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De entre los sistemas de comunicacién al alcance del hombre 1a publicidad es,
sin duda, aquél que se caracteriza por tener una mayor proyeccion y dinamismo
asi como por una mds variada gama de posibilidades de aplicacién. El poder de
la publicidad, hoy por hoy, es un hecho evidente. De aqui que el lenguaje
publicitario se haya convertido en sugestivo objeto de reflexién para especialis-
tas de muy diversos campos: psic6logos, sociélogos y, sobre todo, lingiiistas,
quienes, siendo los promotores y conductores de este interés interdisciplinar, han
enriquecido el estudio del fenémeno publicitario con sus aportaciones.
Elobjetivo del presente estudio es contribuir al desentrafiamiento de este
lenguaje tan simple en forma como complejo en contenido; lenguaje donde se
entremezclan cédigos y codificaciones, donde lo verbal y 1o visual se unen para
formar un todo indisoluble. Es por ello por lo que nuestro analisis va a centrarse
en ambos elementos. Para llevarlo a cabo nos hemos basado en un corpus de
textos publicitarios extraidos de revistas de divulgacién (semanales y mensua-
les) tanto espafiolas como inglesas publicadas a partir de agosto de 1987 hasta
el momento presente (septiembre 1989). Tras una primera reflexién general
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sobre el fenémeno publicitario con el fin de acercar al lector a la complejidad y
riqueza del tema de nuestro articulo, pasaremos a analizar, m4is concretamente,
las estrategias visuales y verbales de las que se sirve el publicista para granjearse
el beneplacito del receptor y ver asi culminada su meta inicial: el consumo del
producto.

En la eleccién de colores, formas, encuadres, asi como en aquélla de
vocablos y frases, €l publicista no deja nada al azar. Mediante el hébil empleo de
técnicas visualcs puede enriquecer laimégenpuiblicade su articulo; técnicasque
permiten desprender del mensaje y, por consiguiente, del producto en si un
mundo de contenidos subyacentes que se escapan a simple vista y que no
obstante van a condicionar de forma detcrminante su éxito en el mercado. Lo
mismo ocurre en lo referente al componente escrito. Cualquier eslogan publici-
tario, por simple que éste sea, es el resultado de la aplicacién de un cimulo de
estrategias que recorren desde la estructuracion gramatical hasta la seleccion de
vocablos o el nimero de los mismos. v

A la hora de analizar el texto publicitario en inglés-espafiol nos ha
parccido conveniente realizar nuestro anélisis no desde una perspectiva pura-
mente gramatical, que correria el riesgo de reducir el texto publicitario a un
listado de tiempos verbales, predicaciones y estructuras inconexas, sino desde
una perspectivafuncional centradaen el contenido, en laestructura informativa
de los textos y capaz de dar cuenta del “dinamismo comunicativo” de los
elementosque los conforman. Es ésta una visién introducida por primera vez por
lingiiistas de laEscuela de Praga, y continuada posteriormente por Halliday yco-
laboradores. De acuerdo con esta vision, toda lengua posee diferentcs maneras
dc organizar el mismo mensaje, de comunicar el mismo contenido proposicio-
nal. Lo que cl hablante hace a la hora de emitir un mensaje es elegir entre las
opciones que su lengua le ofrece aquélla que més se adeciia al contenido que
desca expresar. Asi, no s6lo es significativo el qué se dice sino también el cémo

sc dice, puesto que la forma en la cual el mensaje es expresado posee un
significado propio, més sutil si se quiere, que revierte y contribuye a complctar
el propio contenido proposicional dc dicho mensaje. Si bicn esta visién del
lenguaje en términos de estructura informativa se ha venido aplicando tradicio-

. nalmente sobre el componente verbal de forma exclusiva, nos ha parccido
convenicnie y enriquecedor extenderlay emplearla como base deandlisis sobre
el otro importanic componente del mensaje publicitario: el visual.

Una vez marcados los objetivos, pascmos pues a ver qué se esconde tras
esa puerta tan accesible a primera vista como, a la vez, dificil de atravesar,
constituida por ¢l anuncio publicitario.

Sihayalginrasgoquedclineal lenguaje publicitario independientemen-
te de la lengua cn la que sc emita, éstc cs, sin duda, su caracter unidireccional;
oS Cncontramos antc un emisor quc transmitc cicrta informacion a un receptor
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anénimo a quicn no se le da la oportunidad de responder, replicar o rebatir
argumentos. Todo encuentro interpersonal lleva implicita una oportunidad de
com un{cz_lcién quc se materializard o no, exclusivamente, si ésaesla voluniad de
los parucipantes. En el lenguaje publicitario,donde emisor y receptor mantienen
una relacion asimétrica, 1a posibilidad se ha de transformar en un hechoreal: en
comunicacion efectiva. ‘

. El emisor publicitario es un comunicador que .actiia movido por un
objetivo esencialmente practico, vender.un producto, y un claro prop6sito
persuadir: ,

El publicitario. . . trabaja pensando: “Este es mi pensamiento,usted debe
aceptarlo y actuar de acuerdo con lo que le pido™, si éste hecho no se produce,
la publicidad no sirve porque su mévil es HACER TOMAR ACTITUDES.
(Lorente 1987: 54)

_ Esenlacomunicacién publicitaria donde el “poder persuasivo™ del len-
guaje sepone de manifiesto m4s claramente; donde la capacidad de un enunciado
0 imagen para provocar en elreceptor un determinado comportamiento se hace
mas gvxdcme. Nos enfrentamos, de este modo,con un emisor que hace de la
manipulacién del receptor una eficaz arma de trabajo; manipulacién que hemos
de entender en la doble acepcidn del término, a saber:

1) Manipulacién como empleo y transformacién de una materia prima,
palabras e imigenes en este caso, en un determinado producto final, el
anuncio publicitario.

2) Manipulacién como control soterrado de los deseos y aspiraciones del
piiblico receptor, como manejo de imigenes y locuciones para la
c’onsccucién de lo que en pragmética se denomina “el efecto perlocu-
tuvo”.

. El propagandista se propone convencer y conmover', y para ello opera
directamente sobre los sentimientos del receptor; mds que crear emociones lo
que h@ce esestimular o evocar aquellas yaexistentes en su auditorio y que mejor
encajan en sus planes. Es “el mago de la sugestion™; juega con las frustraciones,
deseos y carencias de su publico, y si éstos no existen los creara para dar
coherencia a su propuesta, para que su producto se revele como la esperada
panacea capaz de dar satisfaccién; de aqui la importancia de que el publicisia
conozca lomis perfectamente posible a su piblico; porque, aunque no pueda dar
gustoalatotalidad del mismo, sabe bien que elimpacto de su mensaje dependera
del uso que haga de las creencias y deseos colectivos, de c6mo maneje los
resortes que mueven y motivan a su auditorio.

) People respond to-persuasion that promises to help them in some way by
satisfying a want orneed. That’s why the persuader must think in terms of the
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persuadee s needs as well as his or her own. . Persuasion is a reciprocal
process in which both parts are dependent upon one another. . . . Communica-
tion effects are the greatest where the message is in the line wn.h the existing
opinions,beliefs and dispositions of the receivers.

(Jowett y O'Donell 1986: 24-5,116)

En publicidad, el emisor se sirve de canales artificiales que actian de in-
termediarios entre 1 y el receptor. Esta artificialidad es otro condicionamiento
importante ya que la inexistencia de contacto personal y la seguridad de no tener
réplica inmediata permiten al emisor actuar de una forma agresiva en un intento
de dirigir el comportamiento del receptor en una determinadadirecciny, lo que
es mds importante, sin que éste dltimo se sienta ni ofendido ni manipulado.
Radio, TV, revistas... cadamedio lleva implicito, por la cantidad de sentidos que
participan,un mayor o menor grado de penetracién. Cuantos mds sentidos
intervienen y m4s intensamente operan,més posibilidades tiene el mensaje de
llegar a 1a mente del auditorio. Cada medio supone asi una plataforma acondi-
cionada con elementos y accesorios diferentes; la clave est4 en saber extraer al
maximo la calidad de percepcién, los recursos de cada uno de ellos.

En la comunicacién persuasiva y por tanto en la publicidad, que es
persuasién porexcelencia, intervienen elementos pertenecicntes a muy diversos
c6digos: 1o visual, lo sonoro, se articulan junto al mensaje linguistico y contri-
buycn de forma diferente al sentido del mismo. Dos son los cédigos predominan-
tes en el anuncio publicitario (inglés-espafiol), el verbal y el visual.

En todo anuncio el entramado visual ha dec ser di4fano, preciso, y lo
mismo ocurre con el entramado literario: pocas palabras pero cuidadosamente
escogidas, porque un anuncio debe ser un “lclegrama visual”, unaauténtica pro-
vocacién basada cn conseguir y encontrar la méxima concenLracwn posible en
imégenes y palabras.

(Cémo captar laatencién de unlector? Conunencabezamiento o cslogan
que se ajuste a la personalidad piblica de la marca, que hable de sus beneficios
y ayudearetencrlaen la mente; con unaimdgen nueva,insélitao incluso graciosa
que, Icjos de molestar al receptor, le agrade. La adecuacién de imagen y texto a
la marca y peculiaridades de! producto es esencial para la consecucién del
proposito de todo publicista: vender.

La publicidad forma parte del producto,”es el producto” ; paraobtenercl

éxito cs necesario una bucna personalidad pablica: que encaje con la formade
pensar, sentir y actuar del tipo de piblico al que el producto va destinado®.

En lincas generales, toda oferta de venta que es lanzada al mercado escl
resultado de lasintesis de dos factores: utilidady deseo. Cadaproductocscreado
bicn para desarrollar una determinada actividad o finalidad préctica, bien para

|
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colmar una aspiracién o desco del auditorio receptor, o bicn para ambos fincs;
lo normal es que uno de estos dos factores predomine sobre el otro. Laexistencia
de ambos clementos y el tanto por ciento cn que €sLos aparecen no ¢s solo una
caracteristica del producto, sino que ademas transciende a la forma en que dicho
producto es presentado y, por consiguiente, al iexto ¢ imagen publicitarios. Asi,
cuanto mayor sea el predominio del factor “utilidad”, mayor profusion textual
se empleara a la hora de anunciarlo; mientras que cuanto mayor sea el predomi-
nio del factor “deseo”, la comercializacion del producté se realizard mediante
textos mds breves.

El mejor ejemplo para ilustrar este segundo caso lo constituyen los
anunciosde productoscomocolonias y licores. Lareduccién del texto esextrema
y larazén de ello es clara: en el momento de comprar una colonia o un licor, el
consumidor no toma una decisién transcendente; sabe que si el aroma o el sabor
no le gusta puede tirar la botella y cambiar de marca la préxima vez, de ahi la
importancia de rodear al producto de una imagen atrayente por si misma; una
imagenque evoque e incorpore no sélo los caracteres del producto, sino también
los de un entormo, un mundo real o no pero lo suficientemente atractivo.para la
asegurar la fidelidad del consumidor al producto.

The task of the advertiser is to favourably dispose viewers to his product,

hismeans, by and large, to show asparkling version of that productin the context .

of glamourous events. The implication is that if you buy the one, you are on the
way to realizing the othereand you should want to.
(Goffman 1979:26)

Dado el predominio delaimagen eneste tipo de anuncios, nos haparecido
interesante en primer lugar analizar qué resortes, qué estrategias son las que

utiliza el propagandista para controlar el potencial de ese lenguaje visual ; hasia .

qué punto faclores como espacio, color, luz, forma, se combinan y funcionan
como engranajes conformando lo que podriamos denominar una nuevaretdrica
visual. Es en los anuncios de estos dos productos donde la capacidad provoca-
dora y el poder atrayente del mensaje publicitario se dejan en manos de la
imagen; una imagen que condensa en formas lo que el eslogan no dice en
palabras. Asi, el anuncio estdndar de esta clase de productos viene a seguir el

siguiente esquema: en un primer plano aparece una figura con los caracteres que

el propagandista pretende asociar al producto: una mujer elegante y sensual, un
hombre musculoso; también es frecuente el empleo de iméagenes seriadas
evocando ambientes selectos, informales, deportivos segun sea laideaa predicar
del articulo.

Estas figuras aparecen ocupando lo que he denominado una “posicion
tematica”. Nos hemos permitido aqui adoptar términos como tema/rema que

normalmente se emplean al hablar de la estructura informativa del lenguaje, en.
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cuyo dmbito se define “tema” como aquel elemento/s sobre el cual gira ¢l
mensaje y que, generalmente, tiende a ocupar posiciones iniciales. “The theme
isthe starting point ofan utterance . ..whatisthematised in asentenceis,insome
sense,what the sentence is about” (Brown y Yule 1984: 126, 132). En ¢l campo
delmensaje visual el concepto de temano se ajusta totalmente adicha definicién
y laraz6n es obvia: el lenguaje escrito se rige por un claro principio de linealidad
que no es extrapolable al plano visual. Ante un estimulo visual, la mirada del
espectador no se mueve de izquierda a derecha sino que tiende a dirigirsc al
centro para ampliar posteriormente, y casi de forma instantdnea, su radio de
captacion; tiende a concentrarse en el objeto que por su situacién, tamafio y
forma llama mé4s la atencién y que, generalmente, coincide con aquél colocado
en una posicién central dominante. Este objeto rodeado de sus caracteristicas
propias es el que se erige visualmente como elemento temdtico. Complementan-
do dicha figuracentral, esmuy frecuente lareprescntacion del logotipo asociado
a la marca que, normalmente, se sitda en una posicién remdtica o secundaria;
marca / logotipo que, ya empleada como tema 0 como rema visual, es siempre
de alguna forma “focalizada”, realzada, mcdiante el contraste de colorcs, el
juego tonal o el empleo de una rotulacién especial y caracteristica con el fin de
quc la asociacién “marca-producto-personalidad piblica del producto” (Fig. 1,
2).

Mencién especial merece el uso del color y forma, clementos que operan
de manera diferente segin el carécter del auditorio-receptor del mensaje. En
anuncios dc perfumes femeninos es comun la aparicién de figuras humanas,
gencralmente mujeres, sobre fondos que armonizan en color con los colores y
formas de la marca, del producto y que incluso se asocia con su aroma:
tonalidades rosas, amarillas dominan los fondos de anuncios de colonias
florales; cl verde o el azul son muy empleados cn colonias deportivas mientras
que el negro, rojo y ocre tienden a predominar en los perfumes. Es frecuente,
también, el uso de punteados y difuminados dando una sensacién de ligereza,
suavidad y frcscura; recursos estos que, en cambio, no aparecen en anuncios
dirigidos al piiblico masculino caractcrizados por ¢l empleo de colores fuertes,
yacélidos o frios, pero siempre puros, nitidos, sin velados. Estos son factores que
contribuyen a crear una sensacion de f[uerza, precisamente la idea que el
publicista pretende predicar e imprimir a su ofcrta de venta.

Un contraste similar se puede obscrvar en la seleccién de marcos, de
encuadres:en anuncios de colonias de caballcro, el producto y su envoltorio son

frecucntemente tematizados y focalizados visualmente no s6lo mediante un

contrastc tonal, sino también a través del empleo dc encuadres rectos, cuadrados
o triangulares; los primeros con un claro significado asociado: rectitud, solidez,
como también ocurre con los segundos: accion, tensién, movimicnto. En
perfumes femeninos, sin cmbargo, predomina cl uso de formas y marcos circu-
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lares, ovalados, ondulados . (generalmente asociados con ideas tales como
proteccion, calor, ternura, calidez) acompafiando y evocando de forma arménica
el envoltorio y la presentacién del producto. En ocasiones, es el propio cuerpo
femenino el que actia como marco rodeando al objeto presentado y, por
consiguiente, comunicando una visién del producto como algo delicado, como
un objeto precioso digno de atencién, 1o que Goffman denoming “the femininc
touch™ (Fig. 3,4, 5): “Women more than men are pictured using their fingers and
hands to trace the outlines of an object. This ritualistic touching is to be
distinguished from the utilitarian kind that grasps, manipulaies or holds”
(Goffman 1979:29).

Alaluz de lo anteriormente expuesto podemos afirmar que el publicista
hace uso estratégico de la agudeza y el acento, técnicas visuales que emplea con
un claro propdsito: manejando hibilmente la primera conseguira que la imagen
sea nitida, facilmente inteligible y descodificable o bien difusa creando asi un
ambiente mas calido e intimo; mediante la segunda (acento), realzard aquella
parte de la imagen que desea perpctuar en la mente del recepior.

{Qué ocurre en anuncios de aquellos otros productos en los que cl
elemento objetivo-practico (factor utilidad) domina sobre el elemento subjetivo
(factor deseo)? A modo de ejemplo tomaremos los anuncios dedicados al
mercado del automévil que ¢s, quizas, el mas claro exponente de este tipo de
productos. La persona que compra un coche lo podré hacer, si se quiere, para
culminar unaaspiracion personal o integrarse en el mundo o circulo social al que
se asocia dicho producto, pero por encima de todo lo compra con una finalidad
practica.

Si hojeamos los anuncios de automdviles que aparecen en las revistas
veremos que suelen seguir un esquema similar: en un primer plano, se sitda una
gran fotografia del coche en cuestion que se erige en tema y foco visual
intimamente ligado con cl logotipo de la marca que suele ocupar una posicién
remdtica, pcro que siempre esla presente. Se coloca el coche, por lo general,
sobre fondos claros (blancos, grises especialmente) creando una sensacion de
nitidez, claridad, e incluso de pulcritud, a la vez que consiguiendo un engrande-
cimiento del producto; éste dltimo tiende a adoptar tonalidades puras, fuertes y
calidas (rojo, verde, negro) con el finde hacerel contraste visual mdsimpactante.
No se tiende a usar imigenes auxiliares que puedan distraer la atencién del
consumidor de la figura central haciéndole sombra; de aparecer, ocupardn
posiciones marginales no erigiéndose nunca en foco visual. Especialmente
interesante resulla el empleo preponderante de enmarcamientos cuadrados y
rectangulares asi como el uso de un marco dentro de otro marco con cl
consiguiente efecto focalizador-condensador.

Otro elemento caracteristico que llamala atencién es la gran cantidad de
texto, en términos comparativos, que acompaiia este tipo de anuncios. Podemos
decir que todos ellos parecen seguir una estructura similar: tras un titular mas o
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menos atrayente, con mayor o menor “gancho”y una buena fotografia del
modelo, el lector se encuentra con un extenso subtexto donde se le informa de
los pormenores de la maquina, sus caracteristicas generales y prestacioncs:
motor, potencia, consumo, equipamiento...(Fig.6, 7). ;Por qué ese emplco de
una imagen fuerte y dominante? ;Por qué esta descripcion minuciosa? Porque
el publicista sabe quc ,tras el primer impacto visual,si Ja imagen es lo suficien-
temente atractiva, el lector va a estudiar la oferta detenidamente. Porque, en
resumen, la combinacién del atractivo de la imagen con la precisién y correcta
seleccién de la informacién del mensaje es 1o que va a determinar el €xito final
del publi-propagandista: la compra del producto, culminacién de aquel efecto
perlocutivo que mencionamos anteriormente.

Cabe preguntarse ahora si estas técnicas, estas estrategias que hemos
visto desplegadas en el componente icénico publicitario, son extrapolables al
componente verbal tan importante, a su vez, cnestc tipo de comunicacién. ;Qué
hay tras un eslogan publicitario? ;Existe alguna razon que fundamente la es-
tructuracién gramatical, 1a seleccién de vocablos, en suma, laelaboracién deun
texto publicitario en el momento de la creacién de una campaiia, de un anuncio?

Al analizar un corpus numeroso de anuncios y esloganes publicitarios lo
primero que llama la atencién es el cardcter recurrente, la reiteracién de
determinadasestructuras asi comoel posicionamiento de determinados conteni-
dos en lugares concretos de esas estructuras. La adopcion de estas formas y
contenidos especificos por parte del publicista no es producto de una cleccién
gratuita, sino dc una decisién sabiamente meditada, una eleccion (choicc)
plenamente significativa®. Las paginas siguicntes pretenden dar luz sobre las
causas que fundamentan esa eleccidn significativa del publicista, ahoraa nivel
de texto escrito, no de imagen, mediante el estudio de esloganes publicitarios en
los que dichaelecci6n se materializa. Tomaremos como punto de referenciauna
visién del texto, omejor, de la oracién o eslogan (ya que por lo general el eslogan
suele ser una oracién de dimensiones més bicn breves) no en términos de sujcto,
objeto y predicado sino de unidades de informacién. Ademés de usar fa
dicotomia tema-rema, ya antes aplicada al &mbito visual, definiéndose el rema
en esta ocasién como aquéllo que se predica del tema, haremos referencia a los
siguientes conceptos: '

1) Informacién nueva (new) —aquella que suponemos desconocida por
parte del receptor y que tiende a situarse en posiciones reméticas— e
informacién dada (given), susceptible dc ser obtenida a través del
contexto textual o situacional que envuelve al mensaje. '

2) Elemento focal / elemento no focalizado: aquél elemento mds promi-
nente desde ¢l punto de vista informativo y que normalmente vicne
marcado por un acento nuclear.
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Dos son las estructuras basicas que tienden a emplearse en los eslégancs

publicitarios, a saber:

1) TEMA REMA (Foco)
(MARCA) (FABRICANTE/VALORES,
IDEAS BASICAS APREDICAR
DEL PRODUCTO)

“103 BOBADILLA, Luz en tu copa.”

“1900, hay que moverse”.

“Un.CAMPARI, cae bien”. : :

“LAWSONS, light up your evening with a great scotch”.

“ELNETT, the finest hairspray used by the finest hairdressers”.
“THE NEW ASTRA BELMOT CD. Rather more gear than the ghia”.
“DELIGHT, the pleasure is mine”.

2) TEMA REMA (Foco)
(IMPERATIVO, F. VERBAL, (MARCA)
GRUPO NOMINAL)

“Share the secrets of CARDHU”.

“Obviously... BAUME & MERCIER”.

“Laugh at the passage of time... ANAGENESE .”
“Nothing feels like BACARDI RUM”.

“El tono lo da el negro, FREIXENET”.

“Algo en el aire recuerdaa LOEWE.”

“Deseada como un OASIS”.

“La satisfaccién se llama BX.” .

Tanto en un caso como en otro, la estructura temdtica nos presenta la
eleccién que el emisor ha hecho respecto a los elementos del mensaje; la
estructura informativa y la eleccién del foco, si bien realizada por el mismo
emisor, representa la materializacion de opciones dirigidas al receptor. Estudie-
mos con detenimiento 10s esquemas anteriormente expueslos:

» En ambos casos el foco recae en el rema (end-focus principle). El
publicista reserva asi posiciones finales para los elementos focalizados; su
decisién tiene un fundamento: el foco, por lo general, expresa el punto
informativamente mis importante y que tiende a coincidir con informacién
nueva. En aquellas camparias de introduccién de productos en el mércado se
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observa, tanto en inglés como en espafiol ,una preferencia por colocar la marca
del producto en posicién remético-focal mientras que en aquellas de productos
yaconocidos, dichaposicién se reservaalas ideasy valores que el propagandista
desea asociar con su producto y que contribuiran a dotarlo de una personalidad
piiblica propia. En el primer caso,”la novedad” viene a constituirla el propio
producto ; en el segundo sin embargo, la “novedad” ya no es el producto en
sizconocido de antemano por el receptorasino una cualidad, un beneficio que
sc puede derivar del mismo. Lo que interesa al publicistanocsla transmision de
una informaci6én mas o menos novedosa / original, sino que ¢l receptor retenga
el nombre dc 1a marca y, al menos, uno o dos caracteres relacionados con la
misma de aqui lo similar de los esquemas y cstructuras empleadas. '

» En los esléganes publicitarios apreciamos a su vez c6mo se reservan
posiciones finales aaquellos elementos e ideas que el propagandista quicre que
el receptor recuerde. Para que el mensaje tengaimpactoen lamente del auditorio
ha de estar adecuado con las limitaciones del mismo. El receptor, y el publicista
esconsciente de cllo, recuerda mejor aquélloque oye o lee en dltimo lugar, aquél
elemento que es mas recurrente; de aqui csa tendencia a reservar posicioncs
finales a la marca o a los valores connotados segun sca el objcto perseguido.

« En ocasiones, las posiciones finales vienen a ser ocupadas por las partes
mas complejas del mensaje, predicaciones més elaboradas (end-weight princi-
ple):

“HUBORG, Don’t let the good things of life to pass-by”.

“HEINNEKEN, When you makeagreatbeer you haven’ttomake a great

fuss” v

No obstante este tipo de estructuras no es especialmente frecuente dado
el grado de simplificacién que en forma o contenido suele caracterizar al
lenguaje publicitario.

Las p4ginas precedentes han pretendidorealizar unaaproximaciéndesde
una perspectiva distinta a un fenémeno tan cotidiano como es el mundo
publicitario. Nuestro objetivo ha sido abrir una puerta para ver qué se esconde
entre los bastidores de un fenémeno capaz de revestirse de tan brillante
parafcrnalia,un fenémeno que no es s61o un amasijo informativo de balances de
produccién, sondcos de mercado o estrategias persuasivas.sino que ademas es
creacion, que es en definitiva una forma de arte.

Thercarc alotof greattechnicians in advertising. And, unf ortunately,they
talk the best game. They can tell you that people in an ad. will get you greater
readership. They can tell you that a sentence should be this short or that long...
They can give you fact after factafter fact. They are the scientists of advertising.
But there’s one little rub. Advertising is fundamentally persuasion and persua-
sion happens 10 be not a science but an art‘.
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NOTAS

"1 Laretérica clasica sefialaba la existencia de dos vias retéricas: una intelectual
(fidem facere, convencer), que a su vez se desarrolla a través de dos lineas diferentes,
narratio y argumeniatio, y otra afectiva (animos impelere, conmover). El publicisia ha
de ser consumado maesiro en ambas vias.

2 Lorente 1987:15. Laimportancia de acompafiar al produclo de una adecnada
campaiia es esencial puesto que lodo anuncio representano sSlo un medio, un vehiculo
de acceso directo al objeto de consumo, sino que se convierte, como L. Dobrow sefiala,
en una extensién del propio producto: “A great advertising campaign imparts a special
quality, an intangible but important extra value to the product being advertised. The ads.
become more than effective sales 10ols, they become an extension of the product iisclf.
In fact a great campaign not only sells the product, it sells itself” (L.Dobrow 1984:80).

3 Es en el contexto publicitario donde la nocién de “choice”, propia de la
gramatica sistémica, se manifiesta central. De acuerdo con esta corriente, que da
prioridad a las relaciones sistémicas o paradigmaticas en contraste con la gramadtica
generativa circunscrita al mbito sintagmatico, el hablante de toda lengua lleva a cabo
conlinuamente opciones, elige de entre las posibilidades que sulenguale ofrece aquellos
sistemas que més se adecdan al contenido que desea expresar asi como al contenido
situacional que rodca dicha expresién.

4 Dobrow 1986:20. Dobrow recoge ensu libro este comentario de Bill Bernbach,
quien puede ser considerado el padre del imperio publicitario de Madison Avenue y
fundador de 1a agencia Doyle Dane Bernbach.
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REVISTAS '

Inglesas: Cosmopolitan, She, Woman, Time, Newsweek. o

L Espafiolas: Hola, Diez Minutos, Especial Dominical de los Diarios: Heraldo de
' Aragon, ABC, El Pais, Cambio 16,

[ ‘ Primera Linea.

Fig.1.- Obsérvesecoémolamarca aparcce ocupandounaposicionrematicadoble (parte
superior y parte inferior sobre el propio producto). La caracteristica grifica,
propia de la empresa (C. Dior) y utilizada en 1a comercializacién de 1odos sus 1
articulos, contribuye a la demarcacién del producto. i
Predominio de clementos visuales sobre clementos textuales muy propio de
productos cuyo consumo obedece a faclores més subjetivos que objelivos o
précticos.




Fig.2.— Extremasimplificacidn textual. )
Nétese que 1a marca de 1a bebida aparcce doblemente focalizada: 1) mediante
un contrastc tonal claro/oscuro; 2) y mediantc un contrastc cspacial: las letras sc
agrandan accrcando matcrial y figuradamente cl nombre del producto al lector
consumidos

Fig.3.— Unbuen exponente de cémo se anuncia un articulo deseado por si mismo mis
quc por su utilidad. La modelo aparcce en posicién temélica evocando los
valorcs connotativos aderivar del producto el cual ocupa unaposicién remadtica
(&ngulo inferior). Como es propio en anuncios dirigidos hacia un piblico
femenino, hay un predominio de lineas curvas dando scnsacién de ligereza,
calidez asi como un uso de contornos puntcados, poco precisos (levedad, sua-
vidad...)




LA NOUVELLE EAU DE TOILETTE POUR HOMME

WESSAINT/AURENT

Fig.4.— En contrastc con laF. 3 cn cste anuncio obscrvamos un predominio dc lincas
rectas y voliimencs cuadrados y rectangulares asi comocontornos perfectamen-
te dibujados creando unasensacién de fucrza, estabilidad y solidez; valores que,
bien ¢l mismo hombre o la mujer que compra para €l ¢l producto, descan ver
asociados ala figura masculina.

|
|
|

o homilo

L PN

Fig.5~ Nuevamenle, lineas curvas, estructuras envolvenies, uso de punteados y vela-
dos contribuyen a crearun impresién de levedad, frescura, suavidad. Obsérvese
que en esta ocasion la propia figura femenina actia como marco rodeando al
productoen simismo; praductoque, situado en elcentrode laimagen, ocupauna
posicién tematica siendo a su vez realzado mediante contraste tonal.




Forests play a 'vital role in purifying the air we breathe. Yet,
ironically. man-induced pollution in the air is causing forests to
wither and die. For this reason, we build cats that combine low
fuel consumption with ke, elean emission. Cars equipped with a
highly efficient catalyzer. Like the Nissan Bluebird. In a world
hecoming increasingly aware of the requirements of the environ-
ment., the Bluebird makes a very sensihle choice. It provides

averall comlart while meeting
the need to prevent air pollution,
You could say the Bluebird
sees the forest—without losing | %
sight of the trees. All because
of a very simple reason. In our

many years of making cars.

we've found that the more a vier

car understands nature, the better it can meet its challenges.
Nissan...it's only natural.

Specifieations and cquipment may vary uccordong te market

NISSAN BLUERIRD

WHAT THE FORESTS TAUGHT
US ABOUT BUILDING CARS

Fig.6.— Tanto cn cstc anuncio como en ¢l prescntado a continuacion encontramos cl
tipico cxponcnte de mensajes creados para la comercializacion de productos
donde cl factor practico predomina. Sc caractcrizan por su gran prolusién
textual. El modclo queda destacado mediante contraste de color (color frio/
cilidos) y sc huyc dc encuadres circularcs para ofrecer una vision dirccta
dclproducto enla cual predominan las lincas rectas con susignificado asociado
deresistencia, invulnerabilidad. ‘
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Fig.7.~ El gran sub-texto que sucl acompafiar ¢stos anuncios nos informa minuciosa-
mente acerca de las prestaciones del modelo. El contraste tonal contribuye al

rcalce visual del modelo.

Perce pars Cieeoens, o Jenotunsaon
GT sigrwica mucho mas gue unas »0-
berhius prevaciones; por e cn el AX
CT o hemes olvidado un cquipanaens
o excepcional, con Jetalles de todo
npo:

- Asienees delantercs cnvolventes,
capizador en velour Duphite 3 juege
con kos gusmeaidos.

~ Aden@ truserns ahanble con fow
pabdes frmonsisdo.

— Volante deporeivo de tre radios

— Consola en lu parte supennr con
Tuces para apiss ¥ eco digstal de cuarzos
Sulpicadero de nuevo diseno, en
v s, con ~alidas haterakes de ven
advinas & Ia:, bocas dv arca

~ Cueamavuclas.

— Nucha enngereeado.

— Retrovisor dreuho reguluble ds
de ol intenior.
~ Spaker detankero,

Asison 1a puienaia y ef equipamien.
© del nuevo Ciroen AX GT: an coche
gonual por 1,259,300 pras. LV AL incluido,




