural, auténtico Y vivo

En un mundo como el actual, las alusiones a la tecnologia
prestigian los productos. Ciertamente, los anuncios de productos
de tecnologia avanzada (automocién, informatica, audio/video)
abundan en informaciones técnicas con una funcién denotativa.
Pero también la ostentacién tecnolégica es una mina de conno-
taciones positivas. A veces es esto lo que realmente se persigue
con el uso de una jerga “cientifista”. Valgan a modo de ejemplo
términos como “bioalcohol” y “férmula lipo-activa” (productos
de limpieza) o “sistema osmo-activo” y “liposomas” (cosmética).

En el polo opuesto nos encontramos con el topico de “lo na-
tural” y “auténtico”, muy explotado en anuncios de productos
alimenticios:

“Danone. Alimentos frescos y naturales”.
“PULEVA. Pura leche de vaca”.

También se pueden producir trasvases de motivaciones pro-
pias de unos productos a otros, asi como la combinacién de t6-
picos, muy rentable para presentar con vida los productos in-
dustriales o para resaltar los valores ecoldgicos:

“Renault Clio. Materia viva”.
“Tecnologia y Medio Ambiente de la mano” (AEG).

— Lo nuevo y moderno, el futuro hecho presente/lo antiguo y lra-
dicional

Dado el imperio de la novedad y de la moda, son reiteradas
las insistencias en lo “nuevo”, “moderno”, “actual” y “joven”, tér-
mino este ultimo que aparece en todo tipo de contextos (“plan-
ta joven”, “tienda joven”, “moda joven”, “linea Joven”, “los pre-
cios mas jovenes” e incluso “coche joven” y “motor joven”). Y
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no solo se nos asegura que los productos estan al dia, sino tam-
bién que se anticipan al futuro:

“Technics. El futuro del sonido”.
“Panasonic. El futuro de la imagen”.

Otros productos —por ejemplo, bebidas y m}lebles de estilo
antiguo— se apoyan en el toépico de la tradicion y de la anti-
guedad:

“Hoy, como siempre. Luis Gurpegui Muga. Cosechero
desde 1842”.

Como se ve, se pueden sumar las motivaciones temporales:

“Técnica del futuro, tradicion del pasado. Seiko, el reloj
de calidad de hoy”.

— Lo extranjero o internacional/lo tipicamente nacional

Con las referencias a paises y regiones se pueden connotar
positivamente los productos. Entonces se puede sacar parnflo
bien del prestigio de lo extranjero, bien de argumentos nacio-
nalistas, bien de referencias a ambitos supranamqnal_es (caso de
la CEE), cuando no de la multiplicaciéon de motivaciones:

“El genuino sabor americano” (Winston).

“Aceitunas La Espanola”.

“Grupo Volkswagen, nimero uno en Europa”. _

“DYC, el viejo whisky espanol con categoria internacio-
nal”.

— Lo singulay, diferente y distinguido/lo general y comin

La estrategia publicitaria que se basa en el primer PQI? em-
S i “ani 7 lusi 3 “d'ferente” “ rwilegla—
plea términos como “tnico”, “exclusivo”, “di , “privil
7, s r”, “sofisticado” vy “selecto”. Tal argumentacion cs
do”, “singular”, i ¥ g
muy apropiada para bienes que suponen un elevado desembol-
so y funcionan como un signo social de distincion:

“Para usted y 35 privilegiados mas” (Club Residencial
Arturo Soria).

“Acostimbrese a estar por encima de los demas” (Patrol
4 x 4 Nissan).

“Fl brillo del éxito” (Omega Constellation).
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Otras veces se acude al argumento opuesto, pero también se
pueden amalgamar el principio mayoritario con el minoritario
o bien el motivo de adhesion con el de diferenciacion:

“Unete al mundo. Nuevo Fiesta Expo’92”.
“Para una inmensa minoria” (TV 2).
“Planta joven. Viste como eres” (El Corte Inglés).

— Lo estético, formal y conceptual, el diserio

Muchos anuncios hacen hincapié en los valores formales de
los productos, en su disefio, en su forma, en su imagen, en su
capacidad de convertirse en signos:

“Vehiculos con una imagen viva capaz de reflejar todas
tus ilusiones” (Nissan).

“Vodka Eristoff. Un lenguaje distinto”.

Precisamente, uno de los términos mas reiterados en la pu-
blicidad actual es el de “nuevo concepto” aplicado a todo tipo
de campos (automéviles, urbanizacién, cosmética, sonido, etc.)

— Lo feliz, placentero, sensual y erdtico

En el mundo optimista de la publicidad, si existe el polo
opuesto, es para negarlo y combatirlo —por medio del produc-
to anunciado— o para llamar la atencién por su inusual pre-
sencia (recuérdense las campanas de United Colors of Benet-
ton).

El vocabulario publicitario es hedonista: palabras como “pla-
cer”, “confort”, “sensacion”, “agradable”, “suave”, “aromatico”,
“sabroso”, “delicioso” y otras similares asi lo atestiguan. Los ar-
gumentos del placer, las sensaciones y el erotismo se explotan
mucho en anuncios de colonias, bebidas, tabaco o joyas, pero
también aparecen en los de productos mecanicos como los co-
ches, cuya posesion se presenta como una comunién sensual. Ya
lo sabemos: los productos se “viven”.

— Lo “light”, el justo medio, la seguridad

En los altimos anos, en correspondencia con una serie de
fenémenos sociales, culturales e ideolégicos, se estan expan-
diendo los argumentos favorables a un freno de los excesos:

“Desnatados Danone. Cuerpos Danone”.
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“R1. El Ultra Light con sabor”.
“Volvo. Respuesta segura”.

Por supuesto que, frente a este Gltimo ejemplo, existen otros,
dirigidos sobre todo a jévenes, que exaltan la polencia, la veloci-
dad v el dinamismo:

“Sigue el vértigo. 140 CV. Sigue al Clio mas potente:
Clio 16 V. 140 CV”.

3.4.2. Creaciones fraseologicas y léxicas
3.4.2.1. Neologismos e innovaciones léxicas

La publicidad es una fuente de creacién de palabras, a la vez
que uno de los principales medios de difusién de voces proce-
dentes de ambitos restringidos -caso de los tecnicismos— o de
otros idiomas. A través de ella penetran en el idioma muchos
préstamos (“hardware”, “compact disc”, “panty”, “bitter”, etc.) y
calcos (uno de los mas extendidos es el uso de “alto” con senti-
do ponderativo: “alta calidad”, “alta densidad”...). También se
da el extranjerismo grdfico, por ejemplo, el del genitivo anglosa-
jon (anadase el caso de las grafias extranjerizantes con las que
se crean falsos extranjerismos).

En los textos publicitarios, como en los cientificos, abundan
los términos compuestos, muy adecuados para describir las nove-
dades técnicas y los aparatos: “apoyacabezas”, “bragapanal”, “la-
vavajillas”, “muellespuma”, “pongotodo”, “portarrollos”, etc. La
composicion sintagmatica es muy rentable en la formacion de nom-
bres de marcas y gamas: “Carta Nevada”, “Senorio de los
Llanos”, “Ariel Oro”. La tendencia del lenguaje publicitario a la
condensacion mediante la supresiéon de preposiciones y el influ-
Jo del inglés favorece la formacién de muchos compuestos: “pre-
cios liquidacion”, “coche todoterreno”, “Signal Plus Sarro-Con-
trol Formula.

La publicidad también coincide con el lenguaje cientifico en
la utilizacion de términos que incluyen raices clasicas: “Autoedi-
cion Canon”, “biodegradable”, “microondas”, “multihogar”, “te-
lemando”, etc. De los prefijos “extra”, “siper” y “ultra” ya hemos
hecho mencion en 3.3.3.1. Otros prefijos muy explotados son
“anti”, “hiper” y “pre”: “antirrobo”, “hipermercado”, “prelavado”.
Entre los sufijos hay que destacar aquellos extranos al sistema
que han sido creados de forma arbitraria: “Liposomial”, “Calgon
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Magical”, “Brillax”, “Evax”, “Clorex”, “Neutrex”, “Electronic”,
“Investronic”, “Climalit”, “Norit”, etc.

La preferencia de la publicidad por las expresiones conden-
sadas se refleja en las abreviaciones. Estas pueden ser pequenas,
es decir, se pueden recontruir sus componentes originarios:
“deterlejia” (detergente + lejia), “Purlom” (puro lomo), “Tro-
piacudrium Bilbao™(tropico/al + acudrium...). Algunas abrevia-
ciones son muy productivas: por ejemplo, “eco-” (“eco-pack”) y
“euro-” (“euroconector”). También existen abreviaciones de ma-
yor amplitud: de tipo silabico (“hifi” = “High Fidelity”; “SEUR”
= “Servicio Urgente de Transportes”) y de tipo grafémico o si-
glas (“PC”, “BBV”).

El caracter innovador de la publicidad se manifiesta ademas
en estos procedimientos neologicos inusuales y chocantes:

— creaciones de nombres “ex nihilo”: “Kodak”, “Omo”;
— superposiciones de palabras: “Eristow... la provodkativa”;
— alteraciones parciales de palabras: “Lucky for men, el colo-

»

nio”;
— descomposicion de palabras: “Lana turaleza. Pura lana vir-

gen”;
— reordenacion de los elementos de una palabra: “Movilauto”;

— derivaciones a partir de nombres de marcas: “Trilogicamente
superior” (Tri Logic. Sony).

3.4.2.2. Juegos con frases hechas y expresiones consagradas

También se buscan los efectos sorprendentes con estos jue-
gos, que basicamente pueden ser de estos tipos:

— Alteracion de uno o varios fonemas de una palabra. Aunque
uno de los términos esta implicito, pueden considerarse juegos
de caracter paronomastico en la medida en que el hablante es-
tablece una asociaciéon de semejanza fénica entre ambos voca-
blos (si bien es “in absentia” de uno, el contexto al que iba li-
gado habitualmente favorece su evocacion):

“Uvas contadas” (Bodegas Montecillo), en vez de “habas
contadas”.

“La copas claras” (Marie Brizard), por las “cosas cla-
»

ras .
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— Modificacion de palabras completas:
“A mal tiempo, buena sopa” (Caldo Starlux), en lugar
de “buena cara”.

“Nuevo Peugeot 405. La tentacién va por dentro”, en
vez de “la procesién va por dentro”.

Hay veces en que la sustitucién de una palabra conlleva una
transposicion de categoria gramatical:
“Hoy me siento Flex”.
“Mi motor anda Shell”.

— Juegos de cardcter semdntico. Sin modificar la frase o expre-
sion, se puede establecer una relacién nueva y chocante entre
ella y su contexto lingiiistico y/o extralingiiistico:

“¢Qué pasara manana? EBRO... la fuerza del futuro”.

“Saber vivir es algo que se lleva dentro” (descripcion del
interior del Fiat Tempra Elite).

Frecuentemente se revitaliza una expresiéon que era usada
con valor figurado empleindola ahora en sentido literal:

“Lectric Shave pone los pelos de punta para que tu
afeitadora los corte de raiz”.

En otros casos se juega claramente con los dos sentidos a la
vez (dilogia):
“Olvide los malos tragos. Beba poco y bueno” (Magno).

“Problemas de caspa, picores y seborrea... quitatelos de
la cabeza” (Neutrogena).

Los anuncios actuales recurren mucho a expresiones y frases
hechas relacionadas con el producto por alguno de sus térmi-
nos, si se toma é€ste en sentido literal; expresiones que ahora po-
sibilitan distintos juegos semanticos con los sentidos figurado y
literal:

“Los vinos de Espana cosechan éxitos en el mundo”.

“No te la podras quitar de la cabeza” (almohada cervi-
cal Butterfly Pilow).

3.4.3. Informacion y redundancia

Los mensajes publicitarios son innovadores, pero también re-
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dundantes. La densidad y eficacia informativa quedan potenciadas
por varias vias:

— la supresion de los elementos innecesarios y la preponderancia de
las palabras de significado pleno (sustantivos, adjetivos, verbos y ad-
verbios), fenomeno ya tratado en 3.3.1.1;"

— los recursos innovadores y chocantes;

— la motivacion de los signos a través de los multiples planos
del lenguaje (ya hemos hablado de los juegos graficos, fénicos y
léxico-semanticos que establecen redes significativas entre las pa-
labras y, mas tarde, trataremos de los juegos retoricos);

— la polisemia y la ambigiiedad que se detectan tanto en la
imagen como en el texto, fundamentalmente a través de las con-
notaciones.

Pero, como la finalidad de los mensajes publicitarios es co-
mercial y no de orden estético, se canaliza la “lectura” de con-
notaciones y juegos semanticos por medio de distintos recursos.
Aqui encuentra su razon de ser la redundancia. Algunos usos re-
dundantes:

— Las repeticiones y los pleonasmos:
“Nueva linea oro. Para sentirse bien y estar bien vista”.
“Pura leche pura”

— Las predicaciones tautologicas:
“Lo tunico igual a Coca-Cola es Coca-Cola”.

“Una gota de Carlos III es siempre una gota de Car-
los II1".

El lenguaje publicitario tiende a la circularidad. Toda la ac-
tividad publicitaria y todo anuncio son, en realidad, un eterno
volver sobre lo mismo.

3.5. PUBLICIDAD Y RETORICA

Con el objeto de persuadir a los receptores, los anuncios se
valen de numerosos procedimientos retoricos. No es preciso ad-
vertir que los anunciantes no van en pos de la pura belleza, pues
lo que persiguen son unas metas comerciales bien definidas. A
este respecto, no se debe olvidar que la retérica nacié entre los
griegos en el siglo v a. de C. con una finalidad pragmatica: la
persuasion en los juicios.
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Ya hemos senalado algunos recursos como la aliteracion y la
paronomasia al tratar del nivel fénico (véase el apartado 3.2.).
He aqui ejemplos de otros recursos retoricos:

— Andfora (o repeticion léxica al comienzo de varias unida-
des sintacticas o versales):

“Las cogen todas. Aungue estén fuera de la zona de
cobertura. Aunque estén desconectados. Aunque usted
no pueda o no quiera contestar” (teléfonos moviles
TSI).

— Epifora (o repeticion léxica al final de varias unidades sin-
tacticas o versales):
“Todo bombén y nada mas que bombon”.
— Anadiplosis (o repeticion de la ultima parte de una uni-
dad sintactica o versal al comienzo de la siguiente):
“Esto es lo mini. Mini es lo maximo” (Mini Tetra Brik).
— Epanadiplosis (o repeticién de una palabra al comienzo y
al final de una unidad sintactica o versal):
“Fino La Ina, imposible beber algo mas fino”.
— Paralelismo (o repeticion de palabras, pensamientos y es-
tructuras en varias unidades sucesivas):
“El placer de conducir.
El placer de viajar” (Nueva guia BMW 1993).
— Derivacion (o empleo de palabras procedentes de un mis-
mo étimo o raiz):
“Haz buen uso. No un abuso” (Ministerio de Sanidad y
Consumo).
— Poliptoton (0 empleo de una palabra con variaciones de
sus accidentes gramaticales):
“Hemos crecido haciendo crecer a otros” (Caja de Ma-
drid).
— Dilogia (o empleo de una palabra con dos sentidos dife-
rentes a la vez):
“Regalo de Reyes” (anuncio del Peugeot 106 con ocasion
de las fiestas navidenas).

— Antanaclasis (o repeticiéon de una palabra con diferente
sentido en cada ocasion):



54 EL LENGUAJE DE LA PUBLICIDAD

“Para que usted disfrute sin reservas de nuestras grandes
reservas” (Conde de Valmar). '

— Antitesis (o contraposicion de ideas):

“Para unos pocos es un suefio. Para muchos resulta una
pesadilla” (Nissan Micra 16 V.).

— Paradoja (o unién de ideas antagbnicas):
“Un poco de Magno es mucho”.

— Hipérbole (o exageracion ponderativa):
“Fulminamos los precios” (Alcampo).

— Litotes (0 negacion de la idea opuesta a la que se quiere
afirmar):
“Wrangler no cede si tii no cedes” (= Wrangler resiste si
ti resistes).
— Simil (o comparacion):
“Sol-Thermic, como el calor del sol”.
— Metdfora (o cambio de sentido de una palabra basado en
relaciones de semejanza):
“Oro caribefio” (ron anejo Cacique).
— Metonimia (con esta denominacion, en la que incluimos

también a la sinécdogue, designamos los cambios de sentido ba-
sados en relaciones de contigliidad):

“Todo sabor. Trident. Sabor extralargo™

Dada la mezcla de términos referidos a sentidos distintos, es-
te ejemplo lo es también de la sinestesia.

— Personificacién (atribucion a seres inanimados de rasgos
propios de los animados):

“Pruébame!” (tabaco americano Gold Coast).



