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112 La publicidad en escena

de look, la realizaciön de un book profesional y mucho mâs Entra en el

mundo de la moda por tu cara bonita.

Aqul, el reto se créa mediante el uso de la protasis de la
estructura condicional en présente y en segunda persona del singular,
lo cual se puede interpretar proposicionalmente: 'Dado que tu

supones p entonces q\ En este sentido, el locutor del anuncio no es el

que considéra verdadera la informaciôn proposicional de la protasis
(nôtese la presencia del adverbio tan), ni tampoco -siguiendo la
teoria de la argumentaciôn de Ducrot (1972: 147)- el que solicita al
interlocutor que durante un tiempo acepte la proposiciön p, sino que
el locutor le adjudica esta responsabilidad al lector-destinatario, y lo
desafia a probarlo mediante q. De esta manera se construye
lingûisticamente el acto del reto. Por otro lado, la funciôn directiva
que camufla este enunciado se centra en la apôdosis. Estos usos con
apödosis no asertiva se caracterizan por dirigirse directamente a!

interlocutor y emplear estructuras interrogativas para expresar actos
directivos indirectos (Montolio 1999: 3687-3689). En esta ocasiôn la

proposiciôn que se encierra en la estructura interrogativa es 'participa
en ciberguapos.com'.

4. Del dicho al hecho

Otra forma de manipulaciön del paramétra vinculo frecuente en

publicidad de prensa actual radica en proponer al lector-destinatario
hacer "algo" distinto del mero leer. En esta forma de busqueda de

interacciôn distinguimos dos grupos que se definen en términos de

una posible retroactividad.

4.1. Retroactividad probable

Un primer grupo se caracteriza por la mayor probabilidad de

que el lector-destinatario participe de una interacciôn que va mâs alla
de la lectura. Représentantes de este grupo son los anuncios con
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muestras de perfume (sachets)*01, que invitan a desprender hojas para
oler fragancias; pero también abundan en la actualidad, sobre todo en

revistas de moda para un publico femenino, las muestras de

maquillaje y cremas de todo tipo, ingeniosamente presentadas, listas

para ser probadas por el publico lector. Mediante tal acto, el lector

pasa a convertirse hasta cierto punto en consumidor. Ésta suele ser

una estrategia comûn a la que se acude en el ramo de productos de

belleza cuando se introduce un nuevo producta en el mercado, pero
también se valen de ellas los productos que comercializan fragancias
en general, como en este anuncio que publicita un ambientador
doméstico:

(45)
Acércate
<>,Adivinas cuâl es mi
fragancia favorita?

Descûbrelo en la pagina siguiente >102

Este anuncio, presentado mediante el mecanismo de teasing en
dos paginas contiguas, invita de manera explicita a oler una fragancia
mediante el acto directivo «levante y huela». En una clara referencia
intertextual publicitaria103, se alude a un tipo de practica
caracteristica del sector de productos de belleza. En esta ocasiön, sin

embargo, al dar vuelta a la pagina, encontramos que el producta
publicitado consiste en otra clase de fragancias, se trata de

ambientadores domésticos.

101 Sachets 'bolsitas para incluir muestras de productos dentro de una
revista'. Uso generalizado del término en francés e inglés (Bueno
Garcia 2000: 207, s.v. sachet).

102 Para un anâlisis desde el punto de vista enunciativo, cf. cap. III, 1. ej.
3.

103 Sobre intertextualidad publicitaria cf. sobre todo la relativa a la alusiôn
de otras prâcticas discursivas y distintos tipos textuales en el cap. III,
3.3.
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Otro grupo es el que invita abiertamente a participar mediante

cupones insertos en el anuncio publicitario, que pueden, a su vez, ser
de diversos tipos104:

1. para recibir mayor informaciön
2. para suscribirse a un abono de prueba gratuito
3. para suscribirse directamente a un abono
4. para recibir un regalo
5. para participar en un concurso organizado por la empresa

fabricante/de servicios

En estos casos, la invitaciôn a actuar no es una puesta en escena
mas que ejemplifica una pericia persuasiva, pues de verdad se ofrece
la posibilidad de una retroactividad, de tal manera que parece
traspasarse ya en el mismo espacio publicitario la barrera entre la

intenciön y el efecto, entre el acto verbal y el acto de consumo
propiamente dicho105.

Un anuncio que combina ambas estrategias es el de una marca
de cosméticos que promociona un maquillaje nuevo. El anuncio trae
adjunta una tarjeta desglosable, en cuyo anverso, bajo el titular:
«Pruebe el maquillaje adecuado para su tipo de piel» se adjuntan
cuatro tipos diferentes. En el reverso, disenado a modo de tarjeta
postal, pueden anotarse los datos usuales (nombre y apellido,
direcciôn y teléfono), y mandarse a la direcciôn que aparece impresa.
El talön enviado, debidamente rellenado, permite someterse a un
anâlisis computarizado y gratuito sobre el tipo de piel.
Adam/Bonhomme hablan en taies casos de comunicaciôn diferida,
pues se invita al publico interesado a proseguir la interlocuciôn en
otros espacios: «La apertura retroactiva puede pasar por el
intermediario de un medio electrônico, numéro de teléfono gratuito o
e-mail adjuntos al anuncio y destinados a estimular las veleidades del

104 Estos elementos textuales, propios del género publicitario, se suelen
denominar Inserts. Se trata de elementos constitutivos del texto de

disposiciôn libre, que proporcionan informaciôn adicional sobre

lugares de compra, horarios de apertura, campanas adicionales, ofertas,
etc. (Zielke 1991: 87s.).

105 Sobre las posibilidades de retroactividad que ofrece la publicidad, cf.

cap. IV, 3.3.3.
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lector a causa de su carâcter gratuito y por el contacta personalizado

que ofrece» (Adam/Bonhomme 2000: 59).
En el siguiente anuncio se ofrece un espacio retroactivo de esta

naturaleza. Introduciendo un elemento de suspense, se estimula la
curiosidad y el esplritu competitivo del consumidor, al mismo tiempo
que es alentado a participar ofreciéndole muestras gratuitas por el

simple hecho de buscar el contacta106:

(46)
TÜ pruebas.
Tû decides.

Y si adivinas...
jrecibirâs una
suscripciôn
gratis!

A miles de mujeres de toda Europa les ha

emocionado un misterioso sistema
de champû y acondicionador.

Llama al teléfono 9023299 499 o pide en

www.tupruebastudecides.com
tus muestras gratuitas.

Si eres una de las mil primeras en adivinar
cuâl es la marca misteriosa, tendras una

suscripciôn gratis durante 6 meses
a esta revista.

Asimismo, pertenece a este grupo de interacciön posible la

publicidad con inserciön recetas de cocina, a la que se refieren
Adam/Bonhomme (2000: 60-61). En estas ocasiones se invita a

probar una determinada receta, para cuya realizaciôn se necesita el

producto en cuestiôn. Se trata de una forma muy sutil de persuasion,

pues se disfraza el elemento persuasivo, en tanto el productor se hace

complice del lector-destinatario al transmitirle un nuevo saber y
animarlo a ponerlo en prâctica. También se emplea esta estrategia

106 En la jerga publicitaria, esta estrategia recibe el nombre de kicker,
'oferta preparada para despertar el interés y acelerar la venta de un

producto'; también denominado gancho, aunque es usual el término en

inglés (Bueno Garcia 2000: 224, s.v. kicker).
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cuando se introduce un nuevo producto en el mercado: se acude a las

recetas de cocina para mostrar a los lectores cômo se usa y de esta

manera se lo tienta a prepararlos y probarlos en casa. Asi, por
ejemplo, ocurre con el siguiente anuncio que, mediante la receta de

cocina, informa sobre la utilizaciôn de un producto poco conocido en
el arte culinario espanol, las tortillas de maiz mexicanas:

(47)

Mitas
Veliciosas tortillas
reilenas de,polio

...etysôb
OtpgÄso Ingredientes:

- 1 Fajita Kit.
- 500 gr. de Polio.
- Media Cebolla.

1 - 1 Pimiento verde.
- I Pimiento rojo.

Èr Afttuhv el Sazonador para Fajitas
Old El Paso junto con la cebolla y
los pimientos cortados y 100 ml.
de agua. Oejar que hierva durante
unos 10 minutos hasta que so
évaporé el llquido.

ïr CtUetliar las Tortillas:
- Homo: precalentado a 180"C.
Envueltas en papel de alumlnio
durante 15 minutos.

- Microondas: todas durante 1 minuto.
- Sartén: unos segundos por cada lado
hasta que se doren.

Èr RsllefUWIas Tortillas con el polio
ya preparado.

i' Cubrlr con la Salsa Thidc-n Chunky
Old El Paso, enrollar y... a disfrutrar
de unas deliciosas FAJITAS.

Anuncio 9: Fajitas Old El Paso, en: El Pals Semanal, 25 de febrero de

2001, 79.

Pero no solo a partir de las recetas de cocina se incita al lector-
destinatario a entrar en acciôn. La publicidad actual conoce otras
estrategias encaminadas a dar la sensaeiön de que el consumidor, ya
desde el anuncio, puede probar de forma empirica los beneficios del

producto en cuestiôn antes de engancharse con la compra. Esta
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estrategia, que se esconde tras textos descriptivo-procedurales107,
tiene como objetivo presentar ante el lector-destinatario una
argumentaciön objetiva, anclada en datos que se pueden constatar y
verificar, y no en una argumentaciön falaz y simplemente suasoria108.

Asi, el anuncio a continuaciôn tiene en comun con las recetas de

cocina el hecho de que présenta in situ una invitaciön a actuar y a

probar:
(48)

^Quiere conseguir una buena piel?
^Tiene dos segundos?

Hâgase la prueba de la cinta de celo.
Es râpida. Fâcil. Y le descubre una de las funciones bâsicas del

un monton de cosas sobre su piel. Sistema de 3 Pasos de

Coja un trozo de celo, péguelo en Clinique:
el dorso de su mano y presione. Un Jabôn Facial para limpiar,
Despéguelo suavemente y mirelo una lociön Clarificante para
al trasluz. exfoliar o retirar las células
Todas esas escamitas que usted muertas y Dramatically
ve son un obstâculo en el camino Different Moisturizing Lotion
hacia una buena piel. para hidratar.

Obstruyen los poros, impiden Très productos. Dos veces al

que la hidratante pénétré bien y dia. La forma mâs

le dan un aspecto apagado a su Sencilla y eficaz de conseguir
piel. una piel sana y luminosa.

Clinique usa esta prueba para Clinique,
demostrar la exfoliaciôn, Sometido a pruebas de alergia.

100% Sin perfume

Pero nötese la falacia en la argumentaciön: no es la prueba de

celo la que permite una buena piel, como se implica de la conclusion
del diâlogo simulado inicial, sino la utilizaciôn de los productos de la

marca en cuestion, como se concluye en el claim. Vemos pues, cömo
el discurso dialôgico inicial es una puesta en escena con clara
intenciön fâtica que, como en el caso de las recetas de cocina,
muestra una instancia solidaria que transmite un nuevo conocimiento

En otras palabras, aquéllos que tienen en comün «dire de faire en

prédisant un résultat, d'inciter très directement à l'action» (Adam
1991: 95).

108 Cf. al respecta cap. IV, 2.
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al publico lector: en esta oportunidad, una prueba râpida, eficaz y
gratuita para comprobar el estado de la piel. Por otro lado, la

argumentaciôn basada en elementos probatorios, que caracteriza la

publicidad de productos de belleza, se présenta como sölida y séria
debido a que se apoya en hechos supuestamente verificables.

4.2. Retroactividad fingida

En otras ocasiones, la posibilidad de retroactuar por parte del
interlocutor es una mera puesta en escena. Pertenecen a este tipo de

interacciôn fingida la representaciön de tests, preguntas de opciön
multiples, tablas conrparativas a rellenar por el lector etc.,
concebidos como estrategias fâticas y lüdicas. En comparaciön con
los ejemplos anteriores, éstos presentan una retroactividad falsa y
hueca -la tipica del discurso publicitario en el tipo anuncio impreso—,
debido a su carâcter bâsicamente cerrado, por lo que el lector no
tiene verdadera oportunidad de contestar ni elegir, como en el

siguiente anuncio, en el que se invita al lector a marcar "la opciön"
de su preferencia109:

(49)
^Cômo quieres pasar el dia?

I I fresquito
I | asfixiado

CON LOS CLIMATIZADORES MITSUBISHI DAIYA
Tu DECIDES. A 19, 21, 23 grados, como tu quieras... Con los

compactos, resistentes y con el sistema "Inverter" de bajo consumo
que mantiene la temperatura constante que tu elijas, es fâcil decidir
como quieres pasar el dia.

Dada la polaridad semântica de los dos lexemas, résulta obvia la
elecciön. Obsérvese ademâs la carga positiva adicional que recibe el
lexema fresco mediante el diminutivo. Résulta interesante el hecho
de que, en contraste con la absoluta falta de elecciön que ofrece el

anuncio, en el cuerpo del mismo se insiste en la capacidad del lector-

109 Los ejemplos que se citan a continuaciôn son también muestras del uso
intertextual en publicidad. En detalle al respecto, cap. III, 3.3.
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destinatario de elegir. Para ello se recurre a verbos volitivos como
decidir, querer y elegir.

Un ejemplo del uso de tests con fines de presentar acciôn ficticia
es el que sigue:

(50)
1} E! virus de la gripa.. ^i

c) Es aburrido.

a) Muta y se vuelve màs fuerte cada vez. §

2) Alrinex Repetabs c-s el amigripal intoligsnie, porqua... W
a) Proporciona un alivio continuo y programado durante 12 horas. wk
b) En una sola gragea combina un poderoso descongestivo H

y un antihistamînico.

c) Su sofisticado sistema no dana el estômago.
d) Todas las respuestas antenores.

| 3) iQuô es "liberaciàn prolongada"? (^)
j a) Que el contenido de su capa externa de liberacion inmediata, 5

i brlnda un répido alivio durante las primeras 6 boras L

I y su nùcleo de liberacion continua y programada,
i actùa en las 6 horas subsecuentes.

\ b) Que su efecto dura 2 horas seguidas.
c) Que la hberaciôn de sus activos permanece por tsempo indefaido,

i dosde quo se toma por primera vez.

isqeieday xauuiv opeqojd et| eounu ozad!
aiue6i|a)u! ap |en6j sa ';se ojsajuoo 0| ou ;s

aiua&iaiU! |edu6i|ue |0 sqejaday xounjv
ouioo sopezueAU soiuaujeoipaui ap arambaj

eduß ei e.ip ua Aog anb aqes paisn anb jpep arainb
'Z ei ua „p. A 'g A i ei ua ea oisatuoo ic

Anuncio 10: Afrinex, en: Quo, octubre de 2000, num. 36 [México], 51.

En este texto, en el que encontramos una directa alusiôn al tipo
textual test, su estructura y disposiciön se ponen al servicio de la

propia informaciôn publicitaria. A ello se debe el carâcter cerrado de

las preguntas del supuesto test, que no dejan resquicio a duda o a

error. Recurriendo a este tipo textual se busca alcanzar un efecto
lüdico.

Otro grupo se caracteriza por poner en escena una invitaciön a

hacer algo distinto del simple rellenar o marcar. Mediante La

adopciôn de tipos textuales procédurales, se llama a recortar, pegar, e

incluso a poner en prâctica ciertos ejercicios- fisicos como en el

anuncio siguiente:
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(51)

2.
Enganchâ o! vostido on tos pics

y omporâ a subir y ba|ar la piorno
quo quodâ arrlba. Asl ostirâ»

lus cuâdrlcof» y tu vostido.

CONSEJOS PARA
PONERTE IA ROPA
SIN MANCHARTE
CON EL DESODORANTE

1.
Pracalentamlonto: ponoto o! dosodora
soparâ las piornas y on un ânguto do
subi y ba)â los brazos 120 voces.

3.
Con las rodlllas sobre tus hombros
ponoto ol vostido sin ba(ar los piornas,
para quo !a tola no roco con la» exilas.

Anuncio 11: Desodorante Rexona, en: La Naciôn, 15 de mayo de 2001,
s./num.

Este anuncio tampoco ofrece verdadera posibilidad de

interacciôn, dada la intenciôn parôdica del texto, que imita el estilo
de prospectos instructivos. No hay invitaciön a poner en practica
estos consejos, pues sabemos gracias a nuestro conocimiento
extralingiiistico que estos ejercicios no sölo son impertinentes para la

aplicaciôn de un desodorante sino que resultan exagerados y
ridiculos. En términos griceanos, violada de manera deliberada la

maxima de cualidad («Intente que su contribuciôn sea verdadera») y
tomando en cuenta el principio de cooperaciôn comunicativa entre
los hablantes, habrâ que interpretar el texto procedural como una
burla (en palabras de Grice floutings o explotations). La
representaciön de la interacciôn no solo tiene funciôn lûdica, sino



Parâmetros comunicativos publicitarios 121

que mediante el mecanismo irônico se expone de forma implicita un
defecto irreversible de los desodorantes de la competencia. Esta gran
desventaja no deja otra alternativa que cambiar al publicitado. La
ironia en este texto tiene, por tanto, una funciôn bâsicamente
persuasiva. Recordemos a este respecto que la ironia es siempre un
juego, pero no inocente, pues conlleva un guino complice para con el
interlocutor. Reyes (1984: 156) ha sabido ver con nitidez el empleo
de la ironia como mecanismo suasorio:

Si la comunicaciôn se define, en ultima instancia, como la

capacidad de modificar el comportamiento del otro, el juego de la

ironia tiene, entre otras, una funciôn comunicativa muy importante:
persuadir.

También es lùdico este anuncio en el que se estimula de forma
simbôlica a realizar tareas de bricolaje:
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Anuncio 12: ddp, en: Ragazza: niarzo de 2001, 93.

El anuncio, aparecido en la revista juvenil Ragazza, esta
redactado integramente en francés. Ello no lo excluye de tratarlo en

este trabajo. AI contrario, es relevante debido a dos hechos: (a) el
hecho de estar redactado en lengua gala adquire un valor connotativo
debido a que se publicita una marca de zapatos francesa, (b) de

acuerdo al producto y al grupo generacional y sociocultural al que va

dirigida la publicidad, las lenguas extranjeras desempenan un papel
importante como estrategia discursiva, en tanto su uso se carga de

diversas connotaciones como modernidad y dinamismo110., y no en

110 Sobre el uso del inglés en la publicidad juvenil, cf. cap. IV, 3.
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ultimo término, a partir de una operaciön metonimica, de los valores

que suelen asignarse tôpicamente a los paises de procedencia1".

5. Canal y medio en escena: escrituridad1 12
vs.

ORALIDAD

En las secciones anteriores nos hemos ocupado de las formas de

manipulaciön del parâmetro comunicativo vinculo. Dedicaremos este

capitulo a exponer cömo, en su afân de busqueda de inmediatez, de

una relaciôn reciproca imposible y de la creaciön de una situaciön de

familiaridad y complicidad entre locutor y lector-destinatario, la

publicidad impresa actual pretende también subvertir los rasgos que
caracterizan al canal de comunicaciön del soporte, la revista, que, es

visual y no acûstico y al medio de transmisiôn que, es escrito e

icônico y no oral113.

«O se habla o se escribe» senala Briz (1998: 19) acerca de la

representaciôn de lo oral en lo escrito, pero no pueden existir textos
escritos y hablados a la vez por el simple hecho de que es imposible
alterar la naturaleza del canal: lo escrito pertenece a la esfera de lo
visual y lo oral a la esfera de lo acûstico, por lo que la selecciôn del
canal trae consigo formas propias de configurar y verter el mensaje

que resultan intransferibles (Oesterreicher 1996: 323)'l4. Ello no
impide encontrar rasgos de lo hablado en lo escrito, o mejor dicho,
ciertas representaciones grâficas de lo hablado en textos escritos, tal

como sucede en textos literarios, periodisticos y también en la

publicidad impresa, y viceversa: advertir rasgos de lo escrito en lo
hablado. Como senalan con razôn Koch/Oesterreicher (1990: 5) es

posible encontrar textos escritos que se acercan mâs al âmbito de lo

111 Sobre multilingüismo en publicidad, cf. cap. III, 2.3.
112 El término es de Briz (1998: 24) quien, precisamente, lo opone a

oralidad.
113 Cf. al respecto la mimesis de lo coloquial en la publicidad para

jôvenes, cap. IV, 3.
1,4 Acerca de la mimesis de lo oral en lo escrito, concebida como forma

de simulaciôn, son trabajos pioneros para el espanol los de Seco

(1973) y (1983), y el articulo de Narbona (1988), reproducido
posteriormente en Narbona (1989).
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