Bakalarska prace

2020 Magdaléna Machulova



JIHOCESKA UNIVERZITA V CESKYCH BUDEJOVICICH
FILOZOFICKA FAKULTA
USTAV ROMANISTIKY

BAKALARSKA PRACE

POLIFONIA EN TEXTOS DIALOGICOS

Vedouci prace: Lic. David Andrés Castillo, PhD

Autor prace: Magdaléna Machulova

Studijni obor: SJL

Ro¢nik:

2020



Prohlasuji, ze svoji bakaldiskou praci jsem vypracovala samostatné pouze s pouZzitim
prament a literatury uvedenych v seznamu citované literatury.

Prohlasuji, ze, v souladu s § 47b zdkona ¢. 111/1998 Sb. v platném znéni souhlasim se
zvefejnénim své bakalarské prace, a to v nezkracené podobé elektronickou cestou ve
vefejné piistupné asti databdze STAG provozované Jihoéeskou univerzitou v Ceskych
Bud¢jovicich na jejich internetovych strankach, a to se zachovanim mého

autorského prava k odevzdanému textu této kvalifikacni prace. Souhlasim déle s tim, aby
toutéZ elektronickou cestou byly v souladu s uvedenym ustanovenim zékona ¢. 111/1998
Sb. zvetejnény posudky Skolitele a oponentli prace i zdznam o pribchu a vysledku
obhajoby kvalifika¢ni prace. Rovnéz souhlasim s porovnanim textu mé kvalifikacni prace
s databazi kvalifikatnich praci Theses.cz provozovanou Nérodnim registrem
vysokoskolskych kvalifika¢nich praci a systémem na odhalovan. plagiatt.

Ceské Budgjovice 31. biezna 2020

Magdaléna Machulova



,De€kuji vedoucimu prace Lic. Davidovi Andrés Castillo, PhD za trpélivost, cenné rady,
pripominky, celkové vedeni prace a ujisténi, ze Zivot je pes.*



Indice

1 INTRODUGCCION ...veiueietieierereseeseeetsesessseesessssssssssesssessssssssssessssssssssesssssssessassesssassssssssssassesssasssesns 6
2 LA PARTE TEORICA.....c.utieuierereeeesteetsesessseesssssssssssstsssesssssssessessssssssssesssssssessessesssassssssesssassesssasssesns 7
2.1 EL MENSAJE PUBLICITARIO «..eeevvttuueeeeeerressneeeeeesesssniaeseesesssssnesessssssssnesesssssssnnesessssssssnnsesssssssnnnnsesssens 7
2.2 FIGURAS RETORICAS ..evvtuuueeeereeusueeeeeeeesssneseesssssssnaeessssssssnaseesssssssnnsesessssssnnnsessssssssnnsesessssssnnnneessens 21
2.3 LA IIMIAGEN c.tttteeeeeeeetttieeeeeeeeutt e eeeeesessaaaseeeseassanneeessssssnnnsaeesssstannsesessssssnnnseeessssrannsesessssssnnnneeesens 26

3 ARGUMENTACION Y POLIFONIA .....coveirueeeiineensnecnsnessssessessesessessssessessssessssesessesessessasessessasens 30
3.1 LOS TIPOS DE LA ARGUMENTACION ....eeettvruuieeeeererrruieeeeessessnnneseessessssnseeessssssnneseessessssneeesessssssnneeessens 33
3.1.1  Elargumento de ejemplo (argumentum ad eXemplo) ..........c.ccoveveuvevvveecvsssiieeiisssieesnnnnn 33

3.1.2  Elargumento de autoridad (argumentum ad verecundiam)..............ccceeevvevvvveeiivsesvueennnn.n 34

3.1.3  Elargumento para congraciarse con el publico (argumento ad populum) ........................ 35

3.2 POLIFONIA 1ettttiee e ettt e e e ettt e e e e e ettt eee e e e e et ettt e eeeeseesasaaseeesesstannsaeessesssnnneeesessranneeessssssnnnneassens 37
32 S Ko B [ (o Yo 1 (o e Te )| £ T ole EO USRI 38

3.2.2  Elcondicional POLIfONICO .........cceeueecuiiesiiesiieeieesee et st e stte et s e st e s te e s staassseasssnasseaen 39

3.2.3 LA interrogacion POLIfONICA ..........uecuieeueesiieeiiieeeeesiteesteesteesteesteesttesveesstaassseassssassseaen 39

4 LA PARTE PRACTICA ......eieeeteeeeieeeesteeseseseesessssessesstsssessssssssssesssessesssssssessesssesstsssesnsessssssasssssssses 42
4.1 ANUNCIOS AUDIOVISUALES .1 eeeereetruieeeeesersssnaeeeessssssnneeeessssssnnesesssssssnsseesessssssnesesessssssnsaeesessssnnns 42
4.1.1 o1 =14 (o I (=3 \\ (o 1Y) 1o Lo To [T 42

B A o Yols B 0] [ BT 44

R S 0o 111 ¢ Yo i 4 (o OSSR 46

4.2 ANUNCIOS DE PUBLICIDAD ESTATICA 11vuuuneeeeeruruneeeeeretesnniaeeeessssrsnnaesessssssssseeesesssssnnesessssssssnsaeesssssssnns 49
B B Y1 T | USSR 49

B B - 11 ] <o DTSSR 51

B B Vo ) -2 TSR 54

5 CONCLUSION ....cooveiiireieneeesissesisessestssessessesessessssessesessssssessassssessassssssssessasesessesessessesessassasens 56



1 Introduccion

El objetivo de este trabajo es investigar la argumentacion y la polifonia en los textos
publicitarios que aparecen en los medios de comunicacion de masas. Creemos que, en el
ambito de la lingiiistica, la omnipresente publicidad se ha convertido en un aspecto central
para el aprendizaje de una lengua.

Debido al avance de las nuevas tecnologias, las estrategias de la publicidad estan
cambiando. Por lo cual, el estudio lingiiistico de los textos publicitarios siempre esta en
desarrollo. La publicidad es un género especial que tiene como objetivo manipular, sin
embargo, al mismo tiempo tiene que disimular su verdadera finalidad para no disuadir a
los receptores. Por todo esto, la codificacion de los textos publicitarios tiene que ser
especial para que el mensaje sea eficaz.

Intentaremos llegar a comprender qué mecanismo textual utiliza la publicidad, vy,
asimismo trataremos de explicar como funciona el mecanismo de recepcion de los
mensajes publicitarios.

He elegido este tema porque combina las dos disciplinas a las que me dedico, la
filosofia y la lingiiistica. En el trabajo presente no nos ocuparemos de la lengua en si, sino
de la lengua como un instrumento de comunicacion, con el que podemos realizar ciertas
acciones.

El trabajo estd dividido en dos partes principales. En la primera trataremos de
explicar la propia naturaleza de un texto publicitario, poniendo énfasis en su estructura y
funcioén. Analizaremos individualmente las distintas clases de palabras, los tipos de
oraciones y las figuras retdricas. Después nos centraremos en otros aspectos que pueden
formar un mensaje publicitario, es decir, la imagen, el eslogan, etc. Al final de la parte
tedrica analizaremos la argumentacion, utilizando como fuente la teoria de Austin
(Austin, 1975), Ansencombre y Ducrot (Ansencombre & Ducrot, 1994) y Szymanek
(Szymanek, 2003).

En la parte practica intentaremos hacer un analisis detallado de distintos anuncios
publicitarios. En concreto, analizaremos tres anuncios audiovisuales y tres anuncios de la
publicidad estatica.

Para concluir, ofreceremos una breve reflexion sobre las conclusiones sacadas del

estudio y propondremos algunas ideas para futuras investigaciones.



2 Parte teodrica

En el presente trabajo nos ocuparemos del tema de la publicidad, especialmente del
lenguaje publicitario. Desde el punto de vista lingiiistico, la publicidad est4 conectada con
la pragmatica, una rama lingiiistica cuyo objeto de estudio son los actos de habla y la
aplicacion del lenguaje para realizar acciones.

El lenguaje de la publicidad estd formulado con argumentos, ya que el objetivo

primordial del vendedor es convencer al comprador sobre los beneficios de su producto.

“La publicidad es un género semiotico complejo desarrollado en la sociedad de
consumo, de caracter argumentativo y finalidad elocutiva, utilizado por los
productores de bienes para darlos a conocer (generalmente a través de los medios
de comunicacion social), persuadir e influir en los individuos con el fin de que
los adquieran. “ (Gutiérrez Ordofiéz, 2015, pag. 264)

Los textos publicitarios, segiin Ordoéfiez, no se definen por el idioma, ni por el
medio, sino por la orientacion y finalidad elocutiva. La publicidad aspira a influir sobre
el publico (el destinatario) para que este actiie no segun su voluntad, sino segun lo que le
convenga al vendedor (el emisor). Todo esté regido por esta finalidad pragmatica.
Asimismo, Ordoéfiez afirma que en la publicidad actual, el contenido y la construccion de
los mensajes acuden principalmente a la estimulaciéon de los apetitos como la sexualidad,

violencia, éxito, deseo de triunfo, nivel de vida, etc.

2.1 El mensaje publicitario

En cuanto al mensaje publicitario, se trata principalmente de un mensaje
semioldgico, mediante el cual el emisor, que segin Ordonez (Gutiérrez Ordonéz, 2015)
es muchas veces complejo y polifénico, quiere transmitir de modo persuasivo una
informacion al destinatario. Sin embargo, es diferente del lenguaje estandar, es decir, los
hablantes del sector publicitario se comunican de una forma diferente cuando estan en su
contexto laboral.

Seglin Alcina Caudet (Alcina Caudet, 2001) hay lenguajes especiales que nacen
por necesidad de comunicacion en el ambito de una profesion. Siguiendo esta teoria
podemos afirmar que la publicidad utiliza un lenguaje especial. Entre los lenguajes

especiales podriamos afadir por ejemplo el lenguaje politico o deportivo.



El lenguaje de la publicidad en su esencia no difiere de cualquier otro acto

enunciativo. Es decir, intervienen en €l todos los factores propios del acto comunicativo:

contexto, canal, emisor, mensaje, receptor, codigo.

Los creadores tienen que diferenciar 2 tipos de factores durante la elaboracion de

las campanas publicitarias: Los factores determinantes y los factores consecuentes.

Factores determinantes

Factores consecuentes

éQué se anuncia? (producto)

¢Codmo se anuncia?

¢Para qué se anuncia? (objetivo)

¢Ddénde se anuncia?

éA qué publico se dirige el anuncio?

(receptor)

¢Cuando se anuncia?

¢Cudles son los objetivos? (fin

perlocutivo)

éCuanto se invierte en la campafa?

Si nos centramos en la finalidad del mensaje, la publicidad se puede clasificar en

tres tipos:

e La publicidad comercial

e La publicidad institucional

e La propaganda politica

Despierta A La Vida

NESCAFE.

Ilustracion 1

“MAMA, HAZLO
POR NOSOTROS

AGTUA”

ANTE EL MALTRATADOR, TOLERANCIA CERO.

X

Ilustracion 2

HABLA, PUEBLO

VOTA

Maiiana Sl

Referendum Nacional

Ilustracion 3



Las técnicas de persuasion que usan son las mismas pero la finalidad es distinta.
La comercial busca la venta, es decir, se centra en vender productos y servicios. La
publicidad institucional quiere informar y la propaganda politica tiene una finalidad
ideologica (Vilches, 2014).

El mensaje publicitario suele usar varios tipos de comunicacion. Lo mas habitual
son los anuncios en internet, que combinan el texto con sonido e imagenes. Nosotros nos
centraremos sobre todo en el mensaje publicitario en forma de texto con adicion de
imagenes, aunque no necesariamente.

Al hablar del discurso publicitario, cabe destacar que consta de varios
componentes. Segun Sanchez Corral (Sdnchez Corral, 1991, pag. 80) hay que distinguir:
el componente verbal (V), el componente grafico (G) y el componente iconico (I).
Combinando estos tres elementos, se produce un efecto de sentido “maés alla del contenido
estrictamente lingiiistico”. De este modo se altera la representacion de los grafemas para
que el nuevo espacio de la sustancia grafica también signifique.

Es oportuno mencionar la peculiaridad del mensaje publicitario, ya que se pone en
contacto mas o menos directo con dos disciplinas muy diferentes: la economia y la
semidtica. Para la economia, el discurso publicitario no es nada mas que un intercambio
de bienes, mientras que para un lingiiista, la publicidad es intercambiar signos.

La comunicacién publicitaria, como cualquier otro tipo de comunicacion, se basa
en el intercambio de informacién mediante un cddigo reconocible tanto para el emisor
como para el receptor. Segin Manuel Mazo (Mazo, 1994, pag. 8) la comunicacion puede
producirse en tres niveles. El primero lo representan los individuos, el segundo los grupos
organizados y el tercero los grupos no organizados. Mazo afiade que la publicidad la crean
los grupos organizados y esta dirigida a los individuos, grupos organizados y no

organizados.



Este proceso de comunicacion requiere actores, por lo cual distinguimos a los

siguientes elementos:

Estd representado por las agencias
publicitarias o las compafiias que
intentan vender un producto o servicio.
El éxito del vendedor esta en razon
El emisor directa a su credibilidad, por lo cual es
muy habitual la colaboracion de
celebritas y personas con cierta
autoridad (doctores, politicos, etc.) con

las agencias publicitarias.

Es el destinatario del mensaje. El emisor
El receptor quiere que el receptor lleva a cabo

alguna accién, por ejemplo, la compra.

Es la informacién sobre el producto que

El mensaje
se anuncia.
Es el medio por el cual se transmite el
El canal
mensaje.
Es el lenguaje, reconocible tanto por el
El codigo emisor como por el receptor. Puede ser

lingUistico, auditivo, audiovisual o grafico.

Estd representado por el producto
El referente
anunciado.

10



En cuanto a las funciones del lenguaje publicitario, podemos distinguir las

siguientes:

La funcién emotiva

Centra su atencion en el estado de animo
del emisor. En el lenguaje publicitario es
dificil de reconocerla, ya que su objeto de

interés es el producto y el receptor.

La funcion apelativa

Se centra en el receptor. Quiere que este
modifique su comportamiento y lleve a

cabo alguna accion

La funcién referencial

Informa sobre el producto anunciado.

La funcidén poética

Centra su atencion en el mensaje. Para
esta funcion no es tan importante lo que
se dice sino cémo se dice. La publicidad
necesita que el receptor recuerde el
mensaje publicitario, por lo cual, acude
con frecuencia a esta funcién del

lenguaje.

La funcidn fatica

Quiere confirmar que el canal mediante
el gue se transmite el mensaje funciona.

Pretende llamar la atencion del receptor.

La funcion metalingUistica

Estd presente en el eslogan. Se refiere al
usar el lenguaje para explicarse a si

mismo.

11



Los rasgos generales del lenguaje publicitario son:

La brevedad

Estd relacionada con la economia
linglistica, en otras palabras, el emisor
intenta transmitir la mayor informacion
posible con el menor esfuerzo posible.

De esta forma se evita la pérdida de

atencion del receptor.

La sencillez

Estd conectada con la brevedad del
mensaje publicitario, cuyo interés
primordial es no aburrir al consumidor
y conseguir la venta. Para eso intenta
gue la comunicacién sea directa y
sencilla. Por ejemplo, acude a la
omision de verbos cuando el contenido

del verbo es muy amplio.

La reiteracion

Es un elemento fundamental para
conseguir la memorizacién, por lo
tanto, es muy utilizado en el lenguaje

publicitario.

La creatividad

Es necesaria para captar la atencién del
receptor. El lenguaje publicitario con
frecuencia juega con el color, la imagen
y utiliza los recursos linglisticos para

diferenciarse del resto.

12




En cuanto a la estructura del mensaje publicitario desde el punto de vista de la

sintaxis, podemos observar lo siguiente:

e Los sustantivos

Como el sustantivo tiene el mayor contenido significativo de todas las clases de
palabras de un anuncio, es frecuentemente utilizado por la publicidad. También es
frecuente el uso de sustantivos adjetivados, es decir, al sustantivo se le afiade un sufijo
que normalmente encontramos en los adjetivos. En el caso de la marca Danone vemos
que se juega con el lenguaje para crear una palabra nueva. Se coge el nombre de la marca

y se le afiade el sufijo del superlativo.

Ilustracion 4

e Los adjetivos

La funcién principal del adjetivo es modificar a un sustantivo, denotando sus
cualidades o propiedades (Real Academia Espafiola, www.dle.rae.es, 2001). Los mas
frecuentes en el mensaje publicitario son los adjetivos especificativos, es decir, los que
expresan una cualidad, como podemos ver en el ejemplo de la campana Hero. Los
adjetivos suave y ligera expresan cualidades positivas que, en este contexto, se atribuyen
a la seda y al producto enunciado. Con el adjetivo suave se destaca que el producto no
producird una sobrecarga en el estomago. La palabra /igera se asocia con la dieta y la

delgadez. Ambas son percibidas como positivas por la sociedad.
Suave Y [fycrt‘ comao LA seda.

> S

phciL O UNTAS

()

prein
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Otro tipo de adjetivos utilizado con frecuencia son los adjetivos en grado
comparativo, con los que se pretende destacar la cualidad del producto en comparacion
con la competencia. En el anuncio de la marca Underwood encontramos el eslogan:

La mejor forma de comer jamon.

Vemos que el segundo término de la comparacion queda implicito y el eslogan se

centra en alabar el producto anunciado al cliente.

Ilustracion 6

e Los adverbios

La funcion del adjetivo es modificar el verbo, el adjetivo u otro adverbio. Puede
referirse al tiempo, lugar, modo, cantidad, afirmacion o negacion. Un ejemplo de la
utilizacion de adverbios en las campanas publicitarias vemos en el anuncio de
SaborearT¢. En este caso en el adverbio rdpidamente que funciona como un

intensificador del verbo terminar.

Una explosion de sabor. ‘

iEl Gnico té que termina
rapidamente

Ilustracion 7
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e Los pronombres

Como veremos mas adelante, el pronombre mas frecuente en la publicidad es el
pronombre personal de segunda persona del singular. El tuteo le permite al emisor crear
una ilusion de intimidad con el receptor y de esta forma conseguir la credibilidad. Como
ejemplo ponemos el anuncio de Snickers.

o\ A 2
)

NO ERES TU
CUANDO TIENES

HAMBRE

SVILRERS]

COMETE EL MUNDO.

Ilustracion 8

e El verbo
Los verbos denotan acciones, procesos y estados, sin embargo, como afirma Robles
(Robles Avila, 2005, pag. 135) los verbos en el lenguaje publicitario

“suelen aportar un valor superlativo e hiperbolico a las cualidades o efectos del
bien comercial”.

Robles afiade que los tiempos verbales mdas utilizados en la publicidad son el
presente de indicativo en su sentido de actualidad o con valor intemporal. Otro tiempo
verbal muy utilizado es el futuro imperfecto, con el que la publicidad muestra promesas
y compromisos. En cuanto a los modos, el dominante es el imperativo (Robles Avila,
2005, pag. 135).

En cambio, observamos que cuando el contenido semantico del verbo es muy
amplio, se suele omitir.

Por ejemplo, en el caso de la barra de chocolate de Nestlé, se omite el verbo ser
para poner énfasis en el sustantivo rey y también por razones de economia lingiiistica que

hemos explicado anteriormente.

MILK CHOCOLATE SAE RS wiLecue NETWT/PESONETO 1412 (0g)

llustracion 9



e Laoracion

Se pueden emplear oraciones de varios tipos seglin la finalidad del mensaje. Por
ejemplo, las oraciones:

Enunciativas que pretenden informar sobre un hecho de manera objetiva, se utilizan
en la publicidad para expresar juicios categoricos, es decir, mostrar cualidades del
producto (Robles Avila, 2005, pag. 226).

Exclamativas intentan expresar los sentimientos del emisor. Muchas veces
encontramos anuncios formulados con este tipo de oraciones, ya que con ellos se puede

expresar la sorpresa por las buenas cualidades del producto.

PARRILLADAS

/'Oéo/ 2“6 2660

Iustracion 10

Interrogativas plantean preguntas. Su funcion es apelativa y fatica, ya que lo que
pretenden es llamar la atencion y conseguir la venta. En el ejemplo que ponemos abajo
podemos ver la utilizacion de una oracidn interrogativa, ademas, el anuncio utiliza a un
personaje conocido, Enrique Iglesias, para aumentar la credibilidad. El eslogan tiene un
sentido doble. Parece que no nos preguntan qué hariamos por las patatas sino por el

personaje.

¢y
harias
Porallas?

Tlustracion 11



Imperativas: expresan un mandato, por lo cual, aumenta la fuerza persuasiva del
anuncio. Debemos tener en cuenta que la publicidad busca la venta, es decir, el emisor le
pide, o le ordena, al receptor que realice alguna accidon. Ademas, este modo verbal hace
la comunicacién més directa y permite que la apelacion al receptor sea mas eficaz. Su
funcién es conativa, ya que lo que busca es conseguir un efecto en el receptor (Vilches,
2014, pag. 167).

Como ejemplo ponemos tres esloganes:

iDestapa la felicidad! - Coca-Cola
iDespierta el sabor! - Vatel
iRecuérdame! - Gansito Marinela

destapa la felicidad
open happiness

Ilustracion 13

Ilustracion 12

Ilustracion 14
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Desiderativas: en general expresan deseos. En el caso de la publicidad suele ser
el deseo del receptor de comprar el producto o servicio. La funcidn de este tipo de oracion
es expresiva, es decir, se usa para expresar emociones o sentimientos.

Como ejemplo ponemos el anuncio de la agencia de viajes Pullmantur.

SALTAR SOBRE
LOS CHARCOS
ES INIGUALABLE.

ESTE INVIERNO TU
CRUCERO POR EL CARIBE

pullmantur
cruceros

Ilustracion 15

Dubitativas: expresan duda o posibilidad. Este tipo de oracion no es muy
frecuente en el lenguaje de la publicidad, sin embargo, podemos encontrar varias
compaifiias que optan por este tipo de construccion para diferenciarse de la competencia.
Robles (Robles Avila, 2005, pag. 229) afirma que el uso de las oraciones dubitativas es:

“una actitud contra-agresiva de la publicidad moderna. Se persigue sorprender al
receptor ya saturado y cansado de la grandilocuencia habitual en este tipo de
discurso.”

18



Como ejemplo ponemos el anuncio de la marca Carlsberg.

Probablemente la mejor
cerveza del mundo.

Ilustracion 16

e Los tipos de oraciones

Siguiendo la ley de la economia lingiiistica, es 16gico que la publicidad opte por
oracion simple y yuxtapuesta. Sin embargo, Ferraz (Ferraz Martinez, 2000, pag. 37)
afirma que, en cuanto a la oracion compuesta, destaca el uso de las oraciones
condicionales, comparativas y consecutivas, que sirven para ponderar los bienes o
productos anunciados. Como ejemplo de la oraciéon comparativa ponemos el anuncio de
adn.es. El eslogan intenta comparar el servicio anunciado con las ofertas de la

competencia resaltando las ventajas del primero.

- Sevilla
H oy
abnes

QUIEN TE QUIERE
Y QUIEN TE CUIDA

Publicidad

)
Descubre en el iwfaﬁr' c6mo podemos cuidarte.
Con las mejores coberturas y el mejor precio
en el seguro de tu'coche.

734 994

viemes, de 8 422 h. Sibado

genesis.es

Génesis

Nadie te cuida como yo

Ilustracion 17
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La oracién simple: este tipo de oracion esta caracterizado por tener un solo verbo.
En la publicidad es mas frecuente el uso de oracion simple formada por un sujeto, verbo
y complementos. En muchas ocasiones se altera el orden de los componentes de la oracion
para poner énfasis en una parte de la oracién, como ocurre en el caso siguiente:

“Ofrecer a nuestros clientes servicios de calidad”. (Vilches, 2014, pag. 170)
Se altera el orden de los complementos. El complemento directo servicios de calidad
deberia ir primero, sin embargo, se antepone el complemento indirecto a nuestros clientes

para enfatizarlo.

La oracion compuesta:

Entre las oraciones compuestas destaca la subordinacion, es decir, unién de dos
oraciones con dependencia sintictica. Predomina el uso de los siguientes tipos de
oraciones subordinadas:

Las oraciones subordinadas comparativas que expresan una comparacion y
pueden ser de igualdad, superioridad e inferioridad. La publicidad utiliza con frecuencia
la comparacion de superioridad para destacar las cualidades de sus productos con los de
la competencia. El primer componente de la relacion comparativa es en la mayoria de los
casos un adverbio de cantidad (mds, menos...) o un adjetivo comparativo (mejor,
mayor...). El segundo componente suele ser una conjuncion (que, como) que introduce la
oracion subordinada.

Otro tipo de oracion frecuentemente usado por la publicidad es la oracion
condicional. Las conjunciones condicionales mas habituales son si, cuando y como.
Robles (Robles Avila, 2005, pag. 242) afirma que la forma més utilizada de las oraciones
condicionales es la condicional real, es decir, las oraciones donde la proposicion

subordinada lleva el verbo en indicativo.

20



Llévate estos productos
si contratas antes del
31 de agosto

el bebés ”‘i ™ X
e ., \ ‘
) \\@‘ad{fd )

Ilustracion 18

2.2 Figuras retdricas

Tanto la publicidad estatica como la audiovisual pueden utilizar recursos
fonologicos para captar la atencion del lector/espectador. Cuando el lector se encuentra
con un eslogan de la publicidad estatica, automaticamente lee las lineas en su mente y
segun la estilistica del eslogan cambia su voz interior. Entre los recursos fonoldgicos
utilizados por la publicidad destacan los siguientes:

e La aliteracion
Segun el diccionario de la Real Academia Espaiola, la aliteraciéon consiste en la
repeticion de sonidos en un verso o un enunciado con fines expresivos (Real Academia
Espanola, Diccionario de la lengua espafiola, 2014). La aliteracion facilita la

memorizacion del eslogan.

“Es eficaz es Raid” A o
waw.rakdpery.com %

Ilustracion 19
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Ilustracion 20

e Laanafora
Este recurso fonético que consiste en la repeticion de palabras o secuencias de palabras
al principio de un verso o un enunciado. Como casi todos los recursos lingiisticos

utilizados por la publicidad, la anéfora facilita la memorizacion del eslogan y apoya la

persuasion.

Ilustracion 21
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Este anuncio de CocaCola nos recuerda a la historia de Ray Bradbury, El hombre
ilustrado (Bradbury, 1955) donde el personaje principal tiene las historias del libro
tatuadas sobre todo su cuerpo (Hernandez, Literatura y publicidad, 2011). En el caso de
CocaCola, la anafora funciona como un intensificador, es decir, la palabra “sin” al
principio de cada enunciado pone énfasis en la libertad y las experiencias nuevas

conectadas con el consumo del producto.
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Date un break, date un Kit Kat®

Ilustracion 22

Otro ejemplo es la marca Nestlé que utiliza la anédfora en el eslogan de la barrita
KitKat que dice:

Date un break, date Kit Kat.

En este ejemplo intervienen dos recursos lingiiisticos. Aparte de la anafora que en
este caso consiste en la repeticion de “Date un” observamos la utilizacion de una palabra
inglesa: break. El uso del inglés esta determinado por el grupo objetivo al que va dirigido
el producto, en este caso, los jovenes. Ademas, el eslogan estéd traducido de inglés:

Have a break, have a KitKat.

Si quisiéramos traducir el eslogan usando una palabra espafiola, en vez de “break”,
optariamos por palabras como siesta o pausa. El problema es que en espafol no se utiliza
la expresion “darse una siesta” sino “echarse una siesta. Una traduccion literal romperia
la aliteracion.
e La metéafora

Esta figura retorica consiste en aplicar un concepto sobre un objeto al cual no describe
directamente para sugerir una comparacion. En el caso de la publicidad, la metafora puede
servir para que el lector pueda sacar conclusiones variadas. De esta forma, el mensaje no
se queda cerrado y admite varias interpretaciones, incluso las que no han sido planificadas

por los creadores de la campana publicitaria.

——
=

@ MAGNUM”

7 Pecados Capitales

Pereza Lujuria Avaricia Gula Venganza Envidia Soberbia

Ilustracion 23



En este ejemplo, la marca Magnum crea una edicion de helados que deberian representar
los siete pecados capitales. Esta comparacion puede generar otras ideas, por ejemplo, la
alusion a la Biblia nos lleva a pensar en el jardin del Eden y la fruta prohibida, y como
dice el refran: Fruta prohibida, mds apetecida, con lo cual, concluimos que los helados

Magnum son, a decir verdad, un pecado alto en calorias, pero saben fenomenal.

e Lametonimia
La metonimia es un fendmeno que consiste en designar un concepto con el nombre de
otro, basdndose en la relacion que existe entre ellos.
Segun la naturaleza de la relacion establecida entre los conceptos podemos diferenciar

varios tipos de metonimia:

1. Causa por efecto

e 2. Efecto por causa

e 3. Materia por la cosa

med 4. Lo abstracto por lo concreto

med 5. LO concreto por lo abstracto

sl 6. El continente por el contenido

me 7. El autor por la obra

100€ RETURN

Ilustracion 24
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En este caso la agencia Eurostar ha creado un juego visual donde el desayuno inglés

estereotipico se convierte en una imagen del acto sexual.

Ilustracion 25

En este ejemplo se utiliza la asociacion de la leche con el calcio que mantiene nuestros
dientes. Para enfatizar esta conexion las tazas de la leche forman un contorno de la

dentadura.

2.3 Laimagen

Los primeros estudios de semiotica que se ocupan de la imagen surgieron a finales
de los sesenta y nacieron de la mano de genios como Barthes (Barthes, 1964) o Eco (Eco,
1989). El primero llegd con el concepto de la semidtica visual en 1964 cuando escribid
un articulo analizando una fotografia publicitaria de la marca Panzani que analizaremos
mas adelante.

La teoria de la imagen o la retorica de la imagen fueron conceptos muy modernos
en la época debido al menosprecio intelectual a las imagenes. Lopez Garcia (Lopez
Garcia, 1998, pag. 76) propone que:

“Pese al teorico paralelismo que se solia establecer entre las artes
plasticas y las del lenguaje del que la formula horaciana del ut pictora poeisis es
solo una manifestacion afortunada mas, lo cierto es que la dignidad de ambas
artes no se consideraba equivalente: para los griegos la poesia se basaba en la
inspiracion sagrada, la pintura es un arte mecanica.”
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Segun la teoria de Barthes (Canovas, 2005, pag. 210), el mensaje publicitario tiene
tres niveles: el mensaje lingiiistico, el mensaje de la imagen denotada y el mensaje de la
imagen connotada.

El mensaje lingiiistico es la marca del producto y el eslogan que la acompafia. El
eslogan forma parte muy importante del mensaje debido a que intenta transmitir la
identidad del producto.

La imagen, segin Barthes (Cénovas, 2005), siempre se analiza en dos planos.
Primero lo que denominamos “imagen literal”, es decir, no codificada, que esta formada
por los objetos fotografiados. Para decodificar este mensaje no hace falta saber mas que
relacionar los objetos con los conceptos en nuestra mente. El segundo plano es la imagen
connotada, que lleva otro significado, a parte de lo obvio que percibimos a primera vista.
Para decodificar este tipo de mensaje necesitamos tener ciertos saberes culturales o
simbolicos.

Tomemos como ejemplo el anuncio de Panzani. (Barthes, 1964)

PATES - SAUCE - PARMESAN
A LITALIENNE DE LUXE

Ilustracion 26

En la imagen vemos paquetes de pasta, una taza de puré, un paquete de queso
rallado, tomates, cebollas, pepinos y setas en una bolsa de compra. Los colores que
destacan son el rojo, el verde y el amarillo.

El primer mensaje que nos aporta la imagen es de caracter lingiiistico y el codigo
en que esta escrito es el francés. Para descodificarlo hace falta saber leer y entender

francés. Este mensaje se puede descomponer aun mas, ya que el signo Panzani aporta mas
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que solo el nombre de la marca, también su sonoridad actia como un significante, puesto
que representa la “italinidad”. La italianidad, en este caso, estd representada por los
tomates, la pasta, el queso parmesano y los colores: el rojo y el verde que podemos
encontrar en la bandera italiana. Los estereotipos generalmente conocidos sobre Italia
permiten que el lector se sienta a gusto con la marca y el producto anunciado, ya que
Italia est4 conocida por la dieta mediterranea que se considera como el prototipo de una
dieta sana y equilibrada. Para descodificar el mensaje hay que saber un poco los
estereotipos italianos.

El mensaje lingiiistico en este caso es doble, denotado y connotado. Aparte del
mensaje lingliistico, nos quedamos con la imagen. Barthes (Barthes, 1964) opina que la
escena representa una situacion concreta. Tiene como objetivo despertar en el publico la
sensacion de que se trata de productos frescos que seran usados para preparar comida
casera. Para descifrar este codigo hace falta entender las costumbres comunes. Casi todos
de manera inconsciente saben que comprar en un mercado productos frescos es mejor que
comprar comida rapida o congelada.

Barthes (Barthes, 1964) senala que la imagen aporta otro significado, ya no tan
obvio. Segun su andlisis, la marca Panzani intenta reproducir la informacion de que las
salsas hechas de Panzani pueden sin problemas competir con los productos frescos que la
rodean. La imagen nos presenta los ingredientes que contiene la salsa Panzani. El ptiblico
estd contento, porque la salsa de Panzani sabe igual de bien que la casera y, ademas, les
ahorra tiempo.

Por ultimo, Barthes afirma (Barthes, 1964, pag. 50) que la escena aporta un
significado mas. Nos revela que se trata de un texto publicitario, ya que la imagen se
encuentra en una revista, contiene un eslogan y nos muestra la marca de los productos.

El modelo de Barthes destaca por ser uno de los primeros andlisis de la imagen,
pero en Barthes, la imagen es una simple condensacion de la cultura que pretende aportar
una ideologia concreta surgida de esa cultura.

Otro modelo posterior a Barthes que hay que mencionar, es el modelo estratificado
de Eco. (Eco, 1989, pag. 256) Segun él, hay que distinguir dos tipos de registro: el verbal
y el visual. En su andlisis se centra en cinco anuncios publicitarios: el jabon Camay, el
traje de bano Beatrix, el Volkswagen 1200, las ediciones ED. 912 y por ultimo, las sopas

Knor.
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Eco (Céanovas, 2005) descompone el andlisis en cinco niveles, segin la

complejidad. En los tres primeros se ocupa de la imagen y el resto lo analiza desde el

punto de vista de la argumentacion.

El nivel iconico

*Es el mas simple y supone registrar visualmente los objetos concretos. Para Eco no tiene mucho que
ofrecer al semidlogo de la publicidad.

El nivel iconografico

eIncluye elementos visualmente connotados.

El nivel tropoldgico

eConsiste en utilizar estética con relacion a las figuras literarias visuales.

El nivel topico

eComprende el sector de las premisas, los topoi, los lugares argumentales, los cuadros generales de la
argumentacion que la imagen utiliza al igual que el lenguaje verbal.

El nivel entimematico

¢Esta relacionado con el nivel tépico y desarrolla los razonamientos dados por la imagen publicitaria.

El problema fundamental de la teoria de Eco es que estd basada en ejemplos aislados,
cuidadosamente elegidos para que demuestren la hipotesis planteada: la relacion
bidireccional entre retérica e ideologia.

Eco intenta enfatizar la banalidad y simplicidad de la publicidad, ya que no tiene otra
funcién que la fatica. El discurso publicitario, desde el punto de vista de Eco, estd

orientado solamente a celebrar un producto determinado.
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3 Argumentacion y polifonia

En este capitulo introducimos brevemente el concepto de la argumentacion haciendo
hincapié en el caso de la argumentacion publicitaria. Presentaremos varias teorias de la
argumentaciéon que consideramos relevantes para este trabajo. Al final intentaremos
explicar el término polifonia.

En el afio 1955 J. L. Austin, un filésofo britanico, introdujo su teoria llamada “teoria
de los actos del habla” que fue posteriormente publicada en su libro How fo do things

with words (Austin, 1975).

Acto locutivo

e Es aquello que se expresa en el enunciado.

Acto ilocutivo

e Es la finalidad o la intencidn que se pretende lograr con
el enunciado.

Acto perlocutivo

e Es el efecto que el enunciado produce en el receptor en
un contexto concreto.

Austin advierte de la existencia en un tipo especifico del enunciado que ¢l
denomina “enunciado performativo”. Hasta aquel momento, la lingliistica tradicional
trabajaba solamente con los enunciados “constativos”, es decir, como si el hablante no
quisiera hacer nada mas que simplemente hacer una proclamacion. Como ya hemos dicho,
Austin habla de los enunciados performativos, con los que el hablante trata de llevar a
cabo alguna accién. Como ejemplo podemos poner la promesa del matrimonio o los votos
monasticos. Debido a su caracter performativo, Austin propone analizarlos no segun su
veracidad sino segun el efecto producido. En otras palabras, hay que averiguar si la
intencion del hablante ha sido cumplida o no. Segtn la teoria de Austin los actos del habla
se dividen en tres grupos.

Los actos ilocutivos, los locutivos y los perlocutivos. En este sistema, la

argumentacion se clasifica como un acto perlocutivo, es decir, se refiere a los efectos
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producidos por haber dicho algo. (Austin, 1975, pag. 146) En otras palabras, con la
argumentacion pretendemos cambiar o modificar el conocimiento del interlocutor.

La definicion de la argumentacion de la que vamos a partir en este trabajo es la ofrecida
por van Eemeren-Grootendorst-Kruiger:

Argumentation is a social, intellectual, verbal activity serving to justify
or refute an opinion, consisting of a constellation of statements directed towards
obtaining the approbation of an audience. (Eemeren, Grootendorst, & Kruiger,
1987, pag. 7)

El concepto de la argumentacion se puede tratar desde varios puntos de vista, la
logica, dialéctica, retorica...etc. Nosotros nos centraremos sobre todo en la argumentacion
en relacion con la retdrica, que tiene caracter persuasivo.

Cabe destacar también la teoria de la argumentacion introducida en los afios 70
del siglo XX por J. C. Anscombre y O. Ducrot (Ansencombre & Ducrot, 1994) que afirma
que no argumentamos con el lenguaje, sino que argumentamos en el lenguaje, es decir,
mediante lo que dice el lenguaje. Segun esta teoria, cada componente del lenguaje lleva
en si cierta informacion argumentativa.

Ducrot advierte que la significaciéon de una oracién esta constituida por las
relaciones que mantiene con otras oraciones de la misma lengua. Ducrot y Anscombre
(Ansencombre & Ducrot, 1994) se centran sobre todo en pequenas entidades 1éxicas que
tienen influencia en el argumento, es decir, los conectores o marcadores del discurso. Por
ejemplo, la conjuncioén pero necesariamente evoca una antiorientacion argumentativa.

EipE, »>noC

(E1) Este vestido es de buena cualidad

(P) pero

(E;) es muy caro.

(no C) Por lo tanto, no lo compres.

En el caso que hemos puesto, el primer enunciado tiene un valor positivo. El
empleo de la conjunciéon pero en la segunda parte del argumento produce una
antiorientacion, es decir, se supone que con E,, que tiene mayor valor argumentativo,

intentamos rebatir a E;. Este proceso nos lleva a la conclusion no C.
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En cuanto a la redaccion publicitaria, podemos afirmar sin exageracion que casi
todos los textos publicitarios son de caracter argumentativo, ya que el proposito
primordial de la publicidad es convencer el publico para que compre el producto
determinado. No importa el modo en el que se expone la argumentacion, puede ser mas
o menos racional o emocional.

La publicidad, segiin A. E. Herndndez (Herndndez, La redaccion publicitaria. El
arte del buen decir para vender, 2018, pag. 159) busca la venta y por ello intenta
convencer al comprador para que comparta las tesis defendidas y decidiera comprar el
producto. De aqui surge la importancia de los mecanismos argumentativos que pretenden
conseguir la seduccion del comprador.

Los argumentos utilizados en la publicidad pueden ser de tres tipos.

Ethos

e Pueden asociarse al ethos, es decir, conectarse con la ética. Los
argumentos asociados al ethos tienen como objetivo apoyar la
credibilidad del hablante para que sus argumentos resultaran verosimiles
al publico

Pathos

e Pueden asociarse al pathos. Estos argumentos son, con frecuencia,
emocionales y se refieren al receptor.

Logos

e E| dltimo tipo de argumentos son los que se asocian al logos y tienen
caracter légico. Apelan a la parte racional del publico y muchas veces se
usan para aumentar el efecto del pathos



3.1 Lostipos de laargumentacion

En este capitulo introducimos la tipologia de la argumentacién ofrecida por

Krysztof Szymanek' que consideramos bastante completa.
3.1.1 Elargumento de ejemplo (argumentum ad exemplo)

En este tipo de argumento, el vendedor intenta apoyar la credibilidad del anuncio
mediante ejemplos en los cuales se refiere a las cualidades del elemento A como un
presupuesto suficiente.

Como ejemplo ponemos el anuncio de Cola-Cao (PibliTV, 2016). Es evidente que
este anuncio fue dirigido a los nifios. El Gnico argumento que se nos propone se
encuentra en el eslogan/cancion del anuncio:

“Hay pocas cosas que sean tan buenas como un buen ColaCao por las mafianas,

y si lo tomas con unas galletas, sera el desayuno de los atletas. Toémate un
ColaCao a diario para crecer como un dinosaurio. Dale ritmo a esta cancion,
alimentando tu imaginacion.”

La tesis principal del anuncio es que si quieres crecer como un dinosaurio, tienes
que desayunar ColaCao con galletas. Es decir, el presupuesto suficiente para ser fuerte y
crecer es tomar ColaCao con galletas. Las palabras del eslogan no se han escogido por
casualidad. El dinosaurio se asocia con fuerza, valentia o invencibilidad, que un nifio
considera como cualidades positivas. La rima de la cancion tiene como efecto que el

publico se queda enganchado y, ademas, facilita el recuerdo.

Ilustracion 27

' Szymanek, Uméni argumentace — terminologicky slovnik, Univerzita Palackého, 2003.
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3.1.2 Elargumento de autoridad (argumentum ad verecundiam)

La argumentacion se apoya en alguna autoridad. Puede ser una persona (un

famoso, un médico, un especialista...) o institucion.

P , S0 E
3 [}N / BLANQUEA HASTA 14 ANOS DE MANCHAS*
HITE ﬂ A\ RESULTADOS QUE DURAN MESES.

A 2 Bosado en promedio de acumulacién de manchas por afio publicado en estud
e los dientes. Whitestrips no sustduye la adecuade higiene bucaly la consulta regular ol od

Oral-B @ ) Me gusta ‘ Y Mensaje % ¥ |

A 7 609 009 personas les gusta esta pagina - 84 378
personas estan hablando de esto

Ilustracion 28

El argumento de autoridad se basa en el siguiente esquema:

dice que

Y

Un ejemplo prototipico podria ser la campaia de Colgate donde figura la
autoridad de un médico (que muchas veces no es médico de verdad sino un actor) que
recomienda la pasta de dientes Colgate al publico.

Otro ejemplo es el anuncio de Activia donde la marca usa a Shakira, una cantante
famosa y conocida por todo el mundo como autoridad. Shakira representa la belleza,
la fuerza y la feminidad. Es una mujer segura de si misma, se siente bien en su cuerpo,
hace mucho deporte y esta en buena forma fisica. Estas isotopias positivas (Algirdas
Julien, 1971, pag. 146) que la cantante representa hacen que el anuncio sea atractivo.
Tal como esta compuesto el anuncio, pensamos que todo lo que se nos asocia con

Shakira es el resultado de que la cantante consuma Activia.
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En cuanto al elemento lingliistico, cabe destacar el uso del tuteo para que el tono
sea mas personal, lo que facilita la identificacion del consumidor con el producto.

El eslogan Sentirse bien empieza en tu interior resulta atrayente a la mayoria de
las mujeres, ya que les asegura de que lo importante es lo que estd dentro, no la
aparicion fisica. Obviamente, esta conclusion es totalmente contradictoria al mensaje
que aporta la imagen.

Es curioso que la misma cantante aparecid en 2009 en el anuncio de Pepsi
(Carlosmezamar, 2009) cuya filosofia va en absoluto contra el mensaje de Activia,

que da prioridad a la vida sana.

Entra y descubre lo ltimo de

SHAKIRA con ACTIVIA

* Activia contiene calcio que ayuda al normal
funcionamionto do los enzimas digostives

Ilustracion 29

3.1.3 Elargumento para congraciarse con el publico (argumento ad populum)

El argumento que se usa para congraciarse con el publico se usa cuando el
vendedor quiere atraer todos los clientes posibles. Se centra en lo esencial, sencillo,
lo estereotipico. (patriotismo local, enemistad tradicional, disgusto con los cambios,
xenofobia...)

Como ejemplo ponemos la campaina de M&M’s (M&M’s, 2018). Vemos como
un hombre llega a su casa y se detiene frente a la puerta. Espera un par de segundos,
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como si oyera algo raro e inesperado. De repente abre la puerta. Entra en la habitacion
donde esta su mujer en la cama. Ella se asusta, levanta la mirada y le dice: Caririo...
no es lo que parece. Si el publico descodifica el mensaje correctamente, se da cuenta
de que parece como si la mujer estuviera en la cama con otro hombre y chantajeara a
su marido. El hombre parece estar decepcionado y responde: Ibas a comértelo sin mi,
Jverdad?. En este momento se crea el extrafiamiento, es decir, se rompe el horizonte
de expectativas y se despierta la atencion del espectador, debido a que no entiende el
didlogo. Obviamente, el hombre no deberia hacer referencia a la comida en este
momento. Ahora cuando el publico esta atento, se explica la situacion. De debajo de
la cama sale uno de los M&M’s y le dice a la mujer: jAhora entiendo lo de los
mordisquitos!. La polifonia en esta frase es evidente. Con los mordisquitos se refiere
tanto en comer, como en besar. El eslogan No eres ti1, son los M&M’s hace referencia
a la frase prototipica que usamos cuando queremos terminar una relacion sin
comunicar el motivo verdadero. Es un estereotipo que resulta atrayente a dodos los
consumidores.

Otro tipo de este argumento podria ser la publicidad de la propaganda politica.
Como ejemplo ponemos el anuncio de PP del afio 2019 (partidopopular, 2019). El
spot publicitario fue lanzado antes de las elecciones generales y se centra, sobre todo,
en la diversidad del pais y las diferencias que existen entre los territorios. El mensaje
del eslogan: Por todo lo que nos une es que bajo el gobierno del PP, el pais estara
unido a pesar de las diferencias. Para congraciarse con el publico el anuncio intenta
imitar el lenguaje coloquial de las comunidades auténomas, hace referencias a lo
conocido, los estereotipos, lo familiar, por ejemplo, la musica que acompaia el video
es el sonido de una guitarra, que es otro estereotipo sobre los espafioles.

Aparte de la propaganda politica podemos encontrar anuncios que se basan en el
patriotismo y en la mayoria de los casos propagan productos locales, por ejemplo, el
anuncio de Tomelloso, una marca de vino cuyo nombre nos recuerda la historia de
Don Quijote que es un simbolo nacional espafiol y que tiene como eslogan: Sabor de

Espana.
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Ilustracion 30

3.2 Polifonia

Segun el Diccionario de la lengua espanola polifonia viene del griego moAvpwvia
y expresa la variedad de tonos que forman un conjunto armoénico. En nuestro trabajo
partiremos de esta definicion y explicaremos como la polifonia funciona en el discurso
publicitario.

Cuando estamos ante una conversacion simple y directa, podemos analizarla como
si tuviera un solo emisor y receptor. El problema es que, en la mayoria de los discursos
hay més de una posibilidad de interpretacion.

G. Reyes (Reyes, 1990) ofrece un ejemplo que representa este problema en uno
de sus libros. Dice, que cuando escuchamos a un politico leer un discurso, podemos estar
casi seguros de que no lo ha escrito €l, sino uno de sus asesores de prensa. ;Quién nos
habla, entonces?

Una de las teorias mas antiguas, que se ha ofrecido, es la teoria de Bajtin, que
afirma que hay una rama de textos, en los cuales podemos reconocer varias voces que
hablan simultdneamente, y ninguna de ellas es dominante ni juzga a las demas. (Ducrot,
1986, pag. 175)

Esta teoria fue desarrollada por varios autores, entre ellos destaca la de Oswald Ducrot

(Ducrot, 1986), que entre las voces del discurso diferencia dos:
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1. El locutor: Es el responsable del discurso. En caso del teatro es el autor y
cuando se trata de un discurso politico el locutor es el que los suscribe y firma, no el
que los redacta.
2. Los enunciadores: Son voces que hablan o resuenan en la enunciacion sin
ser los responsables del enunciado.
3.2.1 Laironia polifonica

La ironia ha sido tratada por semanticos, pragmaticos y retdricos numerosas veces.
Entre las explicaciones mas importantes que se han ofrecido acerca de la ironia estan los
trabajos de Sperber y Wilson (Sperber & Wilson, 1986) que no se conformaron con la
teoria antigua de que la ironia es simplemente una figura por la que se hace entender lo
contrario de lo dicho. Sperber y Wilson introdujeron una concepciéon novedosa. Segun

ellos:

“Ironizar seria producir un enunciado utilizandolo no como uso (para hablar
de la realidad), sino como mencion (para hablar de €1, y significar la distancia que
se toma al respecto).”

Esta teoria implica la existencia de una doble enunciacion.

“En resumen, cuando se hace ironia, se sostiene una enunciacion E;, a propdsito
de otra enunciacion E,, anterior o implicita, que se trata de desacreditar.”
(Berrendonner, 1982, pag. 162)

Basandose en esta teoria, Oswald Ducrot (Ducrot, 1986, pag. 214) elabor6 su
Explicacion polifonica de la ironia, donde diferencia al locutor (L), y los enunciadores
(E), que funcionan como fuentes de las voces que se hallan en el texto.

Ducrot dice que:

“Hablar de manera ironica equivale, para un locutor (L), a presentar la
enunciacion como si expresara la posicion de un enunciador (E), posicion que
por otra parte se sabe que el locutor L no toma bajo su responsabilidad y que,
mads aun, la considera absurda. Sin dejar de aparecer como el responsable de la
enunciacion, L no es homologado con E, origen del punto de vista expresado en
la enunciacion. De este modo la distincion entre locutor y enunciador permite
explicitar el aspecto paradojico de la ironia que Berrendonner puso en evidencia:
por un lado, la posicion absurda es directamente expresada (y no transmitida) en
la enunciacion ironica, y al mismo tiempo no es puesta a cargo de L, ya que éste
es responsable solamente de sus propias manifestaciones, siendo atribuidos a

’

otro personaje, E1, los puntos de vista expuestos en las manifestaciones.”.
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3.2.2 El condicional polifénico
El condicional polifénico fue introducido por Donaire (Donaire Fernandez, 1997),

que lo caracteriza como un modo que instruye:

“una interpretacion del enunciado como la presentacion de un contenido
sometido a discusion. Siempre hay dos puntos de vista en juego, y el locutor se
atribuye, en primera instancia, esa presentacion del enunciado en forma de
discusion, lo que no le impide, segun el tipo de frase sobre el que se construya el
enunciado, tomar posiciones en ese debate que él mismo instituye.”

Otra funciéon con la que dispone el mencionado condicional es suavizar el
enunciado. En una publicacion del ano 2016 (Castellanos, 2016) se intentd analizar el
lenguaje positivo y mencionaron un caso del afio anterior, cuando en una discusion sobre
el cambio climatico, se us6 el condicional en vez del futuro para evitar cualquier
obligacion. El texto final que fue firmado en Paris en 2015 (Naciones Unidas, 2015) se
quedo asi:

“las partes que son paises desarrollados deberian seguir encabezando los
esfuerzos y adoptando metas absolutas de reduccion de emisiones para el
conjunto de la economia. ”

Segin lo que hemos escrito en los apartados anteriores, el condicional en la

publicidad se puede usar para suavizar el enunciado y evitar la descortesia. De esta forma,

el lector no se sentira ofendido.

3.2.3 Lainterrogacion polifonica
La interrogacion desde el punto de vista lingiiistico se puede entender como un
fendémeno que sirve para pedir informacion. Por otro lado, hay que mencionar que la
interrogacion se usa también como forma de invitar a la conversacion a otro interlocutor.
Al analizar las estructuras interrogativas hay que distinguir entre el contenido de
la oracion y el modo, es decir, la actitud que posee el hablante.

Podemos distinguir varios tipos de interrogacion.
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e Para pedir informacion

Este tipo de interrogacion es el mas habitual, sin embargo, el menos usado en el
lenguaje publicitario, ya que al creador de la campaiia no le importa lo que el publico
piensa, lo que quiere es vender el producto.

Un ejemplo de este tipo de interrogacion podria ser el anuncio de BMW.

&Te gusta conducir?

Ilustracion 31

e Interrogacion afirmativa
Con la interrogacion afirmativa buscamos que el lector confirme la posicion del
hablante. La afirmacion anticipada integrada en la composicion de la interrogacion es lo
que crea la polifonia.
EsteeselciervoLodis, Estees el zorrilo

apartir de ahora vivira avergonzado Antonio.
entucasa.

&Y qué esperabas ;Crees que apesta?
cuando destruias &Y td,no?
suhogar?

Ilustracion 32

e Interrogacion retorica

La interrogacion retdrica se difiere de las interrogaciones habituales en muchos
aspectos. Segiin Schmidt-Radefeldt (Schmidt-Radefeldt, 1977), la interrogacion retorica
no busca respuesta porque en realidad, no contiene ninguna pregunta. Ademas, dice que,
en general, las preguntas sirven para exigir informacién, mientras que las preguntas
retoricas funcionan como proveedores de la informacion.

e La negacion polifonica

Oswald Ducrot (Ducrot, 1986) en su feoria de la enunciacion polifonica habla sobre

la negacién en conexidén con la polifonia. Define un tipo especial de negacion, que
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denomina “negacion polémica”. Segiin Ducrot, este tipo de negacion sefala la oracion
afirmativa. Pongamos ahora esta teoria en contexto con la teoria de los marcos de Lakoff
(Lakoff, 2007) que dice que con la negacion del marco solo se consigue su reforzamiento.
Lo demuestra en un ejemplo bien conocido de los elefantes. Decirle a alguien que no
piense en los elefantes hace que la persona no pueda dejar de pensar en los elefantes. Es
decir, cuando negamos un marco, lo evocamos.

La negacion polémica fue introducida de una manera muy inteligente en la

publicidad, por ejemplo, en el anuncio de Seat Ibiza “oso blanco”. (Basora, 2013)
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4 La parte practica

A continuacion, vamos a analizar algunos anuncios publicitarios, poniendo énfasis
en la argumentacion. En esta parte del trabajo utilizaremos anuncios tanto de publicidad

estatica como audiovisuales.

4.1 Anuncios audiovisuales

4.1.1 Loteria de Navidad

Cada noviembre la organizacion Loterias y Apuestas del Estado estrena un
anuncio nuevo de la Loteria de Navidad, el sorteo mas famoso de Espafia. A continuacion,
analizaremos 2 anuncios de la Loteria de Navidad, uno del afio 2014 y el otro de 2015.

El spot (Zannnou, 2014) de 2014 fue una respuesta a la situacion socioecondmica
del pais. Este periodo se caracterizaba por el alto nimero de desempleados y la grave
crisis econdmica. Mucha gente se veia obligada a cerrar sus negocios y muchos de ellos
fueron desahuciados de sus casas debido a los recortes frecuentes.

El video fue muy emotivo y la situacion en la que se encontraba Espaiia en aquel
momento facilitd su rapida difusiéon. Es obvio que el anuncio estd dirigido a gente
corriente, ya que alude a los problemas a los que ellos se enfrentan.

El creador de la campafia queria provocar empatia y despertar asi en la gente la
sensacion de que todo es posible. El sentido de la esperanza en un tiempo de crisis es lo
esencial de este anuncio.

La historia:
En los primeros momentos se nos introduce el tema de la crisis econdmica y la
insuficiencia del dinero de los protagonistas.

e En el bar hace frio, debido a que Antonio, el duefio, no puede permitirse la
calefaccion.

e La frase de Antonio: “No sé si tengo cambio” nos confirma su situacion
econdmica.

e Manuel, el tnico cliente de Antonio, no puede comprar el billete de loteria.
Cuando Manuel sale del bar, se nos introduce el tema de la ilusion y la esperanza. Antonio
coge un sobre rojo en el que escribe el nombre de Manuel y pone dentro un billete de
loteria. Este momento es muy importante para el observador. Desde el principio el video

estd en tonos de gris, es oscuro y muy melancolico. De repente este eje narrativo estd
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cortado por el sobre rojo. El rojo en este caso representa la esperanza, la suerte y por
ultimo, la ilusion.

Ahora que ya conocemos a los protagonistas, pasamos al nudo de la historia.
Observamos a Manuel, que estd mirando por la ventana. Vemos cémo se mezclan dos
planos paralelos, la historia del mundo exterior, el mundo detrés de la ventana y la historia
personal de un personaje concreto. El creador de anuncio pretende que los observadores
se identifiquen con el personaje.

Después se nos presenta a la mujer de Manuel que le dice que baje a felicitar a la
gente en el bar, ya que les ha tocado la loteria. La soledad y la infelicidad es lo que
acompaia las siguientes escenas. Manuel entra en el ascensor y tiene un par de segundos
solo para si mismo. En un par de momentos cuando esta encerrado ante el mundo real
puede cerrar los ojos y pretender ser otra persona. Desgraciadamente, Manuel sabe que
lo que pasa en el ascensor, se queda en el ascensor, asi que cuando se abre la puerta, la
realidad cae sobre ¢l duramente. Mientras va hacia el bar vemos que deja huellas en la
nieve recién caida. Estos pasos representan otra vez el tema de la soledad y le ponen un
punto dramadtico a la escena.

Manuel entra en el bar que estd lleno de gente. Todos estan celebrando excepto
Manuel. El contraste entre la euforia de la celebracion y la musica triste que suena en el
fondo crea una sensacion de extrafiamiento que llama la atencién del publico. Este
oximoron visual no es muy frecuente en el discurso publicitario y es lo que hace este
anuncio tan especial. Manuel se sienta en la barra y pide un café. Pide la cuenta
inmediatamente, para mostrar que no tiene intencion de quedarse y tomar otra cosa. En
este mismo instante pasamos al desenlace de la historia. La musica del fondo se baja para
que se pueda oir la voz de Antonio, que saca un sobre con el cupén de loteria. Manuel se
pone a llorar.

En la escena siguiente aparece el elemento de la intertextualidad. De repente
vemos una television en la cual vemos al protagonista, Manuel, celebrando en el bar.

En la ultima escena se cierra la historia poniendo énfasis en la generosidad de
Antonio. El mismo estaba en deuda con el duefio del local y atin asi ¢l decidié compartir
lo que tenia con los demas sin saber que le iba a tocar la loteria. Con la ultima escena se

confirma el eslogan de la campafia: “El mayor premio es compartirlo”.
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Al analizar este tipo de anuncios es muy importante tener en cuenta la dimension
cultural. A una persona que no conoce la cultura espafiola y el contexto historico del
anuncio, no le parecerd nada especial. Hay que ser consciente de la crisis econémica en
la que se encontraba el pais y la costumbre de jugar a la loteria, que es algo muy tipico
en Espana.

En el caso de usar la metodologia de Barthes (Barthes, 1964), el primer codigo
que tenemos que descodificar es el de la lengua castellana. Para entender bien la cadena
narrativa, hay que saber la lengua. Otro cddigo importante, segiin Barthes, es la imagen.
Barthes analizaba anuncios fijos, por lo cual, nuestro analisis tiene que ser, obviamente,
mas amplio y detallado. En vez de imdgenes, hablaremos sobre escenas.

En la primera escena vemos un local muy limpio. Una persona familiar con la
cultura espafiola se da cuenta de que eso tiene que significar que el bar no tiene muchos
clientes. El mensaje cultural que hay que descodificar aqui es que los bares sucios son los
que tienen mas éxito y mucha clientela. De ahi asumimos que Antonio, el duefio del bar,
no tiene mucho dinero.

Otra escena con un mensaje similar seria cuando Manuel, el protagonista, entra
en el bar donde sus vecinos estdn celebrando y pide un café. Al decir que va a pagar
inmediatamente, nos damos cuenta de que no va a tomar nada mas.

Un elemento muy importante en este anuncio es la intertextualidad. Los colores
frios y la composicion de la escena cuando Manuel baja al bar nos recuerdan a las
peliculas de Kieslowski (Kieslowski, 1989). El elemento multidimensional cuando
alguien ve la television en la television es bastante habitual en la cinematografia para

darle un toque mas ficcional a la escena.

4.1.2 Coca-Cola

La marca Coca-Cola anunci6 su producto por primera vez en la television en 1950.
El estilo ha ido cambiando a lo largo de los afos. Por ejemplo, en los afios 60 la compaiia
anuncid un spot publicitario inspirado en la historia de Alicia en el pais de las maravillas.
En los 70 cuando estall la Guerra de Vietnam y el caso Watergate, los negocios en los
Estados Unidos se encontraban en una situacion desagradable. Coca-Cola llegdé con un
anuncio muy positivo que contrast6 con la situacion en el mundo. En los afios posteriores
la compaiia apost6 por la cultura pop y decidi6 estrenar un anuncio con Julio Iglesias,

como respuesta a la campana de Pepsi donde aparecié Michael Jackson. Esta decision le
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sali6 muy caro a Coca-Cola. Cuando Pepsi contratd a Jackson para que representara la
compafiia, Coca-Cola necesitd ponerse al dia. Lo que ocurrié no fue muy positivo para
Coca-Cola. Julio Iglesias exigia que le pagaran unos 10 millones de dodlares por la
colaboracion. Evidentemente, de este contrato sacaba beneficio solo el propio Iglesias,
mientras que Coca-Cola iba perdiendo dinero. Roger Enrico, el director de Pepsi dejo oir
que a su compaiiia le costd la colaboracion con el rey de la cultura pop, Michael Jackson,
solamente 2 millones de dolares. (Enrico, 1986).

Nosotros nos centraremos en el anuncio (2107 I Canal 5, 2018) del ano 2003 que
recibié el premio TP de oro. Este anuncio fue creado especialmente para la audiencia
espafiola, sin embargo, después de su éxito se estrend en otros paises con pequefias
adaptaciones.

La época en la que se cred coincide con la crisis mundial por la cual un gran
niamero de personas se quedo sin trabajo. Por eso el eslogan del anuncio es: “Estas
despedido.”.

Es logico que muchos espafioles se sintieran identificados con el lema de la
campaia. La argumentacion del anuncio empieza cuando el protagonista esta sentado en
su despacho con la botella de Coca-Cola en la mano. Coge el teléfono y se va. Entra en
el despacho de su jefe que le anuncia que esta despedido. En las siguientes escenas se nos
presentan varias reacciones que una persona puede tener después de recibir una noticia
como esta.

Primero vemos al protagonista bailando con mucha gente alrededor, vestidos de
hippie, el paisaje verde y muy vivo. Este escenario representa la felicidad. En segundo
lugar tenemos una situacion completamente distinta, en colores oscuros y un tono de
decepcion. Tercero, vemos al protagonista cdmo va por la calle tirando de la corbata de
su jefe. Este escenario aporta la agresividad. Por ultimo, el protagonista llega al despacho
del jefe, bebiendo Coca-Cola bajo un eslogan que dice:

“Acostumbrate a elegir.”.

El mensaje del anuncio intenta asegurar al publico de que Coca-Cola es la solucion
a todos sus problemas. La marca siempre ha intentado poner énfasis en la felicidad y la
alegria, ya que sus esloganes mas exitosos fueron:

“Destapa la felicidad”
“Siente el sabor”

“Repartiendo felicidad”
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No es una coincidencia que los anuncios mas exitosos estén formulados con
imperativo. La publicidad siempre tiene que buscar nuevas maneras de llamar la atencion
y vender sus productos, por lo cual adopta una postura mas agresiva. Ademas, con el
imperativo se establece una relacion directa entre el cliente y el producto. El tuteo apoya
la idea de la familiaridad y fortalece la confianza del cliente al producto. A través de los
verbos en imperativo al lector se le incita a que realice alguna accion.

En contraste con el anuncio que hemos analizado en el apartado anterior, Coca-
Cola ha elegido un problema actual y muy grave para mucha gente y ha ofrecido su
producto como la respuesta al problema. Esta diferencia en el tratamiento de un tema
similar se debe a la eleccion del publico, es decir, los consumidores de Coca-Cola son,
sobre todo, adolescentes.

En el anuncio de Coca-Cola vemos un fendmeno nuevo, que ni Barthes ni Eco
incluyeron en sus analisis, debido a que la tecnologia no era tan avanzada en aquel
momento. Este fendmeno nuevo es la musica. Cada escena del anuncio estd acompafiada
por la musica adecuada que tiene como objetivo subrayar la emocion que intenta

transmitir la escena.

4.1.3 Campofrio

La empresa Campofrio es una cadena mercantil que se centra en vender productos
de carniceria. Desde el afio 2011 la compaiia lanza un video publicitario. Durante el mes
de noviembre en 2012, Campofrio llegd con un anuncio (Revista Diez Minutos, 2012)
que llevaba el eslogan: “El curriculum de todos” y fue uno de los anuncios mas exitosos
de la marca.

En cuanto al argumento, el video empieza con un comico famoso, Alfonso Aragon
que escribe un curriculum donde pone todo que Espafia ha logrado a lo largo de su
existencia. Entre ellos destacan: El Quijote, la variedad de idiomas, el humor, la paella,
las torrijas, el Chupa-Chups o las infraestructuras. Después de redactar todos los logros
del pais, aparece una escena donde vemos como un grupo de mujeres prepara paquetes
con los embutidos de Campofrio para mandarlos a los politicos. Al final del anuncio
aparece una grabacion en blanco y negro que sonard muy familiar a todos los que han
crecido en la época de los afios sesenta. El programa llamado “Los payasos de la tele” era

muy popular entre los nifios. El trio de payasos, Gaby, Fof6é y Miliki, decian que lo mas
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importante para seguir vivos es reirse, incluso cuando nos parece que no hay razones para
hacerlo.

El anuncio termina con el eslogan:

“Que nada ni nadie te quite las ganas de vivir.”

El eslogan incita al espectador a gozar de la vida, reirse y apreciar lo positivo mas
que quejarse de lo negativo. Un mensaje positivo con una funcion apelativa como el de
Campofrio hace que la gente se sienta identificada con la marca y el producto. Ademas,
intentar vender algo durante los tiempos de crisis es muy dificil, ya que la economia esté
paralizada y nadie quiere gastar dinero. Campoftrio aprovecha la situacion y formula un
eslogan que le hace creer al consumidor que la compaiiia esta de su parte. A primera vista
parece que la oracion desiderativa no intenta vender, sin embargo, en el cado de
Campofrio le aumento las ventas el 8%. (Retail, 2013).

El principio del anuncio aporta un sentido de tristeza y nostalgia. Vemos a un
hombre tapado en su abrigo, la cdmara se centra en su espalda, est4 oscuro, el viento sopla
con fuerza y el frio de la escena automaticamente se transmite al espectador. De repente
la cdmara cambia el angulo y vemos al protagonista desde arriba, que nos puede recordar
a la escena de la pluma de Forest Gump (Zemeckis, 1994). Después se nos revela la
identidad del protagonista, Fofito, uno de los payasos mas famosos del pais. Lleva un
traje negro con una flor roja que aporta el sentido de felicidad y esperanza. La felicidad
es lo que se nos muestra en las escenas siguientes. La pantalla se llena con comicos
famosos, el color del video cambia, pasa de tonos tristes y oscuros a unos mas felices y
vivos. La unidn en estos momentos dificiles es un punto central de este anuncio.

Otro tema bastante importante, sobre todo para el publico joven, es la necesidad
de emigrar por falta de los puestos de trabajo. Este tema esta representado por un grupo
de jovenes que pasan por la calle con sus maletas y le gritan al protagonista que volveran.
El tema de la falta de empleo esta conectado con otra escena que aparece en el anuncio,
que nos muestra a una abuela como intenta mantener a sus nietos e hijos en paro.

En un articulo publicado en el Diario (Ugarte, 2012) describe la situacion de los
jovenes representada en el anuncio asi:

Resulta que tenemos que presumir (va directo a la lista del orgullo) de
que estamos expulsando a los jovenes porque aqui no hay nada que hacer: "No
te olvides de los jovenes que exportamos, la generacion mas preparada de la
historia". No se exporta a las personas. No es ningun motivo de satisfaccion
perder a las personas cuya educacion has pagado con fondos publicos. Y pasan
al lado unos jovenes y, en vez de reaccionar con la logica violencia tras escuchar
algo asi porque el pais en el que quieren vivir es un paramo y no tiene nada para
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ellos, se giran y dicen: "Pero volveremos". Quiza, pero no se iran con una sonrisa
en los labios ni sabiendo cuando regresaran.

Y sigue criticando la imagen que el video aporta sobre los abuelos:
Luego, no falta la referencia elogiosa a los abuelos "que con su pension
estan sosteniendo a sus hijos y sus nietos". WTF? ;Pensiones de 400, 500 y 600
euros estan pensadas para mantener a tres generaciones diferentes? Ese es el
progreso del que debemos sentirnos satisfechos.

El verdadero logro del anuncio es que no importa que unos vean en ¢l el sarcasmo
anticrisis y otros se centren en su optimismo y patriotismo. Lo importante es que nadie
pone en duda la calidad de los productos de Campoftio.

Igual que en los anuncios analizados anteriormente, es muy importante conocer el
ambiente cultural en el que se produjo. Los temas que aparecen son relevantes no siempre,
sino solo en un determinado momento de la historia. La polifonia, en este caso, es mas

evidente que en los casos anteriores. Dos personas distintas al ver el mismo anuncio de

quedaran con dos mensajes muy diferentes.
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4.2 Anuncios de publicidad estatica

421 Audi

www.audi.es/al

“Lo reconozco,

soy un mantenido.”
Audi Al.

Qué mas puedo decir con 4 afios de mantenimiento y 4 afios
de garantia.

Soy un afortunado. Lo admito. Soy el Audi Al. Todo en mi esta pensado para gustarte. Pero quiero gustarte ain mas.
Por eso te ofrezco el Mantenimiento Audi para que durante cuatro aios s6lo te preocupes de disfrutar al conducirme.
Y, ademds, cuatro afios de garantia Audi. Bien pensado, quizds seas tu el afortunado. Informacién Audi: 902 45 45 75.
Ahora al 0% TAE a 36 meses hasta 12.000 € (importe restante al contado).

Audi A1 de 86 a 185 CV. Emisién CO; (g/km): de 103 a 122. Consumo medio (1/100 km): de 3,9 5,9.

Red de Concesionarios Oficiales Audi

(80D

Audi
A la vanguardia de la técnica

INo%. . 28/0272011

Ilustracion 33

La empresa Audi present6 este anuncio en 2011. El disefio del cartel es simple, se
divide en tres partes. La parte de arriba la ocupa el eslogan, que dice:

“Lo reconozco, soy un mantenido.” Audi Al.

Las palabras “soy” y “mantenido” estdn en negrita. En el medio del cartel se
encuentra el producto ofrecido, es este caso, el coche Audi. En la parte de abajo esta la
informacion detallada, la mas importante y practica para el consumidor.

Esta estructura es muy efectiva, ya que primero capta la atencion del lector con el
eslogan y la imagen. Una vez captada la atencion, desarrolla la informacion acerca del
producto e introduce los detalles técnicos que requieren un poco de concentracion para
entenderlos.

Si utilizamos la teoria de Ducrot (Ducrot, 1986), el locutor, en este caso, es el
coche. Segun la exposicion del eslogan: “Lo reconozco, soy un mantenido.” parece que

es el coche el que habla. Ademads, esta introducida la ironia. La formulacion: “Lo
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reconozco...” supone que la informacion posterior (la informaciéon reconocida) sera
negativa. Pero aqui lo que se reconoce es algo bueno.

En todos los tipos de anuncios publicitarios, lo mas importante es la verosimilitud.
El publico tiene que sentirse identificado con el producto. Este anuncio, segin la
exposicion de la argumentacion, se dirige al ptblico de la clase social alta. El consumidor
secundario seran los jovenes que se sentirdn identificados con el tono arrogante del
enunciado. De esta forma, la marca crea una conexion especial con ellos que sera
relevante en el futuro. La empresa supone que ahora la mayoria del publico joven no
puede permitirse un Audi pero en el momento de poder comprar un coche, se compraran
un Audi.

Sperber y Wilson (Sperber & Wilson, 1986) elaboraron una teoria que
denominaron la teoria de la relevancia, que intenta explicar la comunicacion desde el
punto de vista cognitivo. Seglin ellos, un enunciado es relevante si se adapta bien al
contexto y si es facil de procesar para el interlocutor. La conexion entre el enunciado y el
contexto tiene que ser clara, pero el contexto no es predeterminado ni fijo, es decir, el
destinatario del mensaje es el que amplia el contexto. El contexto no es nada mas que los
conocimientos que comparten los interlocutores.

Los autores distinguen varias formas de como ampliar el contexto.

o Recurrir a la memoria a corto plazo.

o Considerar la memoria enciclopédica aplicada tanto al contexto como al
enunciado.

J La relacion del proceso comunicativo con el entorno inmediato de los

interlocutores con el fin de anadir informacion y, por tanto, de inferir el supuesto de

manera adecuada.

En resumen, el receptor del mensaje intenta buscar un contexto adecuado en el que el
enunciado sea lo mas pertinente.

En el caso del anunciado de Audi, el destinatario recibe el mensaje de que si tienes el
coche Audi, eres afortunado porque el Audi tiene todas las ventajas como la garantia y el

mantenimiento incluidos en el precio.
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4.2.2 Bimbo

El pan hecho
con leche

*Pan Blanco Bimbo contiene 5.3% de leche

Ilustracion 34

Bimbo es una empresa de alimentacioén que se centra en productos de panaderia y
bolleria. El anuncio que analizamos fue introducido en 2015.

En cuanto al disefio, es bastante simple y el contraste de colores hace que el
eslogan sea atin més visible. La brevedad del anuncio hace que el mensaje sea facil de
comprender. Podemos dividirlo en dos partes. La primera parte estd compuesta por la
imagen de unas manos que rompen un trozo de pan de molde del que salen gotas de leche.
En la segunda parte se puede ver el eslogan y el logo de la marca.

En cuanto a la imagen, se ve claramente que las manos que sostienen el pan son
manos de un nifio. Es evidente que los consumidores del producto son, sobre todo, los
nifios. Ademads, muchas veces la leche se conecta con la infancia. Se concibe como algo
positivo para los nifios, como algo relevante para su salud y desarrollo. Se asocia con la
densidad de los huesos gracias al calcio.

Las gotas de leche que salen del pan quieren convencernos de que el pan esta
compuesto de leche. Este recurso se basa en la designacion de algo con el nombre de otra
cosa tomando el efecto por la causa o viceversa, el autor por la obra, el signo por la cosa
significada, etc. (Real Academia Espafiola, www.dle.rae.es, 2001) En el caso de Bimbo,
el eslogan junto con la imagen forma la metonimia. Ademas, los colores de la letra y del

logo subrayan la idea de la leche.
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Otros casos de la metonimia en la publicidad podemos encontrar por ejemplo en

los anuncios de Lego o Heinz.

Ilustracion 35

El rojo junto con el rabo de tomate quiere transmitir la idea de que el
kétchup Heinz esta hecho de tomates. Es una metonimia visual que, en este caso, funciona

mejor que cualquier eslogan.

Ilustracion 36

En este anuncio de la compafiia LEGO vemos las piezas del juego forman
un avidn. Otra vez estamos ante una metonimia visual donde el creador de la campana

cuenta con la imaginacion del publico. Lo que transmite es que LEGO ofrece
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posibilidades ilimitadas. La tnica limitacion es la creatividad y la imaginacion del

jugador.

buenas noches

Ilustracion 37

En este anuncio la compafiia Corona aprovecha el fondo roméntico del mar y la
noche que facilitan el reconocimiento del producto anunciado. El eslogan “Buenas

noches” junto con la luna que esta saliendo de la botella forma la metonimia visual.

T

Ilustracion 38
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Este anuncio de la compaiiia Principe lo dejamos sin comentario.

Cabe destacar el aspecto lingiiistico del enunciado, ya que las palabras “hecho” y
“leche” crean una aliteracion que hace que el eslogan sea facil de recordar y atractivos
para los nifios.

La variedad de mensajes hace que el anuncio sea polifonico.
e El pan Bimbo est4 hecho con leche.
e Laleche es buena para la salud.

e El pan Bimbo es bueno para tu nifio.

4.2.3 Apple

El siguiente anuncio de la marca Apple es un hibrido entre el anuncio fijo y
audiovisual, debido a que fue estrenado en la television y en YouTube en forma de video
pero a su vez, la empresa utilizé algunas iméagenes del video para que funcionaran como
anuncios fijos.

Las campaiias publicitarias de Apple son especificas y se difieren de la publicidad
comun. Esto se debe al grupo objetivo de la marca, ya que Apple pone énfasis en la
calidad y sus productos, por sus precios, son inalcanzables para la mayoria de la gente.

Este anuncio se divide en dos planos. En el primero vemos a una mujer sujetando
a una caja que representa a alguna aplicacion de movil. De esa caja sale un humo violeta.
Detras de la mujer hay una estanteria en la pared con otras cajas (aplicaciones). En el
segundo plano también vemos a una estanteria, pero la pared ahora tiene color violeta.
Para decodificar el mensaje que Apple nos transmite, hay que saber un poco de las nuevas
tecnologias o tener un moévil inteligente. Es obvio que el receptor ideal del anuncio es una
persona que simpatiza con la marca y usa sus productos.

Hay dos sistemas operativos que siempre estan peleando y es Android y i0S, que
es el sistema que usa Apple. El sistema Android se centra en la cantidad y es mucho mas
abierto, es decir, para el usuario es mas facil customizar y cambiar el sistema mediante
programacion. Por todo esto, es muy popular entre los hackers. Por lo contrario, el sistema
de Apple es mas seguro y es casi imposible reprogramarlo.

Debido a la falta de seguridad en Android, su tienda de aplicaciones ha sido
atacada por varios tipos de virus.

El anuncio quiere mostrar la diferencia entre ambos sistemas y, obviamente,

subraya las ventajas de iOS y su App Store.
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El primer plano de la imagen representa a la competencia, en este caso, Android
y su Google Play. La caja roja representa a alguna aplicacion que la mujer ha bajado de
Google Play. Al abrirla, se ha dado cuenta de que la aplicacion contiene virus, que esta
representado por el humo violeta.

El segundo plano representa el App Store de Apple donde el usuario puede bajar
aplicaciones sin malware.

En cuanto al destinatario, ya hemos mencionado que los productos de Apple estan
dirigidos a la gente de la clase alta que buscan calidad y seguridad o a los que quieren
tener un producto de marca. Sin embargo, hay otro destinatario posible, en cuanto a este
anuncio, que es la compafia Android. Apple ha lanzado un mensaje indirecto con el que
pretende burlarse de la competencia. La interpretacion del mensaje va a diferirse segiin
el receptor. Si el receptor es un aficionado de Apple que usa sus productos, le va a parecer
divertido y se sentird mas identificado con la marca. Por otro lado, si el anuncio ve alguien
que usa el sistema operativo Android, se sentira ofendido o empezara a considerar el
cambio de marca.

El contexto compartido por el publico, en este caso, es que Android es un sistema
operativo de poca confianza.

Es posible que el anuncio sea una respuesta al video que hizo la compaiiia Microsoft

en 2017 para burlarse del Ipad Pro de Apple.
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5 Conclusion

Este trabajo se propuso investigar el papel de la polifonia en el lenguaje de la
publicidad. Hemos intentado hacer una reflexion sobre el papel de la lingiiistica en la
creacion de los mensajes publicitarios, centrandonos tanto en su estructura basica como
en su complejidad interna.

Creemos que logramos demostrar que un andlisis lingiiistico y semantico de la
publicidad no solo es posible, sino imprescindible. Las herramientas tecnoldgicas como
las cookies han facilitado la personalizacion de la publicidad, con lo cual, las agencias
publicitarias pueden disefiar sus campafias exactamente a medida del publico.

En nuestro anélisis de la publicidad nos hemos centrado principalmente en estos
aspectos:

e Laargumentacion

e El aspecto sintactico

e El aspecto morfolégico

e El aspecto semantico

El andlisis de estos aspectos nos facilita la comprension de la polifonia en el discurso
publicitario. Hemos intentado interpretar la publicidad desde una perspectiva diferente,
mas cientifica y no solo como un producto banal disefiado sin contar con la lingiiistica y
la semantica.

Creemos que los textos publicitarios no han sido demasiado valorados por los
cientificos, que han tomado la publicidad como algo inferior que no merece su atencion.
Sin embargo, la publicidad esta basada en la imagen, el signo y el eslogan que juntos
estan formando una estructura argumentativa que puede ser analizada cientificamente.

Somos conscientes de que nuestro analisis no es exhaustivo pero como minimo, puede
servir como un punto de partida para futuras investigaciones. En cuanto a las futuras
investigaciones, nos gustaria ofrecer algunas ideas que se pueden desarrollar en futuros
trabajos.

En nuestro andlisis no hemos incluido el nuevo fenémeno de la publicidad tactil. Con
la publicidad téctil nos referimos a anuncios colocados en plataformas como instagram o
facebook que ofrecen al publico la posibilidad de interactuar con el anuncio publicitario
de forma directa y hacer la comunicacion aun mas personal y como efecto, aumentar la
venta. Esta practica le permite al creador de la campafia publicitaria a coleccionar datos

sobre los usuarios y disefiar sus campafias a medida del publico sin que este se diera
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cuenta. Una investigacion sobre este tema bastante nuevo seria, segiin nuestra opinion,

muy interesante desde el punto de vista lingiiistico.
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ABSTRAKT

MACHULOVA, M. Polifonia en textos dialogicos. Ceské Budgjovice 2020. Bakalaiska
préace. Jihoceska univerzita v Ceskych Budéjovicich. Filozoficka fakulta. Ustav
romanistiky. Vedouci prace Lic. David Andrés Castillo, PhD

Klic¢ova slova: polyfonie, argumentace, reklama, Spanélsky jazyk, sémantika,
rétorika, lingvistika, analyza, jazyk, jazykovéda

Prace se zabyvé analyzou reklamnich textli a audiovizudlnich nahravek se zaméfenim
na jejich argumentaci a polyfonii. Teoretickd ¢ast charakterizuje reklamni Zanr

z lingvistického hlediska, zamé&fuje se na jeho strukturu a argumentaci. V praktické ¢asti
se pak analyzuje Sest reklamnich sdéleni, z ¢ehoz jsou tii statické a tii audiovizualni
povahy. Na zavér se zhodnoti pfinos a prib¢h prace a jsou navrzeny dalS$i moznosti
budouciho vyzkumu.
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ABSTRACT
Polyphony in the dialogical texts.

Key words: polyphony, argumentation, advertising, Spanish language, semantics,
rhetoric, linguistics, analysis, language

The thesis deals with the analysis of advertising texts and audio-visual recordings with a
focus on their argumentation and polyphony. The theoretical part characterizes the
advertising genre from a linguistic point of view, focusing on its structure and
argumentation. In the practical part, six advertising messages are analysed, three of
them are static and three are audio-visual. Finally, the contribution and conclusions of
the Theses are evaluated and further possibilities for future research are proposed.
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