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1. INTRODUCCION

1.1 RESUMEN

La literatura sirve a la publicidad como una fuente inagotable de inspiracién creativa,
pues su inmenso contenido y la originalidad de su lenguaje dotan al discurso
publicitario de mayor fuerza expresiva. Los recursos retdricos, que se erigen como el
arte de la palabra, llaman la atencion por su novedad y por apelar a la reflexién del
publico, por lo que suponen un gran mecanismo para que el espectador se impregne
del spot publicitario y pueda memorizar, con mayor facilidad, el mismo; una accién
deseada por aquellos que se dedican tanto a vender productos como realidades. Tanto
la publicidad comercial, basada en spots que anuncian un determinado producto,
como la publicidad social, centrada en modelos de conducta a través de campaiias de
concienciacion, poseen las mismas caracteristicas al crear el mensaje publicitario, pues
comparten el que es su primordial objetivo: persuadir al espectador. Y el uso de
mecanismos como las figuras literarias, por crear mundos compartidos a la vez que
figurados, se alzan como una de las mas utiles técnicas para lograr llegar hasta la mente
del espectador y despertar su interés.

Palabras clave: publicidad, literatura, figuras retdricas, convencer, mensaje, campanas
de concienciacion

ABSTRACT

Literature serves advertising as an inexhaustible source of creative inspiration, and his
immense content and the originality of his language gives the advertising discourse the
most expressive force. The rhetorical devices, which stand as the art of the word, are
notable for their novelty and call public reflection, so are a good mechanism for the
viewer to permeate the advertising discourse and for memorize it; an action desired by
those who are dedicated to selling products and realities. Commercial advertising,
based on an spot of particular product, and social advertising, focusing on role models
through awareness campaigns, have the same characteristics to create the advertising
message and they share which is its primary objective: persuade the viewer. And the
use of mechanisms such as literary figures, by creating shared while figured worlds,
stand as one of the most useful techniques to achieve reach the viewer's mind and
obtain his interest.

Key words: literature, advertising, rhetorical figures, persuade, message, awareness
campaigns
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1.2 OBJETIVOS

Este trabajo pretende investigar dos campos que, a simple vista, parecen estar alejados
pero cuya fusidn y unién es muy usual en la actualidad: estos son la publicidad y la
literatura. Y es que la publicidad esconde, dentro de sus caracteristicas, determinadas
funciones que sobrepasan a la obtencion de la venta final del objeto o la idea que se
intenta transmitir, lo que le acerca, en gran medida, a otra gran disciplina artistica: la
literatura, de la que se sirve en el proceso de creacion. Con ella comparte
caracteristicas, objetivos, funciones... Por ello la publicidad utiliza técnicas extraidas
directamente de la literatura, pues le son utiles para lograr su fin dltimo a través de una
llamada de atencidn sobre su producto y una reflexién y pensamiento por parte del
publico. La literatura se plantea, de esta manera, como el recurso por excelencia a
través del cual la publicidad bebe desde hace décadas.

En concreto, la investigacion tiene como objetivo analizar qué figuras literarias se
encuentran en mayor medida en el discurso publicitario. En este caso, el andlisis estara
basado en la publicidad social (que comparte caracteristicas con la publicidad
comercial), cuyo objetivo es modificar determinados modelos de conducta en la
sociedad y cuya realidad se plasma a través de las campafias de concienciacién y
prevencidn, que suelen llevar a cabo instituciones publicas o privadas, estas ultimas sin
animo de lucro.

Es por ello que esta investigacion pretende arrojar luz sobre una de las muchas
estrategias de publicidad que sirven para que el mensaje cale en el imaginario colectivo
y, de esta manera, se logre el objetivo de este tipo de campafias. Para ello, se analizar3
qué tipo de figuras retéricas son las escogidas para este tipo de publicidad tan
concreta. Ademas, el trabajo estudiard el porqué de la eleccién de cada recurso, su
funcidn y su adecuacién final con el mensaje.

En definitiva, el objetivo de este andlisis es averiguar si el arte de la literatura (que
engloba a los recursos estilisticos y figuras literarias) es una herramienta util que ayuda
a que los espectadores retengan, durante un tiempo mas prolongado y de una manera
mas eficaz, el mensaje del spot, y averiguar cuales son las figuras mas utilizadas,
justificando la eleccion. Este analisis se realizard de acuerdo con las caracteristicas que
aportan los tres campos a tener en cuenta en esta investigacién: el literario, el
publicitario y el retdrico.
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2. MARCO TEORICO

2.1 EL DISCURSO PUBLICITARIO, UN ACTO DE COMUNICACION

La publicidad es un fendmeno que estd presente en la vida cotidiana de los ciudadanos
gue viven en sociedades modernas, y se puede entender como una actividad que
pretende comunicarse con diferentes tipos de colectivos, tal y como manifiesta Irina
Guseva' (2002) en su estudio sobre comunicacién publicitaria y retérica. Hoy en dia, la
magnitud de la publicidad es tal que no se puede entender la television, el medio por
excelencia de masas, sin ella, pues cada vez involucra a mas personas y empresas,
absorbiendo cuantiosos recursos econdmicos. Es por ello que la publicidad, como
explica Jesus Bermejo (2005), por su vinculacion con los individuos, ha estado presente
en todos los cambios que ha sufrido la sociedad, transformandose en funcién de las
diferentes etapas econémicas, sociales y culturales.

Es por esta razén por la que el discurso publicitario sigue las reglas y la légica del
proceso general de comunicacion, una estructura en la que existen diversos elementos
gue actlan conjuntamente para lograr una comunicacion eficiente (emisor, mensaje,
medio y receptor). Pero para que el proceso comunicativo llegue a llevarse a cabo de
forma satisfactoria es necesario, y fundamental, la descodificacion del mensaje asi
como su efecto en el receptor, tal y como ya advirtié David. K. Berlo (1960), quien
reelabord el modelo comunicativo establecido por Shannon-Weaver para liberarlo de
su naturaleza matematica y aplicarlo a la comunicacién humana. Es fundamental, por
tanto, en todo acto comunicativo la interpretacion correcta (que es la deseada por el
emisor) de los cddigos, simbolos y recursos linglisticos que se hallan en el mensaje,
imprescindible para la publicidad.

Los contenidos de los medios de comunicacién ejercen una influencia en el proceso de
socializacién, pues transmiten pautas de comportamientos que se consideran validos
como modelos a seguir. Estos “proponen y transcriben modelos, valores e ideales
susceptibles de imponerse con tanta fuerza y persuasién que se presentan en un
contexto dramdtico o emotivo que contribuye a inhibir el juicio critico” (G. Rocher,
1989, pdg. 158). En este sentido, cobra especial atencién la publicidad como forma de
comunicacion, ya que no solo es un elemento fundamental para incitar a la compra,
sino que juega un papel relevante en el proceso de insercién social, transmitiendo
estilos de vida, actitudes y/o ejemplos que se acaban imitando, segln explica Jessica
Fernandez (2013) en su analisis.

Se puede decir que la publicidad es un acto social mediante el que se efectia un
intercambio de informacidn porque, como acabamos de ver, la publicidad es una
actividad comunicativa. Segun David Martin Diaz (2002), en su articulo sobre

1. Analista y consultora estratégica, autora del articulo Comunicacion verbal publicitaria y las figuras retéricas mds
frecuentes.
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publicidad y comunicacion, esta primera esta considerada como un agente social
poderoso y es capaz de configurar estilos de vida, creencias, actitudes vy
comportamientos. En este sentido es interesante aludir a la definicién que dejo el
fildsofo griego Aristételes en su Retdrica, una obra en la que hizo hincapié en que la
comunicacion es un proceso que busca persuadir, por lo que al hecho de transmitir
determinadas ideas hay que incidir en la importancia del receptor. Algo que para la
publicidad es el pilar fundamental, pues busca convencer al publico.

Cabe decir que, como disciplina comunicativa, la publicidad debe tener muy en cuenta
ante quién se encuentra, es decir, quién es su receptor. El mensaje, pues, su contenido,
dependerd de este actor.

“Es el auditorio el que determina los medios: los tipos de oratoria dependen de la
consideracion de las clases de auditorios; el cardcter que debe adoptar el orador
depende de la receptividad de los publicos y las cuestiones de estilo retérico y de
organizacion se reducen, en su mayor parte, a acomodar los distintos tipos de oratoria”
(Aristoteles, Retorica).

Ademas de la funcion de informar que tiene el discurso publicitario (su fin es dar a
conocer un producto vy, para ello, recurre no solo a la imagen, sino también al texto y/o
la palabra), segun la clasificacion establecida por Roman Jackobson (1963), esta
disciplina cumple otras muchas labores:

-Persuade: con informar no basta, y una de las caracteristicas que definen a la
publicidad es, precisamente, la persuasion. Necesita convencer con su mensaje, pues
su objetivo primero es llevar a cabo la venta del producto que anuncia. Para ello, el
armamento tanto del contenido como de la estructura del mensaje es crucial. En la
actualidad, la publicidad no presta tanta atencién al producto (a primera vista) como a
incidir en el aspecto mas emocional de los espectadores. Precisamente, el
estadounidense H. Seyffert la define como la forma de influir que pretende sugerir la
aceptacion, el cumplimiento, la divulgacion del fin ofrecido en ella misma?.

-Necesita beneficios econdmicos: como todas las empresas, las agencias publicitarias
necesitan obtener beneficios; ser rentables. La publicidad es uno de los grandes
motores de la economia porque nuestra sociedad es, en gran medida, una sociedad de
bienes de consumo y las empresas necesitan dar a conocer esos productos, por lo que
no reparan en emplear tremendas inversiones en publicidad. Ademas, es uno de los
principales medios de financiacidn para todos los medios de comunicacién y esta
dependencia, en muchas ocasiones, condiciona los contenidos de los propios medios.
Para Haas, uno de los primeros en elaborar una teoria de la publicidad, "la ciencia
publicitaria tiene por objeto el estudio de los procedimientos mas adecuados para la
divulgacion de ciertas ideas o para establecer relaciones de orden econdmico entre

2. Citado por Lluis Messeguer y Maria Luisa Villanueva (1998) en Intertextualitat i recepcio.
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individuos en situacion de ofrecer mercancias o servicios y otros susceptibles de hacer
uso de tales mercancias o servicios" (1966, pag. 11).

-Altera la realidad: la publicidad presenta, en la mayoria de ocasiones, una
representacion que altera en parte la realidad pues, como ya se ha dicho
anteriormente, su fin es vender y por ello recurren a técnicas variadas. Para adornar o
dotar de mayor estética a la realidad, el creativo publicitario puede hacerse valer de
una de las técnicas mdas usadas en el discurso publicitario: la literatura®, el uso de
recursos estilisticos y retdricos, una herramienta que modifica elementos de una
proposicion original, altera perceptiblemente la norma del lenguaje y opera en el nivel
figurado de este. Marcel Laloire (1954) define la publicidad como el conjunto de
medios adecuados para impresionar al publico con vistas a la venta de un producto o la
utilizacion de un servicio. Laloire utiliza la palabra impresionar para referirse al método
gue consigue la venta del producto, por lo que los creativos, para lograr esa impresion
de su publico, acuden a técnicas creativas de todo tipo que, como ya se ha dicho,
alteran considerablemente la realidad y la embellecen.

-Crea estilos de vida y modelos de conducta: se tiende a unificar gustos, habitos de
comportamiento y de vida. Algunas investigaciones sobre la incidencia de la publicidad
en grupos sociales concretos demuestran que no solo influye en la eleccién de lo que
se compra sino en la interiorizacion de ideas y pautas de conducta en la sociedad. Es
por ello que, dentro de los spots publicitarios, ademds de promocionar un
determinado producto, los creativos plasman en los anuncios modelos de vida y
referentes culturales para actuar en la forma de pensar y vivir de determinados
colectivos.

-Apela al arte: los anuncios publicitarios se han convertido en una vertiente mas de la
creacion artistica, especialmente en television, medio que por sus condiciones se
presta a realizar campafas mas creativas, que cuenten historias y consigan emocionar
al receptor. La publicidad es, pues, un arte segun el publicitario Luis Bassat (1993)
quien afirma que es el arte de convencer consumidores. De forma sintética, Bassat
alude con su afirmacién a tres aspectos concretos: es un arte, no una técnica; se trata
de convencer, no de informar; se orienta al consumo, no a las ideas. En El libro rojo de
la publicidad, Bassat explica que él entiende la publicidad como arte porque “todas las
disciplinas del marketing poseen una féormula magica basada en una determinada
proporcion entre ciencia y arte. Pues bien, de todas ellas, la publicidad es la que inclina
mas la balanza por el lado del arte” (pag. 33). Sin embargo afiade que “la ciencia esta
alli, haciendo contrapeso, como un alter ego indispensable, impidiendo que las
inquietudes artisticas eleven por las nubes al publicitario y lo alejen de la realidad del
mercado” (pag. 33). Con esta afirmacion, Bassat pone de relevancia la utilizacién de

In

3. Segun la primera acepcion de la Real Academia de la Lengua Espafiola, “arte de la expresion verba
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herramientas para conseguir vender el producto y tilda como arte conseguir ese
propdsito. Y para lograrlo, es indispensable todo el recorrido creativo.

Ademas, autores como J. R. Sanchez Guzman (1979) anaden otras dos funciones:

-Seguridad y rol: la publicidad presenta al espectador la posibilidad de llevar vidas
diferentes, poder llegar a alcanzar una vida sofiada o de fantasia. En definitiva, brinda
la posibilidad de evadirse de la rutina diaria y abstraerse a otro mundo.

-Estética: en la publicidad hay un importante papel creativo, por lo que esta disciplina
crea una estética determinada y dota de caracteristicas bellas al producto que se
promociona.

Hay que recordar que el mensaje de un acto de comunicacién esta compuesto por dos
partes fundamentales: el objetivo del mismo, que responde a qué se persigue con
dicha accion comunicativa (en el caso de la publicidad, el fin primero es conseguir la
venta), y la estructura, donde se halla todo el contenido (semdntico, visual...), al que se
le afiade un determinado estilo y forma para presentarlo. Es justo en este punto en el
gue los elementos literarios entran en juego, pues no son mas que una técnica que
ayuda a transmitir ideas, como ya veremos mas adelante.

Vemos, por tanto, que la publicidad esconde, entre sus caracteristicas, funciones que
sobrepasan el mero hecho de conseguir la venta final del objeto y, como veremos mas
adelante, es justo esto lo que le acerca, en gran medida, a otra gran disciplina artistica:
la literatura, de la que se sirve en el proceso de creacion. Con ella comparte
caracteristicas, objetivos, funciones... Por ello, la publicidad utiliza técnicas extraidas
directamente de la literatura: para llamar la atencidn sobre su producto. Y es que la
literatura se plantea como un gran recurso del que la publicidad bebe desde hace
décadas.
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2.2 FUNCIONES DEL DISCURSO LITERARIO

La literatura, como el gran arte que emplea como medio de expresién la palabra
hablada o escrita, es una disciplina creativa que, durante toda su historia, ha mostrado
su preocupacion por los problemas de la humanidad, hasta los mas cotidianos. Tzvetan
Todorov (1978) relaciona este arte con la posibilidad de expresar y tomar frente a los
valores de una sociedad determinada. Para él, la literatura esta incluida en la dindmica
social, su ideologia, su espacio y su tiempo, y se enfoca ligada al materialismo
dialéctico (como filosofia) y al materialismo histérico (como proceso social).

La literatura, ademads, es capaz de crear mundos inexistentes para trasladar al lector a
otro plano de la realidad. La literatura es, en definitiva, un arte que, a través de un
mensaje estético, comprende y llega hasta las emociones del publico y llama su
atencién, haciéndolo pensar.

Es por ello que la sociedad encuentra en ella un espacio en el que evadir sus
pensamientos y conocer nuevas realidades que se escapan a su vida cotidiana. La
literatura tiene el poder de crear interés y hacer trabajar la mente de lector.

Por eso no es de extrafiar que numerosas disciplinas hayan visto en ella un gran filén
para lograr los objetivos marcados. El investigador Rubén Piziano (2003) describe, en la
revista Razon y Palabra, como la publicidad entronca con la literatura por tener algunas
caracteristicas comunes, como la de mejorar la existencia de la gente, cada cual a su
modo, y habla de que ambas entretienen, educan en cierta manera, y promueven todo
tipo de ideas. Por ello, la disciplina publicitaria se sirve, en muchas ocasiones, de
recursos literarios para llegar de una forma mas eficaz a su publico pues es una
disciplina que emociona, hace reflexionar, llama la atencién y crea mundos de
ensueno.

Cabe, en este apartado, sefialar las distintas funciones del discurso literario, una
clasificacién extraida del catedratico Francisco Ordéfiez*:

-Funciodn estética: la literatura trasmite la belleza a través de la palabra, haciendo surgir
en el lector el goce espiritual y la sensibilizacién tanto estética como social. Sirve como
gancho de introduccién para que el lector contintde con la lectura y, posteriormente,
vaya apropiandose de ese universo literario, encontrando el significado de las otras
funciones.

-Funcién ludica: responde a una necesidad e instinto de juego. La literatura juega con
las ideas, sensaciones y emociones, en multiples combinaciones.

-Funcién social: la obra literaria es testimonio de una época, de ideales y del entorno
histérico en los cuales se desenvuelve. El contexto es fundamental en ese tipo de

4. En su blog: lite.franblogspot.com.
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obras. Es un documento social de su tiempo: de costumbres, de politica y de la
psicologia de un pueblo. La funcidn social abarca no solo la época sino el tiempo y las
clases sociales; es el resultado de las condiciones sociales de una época determinada.
Mediante esta funcidn, el lector se sensibiliza y toma conciencia de los problemas que
rodean a la sociedad.

-Funcidén cultural: la literatura afirma y transmite los valores universales, comunes de la
humanidad. Por lo tanto, crea conciencia en la gente para establecer su vida en
sociedad. A través de la literatura asi como del arte en general, el ser humano plasma
sus ideales, sus costumbres, su cultura y sus anhelos.

-Funcién musical: la organizacién de los elementos de la lengua estan distribuidos de
tal manera que su armonia produce un efecto musical agradable. Lo manifiesta a través
de las figuras literarias, de la rima y del ritmo, no solo en la poesia sino también en la
prosa. Esta funcion esta estrechamente relacionada con la funcién estética: ambas se
complementan y, de esta manera, la literatura posee mayor fuerza y vigor.

-Funcién afectiva: el lenguaje literario tiene mds carga emotiva que el lenguaje
cotidiano, pues su principal preocupacién es sensibilizar al lector con el contexto social
de la obra. De esta manera, produce sugestiones de color, luz, sonido y no solo
percepciones, sino sensaciones que pueden ser sentidas y vividas. Esa evocacion
afectiva varia de lector a lector, asi como de escritor a escritor.

-Funcién simbdlica: estad ligada a la funcidon poética, mediante la cual la literatura
trasfiere al lector a otro universo, uno imaginativo, que va mas alla del lenguaje directo
de las palabras. Es la busqueda de un significado connotativo, simbdlico y personal. A
través de los simbolos (como pueden ser las figuras retdricas), la literatura logra
comunicar ideas, sentimientos e ilusiones. Un simbolo puede convertirse en el eje de
toda una obra. Su valor radica en la fuerza del mismo y en la manera de cédmo es
empleado.

-Funcién evasiva: la literatura sirve como medio de evasién de problemas sociales o
personales; se convierte en una terapia por medio de la cual el autor expresa sus
emociones y conflictos internos, asi como los problemas colectivos de una sociedad. Y,
al mismo tiempo, también es un medio a través del cual el lector se puede abstraer de
su propia problematica.

-Funcién de compromiso: la literatura confiere al escritor la responsabilidad de reflejar
el contexto historico y, a la vez, los ideales y principios del autor. Descubre las
caracteristicas de su sensibilidad, compromiso e ideologia. De esta manera, el autor se
ve plenamente comprometido con su sociedad, con sus valores y costumbres presentes
en su produccién. No hay obra literaria ajena a lo mencionado; siempre se halla
inmersa dentro de este contexto histérico y social.

11
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Pero ademas, la literatura cumple otra funcién fundamental: la didactica. René Wellek
y Austin Warren (1949) resumen las funciones de la literatura en el tépico horaciano
dulce et utile a la funcion placentera y la funcidon doctrinal. La literatura, con sus
mensajes y la creacion de nuevos mundos hace reflexionar, pensar y aprender al lector.
En este sentido, Lépez Pinciano (1973) mantiene los postulados clasicistas: ensefiar y
deleitar son condiciones necesarias de la literatura.

Vemos, pues, que la literatura cumple diversas e importantes funciones, tanto dentro
de la sociedad en la que nace como, estrictamente, en el mensaje que crea para ser
leido por el publico. J. Dominguez Caparrés (2002) senala que hablar de la funciéon de la
literatura significa considerar tanto los factores externos como los intrinsecos, lo que a
su vez lleva a la relacion de la literatura con las demds artes. Es por ello que la
publicidad se sirve de la anterior, tanto en el dmbito estético (para transmitir ideas)
como en el uso de argumentos (utilizacion de historias, personajes, autores, recursos
estilisticos...) para conseguir sus objetivos.
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2.3 LA RETORICA, UNA TECNICA DE COMUNICACION

Si hablamos de palabras es necesario acudir a la disciplina de la retdrica, cuyo inicio
data de la Edad Antigua, con los sofistas®, y que se define como “arte de bien decir, de
dar al lenguaje escrito o hablado eficacia bastante para deleitar, persuadir o
conmover®”. Los sofistas manifestaban su constante preocupaciéon por la formacién
oratoria con vistas a intervenir en asuntos de la ciudad, algo que se conseguia por
medio de los tdpicos literarios’.

Aristoteles definid la retdrica, en su libro Ars Rhetorica, como “la facultad de considerar
en cada caso lo que sirve para persuadir [...] sobre cualquier cosa dada”. Para él, en
contraposicion con el pensamiento de los griegos antiguos, que querian subordinar la
retdrica a la filosofia®, esta primera se centra en el estudio de los medios hébiles para
conseguir la persuasion al margen de los contenidos que trata. Robrieux (1993, pag. 11)
recoge esta idea y afirma que “con Aristoteles, esta ciencia de la persuasién ya no viene
a sustituir a los valores, sino que deviene un modo de argumentar, con la ayuda de
nociones comunes y de elementos de prueba racionales, a fin de hacer admitir ideas a
un auditorio”. Esta definicion es sustancial para entender el modo en que la retérica se
recupera en el siglo XX, y que puede decirse que mantiene integra su validez en la
actualidad.

Para Aristoteles, el ejercicio retdrico debe apoyarse en el conocimiento de la verdad, y
él acentua el caracter técnico de la retdrica como arte de la refutaciéon y de la
confirmacién. Aristoteles pensaba, al contrario que Platén, que la retdérica no era un
truco sino un arte con su propia tecné, y que no se ocupaba tan solo de una cosa (como
los demas filésofos pensaban: resolver problemas de la ciudad) sino de un objeto
general.

Tras Aristoteles, hubo muchos mds pensadores que elaboraron obras a partir del arte
de la retérica. Cicerdn afirmd que “la retdrica no es solo el arte de hablar, sino también,
y sobre todo, el arte de pensar (con justeza); no es una ciencia especial, una técnica,
sino un arte general guiado por la sabiduria”. Por lo que en este punto tiene especial
importancia la definicién de este término por su necesidad de hacer pensar al oyente.

5. Nombre dado en la Grecia cldsica al que hacia profesién de ensefiar la sabiduria.
6. Definicidn de la Real Academia de la Lengua Espafiola.

7. Frase breve que en la tradicidn retdrica y literaria une contenidos semanticos fijos con expresiones formales
recurrentes y se repite, con leves variaciones, a lo largo de la historia de la literatura.

8. Platodn critico, en El Gorgias y en El Fedro, la retérica de los sofistas, a quienes acusé de convertir “el bien decir” en
un mero arte para la persuasioén, con independencia del contenido de lo enunciado.
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Por otro lado, Quintiliano, en su tratado sobre retdrica, se encargd de elaborar una
serie de reglas a tener en cuenta en este arte. El diferencié dos fases a la hora de
realizar la composicidn de cualquier discurso retorico:

-La inventio: el orador analiza los contenidos de un repertorio prefijado (que podia
estar en su memoria o pertenecer a la sociedad en general) y los establecia como
contenidos de su discurso. Es decir, las ideas.

-La dispositio: es la forma en la que se organizaban esos contenidos. Hace referencia a
la estructura del discurso.

Dentro de la primera fase del discurso, la de creacion e investigacion (la inventio),
también diferencié cuatro partes esenciales:

-El exordium: la parte inicial que intentaba Ilamar la atencion del oyente y presentarle
la estructuracion de los contenidos.

-La narratio: la exposicion del asunto y la tesis.
-La argumentatio: |la presentacion de las razones que sustentaban la tesis.
-La peroratio: el resumen de lo dicho.

Y en la segunda fase, perteneciente a la estructura final del discurso y su composicién,
Quintiliano distingui6 entre:

-La elocutio: los medios y procedimientos del estilo (tropos, figuras retéricas) y la
composicion del mismo.

-La memoria: depositaria del tesoro retérico, una cualidad que permite recordar
fielmente los contenidos del discurso.

-La actio: equivalente a la pronunciacion, la recitacién, la presencia y la gesticulacion a
la hora de realizar el discurso.

Durante el Renacimiento, el aspecto literario de la retdrica fue considerablemente
subrayado. Fue frecuente el debate entre la concepcion de la retdrica como un
conjunto de reglas y la retdérica como arte. La oposicidon de Quintiliano y Cicerén fue
renovada, y el estudio retdrico pasé de los filésofos a los humanistas y literatos,
alcanzando la tendencia de Quintiliano el triunfo. Poco a poco se fue produciendo un
retroceso de la retdrica del campo de la filosofia.

Ya en el siglo XIX, la retdrica fue tenida en cuenta cada vez mas como parte del estudio
literario y, en adelante, los autores se hicieron valer de ella para fines tan distintos
como el politico, social, cultural o incluso el publicitario.
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En este sentido, Jaques Durand (1972, pag. 110) define la retdrica como “el arte de la
palabra fingida”. Una disciplina que busca jugar con el lenguaje para elevarlo a un fin
estético, y cuyos artificios utiliza la publicidad. La retérica, por tanto, ha aportado a la
publicidad un método de creacién, que va mas alld de ser un simple adorno estético.
En la mayoria de anuncios publicitarios se aplican este tipo de técnicas, incluso siendo
los creativos no conscientes de ello y, a su vez, el propio espectador.

Con él coincide Gonzdlez Martin en su libro Teoria general de la publicidad, donde
afirma que la retdrica “es un discurso fingido, basado en la utilizacion de un doble
plano del lenguaje: el normativo, que existe realmente, pero que tiene poco
significado, y el figurado, que tiene sentido, pero no existe; produciéndose de este
modo una sobresignificacion que el uso estandar del lenguaje no tiene. Los
mecanismos retdricos son funciones que tratan de poner en contacto ambos planos”
(1996, pag. 274).

La retdrica visual

Pero la retérica no solo atiende al cardcter escrito, al uso de esta disciplina en cuanto a
las palabras, sino que también existe en un marco visual. Es relevante, por tanto, hacer
alusion a la retérica visual, una rama relativamente reciente, que aplica los métodos de
los recursos retéricos para explicar la comunicacion visual entre el emisor y el receptor.
Puede ser definida como el arte de persuadir mediante las imagenes. El maximo
exponente de esta vertiente es Roland Barthes (1964), quien en la década de los 70 se
planted la necesidad de una retdrica general comun al suefio, a la literatura y a la
propia imagen, en la que esta solo podria constituirse a partir de un inventario
bastante amplio de las figuras sefialadas antes por los Antiguos y los Cldsicos. Barthes
sefialé que en la publicidad la significacién es intencional y distinguidé entre dos tipos
de mensaje:

-Linglistico: lenguaje articulado escrito que puede llegar a formar parte de la misma
imagen. También se puede aludir en este apartado a la ausencia de palabras, pues el
silencio también tiene una intencidon premeditada. En este plano, Barthes diferencia
dos tipos de funciones: la de anclaje (sostiene o apoya la imagen y tiene un caracter
denominativo y corresponde al anclaje de todos los posibles sentidos denotados); y la
de relevo (intercalacidn inseparable entre la imagen y el texto, donde las palabras
tienen gran carga informativa y lo visual es un acompafiamiento).

-Icénico simbdlico: formado por agrupaciones de determinados elementos de la figura
gue aluden a los conocimientos que pertenecen a una realidad compartida por el
emisor y el receptor. Es decir que, ante una determinada imagen, solo hay una cantidad
limitada de posibles interpretaciones.
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En este sentido, Isidoro Arroyo (2005), en su investigacion sobre los usos de la retdrica
en la imagen de la publicidad, explica que esta se ha convertido en el referente
universal a partir del cual se construye el mundo, y manifiesta que este giro icénico
desplaza la eficacia de la creatividad publicitaria, desde la imagen externa hacia la
imagen interna. Por ello adquieren una gran importancia las representaciones internas
no verbales, de caracter espacial, que los sujetos realizan de las imagenes publicitarias.
Las imagenes publicitarias y los efectos especiales se estan demostrado muy eficaces
en el proceso de generacidon de imagenes mentales en los consumidores porque sirven
para comunicar tanto atributos de los productos como conceptos abstractos, a la vez
gue facilitan el acceso a nuevas metaforas de la realidad.

El Groupe u (1993) analiza y describe la retérica en el marco visual, y en su
investigacién detallan que si existen las leyes de la significacion, en base a una retdrica
general, entonces es posible encontrar en ella fenédmenos de polifonia compatibles a
los que se han podido observar en el lenguaje verbal. Sin embargo, tal y como recuerda
este grupo en su libro, “la semiologia visual esta aun en el limbo” (pag. 9). Es por ello
gue Groupe U se encarga de colocar los cimientos de la misma, y habla de dos
aspectos fundamentales que provocaron el freno de una teoria de la imagen: su
relacion con la critica de arte y el imperialismo lingliistico. “La teoria de la imagen
aceptd términos [...] que estaban ordenados a no ser mas que cdmodas metéaforas”

(pag. 9).

Asimismo, este grupo de investigadores bautizaron los recursos en lenguaje figurado
como tropos iconicos, en referencia a la imagen, pues aseguraron que muchos de los
tropos del lenguaje, al trasladarlos a una imagen, “pueden llegar facilmente a lo
ridiculo” (1987, pag. 247). Sin embargo, en el cédigo visual si que se encuentran
recursos prestados del arte de la retdrica, tal y como hace referencia el Groupe y, que
habla de recursos como la antitesis, la elipsis, la hipérbole, la metafora visual o la
metonimia.

En definitiva, la retérica estudia y sistematiza el lenguaje utilizado en los diferentes
campos de conocimiento, permitiendo que la comunicacién, en cada uno de sus
ambitos, consiga los objetivos iniciales que se plantea. Estos fines apelan tanto a la
comunicacion como a la estética. Asi, permite que en cada ambito el lenguaje utilizado
(ya sea oral, escrito o visual) logre la sencilla asociacion de conceptos vy, a la vez, que
cumpla con requisitos fundamentales de la comunicacién como son informar,
conmover y persuadir.

Como ya se ha dicho, la retérica es el arte del bien decir o también la habilidad técnica
para expresarse de la forma adecuada, ya que cuenta con un sistema de recursos que
sirve para la construccion discursiva y el enriquecimiento del mensaje. Los elementos
utilizados en el discurso, a su vez, se encuentran estrechamente relacionados entre si.
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Cabe destacar que la retdrica no busca Unicamente la efectividad de la comunicacién
(es decir, la descodificacion correcta del mensaje por parte del receptor), sino que su
pilar fundamental es el aspecto estético y formal. Es por ello que un discurso que
utilice la retérica pretende algo mds que el simple hecho de comunicar o informar. La
publicidad la utiliza con fines estéticos, ya que apoya una de sus funciones principales:
convencer al espectador. En este sentido, cabe hacer alusidon a las funciones que
cumple la retérica y que expone Roberto Gamonal (2004) en su estudio en la revista
Razén y palabra. El realiza una clasificacién de cuatro conceptos importantes:

-Funcién persuasiva: es su funcién mas clasica, tal y como hemos visto a lo largo de
este apartado, pues su objetivo es convencer al receptor mediante la utilizacion de
diferentes mecanismos y figuras literarias.

-Funcién propagandistica: se intenta conseguir la adhesién del receptor a una idea
politica, religiosa, social; en definitiva, a que tome parte en el discurso retérico.

-Funcién constructiva: mediante la utilizacién de las figuras retéricas se puede construir
un mensaje con una finalidad determinada y dirigido a un publico determinado.

-Funcién comunicativa: la retérica toma el sentido del lenguaje estricto para
transformarlo en un lenguaje figurado, un nuevo mensaje capaz de convencer y
persuadir y que también quiere comunicar al publico.

Desde hace afios, la publicidad ha encontrado en esta disciplina una herramienta util y
eficaz para conseguir sus fines. Ademas, ambas comparten objetivos y funciones de su
discurso, tal y como analizaremos mas adelante para establecer la relaciéon entre el
mundo publicitario y el literario.
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2.4 FIGURAS LITERARIAS: QUE PERSIGUEN

Las figuras literarias son aquellos recursos que permiten alterar la sintaxis asi como
dotar de un determinado sentido simbolo al mensaje. Su cometido es desviar al
interlocutor a un sentido figurado de la realidad, evitando que se centre en el sentido
literal o en una representacion real, o enfatizar el mensaje mediante mecanismos
linguisticos.

Para José Luis Garcia Barrientos (1998), estas figuras son cualquier tipo de recurso o
manipulacion del lenguaje y sus fines son expresivos, persuasivos y estéticos. Su uso en
el mensaje de un discurso sirve para destacar y llamar la atencién sobre una idea. Y el
paso de uno al otro se puede realizar tanto en el momento de la creacidn (el emisor del
mensaje parte de una proposicidn simple para transformarla en lenguaje figurado) y en
el momento de la recepcién (el receptor capta el mensaje en sentido figurado y lo
traslada al plano real).

Las figuras retéricas o literarias responden a diversas clasificaciones y se ha escogido la
correspondiente al andlisis que realiza Garcia Barrientos®, quien determinada que estos
recursos modifican en base a cuatro planos distintos de la realidad:

-Fonolégico: son las que hacen referencia al sonido de una determinada palabra o
expresion. Destacamos los recursos de la aliteracion (repeticion de un mismo fonema o
letra) o la rima.

-Semadntico: sustituye una expresion por otra para darle un sentido figurado o ficticio a
la oracién o a la imagen. Entre las figuras mas utilizadas estan la metafora (traslacion
de significado de un término al de otro por relacion de semejanza), la alegoria
(representacién de una idea valiéndose de formas humanas, animales o de objetos
cotidianos), la hipérbole (exageracion de la verdad para darle un peso mayor o menor
del que en realidad tiene) y la metonimia (sustitucidon de significados entre términos
cuyos referentes se relacionan por contigliidad).

-Gramatical: hacen referencia a las clases de palabras, supresién o inclusion de
elementos, repeticion de estructuras sintacticas o la alteracidon del orden sintactico
normativo. En este apartado encontramos el hipérbaton (alteracién del orden
sintactico de una oracién), paronomasia (uso de palabras que tiene significantes
parecidos) o repeticiones.

-Pragmatico: grupo de figuras retéricas cuya finalidad esta dirigida a su relacidn con los
usuarios y las circunstancias de la comunicacion. Destacan figuras como la
prosopopeya (atribucién de cualidades de seres animados a otros no animados), la
exclamacién o la pregunta retorica.

9. Las figuras retdricas. El lenguaje literario 2, Arco libros, 1998, Madrid.
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En este sentido, el mundo de los recursos retéricos estd formado por las figuras que
construyen, algo que afecta a la estructura y disposicién sintactica y donde se
transgreden las formas regulares de la misma; y las figuras que alteran la realidad (son
los recursos que juegan en el plano semantico, mencionados anteriormente), un
recurso que adjudica a la palabra un sentido distinto del que le corresponderia en
estado natural, aunque no se desliga por completo de este significado primitivo.

Estas figuras, enclavadas en el marco de la literatura, ejercen diversas funciones en el
soporte que estas son integradas™®:

-Poética: es la funcidn por excelencia de este tipo de recursos, pues tienen su objeto en
la literatura y en las obras literarias. La sonoridad y belleza de las figuras retdricas hace
gue su uso se pueda extrapolar a otros muchos dmbitos, no solo en la propia literatura.

-Estética: las figuras retéricas son un recurso que facilitan el embellecimiento de lo que
representan. Esta funcidn, junto con la poética, aporta a la retérica un caracter propioy
particular para describir y representar.

-Emotiva: los recursos literarios tienen como objeto apelar al receptor y buscan llegar a
la emociones del espectador en cuestion. Uno de sus objetivos es despertar
sentimientos.

-Creadora: las figuras retdricas, mediante su uso de la estética y la poética, crean un
mundo en base a la realidad a la que se enfrentan. Su fin es la representacién de un
mundo nuevo para el receptor, alejado del real. La realidad busca una alternativa, una
nueva forma de entenderse mediante la utilizacidn del estilo retérico. El autor camufla
parte de la realidad para endulzarla o convertirla en algo nuevo.

-Persuasora: con todas las caracteristicas de las que se dota a la retdrica, y con su
particular manera de crear nuevas realidades, esta resulta mucho mas persuasora que
si utilizara el tipo de discurso que se aproximara mas a lo real y tangible. Es por ello que
el uso de estas técnicas favorece que el receptor se muestre mas predispuesto a ser
convencido de lo relatado por parte del emisor.

Todas estas funciones, muchas de ellas compartidas por la literatura y la publicidad,
son las que ayudan a los creativos y publicitarios a crear un spot que llame la atencién
de su publico y consiga su fin: la venta del producto.

Segun Gonzdlez Martin (1996, pag. 274), las figuras retdricas son “un recurso para la
elaboracion de los sentidos [...], los anuncios se producen mas de acuerdo con la
retdrica que con la referencia al mundo, a los hechos”. Y es que estos recursos ya no
solo suponen una materia ornamental en el discurso, sino que, tal y como sefiala

10. Clasificacion realizada a partir del andlisis del catedratico Francisco Orddfiez en base a la ordenaciéon de las
funciones de la literatura.
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Garcia Barrientos (1998, pag. 9), “no se consideran ya como adornos superpuestos del
lenguaje, sino como procedimientos de este orientados a potenciar la expresion,
eficacia o belleza del discurso”.

Como veremos mas adelante, el uso de las figuras retdricas o literarias (e incluso las
referencias a libros, autores o al propio objeto del libro) es uno de los recursos que
aporta mayores triunfos publicitarios porque en la técnica que tienen este tipo de
herramientas se esconde la verdadera forma de llegar hasta el espectador.
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2.5 EL LENGUAIJE PUBLICITARIO

La publicidad hace uso de mecanismos del lenguaje prestados de otras disciplinas, a
través de los cuales consigue armar su propio mensaje; por lo que no se caracteriza por
un lenguaje que le pertenezca. Asi lo hace patente Salvador Gutiérrez (2000, pag. 9),
qguien afirma que “es un género semioldgico que utiliza cualquier lenguaje y que con
frecuencia pasmosa acude a la combinacién de varios procedimientos comunicativos”.

En ese sentido, desde un punto de vista linglistico y comunicativo, se puede decir que
el lenguaje utilizado en la publicidad pertenece al ambito de la pragmatica, una rama
de la lingtlistica que estudia los actos de habla y, en general, el uso del lenguaje, para
realizar acciones con palabras.

En concreto, los textos publicitarios estan destinados a convencer a su receptor (influir
en el destinatario, segin apunta Salvador Gutiérrez) para que compre un determinado
producto que ha visto anunciado. Es por ello que la publicidad debe utilizar un lenguaje
propio y distintivo para, en pocos segundos, conseguir llegar a la mente del espectador
y, en conclusién, hacerle ver o convencerle de que necesita lo que ha visto anunciado.
Para ello, en el mundo de la publicidad se sigue una estrategia que guia y es util para
conseguir despertar algo nuevo en el receptor, que en la actualidad se encuentra
bombardeado por spots y mensajes repetitivos. De esta manera, los publicistas
desarrollan su estrategia en base a la conocida regla AIDA™, que se resume en:

-Conseguir la atencidn de los destinatarios prefijados.
-Utilizar un discurso atrayente que genere interés en el publico.

-El mensaje debe integrar elementos persuasivos que generen el deseo del producto o
la idea.

-Finalmente, el espectador tiene que tomar accién a través de la adquisicidn del objeto
o del hecho de sumarse a la idea.

El mensaje publicitario suele combinar texto linglistico con imdagenes o elementos
graficos llamativos. Algunas de las caracteristicas mds importantes del lenguaje
publicitario son, atendiendo a la clasificacion de Rubén Suarez (2007):

-Originalidad: se han de poner en juego todos los recursos y elementos graficos y
linglisticos de los que se disponga. Esta busqueda de originalidad hace que la
publicidad sea un campo de innovacién constante.

11. Modelo clasico que describe los efectos que produce secuencialmente un mensaje publicitario. Fue enunciado
por Elias St. ElImo Lewis en 1898.
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-Brevedad: es una de las condiciones indispensables para que el mensaje sea efectivo y
cale en la mente del receptor.

-Sugerencia: el mensaje publicitario pretende vender un determinado producto
dotdndolo de unas connotaciones positivas que lo hagan deseable. Para conseguirlo, se
asocia al producto imagenes o palabras que sugieren valores positivos para lograr que
el publico sienta la necesidad de comprarlo.

Ademas, la publicidad debe tener en cuenta, tal y como apunta Salvador Gutiérrez, dos
aspectos fundamentales a la hora de emsamblar su discurso. Por una parte, el anuncio
debe sorprender los canales de percepcion del receptor para que este se fije en él. Y,
por otra, el spot publicitario debe sacudir las potencias intelectuales o sensitivas del
publico para conseguir su fin primordial.

Los anuncios se presentan como una argumentacion donde la finalidad es mostrar las
caracteristicas del objeto o idea y ensalzar sus beneficios, por lo que es necesario
mostrar la constante novedad de los productos pues si los publicistas no consiguen
despertar el interés en el publico, no conseguiran vender, tal y como acabamos de ver.
Es por ello que los redactores de las agencias publicitarias acuden de manera muy
recurrida a un lenguaje que les ayude a llegar al espectador en un tiempo muy
reducido: la literatura, tal y como avanza Rubén Piziano (2003). Y, écomo lo hacen? ¢De
qué elementos literarios se apoyan para reforzar su argumentaciéon? ¢Utilizan figuras
retdricas, nombres de escritores, poemas, referencias literarias compartidas entre
emisor y receptor?

La verdad es que utilizan todas ellas y muchas mas. Todas, relacionadas con el mundo
de la literatura porque la publicidad ve en ella una inagotable fuente de inspiracién de
la que extraer mecanismos, nuevos y creativos. El cuidado de la estética formal del
discurso (como hemos mencionado anteriormente, refiriéndonos a los cldsicos y al
origen de la retdrica), es uno de los mejores mecanismos para conseguir que un
anuncio permanezca en la memoria de los consumidores, hartos de mensajes
persuasivos de todo tipo y acostumbrados a adoptar una actitud relativista frente a
ellos.

No resulta extraio, por tanto, que publicistas y creativos vean en la literatura el recurso
perfecto para satisfacer la necesidad comercial que es la vender el producto. Por ello es
usual que se recurra a técnicas'* artisticas como:

-La narracién: muchas veces, la argumentacion se esconde bajo una estructura
narrativa, una fabula en la que determinado personaje consigue sus deseos o incluso
mas de lo esperado. Un toque emocional hacia el espectador que consigue llamar su

12. Ejemplos extraidos de Asuncién Escribano Hernandez, Usos de la literatura en la publicidad, Pensar la Publicidad,
2010, vol. IV, nimero 2, 141-168.
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atencion por la posible identificacién de este con algunos de los personajes aparecidos.
Son frecuentes los cuentos tradicionales y las fabulas, por ser historias comunes que
comparten emisor y receptor. Como ejemplo de ello, la marca Danonino incluyé en uno
de sus spots la aparicion de Caperucita Roja y el lobo, un clasico que ayuda a conseguir
convencer al espectador por las referencias compartidas.

-La poesia: por su caracter musical, unido a su rima, es un recurso que facilita la
memorizacion del mensaje, que es uno de los objetivos publicitarios fundamentales.
Un ejemplo seria el anuncio del reloj Festina, que apostd por sumar un texto poético
rimado con una imagen emotiva. La poesia dota al producto que una intensa carga
emocional.

-El teatro: la publicidad también se sirve de la férmula teatral basada en el didlogo para
prestigiar a la marca. Como ejemplo, recordamos el célebre anuncio de Coca Cola en el
gue un nifo hace de mediador pacifico en el conflicto entre sus padres y cuya campafia
fue titulada Cyrano, en referencia al poeta, dramaturgo y pensador francés, coetaneo
de Boileau y de Moliere.

Pero ademds, la publicidad hace uso del libro como objeto con el objetivo de prestigiar
el objeto anunciado. Es frecuente, por ello, tal y como se extrae del estudio de
Asuncion Escribano (2010), que en los spots audiovisuales el mundo del libro sirva
como apoyo para ofrecer al consumidor productos, buscando el contagio de significado
entre el articulo que se publicita y el objeto del libro. Un ejemplo es el anuncio de Seat
Ledn, donde los creativos decidieron emplear un extracto modificado del Preambulo a
las instrucciones para dar cuerda al reloj, de Cortazar. El objeto publicitado se contagia
de la autoridad que posee el libro y se transforma, asi, en un posible comprador
ilustrado.

Asimismo, la publicidad también utiliza a los propios escritores, quienes se han
incorporado en alguna ocasién como protagonistas de los anuncios. Se puede hacer
alusion a la presencia de Camilo José Cela que anuncid, hace ya afios, la Guia Campsa;
o Antonio Gala, que publicitaba Adena.

Como ya se ha visto, la publicidad se ha servido durante muchos afos de la literatura
como fuente de inspiracion, tal y como asegura Asuncién Escribano, tanto en relacién
con el uso de argumentos, como en el de personajes o en el de recursos retéricos. Los
publicitas consiguen, asi, dar la mdxima difusidn a sus productos, a través de técnicas
literarias que son un buen y estético cauce de transmision de ideas.

“También la imagen de la literatura se ha convertido en un objeto mas de consumo que
puede promocionarse y venderse al igual que un perfume o un electrodoméstico. Las
palabras de la literatura, sus obras y autores, los grandes temas de este viejo universo,
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la estética y sugerencia de los libros, han pasado a formar parte del paisaje retdrico de
la publicidad, reclamo que magnifica y prestigia al producto que arropa o en el que se
deja arropar el mismo” (J.M. Villar, 2007, pag. 35).

En este sentido, muchos de los anuncios que se sirven de la literatura para
promocionar sus productos tienen, como en la literatura, una leccidon presente en las
historias que cuentan en los spots: la moraleja, una ensefianza que sirve de leccion y
gue aporta al conocimiento de lo que se considera moral. Y aunque la moralidad no sea
una de las caracteristicas que definen a la publicidad, si el objeto se anuncia a través de
un relato histérico o narracidn ficticia, el espectador si puede recoger esa ensefianza y
este recurso puede hacer pensar al publico, una de las funciones de la publicidad.

Pero ademas de hacer referencia a los spots publicitarios, es interesante recordar la
creacion de los lemas o esléganes, un trabajo arduo que requiere de tiempo y de una
estrategia clara cara al espectador, pues con una o dos frases cortas, el mensaje debe
perdurar y ser reconocible con la marca. Las caracteristicas de este tipo de estructura
son la brevedad, el ser llamativo, la consistencia y poder ser facilmente recordable.

¢Quién no sabe qué institucidn se ha atribuido el lema Limpia, fija y da esplendor? El
mensaje que encontramos en los esléganes es lo que caracteriza a la marca y esta debe
utilizar muy pocas palabras para crear un vinculo (de toda indole, dependiendo de los
valores corporativos) con su publico y que este le sea asociado rdpidamente, tanto en
empresas, instituciones como en campafias publicitarias determinadas.

Por eso no es de extrafar que los creativos acudan de nuevo a la literatura y vean en
ella el mejor de los mecanismos para lograrlo. Se construye, asi, una frase que puede
contener un sentido figurado, un uso incorrecto de la lengua, apariciéon de
neologismos, rimas, repeticiones... Todos los recursos estilisticos que encontramos en
la retérica. Porque “la publicidad es el discurso retdrico por excelencia de nuestro
tiempo”. (Salvador Gutiérrez, 2000, pag. 12).
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3. GENEROS DISCURSIVOS: PUBLICIDAD Y LITERATURA

3.1 FUNCIONES, SEMEJANZAS Y RELACION

Tras analizar las caracteristicas de la literatura y de la publicidad, sus funciones y
finalidades y su relacion con el publico, queda patente la estrecha relacidn que existe
entre estos dos mundos que, a simple vista, pueden parecer muy distintos.

En este sentido, y para realizar una comparativa de caracter mas visual, recordaremos
las funciones principales que se hallan en cada una de las disciplinas mencionadas:

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD

Informativa

Persuasiva

Econdmica

Simbdlica

Creadora de estilos de vida
Artistica

Seguridad y rol

Estética
Tabla 1. Fuente: elaboracion propia.

FUNCIONES DE LA LITERATURA

Estética

Ludica

Social

Cultural

Musical

Afectiva

Simbdlica

Evasiva

Compromiso
Tabla 2. Fuente: elaboracion propia.

Solo con echar un vistazo rapido a la tabla, ya se puede atisbar la estrecha relacién que
existe, y mas en la actualidad (pues las disciplinas son cada vez mas transversales y se
pueden conjugar unas con otras), entre la publicidad y la literatura. Mas alla de que la
literatura nazca con la mision de expresar, mediante una manera estética,
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pensamientos, reflexiones y mundos nuevos, esta comparte con la publicidad
caracteristicas como la manera de armar el mensaje.

Podemos decir que, aunque difieren en algunos aspectos, ambas se acercan en la
forma en la que se crea el mensaje. La siguiente tabla pretende mostrar las funciones
gue comparten a partir de las ya mencionadas y las posibles uniones que puede haber
entre ellas:

FUNCIONES DE LA PUBLICIDAD Y LA LITERATURA

Estética

Musical
Artistica

Creadora de modelos de conducta

Evasiva

Persuasiva

Conmovedora

Simbdlica
Tabla 3. Fuente: elaboracidn propia.

Parafraseando a Javier Cercas® (2007), “lo raro no es que un anuncio use las palabras
de un escritor, sino que no haya muchos mas escritores escribiendo anuncios, puesto
que las reglas formales de la publicidad y la literatura no difieren en lo esencial: al finy
al cabo, la publicidad es un género literario (o casi)”.

En cuanto a la funcion estética, tanto la publicidad como la literatura buscan, a través
de su contenido, un continente creativo llevado a lo artistico. La forma en la que se
estructura el mensaje es fundamental en las dos disciplinas, que transmiten belleza a
través de la palabra. Con esta caracteristica, la publicidad consigue embelesar al
espectador y abstraer su atencién por unos segundos. En este punto cabe recordar y
prestar especial atencidén a los recursos literarios mas utilizados por la publicidad: las
figuras retéricas, que aportan musicalidad al mensaje para producir un efecto
agradable en el mismo. Las figuras literarias son unas herramientas que se prestan a
dotar al discurso de una aureola donde la estética y la originalidad son claves. En este
sentido, la estética es uno de los mejores mecanismos para conseguir que un anuncio
permanezca en la memoria de los consumidores, que cada vez se encuentran mas
saturados por mensajes que Unicamente quieren convencer, y esto provoca una actitud
negativa hacia la publicidad.

La funcidn artistica estd estrechamente ligada con la anterior, pues ambas nacen como
una manifestacion de arte. La creacién que supone llevar a cabo un spot publicitario

13. Extraido de La chispa de la vida, El Pais Semanal.
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(aunque no es comparable con la de una obra literaria) es un trabajo de creacidon que
eleva casi a categoria de arte la publicidad. Ya hemos visto que uno de los mejores
publicitarios de todos los tiempos, Luis Bassat, habla del arte de convencer.

Por otra parte, la literatura y la publicidad, con su difusidon y su penetracién en la mente
del publico, se convierten en creadores de estilos de vida y de modelos de conducta. El
tan recurrido story telling®, que no es mdas que el uso de la narraciéon que usa la
publicidad para apelar a las emociones del espectador (que se puede equiparar a la
historia que podemos encontrar en cualquier novela de relatos) es un potente recurso
gue puede modificar la conducta del publico. Porque una historia hace pensar y
reflexionar a nuestro emisor. En la mayoria de los anuncios que encontramos hoy en
dia en la televisidn, el producto anunciado no es el protagonista del spot. Los creativos
han pasado de darle la mayor relevancia al objeto a darsela al posible consumidor,
apelando a su forma de pensar y de vivir. Ademas, en este sentido, seguir o ser fiel a
determinadas marcas es equiparable para los publicitarios a seguir un estilo de vida u
otro. Porque las marcas ya no son productos, son personas (o lo pretenden).

Por otro lado, la funcién evasiva también estd presente en las dos. La literatura es una
manera de viajar a otros paises, lugares, épocas... y esto también lo consigue la
publicidad. La creacion publicitaria, utilizando técnicas innovadoras, consigue que el
espectador se evada de sus problemas. Es, por tanto, desproblematizadora: la
publicidad ofrece un mundo sin tensiones; un mundo dotado de belleza al que se
accede con el consumo del producto.

Los relatos literarios, con el uso de las figuras retéricas hacen un uso figurado del
lenguaje que crea mundos nuevos, alejados de la cotidianidad, de lo real. La creacion
de estos universos imaginativos también es tarea de la publicidad, que va mas alla del
lenguaje directo y opta por endulzar la realidad, dotdndole de un caracter irreal. De
esta forma es como logra la persuasion (que la literatura obtiene con el lenguaje):
llegar al espectador para que caiga en las redes de la publicidad. Y convencer al publico
pasa por utilizar un discurso diferente (funcidn simbdlica), llamar su atencidn y realizar
referencias que el receptor pueda descodificar correctamente.

Y, cdmo no, literatura y publicidad comparten algo que, en la actualidad, es lo mas
buscado tanto por escritores como por creativos: despertar las emociones y los
sentimientos del que recibe el mensaje. Es por ello que la publicidad acude al lenguaje
literario, que tiene mas carga emotiva que el lenguaje cotidiano, pues los consumidores
se mueven en un 95% por razones que escapan a la racionalidad, y llegar a sus
emociones es uno de los caminos para despertar el consumo de determinado
producto, segln apunta Roger Dooley (2012).

14. “Narrativa que se ha convertido en un elemento fundamental dentro de la arquitectura de marca de las
compafifas mas exitosas del mundo, historias que conectan los valores de la empresa con los intereses, creencias e
ideales del publico”, Camila Alicia, portal youngmarketing.co, 2015.
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Por otro lado, ya alejandonos de las funciones que comparten, es necesario aludir al
proceso de creacién tanto de anuncios publicitarios como de obras literarias. En este
camino de creacion artistica, el escritor pasa por tres etapas primordiales: el proyecto,
gue consiste en saber en un primer momento qué se quiere hacer y con qué objetivo;
los procesos de busqueda, que supone recabar la informacién que sea necesaria para
llevar a cabo la obra; y las actividades de evaluacion, en las que el creador va
desechando las opciones que no son acertadas para el fin que se propone. Este
proceso puede ser facilmente conmutable al proceso creativo de una campafa o spot
publicitario. En un primer momento, la agencia publicitaria debe tener claro qué tipo
de discurso o mensaje quiere vender al consumidor; y para hacerlo debe investigar la
marca, campafias anteriores e incluso a los propios consumidores; y, por ultimo, tras el
lanzamiento del anuncio es necesario realizar un test de evaluacidon para corregir
posibles errores en base a los objetivos marcados en un principio.

Vemos, pues, como publicidad y literatura han forjado, desde hace muchos afios, una
relacion estrecha de interdependencia. La literatura supone todo un cumulo de
recursos y opciones que utilizar para influir en el receptor y la publicidad ha sabido
aprovecharlo.
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3.2 LAS FIGURAS LITERARIAS EN LOS SPOTS PUBLICITARIOS: UN
LENGUAIJE EFICAZ

Las figuras retéricas ayudan a captar la atencion, sorprenden por su originalidad y
poseen un caracter sugerente y persuasivo, permitiendo una comunicacién mas eficaz
gue el lenguaje cotidiano.

Es por ello que se establece una relacién directa entre la forma en la que se presenta el
spot publicitario cuando la publicidad bebe de la retérica y la recepcion final del
anuncio. En este sentido, la manera en la que los redactores creativos crean un
determinado mensaje es crucial para su posterior éxito, y en esto un valor seguro es
acudir a los recursos que ya utilizaban los griegos en la Edad Antigua.

El siguiente esquema pretende reflejar, de forma visual, la utilidad y necesidad de
acudir a las figuras literarias para lograr persuadir al publico:

CONTINENTE DEL TRANSMISION FINAL DEL
ANUNCIO ANUNCIO
CARACTERISTICAS DEL -Originalidad -Emocional
LENGUAIJE DE LAS FIGURAS _
RETORICAS -Novedad -Llamativo
-Brevedad -Pregnancia
-Sugerencia -Vinculo con el publico
-Emotividad

Tabla 4. Fuente: elaboracidn propia.

Tal y como refleja la tabla anterior, los recursos estilisticos cumplen con las funciones
ya comentadas que incluyen tanto a la literatura como al ya mencionado arte de la
palabra. En este sentido, estos recursos, por su indudable capacidad para modificar y
endulzar la realidad (por su funcidn poética, estética y artistica), son un gran utensilio
creativo para transmitir emociones mediante su mensaje. Ayudan a la creacién de
contenido mas alla del denotativo de determinada marca o producto para generar una
vinculaciéon emocional de forma directa con el publico, lo que facilita mejorar el valor
de la marca. Para Jaques Durand (1972, pdg. 110), “la retdrica es un repertorio de las
diferentes maneras con las que se puede ser original”.

La utilizacion de un lenguaje breve y sugerente también incide en cdmo el publico
asienta en su mente el mensaje, por lo que estos recursos realizan una llamada de
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atencion al receptor, algo que resulta muy dificil por la abundancia de anuncios que
nos rodean cada dia. Y esto es un primer paso para que los publicistas consigan llegar
hasta la mente del espectador y que este retenga el producto en su imaginario
particular. Si el comprador no consigue mantener en la mente el mensaje que le envia,
la eficacia a la hora de adquirir el producto sera nula. Segun Javi Inglés, de la agencia de
publicidad Tiempo BBDO, en publicidad se recurre muy a menudo a la belleza,
simplemente porque es uno de los recursos mas potentes para que un mensaje se
recuerde®. La pregnancia, por tanto, estd mas que asegurada.

Ademas, el lenguaje literario crea un fuerte vinculo en la relacion entre el anunciante y
el potencial comprador. Wernick (1991) sugiere que los anuncios no se construyen de
manera independiente sino que son creados a partir del bagaje cultural comin que
existe en una sociedad en un momento y lugar determinado. Asi, los mensajes se
apropian de referencias culturales y literarias que acrecientan y facilitan esta relacién.

De esta manera, con la consecucidon de determinados objetivos como apelar a las
emociones, llamar la atencién en el mensaje, conseguir el recuerdo del spot y reforzar
el vinculo entre marca-consumidor, se logra la funcién fundamental que busca la
publicidad: convencer de la necesidad de comprar el producto; algo que resulta dificil
debido a la abundancia de la promocion de nuevos objetos que entran en la pequeiia
pantalla de todos los hogares. La persuasion es un arte y, como tal, debe acudir a la
técnica literaria.

Si el publico objetivo responde favorablemente al contenido del mensaje publicitario,
entonces el emisor habra acertado con todos los recursos, incluyendo los linglisticos.

Sin embargo, para justificar la necesidad de incluir recursos literarios en los mensajes
publicitarios, también cabe prestar especial atencion a la estrategia madre de esta
disciplina, la llamada regla AIDA, que hace referencia al proceso ideal que todo
publicitario desearia que se cumpliese al lanzar su anuncio. Las técnicas de persuasion
tomadas de la retdrica, al facilitar la buena acogida de determinado anuncio, también
inciden positivamente en conseguir la adquisicion del producto. Las figuras retdricas,
tal y como hemos visto, llaman la atencién del publico por su funcidon estética;
despiertan el interés por un determinado objeto, también por hacer bello y atractivo lo
imposible; y esto hace que en el consumidor se despierte el deseo por ese producto,
pues con esos mecanismos el creativo ha conseguido convencer al receptor. El Gltimo
paso, la llamada a la accidn por parte del comprador se ve mucho mas favorecida con
la creacidn de este tipo de mensajes. Por tanto, la utilizacién de las figuras retdricas
serd un mecanismo de ayuda para hacer que nuestro espectador se convierta en
comprador.

Los anuncios tienen, en la actualidad, una inagotable fuente de inspiracion en la
literatura. Como afirma Francisco Rico (1994, pag. 13), “una obra de arte

15. Citado por Merigd, T. (2002) en La Publicidad mira a la poesia, La Vanguardia, 21 de abril, Barcelona, 3.
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verdaderamente valiosa lo es porque tiene también la virtud de asumir sus fuentes de
inspiraciéon (de toda indole y, desde luego, de la literatura) muchos mas elementos de
los que revela a una mirada inadvertida”. En este sentido, hay que recordar que el uso
de figuras literarias muchas veces pasa inadvertido para el receptor y, en ocasiones,
para el propio publicista, quien hace uso de estos mecanismos sin ser realmente
consciente.

El argumento y el uso de la literatura es un recurso recurrente y muy valido y util para
presentar y describir un producto. Y, puesto que la finalidad principal de la publicidad
es vender (y convencer de ello), no extrafia que los creativos recurran a técnicas que,
antes de la existencia de los medios de comunicacién ya habia dado muestras de ser el
mejor y mas estético cauce de transmision de ideas (Asuncién Escribano, 2010).

En palabras de Garcia Barrientos (1998, pdg. 9), “originariamente, el modelo de
discurso figurado fue la oratoria, pero desde muy pronto la literatura compitio con ella
hasta desplazarla como campo privilegiado de observacion y practica de las figuras.
Hoy, con la oratoria en decadencia, es la publicidad, tan pujante, la manifestacién mas
descar(n)ada del lenguaje figurado”.
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3.3 LA METAFORA COMO METODO CREATIVO EN LOS ANUNCIOS

Desde la antigliedad, la metafora ha sido una de las figuras retdricas a la que se le ha
prestado mayor atencidn, hecho que generd una larga tradiciéon de estudios a partir de
diferentes enfoques. Serrano Poncela resume en breves lineas el lugar ocupado por la
metafora desde la antigliedad hasta la actualidad: “De ser una figura retdrica al modo
aristotélico ha pasado a constituirse en principio omnipresente del lenguaje. Ornato
del discurso para Quintiliano y una de las flores rhetoricales en las Artes Dicendi
medievales, humanisticas y barrocas, junto con la paronomasia, hipérbole, sinécdoque,
metonimia, catacresis, etc., es considerada actualmente como el mas fecundo
procedimiento de creacion linglistica” (1968, pag. 27).

Segln Aristoteles, la metafora es la “transferencia a una cosa con el nombre de otra”,
una definicion que completa Moliné (2003, pag. 282): “es una figura por medio de la
cual se transporta el significado propio de una palabra a otro significado que solamente
le conviene en virtud de una comparacién que reside en la mente”. David Pujalte (2003,
pag. 206), se expresa sobre ella en los siguientes términos: “Es la expresion mas
caracteristica de la retérica. Existe un modo racional de expresar el mundo, cuya piedra
angular es el concepto; y existe una forma retdrica de expresién, basada en la
metafora. Estas formas expresivas no son ajenas al problema del conocimiento, por lo
gue podemos incluso decir que la metafora es el modo expresivo por excelencia del
mecanismo de conocimiento retdrico”.

Es por ello que la metafora se utiliza en la publicidad por su capacidad de representar
conceptos en la mente del espectador. Su uso rompe el escepticismo y el cansancio de
los consumidores, saturados por una publicidad repetida.

El catedratico e investigador Francisco Javier Diaz (1999), en su estudio sobre el uso de
la metafora en la publicidad, explica cdmo este recurso sirve para atraer y mantener la
atencién del receptor.

En este sentido, hay que recordar que una metafora (asi como muchas figuras
retdricas), puede estar contenida tanto en un formato grafico como en un discurso
lingistico.

Para ejemplificar su uso en la publicidad haremos alusion a dos spots publicitarios, que
son los siguientes:
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Imagen 1. Fuente: elpoderdelasideas.com

Vemos, pues en la imagen, cdmo al producto anunciado, el insecticida, se le atribuyen
todas las caracteristicas propias de un reptil, que se alimenta de insectos, para dotar de
gran carga positiva a su objeto. El producto se convierte, de esta manera, en el mejor
remedio y el mas natural para acabar con este problema en los hogares.

Y para ejemplificar la metafora en el cédigo verbal, podemos hacer alusién a un
anuncio de Toyota Avensis, en el que se acompafia del enunciado De nuevo Toyota. De
nuevo una leyenda. En este sentido, se iguala el automavil con la idea de leyenda.

La metafora ayuda a enriquecer este tipo de mensajes porque huye de dar relevancia a
las caracteristicas objetivas del producto. El creativo realiza estrategias que distraen o
afiaden un valor y un nuevo significado al lenguaje literal, por las cuales el objeto se
vincula con otras propiedades deseables para el producto.

Sin embargo, y tal y como hemos comentado en apartados anteriores en cuanto a la
descodificacién del mensaje, el esfuerzo en el procesamiento del anunciado es mayor
gue si el espectador estuviera ante uno literal, por lo que la audiencia debe
descodificar de manera correcta el mensaje para que consiga el éxito final. Una vez se
haya conseguido, este enunciado o imagen se fijara de una manera mas facil en la
memoria del receptor.

En palabras del catedratico Diaz, la metafora se revela, por un lado, como un método
efectivo para atraer y mantener la atencion del consumidor potencial. Por otro lado,
contribuye a aumentar los efectos contextuales producidos, que compensan el
esfuerzo de procesamiento exigido al receptor.

Vemos que las metaforas en la publicidad han sido siempre una de las formas mas
efectivas de comunicar un significado sutil y elegante. En el esfuerzo del publicista por
atraer la atencién de la audiencia, es muy recurrente el uso de este tipo de
mecanismos, que rodean al producto publicitado de un cumulo de asociaciones
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positivas. Por medio de la apertura de significaciones y de la creacion de una situacion
particular permite que se generen asociaciones positivas hacia el producto y esto
contribuye a su finalidad persuasiva.

La operacién que subyace entre ambas es la busqueda de semejanzas, un modo bdsico
de conocimiento, pues la mejor manera de comprender el significado de algo nuevo es
compararlo con algo que ya conocemos (Mario Pricken, 2004).
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4. PUBLICIDAD SOCIAL Y PUBLICIDAD COMERCIAL

4.1 OBJETIVOS Y CARACTERISTICAS

La publicidad social®® es la que tiene como objetivo fundamental despertar la
conciencia social y llamar a la responsabilidad comun para cambiar el curso de una
cuestion dentro de una sociedad, promoviendo unos valores que estdn orientados al
bien general. Desde el afio 2005, la ley 29/2005 del 29 de diciembre'’ regula el
concepto de Publicidad y Comunicacién Institucional y la define como toda actividad
orientada y ordenada a la difusién de un mensaje y objetivo comun, dirigida a una
pluralidad de destinatarios, que utilice un soporte publicitario pagado o cedido y sea
promovida o contratada por la Administracién General del Estado y por las demads
entidades integrantes el sector publico estatal.

También llamada publicidad institucional, se entiende como aquella comunicacién
publicitaria que sirve a causas sociales, pretendiendo persuadir a otros de que acepten,
modifiquen o abandonen ciertas ideas, practicas y conductas (Philip Kotler y Eduardo L.
Roberto, 1992).

En este sentido, este tipo de campafias pueden estar relacionadas con las entidades
gubernamentales por un lado, o con organismos no gubernamentales, es decir, con
entidades privadas sin animo de lucro que se destinan a sensibilizar a la sociedad
respecto a cuestiones sociales relevantes (como la FAD, que trabaja para frenar el
problema de la drogadiccion). Sus caracteristicas mas relevantes, segin M2 Cruz
Alvarado (2005) son las siguientes:

-Esta derivada de una causa o proyecto social.

-Se promueve por anunciantes sin animo de lucro.

-Va dirigida al receptor-consumidor tipico de las sociedades occidentales desarrolladas.
-Sus principales beneficiarios es el bienestar individual o colectivo.

-Presentan un contenido social.

-La finalidad prioritaria es servir a esa causa o proyecto.

Este tipo de publicidad (que, como ya hemos visto, comparte caracteristicas con la
comercial) es un “mecanismo de imposicién de sentidos [...] puesto que se trata de un

16. También llamada, en ocasiones, publicidad institucional. M2 Cruz Alvarado (2005) la define como la
comunicacidon publicitaria, es decir, la actividad comunicativa de caracter persuasivo, pagada, intencional e
interesada que sirve, a través de los medios publicitarios, a causas concretas de interés social.

17. Extraido de la pagina web de La Moncloa.
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discurso destinado a provocar una determinada actuacién” (Gonzdlez Martin, 1996,
pag. 223). En definitiva, sirve a causas sociales y culturales, y su objetivo es persuadir
(como hace la publicidad comercial) a otros de que acepten, modifiquen o abandonen
ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas.

Segun Kotler y Roberto, la publicidad social es “un esfuerzo organizado, dirigido por un
grupo (el agente de cambio) que intenta persuadir a otros (los adoptantes objetivo) de
gue acepten, modifiquen o abandonen ciertas ideas, actitudes, practicas y conductas”
(1992, pag. 7). En esta definicion se pone de manifiesto que la publicidad social
persuade para que se modifiquen ciertas ideas o conductas sociales y no para vender
un producto o servicio como lo hace la publicidad de productos de consumo.

La publicidad social, cuyo fin es, esencialmente, social, abarca tres grandes objetivos
bien marcados (José Patricio Pérez y Alfonso Cortés , 2011):

-Informar: este tipo de campaiias, cuyo fin es prevenir mediante la concienciacién
social, proporcionan a la sociedad nueva informacién y elevan el conocimiento del
publico respecto al tema escogido. De esta manera, este tipo de publicidad pretende
aportar al publico una nueva perspectiva en su relacion cognitiva y afectiva.

-Persuadir: quieren convencer al ciudadano de su implicacidon o de participacion activa
en un acto determinado, o disuadirlo de practicarlo. Es decir, Ilaman a un cambio social
y de comportamiento, por lo que su objetivo es cambiar cierta conducta que se
considera negativa para la sociedad o para el bien comdn y alterar determinados
valores arraigados.

-Conseguir un cambio de pensamiento/comportamiento: con todo, su objetivo
primordial es lograr alterar las creencias o valores de los individuos.

Vemos, pues, que la publicidad institucional se emplea para convencer a los
ciudadanos de los valores que deben compartirse en la sociedad. Es una comunicacién
qgue pretende educar a los ciudadanos en unos valores éticamente aceptables por la
sociedad. Y, para ello, no es extrafio que se valgan de un lenguaje directo, original y
llamativo, pues, tal y como explica J. Rey (2009), la retdrica no sirve en los discursos
solo como un adorno sino como una técnica global para construir discursos
persuasivos.

Las campafias de concienciacién, también llamadas de prevencién o sensibilizacidn,
corresponden a la llamada publicidad social; estos spots van dirigidos a un amplio
segmento de la sociedad y tienen como fin primordial informar y prevenir de
problemas que afectan a una gran parte de la realidad social de cada pais. Y, aunque su
funcién principal no es la de vender el producto anunciado (como hace la publicidad
comercial) si que venden, de alguna manera, una idea, una redireccién en la actuacion.
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Ademas, son un potente mecanismo didactico para corregir este tipo de conductas que
dafan a la sociedad en general.

La publicidad se aleja, en este tipo de campafias publicitarias, de su afan de conseguir
la compra del producto, aunque su fin sigue siendo persuadir y convencer al
espectador de seguir un determinado estilo de vida, actitud o ejemplo que pretenden
gue sean imitados. Es por ello que Emilio Feliu (2004, pag. 6) explica que la publicidad
institucional y la comercial difieren en algunos sentidos, pues es ultima “dice lo que no
se debe hacer (fumar, no consumir drogas...), mientras que la publicidad comercial
mueve al consumidor hacia una accién”.

Este tipo de publicidad institucional pretende transmitir valores, modelos de conducta
y estilos de vida que deben seguirse en la sociedad. Con las campafas promovidas con
distintos problemas sociales (como la seguridad vial, maltrato de género, respeto al
medioambiente o el control en el consumo de drogas) las instituciones pretenden
normalizar conductas y crear modelos de comportamiento a seguir para evitar
consecuencias posteriores.

Llegados a este punto, estableceremos las diferencias latentes entre la publicidad social
y la publicidad comercial, ya mencionada anteriormente. Estos dos tipos de publicidad
son diferentes actos publicos persuasivos que difunden sus mensajes a través de los
mismos medios de comunicacién. Las campaiias publicitarias de prevencién informan
acerca de algun tipo de riesgo y utilizan como eje a los medios de comunicacidn debido
a su gran alcance, como también la publicidad que apela a la necesidad de comprar un
producto determinado. El medio en el que se aglutinan mayor nimero de campafias
para su difusion es la television, debido a su mayor alcance, por ello es el lugar en el
gue encontramos mayor nimero de spots.

La publicidad comercial, como su propio nombre indica, es el tipo de publicidad que
ejerce una actividad persuasiva destinada a promover cierto producto o servicio
comercial y sus valores a los consumidores. Como ya hemos visto, los publicitarios
tratan de influir en la eleccién de un objeto determinado (describiendo cualidades a
través de un lenguaje especifico). Es por ello que en toda publicidad hay dos lineas
fundamentales: la informativa y la persuasiva.

En este sentido, Milena Stanojlovic (2011) reduce la estructura del mensaje publicitario
comercial tradicional, de acuerdo con las lineas argumentativas ya comentadas, al
siguiente esquema:

-Apertura del anuncio: consiste en la presentacién del producto o servicio, que se
realiza mediante la asociacidn con la imagen o, en conjunto, con el texto.
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-Cuerpo del texto: desarrolla las caracteristicas enunciadas anteriormente y representa
la parte mds informativa del mensaje.

-Cierre del texto: es un resumen del anuncio y un recordatorio de la marca,
normalmente cubierto por el eslogan o lema, un recurso que recoge toda la fuerza
expresiva y persuasiva mediante su contenido de caracter connotativo.

Sin embargo, en unos anos a esta parte, la creatividad publicitaria ha evolucionado
hasta el punto de convertirse en casi una disciplina artistica y ha abandonado este
esquema tradicional. Los creativos ya no responden a estos criterios marcados y no
siguen una estructura habitual de presentacion. Lo mismo ocurre con la publicidad
social.

Roiz (2002, pag. 198) sostiene que “los efectos perseguidos por la publicidad
institucional son la integracion de los ciudadanos en el modelo social establecido, con
la intencidn persuasora de informar, prevenir riesgos y educar ciudadanos”. Y, para ello,
utilizard recursos que les faciliten convencer al publico, tal y como explica Canel (2001),
quien afirma que las técnicas de esta comunicacion institucional son procedimientos
con una intencidn persuasiva, con recursos psicoldgicos e informativos.

Ademads, estos dos tipos de publicidad, en su evolucién en lo que a los mensajes se
refiere, han cambiado el enfoque de sus anuncios. Antes, el contenido era transmitido
teniendo en cuenta tan solo lo informativo y lo referencial pero, desde hace afios, la
publicidad, en toda su dimensién, ha aprovechado los sentimientos y ha conseguido
llegar hasta las emociones del publico, una estrategia que, en la actualidad, estd
considerada como la mas eficaz para conseguir el objetivo de la publicidad: convencer
y llamar a la accion.

Vemos, pues, como estos dos tipos de publicidad, a primera vista tan diferentes,
comparten objetivos y estrategias creativas a la hora de realizar un spot publicitario en
la televisién. Para Bassat (1993, pag. 289), “la publicidad para instituciones sigue los
mismos principios y las mismas reglas que la publicidad para productos de consumo,
pero su grado de trascendencia es mucho mayor”.
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4.2 ESTRUCTURA Y LENGUAIJE DE LA PUBLICIDAD
SOCIAL

En sus origenes, la publicidad social se topd con un problema de expresién: la falta de
un lenguaje propio e identificativo. Y es que este tipo de publicidad no podia servirse
de los cddigos habituales en las campafias comerciales (demostracién del producto,
pruebas comparativas, presentador hablando a cdmara...). Tal y como manifiesta Antén
Alvarez (2003) en su estudio sobre publicidad social, anteriormente las campafias eran
simples, directas y poco elaboradas creativamente ,y en ellas, la informacién sobre el
problema social primaba sobre la persuasidon. En muchos casos, bastaba utilizar
lenguajes y recursos expresivos primarios (uso del blanco y negro, filmaciones reales o
de estilo documental) para que los espectadores identificaran que se estaba hablando
de un tema de interés publico. Comparada con la situacidn de hoy en dia, estas
primeras aproximaciones creativas, pioneras en la elaboracion del lenguaje de la
publicidad social, estaban muy poco elaboradas retdricamente.

De esta manera, a medida que aumentd la concurrencia publicitaria en temas sociales,
también incrementd la necesidad de recurrir a formulas mas retdricas y se ensayaron
nuevos coédigos de comunicacién, la mayoria de las veces con éxito; y fue
acostumbrando al publico a propuestas mas sutiles, con mayor intencionalidad tanto
en pregnancia como en creatividad. Asi, la comunicacion en temas sociales fue
desarrollando y construyendo un lenguaje propio, alejado del de la publicidad
comercial.

Sin embargo, hoy en dia, tal y como hemos visto en el apartado anterior, la publicidad
comercial y la social coinciden en muchos aspectos creativos y en sus objetivos propios.
Las mismas técnicas de publicidad que promocionan productos y servicios comerciales
se pueden utilizar, también, para informar, prevenir, educar en valores sociales y
motivar un cierto cambio en su conducta respecto a diversas cuestiones, como puede
ser la prevencién de accidentes en carreteras secundarias o la concienciacién sobre el
consumo de estupefacientes.

En la actualidad, algunos anunciantes de publicidad comercial han aprovechado el
camino andado por otros, asumiendo lenguajes explorados por la publicidad de temas
publicos y provocando un deslizamiento de las campafias de sensibilizacidon desde sus
terrenos originales y auténticos hacia fines marcadamente utilitaristas. De esta forma,
asistimos a un proceso en el que se van difuminando las barreras entre la publicidad
social y la publicidad comercial (Vicente J. Benet y Eloisa Nos Aldas, 2003).

Es por ello que los anuncios y campafias encaradas a la prevencidn y concienciacidon de
problemas que afectan a la sociedad en general utilizan los mismos mecanismos
linglisticos que la publicidad comercial. Como hemos visto, el discurso publicitario se
encuentra condicionado por otros distintos (como pueden ser el cientifico, el
periodistico, el técnico...). Segun Genette (1989), el lenguaje y contenido del discurso
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publicitario, en este caso de la publicidad institucional, no solo depende de los
contextos que lo rodean sino de los que lo inspiran o influyen. Es por ello que este tipo
de campafias también acude a referencias literarias como método relacional con su
publico; a formulas y recursos retdricos, a estrategias y férmulas de ataque, tal y como
explican Vicente J. Benet y Eloisa Nos Aldas (2003).

La persuasion es la maxima que siguen ambas, y dado que la publicidad social pretende
convencer de una idea o actitud determinada, se vale de los mecanismos del lenguaje
mas llamativos para que su mensaje llegue con eficacia al publico. En este sentido, las
campanas de sensibilizacion de problemas como el consumo de alcohol, drogas, la
seguridad vial o la lucha contra la violencia machista utiliza recursos provenientes de la
retérica como son los recursos literarios o retéricos. Unas herramientas que, como ya
hemos visto, apelan a las emociones del publico, llaman su atencién y, por ende, son
un gran utensilio de persuasién.

En este sentido, la mayoria (por no decir todos) de los anuncios encarados a solventar
un problema social o prevenir una determinada actitud hacen uso de figuras literarias
para dotar a su mensaje de relevancia, que impacte y, asi, conseguir que llegue y
permanezca en la mente del espectador/ciudadano. Y, otros, incluso, beben
directamente de histdricas obras literarias.

Un ejemplo de ello es la campaiia de prevencidn sobre seguridad vial que emprendiod la
marca de neumaticos Michelin®®, con el apoyo de la Fundacién Espafiola para la
Seguridad Vial, sobre la importancia del uso del casco, especialmente dirigida a los
motoristas mas jévenes.

To be or not to be.

*"M{fﬂf L

Imagen 2. Fuente: supermotor.com

18. Extraido de la agencia Europa Press, publicado el 10/12/2009.
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Bajo el eslogan To be or not to be, famosa frase del dramaturgo, poeta y actor inglés en
su obra Hamlet, el mensaje adquiere una atmdsfera comun y compartida entre emisor
y receptor que otorga de un caracter llamativo y emocional al discurso y al problema
del que se quiere informar, a la vez que prevenir. Ademas, la imagen, en la que se ve un
caso dafiado, acompariia perfectamente al lema de la campafia, ilustrandolo con la
consecuencia que podria desencadenar una conducta de la que se quiere disuadir: que
los motoristas conduzcan sin la proteccién adecuada.

A través de este recurso se consigue, de nuevo, cumplir la conocida regla AIDA: llamar
la atencion (el receptor fija su atencidn en la imagen y el eslogan que hacen referencia
a un problema social como es la muerte de motoristas por conducir sin casco);
despertar el interés del publico (en conocer mas sobre el problema social y aceptarlo);
conseguir el deseo del receptor (que este no quiera volver a conducir sin la
reglamentada proteccidn por las consecuencias); y, finalmente, lograr una accién en el
publico (que se conciencien sobre la importante utilidad del casco para evitar mas
muertes en la carretera).

Vemos, pues, como la literatura y la retérica sirven a la publicidad social para transmitir
su particular mensaje y dar un toque de atencidn para ahondar en el cambio de actitud
o la persecucion de un determinado comportamiento.
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5.ANALISIS DE ANUNCIOS

5.1 SELECCION Y METODOLOGIA

El presente trabajo se basa en el analisis del lenguaje utilizado en las campafias de
prevencidn y concienciacion promovidas por dos instituciones publicas: el Gobierno de
Espana y la Direccién General de Trafico. Se trata de publicidad social que busca
cambiar la conducta de la ciudadania para prevenir.

La seleccién de anuncios corresponde a una metodologia cualitativa que trata de
analizar el uso de las figuras retéricas empleadas en este tipo de publicidad tan
particular, puesto que es una publicidad que pretende llegar a toda la ciudadania. En
concreto, el objetivo de este andlisis es encontrar las figuras literarias aparecidas en los
spots publicitarios, identificarlas, explicar el porqué de su uso vy justificar su utilizacién.
Los anuncios analizados estan organizados en tres tematicas, correspondientes a tres
problemas estigmatizados en la sociedad y contra los que se lucha continuamente:
consumo de drogas, seguridad vial y violencia de género.

El andlisis corresponde a los spots aparecidos en la television, por ser el medio masivo
por excelencia y aglutinar el mayor nimero de publicidad (mas de un 43%) en relacidn
con otros medios de comunicacién. Adema3s, este tipo de campafias no obedecen a la

publicidad estacional (aunque en determinadas épocas del afio si que se refuerza su
aparicién) por lo que la encontramos los 365 dias de afio.

Los anuncios escogidos han sido:

-Hablar con ellos hoy, evitard un mal trago mafana.
-Drogas. Hay trenes que es mejor no coger.

-Cocaina, ése lo vas a dar todo?

-Saca tus drogas de la circulacion.

-Las motos son mas agiles pero también mas fragiles.
-Al volante, el 99% de tu atencion no es suficiente.
-Las gafas de sol mas caras del mundo.

-A la primera sefial de malos tratos, llama.

-Que no marque tu vida.

-No te saltes las sefiales. Elige vivir.
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5.2 ANALISIS DE LOS SPOTS

5.2.1. Campaiias contra el consumo de drogas y alcohol

Este tipo de campafas pertenecen a la publicidad institucional y tienen como fin
despertar la conciencia de la sociedad e invitar a los individuos y organismos a actuar
de manera responsable para prevenir el consumo de drogas.

Anuncio 1.

Titulo Hablar con ellos hoy, evitara un mal trago mafiana

Aio 2011

Organismo Ministerio de Sanidad

Duracién 15 segundos

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=_VI9hpD1K4U

Imagen AnunciosHD

Hablar con ellog hoy, evitard un mal frago maiana.

Tabla 5. Fuente: elaboracion propia.
Descripcidn

El anuncio comienza con un mensaje informativo advirtiendo de la temprana edad en
la que los jévenes se inician en el consumo de alcohol. Es por ello que, a través de esta
campana, se quiere dar a conocer que esos datos deben ser corregidos y que las
conductas de menores de edad deben ser rectificadas.

Cddigo verbal

En cuanto al eslogan, es directo, breve y conciso, y en su uso encontramos la utilizacién
de dos figuras retdricas:

Hablar con ellos hoy, evitard un mal trago mafiana

En primer lugar, se alude a la referencia de tiempo haciendo uso de la deixis, a través
de la aparicion de dos deipticos temporales opuestos que son hoy y mafiana. A través
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de este recurso se intenta decir que lo que se explica en la cldusula enunciativa uno
(hablar con ellos), conllevard al cumplimiento de la segunda, es decir, a evitar que los
nifos beban alcohol. Esta referencia temporal es utilizada para marcar de una manera
eficaz el marco del mensaje y, sobre todo, del problema. Con este mecanismo
lingliistico se intenta dar un toque de atencién a los padres de una forma directa y
apresurada, mostrandoles que el problema es algo que se debe solucionar lo antes
posible.

Ademads, en el lema utilizado en este spot también nos encontramos con la figura
retdrica del uso de una palabra o frase que dota con un doble sentido al mensaje. Nos
encontramos, pues, ante la utilizacion de la silepsis®®, un mecanismo que consiste en
usar una palabra en sentido recto pero también aludir a su sentido figurado. En este
caso, la frase pasar un mal trago sirve para expresar un doble significado y una realidad
paralela a la ya existente. En este enunciado, se utiliza el |éxico proveniente de la
bebida para compararlo con haber pasado una situacién dificil; tiene, por tanto, efectos
negativos. En el anuncio se utiliza la alusién a esta frase por su similitud con una
realidad que es la bebida. Es decir, la frase utilizada en el eslogan evitard un mal trago
manana realiza una funcién de doble sentido: se hace referencia a ella para convencer
e informar de que el didlogo podria evitar que los jovenes se vieran en una situacion
complicada con el alcohol; y, por otra parte, su uso se refuerza por hacer alusién a una
realidad que mediante la palabra trago te traslada a pensar en el consumo de bebida.
En este sentido, el uso de este mecanismo dota al mensaje de mayor fuerza y
pregnancia, pues es un recurso que invita a pensar en las posibles interpretaciones que
puede tener el eslogan, lo que ayuda a la retencién del mismo.

Siguiendo con el codigo verbal que encontramos en el anuncio, vemos una clara
apelacion a los padres y familiares de los jovenes que ya se estan iniciando en el
alcohol, tanto a través del eslogan como del discurso del anuncio. El anuncio contiene
el siguiente enunciado:

Lo normal a los 13 afios es que se inicien en el consumo de alcohol, y esto no deberia
ser normal.

En esta frase, se utiliza de nuevo una figura retérica: la epifora, un mecanismo de
repeticion que consiste en mencionar la misma palabra al final de la oraciéon. Vemos el
uso repetido de la palabra normal, que en este caso tiene un sentido positivo en la
primera frase y un sentido negativo en la segunda. Su uso estratégico (colocado casi al
principio de la frase y como la Ultima palabra de la misma) hace que ese adjetivo llame
la atencion al espectador por encontrarlo en dos ocasiones y en significados tan
opuestos. Podemos decir que la repeticidn convierte a la frase en una contradiccioén, y
aqui es donde aparece la figura literaria de la antitesis, que corresponde a hacer
alusion a dos realidades opuestas; en este caso, a normal y a lo no normal.

19. Se resaltaradn en negrita las figuras retdricas encontradas y analizadas en los spots.
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Cédigo visual®

En cuanto al cédigo visual utilizado, es importante destacar el uso del color en las
imagenes mostradas, que, aungque no llega a ser el blanco y el negro, son tonos
apagados y descoloridos. En la primera parte del anuncio, se muestran a nifios saltando
sobre una cama, divirtiéndose, una escena a la que se le dota de bastante luz; sin
embargo, en la segunda parte del spot, al hablar del consumo de alcohol en nifios de
13 afios, aparece un joven, al parecer bebido, rodeado de vasos medio llenos y con la
cabeza gacha. Es en esta parte donde el grado de luminosidad decrece, pues se utiliza
de nuevo la antitesis (de acuerdo con el mensaje del cddigo verbal) para comparar dos
realidades opuestas: una adolescencia deseable y otra desagradable. El sentido del uso
de esta figura es apelar, de nuevo, a la reflexidén sobre el problema del que se informa.

Mensaje

El mensaje de este spot es, por tanto, advertir a los padres y familiares de los
adolescentes que la edad en la que los jévenes se inician en el consumo del alcohol es
demasiado temprana y que la solucidn esta en hablar con ellos para prevenir posibles
consecuencias (evitar malos tragos). Vemos, por tanto, que el mensaje cumple la
funcién informativa, un mensaje del que intenta convencer a la sociedad y que lo
refuerza mediante el uso de diferentes figuras retéricas que llaman la atencién del
espectador y lo hacen pensar.

20. Para analizar las imagenes utilizadas en los diferentes anuncios, se hara uso de los mecanismos retéricos clasicos,
por lo que se respetara la nomenclatura de las figuras retdricas. Por ello, no se recurrira a disciplinas como el cine o
la pintura para buscar referencias retéricas y aplicarlas a las campanias televisivas estudiadas, pues lo que el trabajo
pretende es mostrar una serie de mecanismos literarios que la publicidad toma prestados de la literatura. Un
analisis que atendiera al uso de nombres que no corresponden con la retérica no cumpliria con el objetivo
previamente marcado ni con la hipotesis formulada.
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Anuncio 2.

Titulo Drogas. Hay trenes que es mejor no coger

Ao 2006

Organismo Ministerio de Sanidad

Duracién 25 segundos

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=KyQWPe00T2s
Imagen

Drogas. Hay trenes
que es mejor NO coger

Tabla 6. Fuente: elaboracidn propia.
Descripcidn

En este anuncio se muestra, a través de imdagenes y sonidos, a adolescentes
consumiendo drogas como cocaina o marihuana, y se realiza un breve recorrido desde
el momento en el que se prueba la sustancia hasta sus Ultimas consecuencias, donde
se observa a un joven en una ambulancia.

Cddigo verbal

El spot contiene tanto contenido verbal como visual, aunque este segundo es el que
cobra mayor protagonismo. El mensaje verbal se corresponde con el eslogan o el lema
de esta campana, y aparece al final del anuncio:

Drogas. Hay trenes que es mejor no coger

Es la Unica frase que aparece a lo largo de todo el spot y en ella encontramos el uso de
la metafora, al convertir a una realidad en otra, de manera figurada. En este caso, se
equipara el consumo de las drogas a subirse en un tren por sus connotaciones en torno
a un viaje que puede no tener retorno. En este sentido, todo el anuncio gira en torno a
la creacién de esta realidad inventada: el viaje. Ademas, el uso de la palabra drogas al
inicio del enunciado dota al mensaje de una mayor fuerza y facilita la pregnancia del
mismo, pues se pone el acento en esa realidad de la que se quiere alejar a los jévenes.
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Cddigo visual

El spot cuenta con un 99% de cédigo enteramente visual, aunque estda acompafiado de
un sonido cuyo uso alude, de nuevo, a la figura retérica de la metafora. Durante los 25
segundos que dura esta campaia de prevencién, se muestra como los jovenes
consumen drogas como los porros o la cocaina. Se utiliza el sonido que se realiza al
tirar el humo por la boca y el de esnifar sustancias estupefacientes para hacerlo servir
como el ruido que realizan los trenes (de vapor) cuando estan reanudando la marcha.
De esta manera, el eslogan analizado anteriormente se fusiona perfectamente tanto
con el sonido como con las imdgenes, formando un spot que es, en si, una gran
metafora.

Mensaje

Este anuncio tiene una gran carga expresiva, debido a la escasez de cédigo verbal y por
la fuerza de la que se nutren las figuras retdricas. En este caso, la metafora es la figura
gue sirve como clave y supone el eje central del anuncio. A través de su uso, se
consigue llamar la atencién, apelar a las emociones por el sonido y las imagenes y
conseguir una mayor pregnancia del mensaje por su correspondencia entre el lemay la
narracion del anuncio.
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Anuncio 3.

Titulo Cocaina, ése lo vas a dar todo?

Ano 2011

Organismo Ministerio de Sanidad

Duracion 25 segundos

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=oHgowYCaF14
Imagen

Quiere
arrancarte
lo que mds

quieres

Tabla 7. Fuente: elaboracién propia.
Descripcion

Esta campaiia tiene el objetivo de prevenir y concienciar sobre el consumo de la
cocaina, y narra e informa de como esta droga abate al individuo que la consume. En el
video, se ve cdmo un joven pierde todo lo que tiene por culpa de este estupefaciente.

Cédigo verbal

Este anuncio utiliza en la misma proporcidn las imdgenes y las palabras, que se
conjugan para reforzar el mensaje. En cuanto al cddigo verbal, esta campafia consiste
en el uso de una voz en off de mujer que se dirige al protagonista del anuncio, un
joven. El mensaje es el siguiente:

Te quiero. Quiero tu forma de mirar. Quiero tus palabras, tus sentimientos. Quiero tus
recuerdos. Quiero hacer mios tus suefios, tus deseos. Quiero tener tus dias, tus noches.
Quiero a tus amigos, quiero a tu familia. Te quiero solo para mi. Quiero tu vida.

Como vemos, la voz que habla durante todo el anuncio esta exigiendo tener partes de
la forma de ser y de la gente que rodean al joven que protagoniza el anuncio. El
mensaje parte de lo abstracto (Quiero tu forma de mirar) para referirse, en la parte
final del spot, a lo mas concreto (Quiero tu vida). Este mecanismo es conocido como
metonimia, a través del cual se realiza una transferencia asociativa del sentido para
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referirse a otra. Ademas, el mensaje de la voz en off alude a otra figura retérica para
reforzar el discurso: la anafora. Mediante la repeticion en hasta diez ocasiones del
verbo querer, el anuncio pretende insistir en que el consumo de cocaina se lleva por
delante tu personalidad, tu forma de vivir, tus familiares y amigos y, en definitiva,
arrasa con toda tu vida.

Y tras recurrir a la explicacién de todo lo que la cocaina se lleva en el mundo particular
de alguien, el anuncio acaba con el siguiente eslogan:

Cocaina, ése lo vas a dar todo?

A través de esta frase, el espectador se da cuenta de que todo el discurso anterior (con
la voz en off de una mujer) es un discurso que emite la propia droga. De esta manera,
el autor del mensaje que se transmite durante todo el spot es la propia cocaina, que se
ha personificado, es decir, convertido en una persona, para expresar las consecuencias
de su consumo. Estamos ante el uso del recurso de la prosopopeya o personificacion, a
través del cual se dota a la cocaina de atributos propios del ser humano para hacerla
mas cercana e impactante.

Por otro lado, en el eslogan que aparece al final de la campanfa, en la que el espectador
ya sabe el problema del que se quiere prevenir y concienciar, la cocaina, se utiliza el
uso de la pregunta retdrica o erotema. Mediante este mecanismo se expresa
directamente cudl es la respuesta correcta a la pregunta formulada y se da mas fuerza
al anuncio, al situarse en la conclusion. Ademas, al utilizar el verbo dar, se vuelve a
reiterar que se ha convertido a la cocaina en una persona (porque alguien da algo a
alguien, no a algo).

También cabe sefialar que la colocacion de la palabra cocaina al principio de la frase es
una alteracién del orden légico de la oracidn, por lo que estamos ante el uso del
hipérbaton, una figura retérica que suele usarse en la lengua escrita para enfatizar el
mensaje. En este caso, el enunciado correcto (en cuanto al orden sintactico) seria: ¢Se
lo vas a dar todo a la cocaina? Sin embargo, el spot quiere hacer hincapié en el
consumo de esta droga colocando la palabra (que hace funcién de Complemento
Indirecto porque es un sustantivo personificado) al inicio de la frase, por lo que se dota
de mayor fuerza y se logra que la atencion se ponga en ella.

Cédigo visual

Por otra parte, cabe sefialar que el spot comienza de manera alegre y sentimental, a
través de la frase te quiero, y en las imagenes aparece el joven sonriendo, dibujando un
corazon en una carpeta. Sin embargo, a medida que avanza el discurso, la cara del chico
va cambiando; como también cambia su vida al consumir cocaina y experimentar sus
efectos. Estamos, pues, ante una metafora, que ilustra mediante el cédigo visual los
efectos del consumo de esta droga en la forma de mirar y en la expresion del joven que
protagoniza el anuncio. Consumir cocaina es sindnimo de soledad.
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Mensaje

El uso de los mecanismos retéricos mencionados hace que el mensaje sea mas
impactante y el juego con la personificacion (que solo se descubre al final), conlleva
gue el espectador esté atento al discurso para saber averiguar de quién son esas
palabras. La estructura narrativa del anuncio es la utilizacidon del drama para persuadir
al ciudadano de las consecuencias del consumo de cocaina. El caracter informativo se
encuentra camuflado por la persuasion.
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5.2.2 Campaiias de seguridad vial

Este tipo de campaiias pertenecen a la publicidad institucional y su objetivo es
conseguir despertar la conciencia de los conductores para prevenir posibles accidentes
en la carretera. Es por ello que en este tipo de anuncios se incide en las distracciones,
en el consumo de alcohol o drogas al volante o en la velocidad, entre otras muchas
causas que provocan la muerte en la carretera.

Anuncio 4.
Titulo Saca tus drogas de la circulacion
Afo 2014
Organismo Direccion General de Trafico y Ministerio del Interior
Duracion 2:59 minutos
Fuente https://www.youtube.com/watch?v=jNpgP3xRMjA
Imagen

CAMPANA DE ALCOHOL Y DROGAS

Saca tus drogas
de la circulacion

WWw. EfEdUSI]I.IEﬂUCMI}EES‘EIHH

Tabla 8. Fuente: elaboracidn propia.

Descripcion

Este anuncio se muestra como una historia que hace que, aunque su duracién sea de
mas de dos minutos y medio (cuando la media es de 30 segundos), el espectador se
muestre predispuesto a seguirla. Esto se consigue gracias a la utilizacion del story
telling, una forma de discurso que ayuda a aumentar el interés del publico sobre lo
anunciado y cuya estructura, por ser una historia, bebe directamente de la literatura
(de la narrativa).

En este caso, el spot comienza en un bar, donde un hombre, reunido con un grupo de
amigos, se levanta de la mesa y acude al bafio para consumir drogas. Cuando vuelve,
coge sus llaves del coche y se marcha. Durante el trayecto, mediante recursos sonoros y
visuales se hace referencia a la consecuencias que tienen las sustancias estupefacientes
en el cuerpo humano. Tras un efecto de luz, el hombre se ve en medio de la carretera
con su coche parado y, cuando intenta salir del automdévil, no puede hacerlo; esta
encerrado. Una grua se traslada al lugar para recogerlo, sin que el joven pueda hacer
nada para que alguien le vea o le oiga. Finalmente, el coche y el conductor, tras un viaje
en el que este ultimo ve a otros conductores que tienen el mismo problema que él
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(jévenes, familias con nifios...), terminan en el desguace. Cuando la grua baja el
automovil, es cuando por fin el espectador ve lo que realmente ha pasado: el
conductor ha tenido un accidente de trafico, como consecuencia del consumo de
drogas, y ha muerto.

Cddigo verbal

Aunque el cédigo visual se encuentra en un mayor porcentaje en este anuncio, es
relevante la utilizacidon del cédigo verbal. Este spot incluye, en la narracién de esta
historia, los dos siguientes enunciados:

Uno de cada 10 conductores conduce bajo el efecto de las drogas. La consecuencia son
mds de 1.000 muertos al afo.

A través de estas frases, la campafia pretende informar, después de conseguir que el
publico permanezca atento a la historia, de la cantidad de ciudadanos que mueren por
consumir sustancias estupefacientes antes de estar al volante. Asi, hacen uso del
porcentaje y del total de muertos que hay anualmente, unas cifras que sin duda
pueden llegar hasta la mente del receptor y que se mantenga en su memoria.

Ademas, al final del anuncio, aparece el siguiente el eslogan de la campafa:
Saca tus drogas de la circulacion

Mediante esta frase, que actia como resumen de la historia, vemos la utilizacién de la
palabra circulacion usada con un doble sentido, pues hace referencia, a la vez, a dos de
las acepciones del vocablo. Por una parte, es la accién del movimiento de productos,
en este caso de drogas (en la sociedad). Y, por otra parte, se refiere al transito por las
vias publicas, como el de automoviles; es decir, a la circulacién entendida como la
conduccidén por carreteras. Vemos, por tanto, la utilizacion de la silepsis como recurso
para referirse a dos sentidos de un mismo término.

Ademas, el uso del imperativo refuerza la funcidon apelativa del lenguaje de la
publicidad, y el mensaje que se quiere transmitir llega con mayor eficacia al espectador.

Cédigo visual

Esta campafia de prevencidn utiliza, en casi la totalidad del anuncio, el cédigo visual, un
método que se presenta como el hilo conductor para desarrollar la historia y a través
del cual el publico se encuentra a la espera del final de la narracion. Un efecto luminico
en forma de destello es utilizado para adentrarse en el nudo de la historia: aunque el
espectador aun no lo sabe, el conductor ha muerto y durante su viaje (que acaba en el
desguace) intentard salir del automovil. En el desenlace, es importante un elemento
visual que hace que el propio conductor entienda que lo que le ha pasado es que ha
perdido la vida. Es un zapato, o mejor dicho la falta de él, lo que consigue que el
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hombre entienda que estd muerto. Aqui nos encontramos con el uso de la metonimia,
un recurso que sirve para centrarse en una particularidad para hacer referencia a toda
una realidad.

Tras esa imagen, se ve, por fin, la realidad que se ha estado ocultando a lo largo del
desarrollo de la historia: un desguace abarrotado de vehiculos siniestrados, en el que
desde ese momento se encuentra también el automavil del protagonista.

Mensaje

Hay que destacar que el uso de las imagenes, la expresion en la cara del joven que
protagoniza el anuncia y la musica (propia de una pelicula de suspense y terror) ayudan
a aumentar el dramatismo y consiguen, asi, generar un efecto de interés por parte del
publico. El mensaje tiene tintes dramaticos y, mediante la persuasion y con parte de
informacion localizada al final del spot, consiguen persuadir al publico y prevenir del
consumo de drogas ante el volante.
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Anuncio 5.
Titulo Las motos son mas agiles, pero también mas fragiles
Aio 2015
Organismo Direccién General de Trafico y Ministerio del Interior
Duracién 36 segundos
Fuente https://www.youtube.com/watch?v=0RTwvsmYyOw
Imagen

Porque son mas Agiles... pero también mas fragiles.

Tabla 9. Fuente: elaboracion propia.
Descripcion

Esta campafiia se centra en prevenir sobre los accidentes de moto, y va dirigida tanto a
los motoristas como a los conductores. El spot comienza con imagenes de una pareja
en su casa, a la hora del desayuno. En ellas se muestra la convivencia que, en
ocasiones, puede desgastar la pareja. Después, los dos personajes del anuncio salen a
la calle para empezar el dia: él lo hace en coche y ella, en moto. Cuando se incorporan
a la circulacion en la carretera, el automavil adelanta a un coche y, al no ver a la moto,
la atropella. La mujer queda tendida en el suelo.

Cédigo verbal

Después de que aparezcan las imagenes de las dos situaciones descritas (la casa y la via
publica), el spot contintda con los siguientes enunciados:

A veces la convivencia es cuestion de vida o muerte. Por eso en tus maniobras, mira dos
veces por el retrovisor. Piensa que compartes espacio con las motos.

En la primera frase, se alude a la palabra convivencia que se ilustra con las imagenes de
decenas de vehiculos en la carretera. En este sentido, se utiliza para dotar de un doble
significado a esa realidad (convivencia en casa y en la carretera). Esta palabra se
complementa con otras dos de la tercera frase: compartes y espacio. Vemos, pues, que
se crea un campo léxico de convivir, a través del cual se refuerza la metafora de la
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doble realidad que analizaremos en la parte visual, donde el coche es el hombre y la
moto, la mujer.

Por otro lado, en la primera frase aparecen en el mismo enunciado dos términos que
son opuestos (vida y muerte), por lo que estamos ante la unién de dos realidades muy
distintas aunque estan separadas por la conjunciéon disyuntiva o, que por otra parte las
separa. Podemos decir que estamos ante el uso de la figura literaria de la antinomia,
gue se crea mediante la adhesidon de dos palabras (en este caso estados) que son
contrarias. Este mecanismo realza el significado y llama a la reflexién al verse el
espectador ante dos realidades opuestas.

El eslogan aparece al final del spot, refiriéndose a las motos:
Porque son mds dgiles, pero también mds frdgiles.

Este lema pretende aludir a las propiedades de las motocicletas en la carretera,
mediante el uso de dos adjetivos que se utilizan para designar una descripcién positiva
y otra negativa, que es la que aparece al final. Estas palabras, que connotan el
significado de motocicleta y de su conduccién, comparten propiedades fonoldgicas, y
su pronunciacion es muy similar. Estamos ante el uso de la figura de la paronomasia,
pues emplea dos palabras con el sonido semejante pero con significado distinto; en
este caso, dgiles y frdgiles. Este recurso, que esta englobado en la clasificacién de
figuras fonoldgicas, ayuda a que el mensaje, por constar de dos palabras muy
semejantes en la forma, sea mucho mas facil de recordar para el espectador puesto
gue utiliza el recurso de la rima consonante.

Cédigo visual

El anuncio refuerza, primero, el sentido del mensaje mediante el cddigo visual, que
luego se llena de mayor fuerza aun con la integracion en las imdagenes del cédigo
verbal. Y es que el anuncio intenta trasladar la situacidon de convivencia en casa (a
través de un ejemplo de una pareja) a la convivencia entre motos y automaviles en la
carretera. Es por ello que la figura retdrica que predomina a lo largo de todo el anuncio
es la metafora, pues se da a entender que la convivencia en casa es igual a la
convivencia en la carretera.

Mensaje

Al final del anuncio, cuando la motocicleta y su conductora estan ya en el suelo, el
mensaje se refuerza con el dramatismo del hombre, que baja de su vehiculo corriendo
y ve que a quién ha atropellado es su novia, y grita desesperado. Mediante los recursos
visuales y verbales, en los que se utiliza gran cantidad de elementos retéricos, se
consigue persuadir al espectador.
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Anuncio 6.
Titulo Al volante, el 99% de tu atencion no es suficiente
Ano 2014
Organismo Direccidn General de Trafico y Ministerio del Interior
Duracidén 28 segundos
Fuente https://www.youtube.com/watch?v=vGufDFrM-0k
Imagen

Gobierno de Espana.

Tabla 10. Fuente: elaboracién propia.
Descripcidn

A través de este anuncio, se intenta prevenir del problema de las distracciones
mientras se conduce. El spot muestra diferentes trabajos que pueden desempefiar
algun riesgo y en él aparecen los trabajadores que, en medio de esa labor, se ven
distraidos por el teléfono mévil. Los ejemplos que utiliza esta campana son un doctor,
un jefe de pista de aeropuertos y un barbero. En la Ultima secuencia aparece un
conductor, utilizando su movil para chatear mientras conduce. La ultima imagen es el
atropello de un peatdn por esa distraccion.

Cédigo verbal

El cdédigo verbal aparece tras tres imagenes que ilustran de distracciones en
determinadas labores. Escuchamos y leemos el siguiente enunciado:

Manejar cosas que pueden matar exige toda tu concentracion

Tras esta frase, se da paso a la imagen del conductor, a quien se ve contestando a un
whatsaap. En esta secuencia, es llamativo el cddigo auditivo, pues se escucha el sonido
del teclado y el de confirmacion de envio y recepcion del mensaje de la aplicacién de
mensajeria instantanea.
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Es en los ultimos segundos cuando aparece el eslogan de la campafia, que toma forma
de mensaje enviado por un teléfono maovil para hacer referencia a la distraccién que se
intenta prevenir con el anuncio. En él leemos:

Al volante, el 99% de tu atencidn no es suficiente

En este enunciado, vemos la utilizacidon del complemento predicativo (si partimos de la
estructura: alguien atiende a algo) al principio de la frase, cuando el orden ldgico seria
colocarlo al final. Hay, por tanto, una alteracién del orden légico de la frase para
enfatizar que se refiere a una situacién de conduccién en carretera. Se utiliza el recurso
literario del hipérbaton, pues la frase que el espectador imagina encontrar es: E/ 99%
de tu atencion no es suficiente al volante.

Cédigo visual

Este anuncio hace uso de la figura retdrica de la comparacidn, un recurso que consiste
en comparar un término real con otro imaginario que se le asemeje en alguna cualidad.
En este caso, se compara la distraccidon que puede tener un conductor al volante por el
teléfono mévil a la misma situacion que se podria dar en tres labores en la que no cabe
pensar que esa situacion podria llegar a existir: un doctor que opera, sujetando en una
mano el bisturi y en la otra el teléfono; un jefe de pista que indica al avion mediante
dos luminosos y de repente, al coger el mévil con una de las manos hace que el avién
se desvie de su rumbo; y un barbero que esta afeitando con una cuchilla a un hombre
y, al mismo tiempo, mirando y escribiendo en su teléfono movil.

Después de aparecer en imdagenes estos tres casos, se da paso a la imagen de un
conductor, al volante de su automévil que se ve distraido por el sonido de un mensaje
de su movil, que rdpidamente atiende. En este momento es cuando la comparacién
utilizada es comprendida por el espectador, pues el anuncio equipara la distraccion en
trabajos que conllevan riesgos en la vida de las personas con la distraccién mientras se
conduce, que también los acarrea.

Mensaje

El mensaje tiene una estructura narrativa predominantemente informativa, aunque se
vale, para convencer al espectador del peligro que conlleva atender al teléfono mdvil
mientras se conduce, de algunas figuras de la retdrica tanto en plano visual como en el
verbal. Un mecanismo que, de nuevo, tiene como finalidad llamar la atencién del
publico.
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Anuncio 7.
Titulo Las gafas de sol mas caras del mundo
Afo 2015
Organismo Direccidn General de Trafico y Ministerio del Interior
Duracion 60 segundos
Fuente https://www.youtube.com/watch?v=5nGnZyAsLFY
Imagen

- Sin'-'-ei'rr"loson las gafas de sol mas caras del mundo.

Tabla 11. Fuente: elaboracion propia.

Descripcion

Este anuncio pertenece a una campana realizada en verano de 2015 y que estd
compuesta por varios spots que pretenden convencer de un mismo mensaje: el peligro
de las distracciones al volante. Y cuyo eslogan es practicamente idéntico puesto que
solo cambia el objeto que aparece en el anuncio y por el que se producen accidentes
de traficos.

En este anuncio, aparece un coche sin que se vea al conductor que lo conduce, y unas
gafas encima de la guantera. En este anuncio es importante la figura del narrador, que
va contando a medida que circula el automdvil, todo lo que puede desencadenar un
accidente de trafico si el conductor coge las gafas. Se muestra el dolor y el lado mas
desagradable de la muerte en carretera.

Cédigo verbal

El cédigo verbal y el visual se complementan a la par en esta campafia: el plano verbal
describe todas las imagenes que van apareciendo, que corresponden a personas
involucradas en el accidente de tréfico.

Tras aparecer la imagen de las gafas de sol sobre la guantera, mientras alguien conduce
un automovil, aparece el siguiente texto:
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Estas gafas de sol parecen unas gafas de sol cualquiera. Sin embargo, son las gafas de
sol mds caras del mundo.

En estas dos frases, en la que ya aparece el eslogan de la campafia, es llamativa la
repeticion del término que es el protagonista de anuncio, las gafas de sol; se repite en
tres ocasiones para que el espectador retenga el objeto en su mente vy, tras ver el
anuncio, asocie la situacién de alcanzar unas gafas de sol mientras se conduce a un
accidente seguro. Ademas, las dos frases utilizadas tienen un significado muy distinto
gue hacen llamar la atencién del receptor, despertar su curiosidad.

La segunda oracidén se corresponde con el eslogan, y en ella se utiliza el uso del recurso
de la exageracién conocido como hipérbole. Mediante el enunciado Las gafas de sol
mds caras del mundo se exageran los rasgos del objeto, aumentando sus cualidades, de
tal forma que el espectador que recibe este mensaje le otorga mayor importancia al
hecho de coger las gafas mientras se conduce; por lo que se logra el efecto que el
publicista busca. El adjetivo caras hace referencia no al desembolso econdmico sino a
las pérdidas humanas y a la tragedia de las familias que se ven envueltas en el
accidente. Se hace uso también, por tanto, del recurso del doble sentido para referirse
a dos realidades: costar dinero y costar esfuerzo.

Y tras mostrar el eslogan del anuncio, van apareciendo las imagenes que se acompafian
con el siguiente texto:

Y este es Rafa. Si Rafa las coge, perderd el control del coche que no solo lo implicard a
él sino también a esta pareja y a este nifio. Estas gafas también le costardn a su
familia, a su hijo Juan e incluso a un posible Nieto. Este nieto. A estos bomberos
también les costard, siempre les cuesta. Y también a estos que reparardn el tendido
eléctrico. Los agentes de trdfico. Dos ambulancias. Les costard a estos médicos y a los
amigos. A todos les costard mucho. Y todo por estas gafas de sol. Las gafas de sol mds
caras del mundo.

Se muestra, de esta manera, las consecuencias del accidente tanto para la familia del
conductor, como para la de los afectados; también la de los profesionales sanitarios y
los que se vean involucrados de forma secundaria en el suceso. En el cddigo verbal que
describe las imagenes es llamativo la repeticion del verbo costar, un término que tiene
relacién semantica con el adjetivo ya analizado (caro). En este caso, también se utiliza
el uso del doble significado de la palabra (se acude al recurso de la silepsis) para
referirse a un coste humano y de esfuerzo emocional para superar la situacion. Al final
del texto extraido del anuncio, se vuelve a aludir a las gafas de sol, y aparece de nuevo
el eslogan, lo que consigue remarcar y realzar el valor de ese objeto, que puede
conllevar graves consecuencias. Con esta repeticion del eslogan se consigue que el
receptor memorice la frase y, asi, cada vez que la recuerde le vengan a la mente las
imagenes del anuncio.
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Ademads, vemos la utilizacion del recurso filmico del flashforward, también llamado
prolepsis, que consiste en un salto hacia adelante en el tiempo, en el que se muestra
las posibles consecuencias si el protagonista decide coger las gafas, para después
retornar al momento presente de la narracién, actuando como recurso de anticipacion
mas alla de los limites del relato.

Como hemos dicho, este spot se encuentra enmarcado en una campafia titulada Los
objetos mds caros del mundo. Como se hace con las gafas de sol, los otros dos anuncios
gue han aparecido en televisién hacen referencia a otros dos objetos y su finalidad es
la misma. El lema de estos anuncios mantiene su estructura pero cambia el
protagonismo del objeto. Estos esléganes son: La cancion mds cara del mundo (que
intenta prevenir sobre la distracciéon del conductor al cambiar una cancién en el maévil),
y El porro mds caro del mundo (que presta atencidén al consumo de drogas como la
marihuana y sus consecuencias al volante). Ambos utilizan el recurso de la hipérbole
también.

Siguiendo con el cédigo verbal, el ultimo enunciado que aparece en el spot es el
siguiente:

Una pequeiia decision puede desencadenar consecuencias para todos

En esta ocasion, el publicista utiliza el recurso estilistico de la antitesis, que consiste en
contraponer dos sintagmas en cada uno de los cuales se expresan ideas de significacidon
opuesta o contraria o impresiones mas subjetivas e indefinidas que se sienten como
puestas. Esta antitesis estd mas cerca de la figura del contraste. En el enunciado, vemos
dos palabras que, aunque no son contrarias, aluden a realidades con significado
opuesto: pequefia y todos. Al encontrar estos dos vocablos en la misma frase se
equipara una a la otra y se da a entender, en este caso, que aunque la distraccion sea
particular y, a primera vista, solo involucre a la persona en cuestion, las consecuencias
gue de esa decision derivan afectan a muchas personas (en este caso, a todos).

Cédigo visual

En la primera secuencia del anuncio aparecen en el plano unas gafas de sol sobre la
guantera del coche, en la parte delantera del lugar del copiloto. Podriamos decir que
en esta imagen se acude al uso de la metafora, pues se enfoca a este objeto, para el
gue se ha elegido el color negro, y se representa, durante todo el spot, como la propia
muerte. Es decir, el hecho de alcanzar esas gafas es significado de muerte; por tanto,
las gafas son la muerte. Ademas, el hecho de que tengan un color tan oscuro connota
aun mas a este objeto.

Mensaje

En este anuncio el cddigo verbal y el visual se entrelazan y mediante las palabras se
recurre, de nuevo, a la utilizacién de diferentes figuras retdricas.
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5.2.3 Campaias contra la violencia de género

Este tipo de campaiias pertenecen a la publicidad institucional y su objetivo es prevenir
los malos tratos y luchar contra la violencia machista. Este tipo de publicidad incide en
llamar a la accién a las mujeres que sufren este tipo de problema para que reaccionen
a tiempo.

Anuncio 8.
Titulo A la primera senal de malos tratos, llama
Afo 2007
Organismo Ministerio de Sanidad
Duracion 32 segundos
Fuente https://www.youtube.com/watch?v=EDJrOuHv1vg
Imagen

= 016

PUEDE SIGNIFIGAR OTRA VIDA

= 900116 016 s SHNR D
- -

. ¥ ASLRITOS SOCIALES
TELEFOHD PARA PERSOHAS COH DISCAPACIDAD AUDITIVA

Tabla 12. Fuente: elaboracion propia.

Descripcion

Este anuncio corresponde a uno de los spots que se enmarca en la campafia de
comunicacion sobre el servicio telefonico y atencidon a mujeres, victimas de la violencia
de género.

El anuncio consiste en dar a conocer el teléfono 016 para que las mujeres que han
sufrido violencia machista lo denuncien. En este, se ve un monitor con las senales
vitales de una persona, que se traduce en pitidos que forman en la pantalla sefales de
vida. Tras este, se muestra la misma sefial, poniendo atencién en el pitido del teléfono,
cuando se recibe una llamada. Lo que se quiere transmitir es que llamar al nimero 016
es sindnimo de vida.

Cédigo verbal

Tras las imagenes que se analizaran en el apartado siguiente (este spot se apoya en el
uso del cddigo visual), aparece el cddigo verbal a través del siguiente texto:
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Para que la violencia de género nunca mds deje esta sefial, la sociedad tiene esta otra

En la primera frase re refieren a la ausencia de constantes vitales ya comentada, y en
este enunciado observamos el uso de la palabra sefial para aludir a dos realidades
diferentes por ser una palabra polisémica. En este caso, se pretenden transmitir dos
significados: por una parte la misma sefial ya vista en el monitor (cuya definicion seria
indicio o muestra inmaterial de algo) y, por otra parte, la marca corporal que se deja en
el cuerpo tras la violencia (cuya definicidn seria cicatriz que queda en el cuerpo por
resultas de una herida u otro dafio). Vemos, por tanto, que se recurre de nuevo al uso
de la figura retédrica de la silepsis, pues el juego de palabras en el que se halla mas de
un significado posible activa la mente del publico y ayudar a transmitir mejor el
mensaje.

Tras este enunciado, y después de unos cuantos pitidos a la espera de que alguien
descuelgue el teléfono, contesta una trabajadora que incide, de nuevo, en el numero
de teléfono que se tiene que marcar (-016, ¢digame?).

Finalmente, aparece el eslogan del spot publicitario, volviendo a hacer hincapié en el
numero de teléfono, al que le acompania el siguiente enunciado:

A la primera sefial de malos tratos, llama

Y, a través de este lema, aparece de nuevo el uso de la silepsis a través de la palabra
sefial, pues es un sustantivo que alude a dos cosas fundamentales que quiere expresar
este spot: las sefiales que no tienen su cabida en lo material (en este caso, pueden ser
los gritos de un miembro de la pareja al otro); y las marcas que se ven, que son
tangibles y visibles (en este caso, un moratén o herida causada por malos tratos).

Ademas, el eslogan recurre a la figura retérica del hipérbaton al alterar el orden légico
de la frase que seria: Llama a la primera sefial de malos tratos. EI Complemento
Circunstancial se traslada al principio de la frase, para reforzar el mensaje. De esta
manera, cobra mayor fuerza expresiva.

Cédigo visual

El cédigo visual es el plano mds importante del spot, pues a través de imagenes se
pretende mostrar términos tan complejos como la vida y la muerte, ilustrados a través
de un monitor propio de los hospitales y que es donde se muestran las pulsaciones del
paciente. Hay que destacar que estas imagenes van acompafiadas de un texto, que
traduce, realizando un uso figurado del lenguaje, lo que el anuncio intenta transmitir.

Como hemos dicho, el anuncio comienza con la imagen de un monitor que muestra las
constantes vitales, y en el que se ven signos de vida por las pulsaciones emitidas.
Segundos después, aparece un electroencefalograma plano (las constantes vitales
desaparecen) que sugiere la muerte. En este caso tenemos una metafora visual, pues
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interpretamos que la muerte es igual a un monitor con una sola raya horizontal a cada
lado del mismo. El receptor puede llegar a esa conclusién porque ese pitido constante
junto a la imagen del electroencefalograma plano estd presente en el imaginario de la
ciudadania, por lo que es un recurso compartido por el publico y facil de identificar.

La primera imagen, en la que se observan las constantes vitales, da paso a otra que
también hace referencia a las sefiales. En este caso, aparece una pantalla, igual que la
anterior, pero la sefial pertenece al pitido de un teléfono cuando suena. A esta
secuencia le acompafa la segunda frase, que da a entender que el sonido del teléfono
016 (cuando alguien llama) es sindnimo de vida. Tenemos, por tanto, otra alusion al
lenguaje figurado a través de la metafora y, en esta ocasion, con el anténimo del
utilizado anteriormente (que era la muerte).

Mensaje

Este anuncio hace referencia al mundo figurado, a través de la metéfora, con la
intencién de mostrar, mediante este recurso, la importancia y la necesidad de actuar a
tiempo (a través de una llamada de teléfono al 016). Ademas, mediante el uso del
doble sentido del lenguaje, se crea una atmdsfera en la que los significados adquieren
una mayor importancia.
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Anuncio 9.

Titulo Que no marque tu vida

Afio 2011

Organismo Ministerio de Sanidad

Duracidon 49 segundos

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=EOPHilV{fz0
Imagen

Tabla 13. Fuente: elaboracién propia.
Descripcion

En este spot, aparece una joven en primer plano que mira a la pantalla. A ella le
acompafa una voz, al parecer la de su novio, que comienza con palabras bonitas y
termina agrediéndola verbalmente. Este cambio se muestra, durante todo el spot, en la
caray la piel de la protagonista.

Cédigo verbal

Tras las imagenes aparecidas, al final de anuncio ( cuando la joven esta totalmente
llena de rasgufios y moratones en la cara y en el cuerpo), aparece el eslogan de la
campana:

Que no marque tu vida

De nuevo, en este enunciado encontramos la alusidon a un doble sentido del lenguaje.
Mediante el recurso retérico de la silepsis se alude a dos significados del verbo marcar
(muy parecido al utilizado en el anterior spot, sefial): sefialar con signos distintivos (es
decir, en este caso marcar mediante golpes), y actuar sobre alguien o algo
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imponiéndole caracter o dejandole huella moral (marcar de forma psicolégica). De esta
manera, se desdobla el significado del término empleado para dotar de mayor
significacién al enunciado, que equipara dos realidades.

Cédigo visual

En este caso, el plano visual se complementa con el cddigo verbal, ya que a medida que
avanza el anuncio, la mujer va quedando marcada fisicamente por las desagradables
palabras de su pareja hacia ella. De esta manera, el publicista intenta equiparar el
maltrato a través del lenguaje (como la humillacién o el menosprecio) al maltrato fisico
qgue sufren miles de mujeres en Espaiia. A través de esta metdafora, se intenta prevenir
de esta violencia machista para que, ante sefiales como las que aparecen en el anuncio
(del lenguaje) se actue de forma rapida. Porque una mala palabra o actitud también es
un tipo de maltrato.

Vemos, ademas, que el uso del color también ha sido escogido como un recurso para
dotar al mensaje de mayor dramatismo, pues a lo largo de todo el spot aparecen tonos
oscuros, sinénimo de tristeza y soledad.

Mensaje

Este anuncio tiene un caracter dramaticos (como casi todos los que se corresponden
con la prevencion de la violencia de género) y hace uso de la metafora en la parte
visual para dotar de mayor caracter e impresion al spot. Mediante el codigo verbal,
apoyado por el uso del doble sentido, se refuerza el mensaje, pues se alude a mas de
un significado, los cuales se equiparan para formar uno nuevo.
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Anuncio 10.

Titulo No te saltes las sefiales. Elige vivir

Ano 2012

Organismo Ministerio de Sanidad

Duracion segundos

Fuente https://www.youtube.com/watch?v=ATvxkXX0S14

Imagen

Tabla 14. Fuente: elaboracién propia.

Descripcion

En este anuncio, se alude de nuevo al teléfono de asistencia a mujeres maltratadas, el
016. El spot narra la situaciéon de una madre, que va a recoger a sus hijos al colegio v,
cuando suben todos al coche, recibe una llamada de su marido. Este le increpa con
amenazas de todo tipo, los nifilos empiezan a llorar al escuchar las palabras de su padre
y también la mujer, asi que esta decide parar el coche y llamar al 016.

Cddigo verbal

El cddigo verbal se fusiona con el verbal (tal y como hemos visto en el anuncio
anterior), pues las palabras se materializan en marcas en la piel (visuales) de la
protagonista.

El eslogan lo encontramos al final del anuncio y es el siguiente:
No te saltes las sefiales. Elige vivir

De nuevo, este enunciado utiliza la palabra sefial como palabra para designar distintos
significados que cobran sentido en ese determinado contexto. Por una parte, las
marcas fisicas que deja la violencia machista en las mujeres; y, por otra, la definicidén
gue se corresponde con la de estar ante un indicio o muestra inmaterial de algo. En
este caso, lo intangible (lo inmaterial) se entrelaza con lo tangible (lo que si se puede
ver) a través del uso de la silepsis.
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En este caso, es interesante hacer un apunte sobre el lenguaje utilizado en las
campanas que intentan prevenir la violencia machista. Cabe destacar que los
publicistas utilizan, de forma recurrente, palabras polisémicas en busca de un doble
sentido a través de ese juego de significados. Los verbos sedalar y marcar, con
significados casi idénticos, son un potente recurso para aludir a diferentes definiciones
del término, que ayudan a interpretar el mensaje a través de diferentes realidades que
se complementan en ese contexto.

Cédigo visual

Este spot es muy parecido al anuncio anteriormente analizado (niUmero 9). El mensaje
que deja el marido en el teléfono mévil de su mujer es una amenaza, y mediante
decenas de frases que hacen menospreciar y denigrar a su pareja, esta violencia
psicolégica va marcando la piel de la protagonista de la historia en forma de
moratones. Estamos, de nuevo, ante el uso de la metdafora, pues la violencia verbal se
ilustra en la propia piel. En este sentido, se equipara la agresividad verbal del marido
qgue aparece en el spot con las marcas y golpes (ya visuales) que recibe la mujer (el
maltrato psicoldgico es maltrato fisico).

Mensaje

De nuevo, el tono del mensaje es dramatico en este tipo de campafias, y, otra vez,
vemos que para crear un clima compartido se alude a la referencia figurada de la
equiparacion de dos mundos y a la construccidon de un campo léxico, con mas de un
significado, que llena de significacidn el spot y la historia que este cuenta.

67



El uso de las figuras literarias en el discurso publicitario. Andlisis de los recursos retdricos en la publicidad social
5.2.4 Resultados

Tras analizar un total de diez anuncios pertenecientes a campafias de concienciacién
sobre el consumo de drogas, la seguridad vial y la violencia de género, hemos
encontrado las siguientes figuras literarias utilizadas en cada uno de ellos:

Anuncio 1

Silepsis

Epifora

Antitesis

Tabla 14. Fuente: elaboracién propia.

Anuncio 2

Metafora (2)*

Tabla 15. Fuente: elaboracion propia.

Anuncio 3

Metonimia

Anafora

Metafora

Prosopopeya

Erotema

Hipérbaton

Tabla 16. Fuente: elaboracion propia.

21. Indica el numero de veces que se ha encontrado la figura en el anuncio.
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Anuncio 4

Silepsis

Metonimia

Tabla 17. Fuente: elaboracion propia.

Anuncio 5

Antinomia

Paronomasia

Metafora

Tabla 18. Fuente: elaboracion propia.

Anuncio 6

Hipérbaton

Comparacion

Tabla 19. Fuente: elaboracion propia.

Anuncio 7

Repeticion

Hipérbole

Silepsis

Antitesis

Metafora

Prolepsis

Tabla 20. Fuente: elaboracion propia.
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Anuncio 8

Silepsis (2)

Metafora (2)

Hipérbaton

Tabla 21. Fuente: elaboracion propia.

Anuncio 9

Metafora

Silepsis

Tabla 22. Fuente: elaboracion propia.

Anuncio 10

Silepsis

Metafora

Tabla 23. Fuente: elaboracion propia.

Y en cuanto al dato acerca del nimero de veces que hemos encontrado determinadas
figuras retdricas en las campafias analizadas, se encuentra reflejado en el siguiente

cuadro:
Figuras Una vez Dos veces Tres veces Mas de seis
retdricas veces
Silepsis X
Metafora X
Metonimia X
Antitesis X
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Hipérbaton

X

Epifora

Anafora

Prosopopeya

Erotema

Antinomia

Paronomasia

Comparacion

Repeticion

Hipérbole

Prolepsis

Tabla 24. Fuente: elaboracién propia.

Pero ademds del nimero de veces que se han utilizado estos recursos en las campaias
estudiadas, es relevante destacar en qué ambito las hemos encontrado; esto es,
analizar si su insercion se ha realizado en el cédigo visual, en las imagenes, o si, por el
contrario, han servido para reforzar el cédigo verbal. Para ilustrar esta cuestién, nos
apoyaremos en la siguiente tabla, que muestra qué tipos de figuras retdricas han sido
utilizadas en el plano visual y que otras se han afiadido a parte de la campafia como

pueden ser el eslogan:

Figuras retdricas

Cadigo verbal

Cadigo visual

Silepsis X

Metafora X
Metonimia X
Antitesis X
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Hipérbaton X
Epifora X
Anafora X
Prosopopeya X
Erotema X
Antinomia X
Paronomasia X
Comparacion X
Repeticion X
Hipérbole X
Prolepsis X
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6. LA SILEPSIS Y EL CAMBIO DE PERSPECTIVA

El recurso de la silepsis, que significa comprension, es un mecanismo que ha sido
utilizado por la mayoria de los rétores clasicos (Enrique Martinez Bogo, 2010). Esta
figura retdrica consiste en hacer uso del doble sentido del lenguaje, es decir, sirve para
expresar una idea o realidad concreta y, al mismo tiempo, evocar otra totalmente
distinta a través de esa misma palabra utilizada.

El mayor exponente de este recurso es Quevedo, como representante del
Conceptismo, corriente surgida en el Barroco que busca expresar lo maximo con el
menor numero de palabras posible. Quevedo enmarca la silepsis en un contexto que le
aporta una primera significacion para, a continuacién, introducir ciertos datos que
desencadenan una segunda acepcion no esperada.

Aristételes fue el primer autor en mencionar la silepsis, equiparandola a la figura de la
antanaclasis, que consiste en hacer uso del valor polisémico de algunas palabras que
comparten significante pero difieren en su significado. Y Lépez Pinciano la denomina
equivoco y enmarca este mecanismo dentro de la metafora®.

Por otra parte, Baltasar Gracian define la silepsis como el “artificio en usar alguna
palabra que tenga dos significaciones, de modo que deje en duda lo que quiso decir”
(1648, pag. 53). Es, por tanto, el uso del término en dos acepciones: uno recto y otro
figurado, que se forman en un mismo contexto. Es importante destacar la palabra duda
a la que alude Gracidn, pues a través del recurso de la silepsis, ademas de concebirse
como un conglomerado de acepciones y realidades, se realiza un juego de palabras
cuya intencién es confundir al publico. A través de esta figura, el espectador que se ha
guedado con el primer significado de la palabra responde dudoso al recurrir a un
segundo, por lo que en el receptor encontramos un momento de confusion que se
transforma, posteriormente, en todo lo contrario, algo que atiende al significado
completo de la silepsis: comprension.

La silepsis responde, por tanto, a un recurso no esperado por parte del publico, lo que
hace que el espectador realice determinadas conexiones en su mente para, finalmente,
encontrar el significado deseado.

Actualmente, y en relacion al uso de la silepsis como recurso para llegar al publico
objetivo, la creacién publicitaria se amarra constantemente a la investigacién de su
target, que también deja entrever el entramado textual de las piezas publicitarias
(Palao, 2014). Umberto Eco, en su Lector in Fabula, explica que “el texto es un
producto cuya suerte interpretativa debe formar parte de su propio mecanismo
generativo” (1979, pag. 79). Generar un texto, en este caso publicitario, significa, por

22. Citado por Enrique Martinez Bogo (2010). Retdrica y agudeza en la prosa satirico-burlesca de Quevedo,
Universidad Santiago de Compostela: Servicio de publicaciones e intercambio cientifico.
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tanto, prever los movimientos del espectador. Es en este punto donde aparece el
espectador-modelo, el deseado receptor, que debe descodificar correctamente el
mensaje publicitario. Su funcién es, pues, interpretar de forma adecuada (la deseada
por el emisor) este mensaje, por lo que tiene que detectar que se encuentra ante un
lenguaje retdérico que utiliza una determinada palabra para desdoblarla en dos
realidades: una recta y una figurada. Y, ademas, este publico también debe darse
cuenta de algo fundamental cuando se encuentra ante el uso de la silepsis: el empleo
en sentido figurado prevalece, en la mayoria de ocasiones, por su importancia y
relevancia en la transmisidn del mensaje, sobre el uso en sentido estricto.

Si extraemos ejemplos de los anuncios analizados anteriormente, obtenemos las
siguientes acepciones para cada caso:

-TRAGO: 1. Porcion de agua u otro liquido, que se bebe o se puede beber de una vez.
2. Adversidad, infortunio, contratiempo que se sufre con dificultad.
-SENAL: 1. Cicatriz que queda en el cuerpo por resultas de una herida u otro dafio.
2. Indicio o muestra inmaterial de algo.
-CIRCULACION: 1. Trénsito por las vias publicas y, por antonomasia, el de automéviles.
2. Movimiento de los productos.
-CARO: 1. De precio elevado.
2. En cuanto al coste humano y al esfuerzo emocional.
-MARCAR: 1. Herir por corte o contusién con herida que deje sefial.

2. Actuar sobre alguien o algo imponiéndole caracter o dejandole huella moral.

En los spots publicitarios analizados anteriormente se ha utilizado la figura de la
silepsis para aludir a varias definiciones del término utilizado, y la acepcién
correspondiente con el uso de un lenguaje alejado de lo literal se convierte en un
significado relevante y fundamental para que el publico objetivo descodifique el
mensaje. Este uso provoca confusion en el espectador puesto que el concepto utilizado
se desfamiliariza y este mecanismo provoca que el significante suene extraiio en la
mente del receptor, aunque en realidad, lo que hace es resonar.

Ademas, la silepsis realiza una transformacién en cuanto a la concepcion del target. Si
volvemos a los ejemplos de los anuncios analizados en los que hemos encontrado el
uso de este mecanismo, hallamos una metamorfosis en el publico objetivo, de manera
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que, en las campanias relacionadas con la seguridad vial, el target pasa de ser un simple
verdugo (el conductor) al causante de un accidente con responsabilidad (pues se da a
conocer las consecuencias de la tragedia); y en los anuncios correspondientes a la
violencia de género, pasamos de tener a una victima impotente y desprotegida (sin
fuerza ni voluntad propia para denunciar su caso) a una mujer decidida a actuar para
salvar su vida. En este punto podemos rescatar la alusién al espectador-modelo, que
en el caso de las campafias analizadas seria la del ciudadano que se identifica con la
justicia social.

El uso del doble sentido con el que juega la silepsis crea, ademas, realidades admisibles
y aceptables, algo que podriamos relacionar con la teoria de los mundos posibles de
Umberto Eco, quién manifiesta que un mundo consiste en un conjunto de individuos
dotados de propiedades o en un desarrollo de acontecimientos. A través de esta
conjetura, Eco pretende explicar la realidad, entendida de una manera amplia, pues de
ella parten el mundo real y los alternativos. De la misma manera ocurre con el recurso
retorico de la silepsis, pues a través de este mecanismo el espectador se ve atraido por
dos mundos distintos, uno aparentemente mas real (por utilizar el lenguaje en sentido
recto). En realidad, son los dos igual de validos pues ambos construyen una forma de
entender la verdad.

En definitiva, la figura de la silepsis, aunque en un primer momento busque la
confusion en el espectador por el uso de varios significados, aporta al publico distintos
grados de realidades, transformando el término utilizado en un campo abierto a la
semantica. Y es que este recurso busca una mejor comprension del concepto y somete
al target al que va dirigido a una transformacion.
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7. CONCLUSIONES

Tras analizar un total de diez anuncios pertenecientes a la publicidad social, y después
de resumir, graficamente, los resultados obtenidos a partir del estudio realizado, llama
la atencidn (tal y como hemos avanzado en el apartado anterior) el recurrente uso de
un recurso retdrico del que no existen menciones en analisis semejantes al presente
trabajo®. Se trata del mecanismo literario conocido como silepsis (encontrado en un
total de siete ocasiones) que consiste en presentar al espectador mas de un significado
de un mismo sintagma o enunciado. Este recurso, perteneciente a las figuras
semanticas, se define como tropo® que usa, a la vez, una misma palabra en sentido
recto y figurado; por las propiedades del mismo vocablo y gracias a una situacion
comunicativa determinada que favorece el uso de esta figura.

Su carga expresiva y su juego con dos mundos opuestos (el real y el ficticio) dotan al
mensaje de mas de una significacion, por lo que el significante se provee a si mismo de
mas de una realidad posible. Asimismo, la importancia del uso del doble sentido en
anuncios publicitarios radica en la interrelacion de mundos compartidos por un Unico
significante del cual emana mas de una interpretacion posible del mensaje; y estas,
tienen la singular caracteristica de dotar de una mayor carga comunicativa el mensaje,
adecuandose al contexto en el que las distintas interpretaciones son usadas.

Por otra parte, cabe aclarar que la figura de la silepsis, en cuanto a los casos analizados,
se encuentra Unicamente en el plano verbal de los anuncios estudiados, por lo que no
se hallan silepsis visuales. Esto es debido a la no pertinencia de este recurso a la hora
de transformar sus significados en imdagenes. Alejado del cédigo verbal, este
mecanismo perderia la totalidad de su sentido y su forma al tener que describir,
mediante imagenes, el sentido real y el figurado de un término. Necesita, pues, de las
palabras para ser reforzardo; sin embargo, esta figura si que se encuentra acompafiada
de imagenes que acompaian su mensaje para ser comprendido.

La silepsis, tal y como ya hemos comentado, genera una duda o confusion en el
publico, algo inesperado para este, que mas tarde se transforma en la totalidad de la
comprension del término, pues este alude a mas de una realidad (mas de un mundo
posible) que se forma en la mente del receptor.

Y todo este juego de significados, un recurso ingenioso y creativo en publicidad,
consigue impregnar de originalidad, novedad, brevedad y sugerencia al mensaje que se
transmite al publico, debido a las propiedades del recurso de la silepsis, que necesita

23. Si se encuentran andlisis y menciones por parte de distintos autores sobre el uso de la silepsis, fuera del ambito
de la retdrica. En este sentido, basado en la gramdtica, esta figura consiste en la construccién mediante el
quebrantamiento de las leyes de la concordancia en el género o el nUmero de las palabras.

24. Empleo de las palabras en sentido distinto del que propiamente les corresponde, pero que tiene con este alguna
conexién, correspondencia o semejanza.
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de una interpretacion correcta y precisa de la reflexion del espectador que se
encuentra ante ella.

Encontramos, por tanto, un recurso que no pertenece a las figuras utilizadas por
antonomasia en la publicidad: la metafora y la metonimia; los dos ejes basicos de toda
operaciéon linglistica y discursiva. Estos mecanismos también hacen referencia al
significado (son figuras semanticas, como la silepsis), y mediante sus caracteristicas
consiguen crear otro nuevo.

En este sentido, el recurso de la metafora (encontrado en un total de nueve ocasiones),
sirve para crear un mundo que tan solo esta presente dentro de la mente de los
sujetos, pues su objetivo es transportar el significado de un enunciado real a otro
imaginario. De esta manera, se consigue atraer y mantener la atencion del publico,
saturado de continuos mensajes publicitarios que inciden, sin usar métodos creativos,
en convencer al receptor de la valia de su producto o de un cambio de conducta
determinado. La importancia de este mecanismo literario radica en su enorme
capacidad para evocar significados, lo que convierte a esta figura en el préstamo
retérico por excelencia del que la publicidad se vale para conseguir su fin principal. Una
capacidad que, como hemos visto, también se desprende de la silepsis, que juega un
papel fundamental en la construccién de interpretaciones complementarias. Supone
una forma efectiva para comunicar un significado de forma sutil, y la busqueda de
semejanzas supone uno de los mas Utiles mecanismos para llegar a comprender un
nuevo concepto, pues se compara con algo que es conocido.

Cabe destacar que el cédigo visual y la metafora forman un extraordinario tdndem. Y es
que en todas las ocasiones en las que encontramos este recurso en los anuncios
analizados, se halla como parte fundamental de la imagen. Observamos, por tanto, que
el uso de las metaforas visuales es un recurso muy recurrente; la publicidad se ha
apropiado, pues, del mecanismo por excelencia de la retérica para adecuarlo a su
soporte, convirtiéndolo en una figura propia de la imagen.

Es, por ello, que a la enunciacidn de Serrano Poncela (1968, pag. 27), escritor y critico
literario, que dice que “junto con la paronomasia, hipérbole, sinécdoque, metonimia,
catacresis, etc., [la metafora] es considerada actualmente como el mds fecundo
procedimiento de creacion linglistica”, deberiamos anadir que, en la actualidad, la
silepsis también es utilizada como un mecanismo fértil para construir significados en el
discurso publicitario.

Por otra parte, en los anuncios analizados también destacan figuras como el simil, que
ayuda a representar una realidad utilizando la comparaciéon con otro término que
pueda ejemplificar y resolver el problema de identificacion. Y encontramos
asociaciones opuestas o contrarias, a través de las figuras de la antitesis y la antonimia,
cuyo uso aproxima dos términos que, a primera vista, parecen muy distantes. Las
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figuras que aluden, por tanto, a la semantica, se muestran como los mecanismos mas
fructiferos pues estos juegos lingliisticos son fundamentales para aproximarnos a las
esferas de la vida. En este sentido, la hipérbole es también un mecanismo recurrente
en la publicidad ya que exagera las propiedades de un determinado objeto o una
realidad para llamar la atencion sobre este.

En cuanto a las figuras retdricas gramaticales, la epifora y la anafora se encuentran
entre los recursos de repeticion que mas se emplean a la hora de armar un mensaje
publicitario. La reiteracion e incidencia de un mensaje o una misma palabra conlleva a
qgue el discurso sea mas facil a la hora de ser memorizado y conseguir una mayor
pregnancia del mensaje en la mente del receptor. Como también lo hacen figuras como
a paronomasia, que construye dos o mas palabras que comparten rasgos fonoldgicos.
Podemos decir que esta figura estd muy préxima al recurso de la rima (mecanismo
nemotécnico), y es por ello que ayuda a dotar de sonoridad y musicalidad al mensaje,
algo que incide directamente en la recordacidn del mismo por el uso de vocablos que
comparten una parte de su significante.

Asimismo, el hipérbaton (y la prolepsis, tipo de hipérbaton que encontramos en el
codigo visual) es otro mecanismo retérico que, en los anuncios analizados, se ha
utilizado en mayor proporcion (tras la metéfora y la silepsis). Este recurso, mediante la
alteracién del orden sintactico de la frase, tiene como fin reforzar y enfatizar una
determinada idea a través de ese desplazamiento gramatical. De esta manera, se
deshace el orden ldgico y gramatical de un enunciado para fijar la importancia en una
idea determinada. Este mecanismo es utilizado, sobre todo, en la construccién de
esléganes, pues en una frase corta se ha de fijar la atencion en la realidad que se
transmite.

En referencia al marco pragmatico, se ha visto que la prosopopeya se erige como un
recurso con el que se da vida a seres no animados a los que no seria posible acercarse a
través del lenguaje formal, recto, por lo que este mecanismo transporta al espectador a
un mundo en el que todo vale, y eso le aproxima a comprender de una manera mas
eficaz el mensaje.

Con todo, tras la investigacion y el andlisis posterior, se ha podido comprobar que la
publicidad (en este caso, la institucional) comparte caracteristicas y funciones con la
literatura, arte que comprende la disciplina retérica. Es, por ello, que ve en la literatura
una fuente inagotable de recursos a los que acudir para armar sus persuasivos
mensajes. El uso de las figuras retdricas en este tipo de campanfias estd relacionado con
los juegos lingliisticos que estas aportan a los mensajes, por su enorme capacidad de
expresiva y constructiva en el lenguaje. Y es que el recurso retérico tiene multiples
capacidades: es capaz de conciliar lo opuesto, hacer bello lo imposible, relacionar
mundos ficticios y reales, expresar lo absurdo, dar cualidades inexistentes e incluso
construir realidades abstractas.
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Estos mecanismos literarios consiguen crear un vinculo con el espectador, ya que a
través de ellos se construye un mundo de referencias que es compartido por el emisor
y el receptor; y, ademas, crean mundos a los que este ultimo no podria acceder sin la
ayuda de la retérica, por lo que, al mismo tiempo, también logran la reflexién por parte
del publico.

Cabe destacar que las figuras retéricas aparecen en los dos planos que han sido
analizados: el cddigo verbal y el cédigo visual. Los mecanismos que se enmarcan en la
clasificacion de figuras gramaticales, se han encontrado, principalmente, en el plano
verbal del mensaje®, pues estos nacen en el lenguaje escrito. En cuanto al cédigo
visual, son las figuras que pertenecen a la semdntica las que sirven para crear
significados a partir de imdagenes. Podemos afirmar, por tanto, que la retdrica clasica
sirve, en la actualidad, para dar forma a los mensajes en cédigo escrito y, también, se
utilizan en un marco que, aparentemente, esta lejos de la retdérica (recordemos que se
define como el arte de la palabra). Estos recursos se dotan, a partir de la publicidad, de
un cardacter visual que forma figuras retéricas a partir de significados compartidos.

La literatura, desde la época de los clasicos, sirve como fuente de inspiracién creativa
para ambitos de toda indole, y el discurso publicitario ha sabido aprovechar de una
manera eficaz los mecanismos de los que se dota, como la rama de la retdrica,
disciplina persuasiva por excelencia. Como manifesté el Groupe u (1993), la retdrica
aparece hoy no solo como ciencia de porvenir, sino también como una ciencia a la
moda. Y es que el mundo estd increiblemente lleno de antigua retérica (Barthes, 1974).

25. A excepcion de la prolepsis, también llamada flashforward, un recurso utilizado en el cédigo audiovisual para
adelantar acontecimientos que aun no han sucedido. Algunos autores, como el doctor José Antonio Palao,
enmarcan a este término dentro de la figura del hipérbaton, por significar una alteracidn (aunque no gramatical).
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