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Resumen

Segun las teorias de las gramaticas del textaselido publicitario se caracteriza como una
unidad de comunicacion en la que se incluyen dsiiag verbales y no verbales, puestas en uso
y con una finalidad persuasiva. A partir del amglige factores contextuales, se explican en este
articulo las posibles influencias entre publicidastitucional y publicidad comercial, obser-

vadas en dos anuncios publicados en la prensa.
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Contextual elements in advertising discoudsetext grammar theories, advertising discousse i
characterized as a communication unit includingb&kand nonverbal structures, used with a
persuasive goal. Contextual factors are analyzédannewspaper ads in order to explain how

institutional and commercial advertising influerezeh other.
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1. El discurso en la publicidad

La variedad desceptores los que se dirige el mensaje publicitario, leeiidad de
medios de transmision que se emplean y el carduesuasivo que rige este tipo de
comunicacion, forman un conjunto de factores querdenan el anuncio en publicida€Como
objeto de analisis, el mensaje publicitario ofraca organizacion estructural coherente en el
gue elementos verbales y no verbales se interoslaciy se completan mediante factores de
caracter contextual. EI mensaje publicitario secidmn como entidad de comunicacion,
estructurada tanto desde el punto de vista delnsiéstle la lengua, como por reglas semanticas y
pragmaticas, para ser puestas en uso, en unai&iti@enunicativa de interaccion entre emisor
y destinatario (van Dijk, 1998: pag.115). Desdepéaspectiva del “enunciador”, existe un
proyecto bien definido, ya desde la misma interalidad de las sefiales del mensaje: la
influencia que se trata de ejercer sobre el “emtado”. En el &mbito de la pragmatica, en tales
condiciones, ha de plantearse cémo los actos da kab capaces de provocar modificaciones
en las personas. Uno de los objetivos fundamentideln “ciencia critica del texto”, es el
andlisis de la forma de influir en los conocimientéas opiniones y las actitudes de los
hablantes (Sanchez, 1997: pag. 208).

Realizar un estudio del discurso puali® en toda su extension supone un modo de
procederinterdisciplinario como apunta van Dijk (1983, pag. 11). Se debearten cuenta,
por lo tanto, diferentes factores: el mensaje Meftexursos linguisticos -seleccion léxica y
figuras retéricas incluidas-), el mensaje no verfd@égenes, colores y otros elementos de
caracter audiovisual) y el componente pragméatiouger, receptor y contexto principalmente).
La cuestion estd ahora en resolver si cada unosties @lanos se puede separar en la
consideracion del discurso publicitario de formabgl. Garrido afirma que es posible deslindar
los factores extralinglisticos de los propios deetggua y explica que, si bien las razones para
limitar el espacio no dependen de la lengua, elltaeeto del tamafio del texto si es linguistico
(1997, pag. 230). Por otra parte, el anuncio redp@un género, un “molde” que organiza el
propio texto y que, en virtud de las convencionessd propia construccion, los hace mas

rentables en el tratamiento de la informacion (idarrl994, pag. 173).

El objetivo principal de este articids realizar una aproximacion a las posibles

influencias entre publicidad institucional y peidiad comercial, a partir del andlisis de los

! El presente estudio corresponde a un trabajo m@ticaque se enmarca dentro del proyecto CCG06-
UCM/HUM-1050 Texto, contexto literario y discurso en los medites comunicaciordel grupo de
investigacion UCM 93048kl discurso en los medios de comunicacion
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elementos contextuales que condicionan la orgadizate este tipo de discursos. La seleccion
de textos ofrece un contenido comun: anuncios ideeatacion. Se toman como referencias de
andlisis para este articulo, los publicados emdaga escrita y se comenta el tratamiento que los
promotores del anuncio ofrecen en Internet aceet@rducto anunciado. Desde un punto de
vista metodoldgico, se explican primero los recsirgerbales y no verbales que se integran, a

continuacion, en el andlisis pragmatico.

2. Publicidad comercial y publicidad institucional

El objetivo general de la publicidadrmwcial es el de mover al receptor para que
adquiera o promueva la compra de un determinaddupto en vez de otros. El anuncio
publicitario es un tipo de texto creado por y paméipo de actividad social y econémica con el
fin de persuadir a los posibles consumidores, méelian proceso de argumentacion (Corrales:
2000, pag. 17).

La publicidad comercial se define cotnalquier forma de comunicacion realizada por
una persona fisica o juridica, publica o privada,ek ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin glemover de forma directa o indirecta la
contratacion de bienes muebles o inmuebles, sesyiderechos y obligaciones. (Cfr. LEY
34/1988, de 11 de noviembre).

La Publicidad Institucional, referidm este caso a la Administracion General del
Estado, tiene su propia regulacion (LR9/2005, de 29 de diciembre, de Publicidad y Comu-
nicacion Institucional).Una campafia institucional de publicidad incluyed&oactividad
orientada y ordenada a la difusiébn de un mensajgetivo comun, dirigida a una pluralidad de
destinatarios, que utilice un soporte publicitapzémado o cedido y sea promovida o contratada
por alguno de los sujetos enunciados en el artitu{ta Administracion General del Estado y

las demés entidades integrantes del sector pldsiebal).

Como formas de comunicacion orienteadées difusion de un mensaje y dirigidas a una
pluralidad de individuos, coinciden un tipo de peidad y otro. Hay, sin embargo, diferencias
significativas: por una parte, en cuanto al promatel anuncio (cualquier persona fisica o
juridica, en el caso de la publicidad comercialAtiministracion General del Estado y otros
organismos oficiales, en la publicidad Institucipng por otra, en cuanto a los objetivos: la
primera se propone como actividad comercial, indhlst profesional destinada a la promocién

del consumo y a la contratacion de bienes, miemfuasla publicidad institucional tiene como
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fines prioritarios informar sobre derechos y oltigaes, advertir y sensibilizar a los

ciudadanos, ademas de fomentar conductas o hékitenvivencia para el bienestar social.

En este repaso general a las prin@pdiposiciones legales, conviene recordar que la
publicidad sobre alimentos tiene una regulaciore@épa: el Real Decreto 1334/1999, de 31 de
julio (BOE, 24/08/1999, pags.31410-31418) en el gaedeterminan y se prescriben normas
sobre denominaciones, ingredientes, y limitaciomefativas al etiquetado, presentacion vy
publicidad de los productos alimenticios. Mas nmet@eente se ha publicado Reglamento
(CE) N° 1924/2006 del Parlamento Europeo y del @msrelativo a las declaraciones
nutricionales y de propiedades saludables en lasaitos en vigor desde el pasado 19 de
enero de 2007 y de aplicacion obligatoria a pddirl de julio, en cada Estado miembro de la

Unién Europealjiario Oficial de la Union Europeae 20 de diciembre de 2006).

Los dos anuncios seleccionados para el preseitalarse muestran en las figuras |y Il.

La figura | corresponde a la campafa del MinistdecSanidad y Consumo, sobre prevencion
de la obesidad infantil, 2006. Se propone la emisiél anuncio en las fechas del 14 al 28 de
noviembre, y del 11 al 21 de diciembre. Se reafindplia difusion en diarios nacionales,
incluso en periédicos gratuitos. El que aqui segeaparecio en el Suplemento semandlde
Pais 26/11/2006 a media pagina.

La figura Il constituye un anuncio de una cono@dgresa de “comida rapida” y se publico en
el mismo Suplemento dominical que el seleccionadia éigura | El Pais26/11/2006) con una

extension de una pagina completa.

3. Componentes del anuncio I [figura I]
3.1. El contenido discursivo: imagen y texto

1. Una imagen grande y coloreada (situada en la gadéerda del anuncio y ocupando mas del
70% del espacio total) que representa un reloj etesgor antiguo (nétese que carece de
agujas), es un primer plano que contiene en efiantde la esfera, la fotografia coloreada y
sugerente de un conjunto de alimentos adecuadasgbatesayuno: leche, zumo de naranja,

frutas, miel, mermelada, pan, queso, aceite, @sgahortalizas.
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2. Un texto informativd@en la parte derecha) a dos colores sobre un famgwillo:

En negro y con letras mindsculas, gasrafos informativos coaxplicacion detallada
de las imagenes de la parte izquierda (alimentagi@alud), y con dos ideas nuevas no
contenidas en las imagenes: el fomento del ejerdisico en los hijos en edad infantil y la
participacion de los padres en todo el procesbdéaus hijos.

En rojo, con mayusculas y entre sigeadamativos, a modo de titulareases breves
mensajes apelativos:

iPOR LA MANANA, jUN BUEN DESAYUNO

iHAZ QUE SE MUEVAN!

CON UN BUEN DESAYUNO, jDA EL PRIMER PASO PARA LIMENTACION
SALUDABLE DE TUS HIJOS!
3. Una llamada en letras grandes (en la parte supdei@cha) con dos palabras situadas en
escalera (una debajo de otra) y franqueadas andradop signos de exclamativos de doble

tamarno abarcando ambas palabras:

iDespierta
Desayuna!

4. Un pie en la parte inferior derecha informanddadcamparia a la que pertenece el anuncio y

los organismos patrocinadores:

Prevencion de la obesidad infantil

Ministerio de Sanidad y Consumo

Agencia Espafiola de Seguridad Alimentaria (AESAjywimsc.es
ESTRATEGIA NAOMutricion, Actividad fisica, y prevencion de @besidadi
iCome sano y muévete!

En la pagina electrénica del Ministedi® Sanidad se detallan las caracteristicas de la
Campafia y se informa sobre otros medios de difutsidpleados: television, cine, radio, cartel

y folleto. http://www.msc.es/campannas/campand&i@égidadinfant.htm

Objetivos: Prevenir la obesidad infantil, promoleimportancia que tiene el desayuno para
empezar el dia, y conseguir un cambio de los &l la poblacién y modificar los

determinantes de la obesidad.

Poblacion a la que va dirigida: los jovenes mayated3 afios, los padres, asi como los

profesionales de la educacion, responsables tdldssde una buena alimentacion.
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Figura |

El simbolo del reloj despertador merece comenfaoséas connotaciones que ofrece:

Necesidad de salir de la situacion actual (despettanar conciencia).

Empezar desde el primer momento, desde el timbnézal, a tomar las medidas sugeridas.
Aplicarlas ya a la primera comida del dia, que & de las que peor se esta haciendo en las
familias actuales.

El mensaje verbal, construido con ungl&je dirigido a un receptor muy amplioy a la
vez “cercano”: “despierta*tU-, el ciudadano consciente de todas las clasesesqgmecisa el
valor de la imagen y aporta los siguientes elensetioandlisis:

Mediante el predominio de los imperativos (“dedpie desayuna, procura, haz, fomenta,
participa, da”) y las formas del futuro verbal §'layudaras”, “rendirdn mejor”) o perifrasticas
(“debe incluir”), se refuerza la funcién apelatdiaecta y transparente del texto y del anuncio
en su conjunto.
En los textos publicitarios, mediante el empleolade formas imperativas, se pide a los
destinatarios que realicen cierta accion (Gari@89, pag. 3919).
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Los signos de exclamacion en los titulares, singeialmente para enmarcar y reforzar la
funcién apelativa.

El empleo del “tu “para dirigirse al receptor deauiorma familiar y desenfadada. Este
recurso pretende hacer el texto mas asequible lgropweercano. Sdnchez, citando a Pechéux,
explica que el caracter estratégico de los procesosciativos exige establecer, previamente al
acto enunciativo, anticipaciones de la represediade! destinatario, justamente para asentar en
ellas las estrategias de la persuasion. (pag. 108).

El doble sentido en el titular, a manera de eslotg@aspierta” (‘sé consciente, recapacita’,
no solo "deja de dormir’). Se pretende con ellcciemtiar a los padres de la necesidad de
responsabilizarse de la alimentacion de sus hippdodma inmediata y empezando por la
primera comida del dia.

La construccion bimembre de los titulares secundad base de un primer elemento
circunstancial y un segundo elemento exclamatiem @ sin elipsis verbal): “Por la mafana,
jun buen desayuno!”, “Con un buen desayuno, jgaimler paso...!”

La descripcion (informacion referencial) de losrentos recomendados

Invitacién a realizar ejercicio fisico

Participacion de los padres y llamada a la resiliczd

Desarrollo de habitos saludables para la saludgkijos y de los propios adultos.

La seleccién de recursos de lenguaje responderadtigos de la campafa:

Preocupacion por el aumento de la obesidad infantiEspafia (cfr. i-iv)
Porcentaje elevado de escolares de realizar uguesascaso (cfr. v)
Alimentacioén poco saludable (propuesta de alimeatiesuados: cfr. vi)
Ausencia de habito de practicar actividad fisich. yii)

Importancia de la educacion y mantenimiento detbalsaludables (cfr. viii-ix)

Observamos ahora la presentacion de la Campalfidezndt:

“Una propuesta saludable para prevenir la obesidiafntil
[Flgura 1.2]
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Comer de todo. Una alimentacion variada y equitibres una alimentacion sana.
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Desayunar siempre y de forma mas completa posible.

Cereales (pan, pasta, arroz...), patatas y legunsmesalimentos basicos y tienen que formar parte de
nuestra dieta diaria.

Moderar el consumo de grasas, especialmente laggds animal.

Tomar todos los dias frutas, verduras y hortalizas.

Moderar el consumo de productos ricos en azicao tasngolosinas, los dulces y los refrescos.

Reducir la sal en las comidas y utilizar, prefezergnte, sal yodada.

Hacer todos los dias ejercicio fisico. Caminar piengue sea posible.

Involucrar a todos los miembros de la familia es diistintos aspectos relacionados con la alimedaci
comparar, decidir el mena y cocinar.

iTa como padre o madre, eres una pieza clave eddzacion de sus habitos alimentarfos!

http://www.msc.es/campannas/campanas06/obesidathrtitm

La imagen de Internet es idéntica a la publicadéagorensa (figura 1), asi como las
llamadas de atencion con titulares y los indicagldieelos Organismos oficiales que promueven
la campafia. Pero el mensaje verbal, limitado earé¢l de Internet a los titulares, se amplia en
explicaciones afiadidas -y reiteradas- fuera dedipranuncio, para mostrar el interés de la

campana.

3.2. Lo dicho y lo implicado

La interpretacion de un texto no sadogiste —0 no consiste necesariamente- en tareas
de codificacion y descodificacion, sino que seatidg un proceso inferencial: el receptor debe
realizar operaciones deductivas a partir de dabsahtexto (Corrales, pags. 18-19). El anuncio
publicitario se construye teniendo en cuenta detersos factores: unas coordenadas de lugar y
tiempo, unas circunstancias historicas conocidasogdhablantes y la propia tradicion cultural
de una comunidad. Desde la perspectiva pragm&iog&gor y receptor poseen una serie de
experiencias anteriores relativas al mundo y aumlgs rodea. Como indica Escandell, hay una
interiorizacion de la realidad objetivaAl producirse una interiorizacion del mundo, la
informacion pragmatica es de naturaleza subjetivagsar de todo, los interlocutores suelen
compartir grandes parcelas de informacion variapcimnientos cientificos, opiniones o vision

del mundo de la cultura a la que pertenecen (1988, 31).

Al analizar un discurso publicitario nooeto, debemos tener en cuenta estas
consideraciones: la perspectiva del emisor haderméados receptores, la intencionalidad y el
entorno cognoscitivo compartido. La seleccion de fecursos verbales y no verbales se

establecen asi teniendo en cuenta todos estosdscldesde un perspectiva pragmatica, hay

clac 31/2007



42

gue recordar que la eleccién de una forma lingisisti otra puede modificar la percepciéon de

los destinatarios (Portolés, 2003, pag. 53).

El anuncio que nos ocupa (figura l)diagido a los ciudadanos que tienen hijos en
edad infantil y que se hallan en riesgo de ger@basidad. Las actuales tendencias sociales y
alimenticias aumentan este riesgo: se le conceda puportancia al desayuno, los nifios
desayunan solos, se suelen levantar tarde y cant@mepo porque se han acostado tarde por la
(obligaciones escolares o actividades extraes&lguegos, television, Internet). Muchos
compran fuera de casa un desayuno de bolleriadugi@s con muchas grasas. La solucién que
preconiza la Administracion (emisor) con este aiues la idea de responsabilizar a los padres,
informandoles de las condiciones para mejorar ladspresente y futura de sus hijos
(alimentacion y ejercicio). Se trata de una llamada responsabilidad, al compromiso de los
ciudadanos, caracteristica de este tipo de pubdci¢Peninou, 1990, pag. 93). Se pretende
destacar en el anuncio que mejorando la primerdadeodel dia, el desayuno, se da un paso
fundamental para una alimentacion saludable (aela que, mediante la recomendacion de
determinados alimentos, se muestra preferencias yoémeficios de la conocida cordeta
mediterranea) Es una manera de reforzar la idea de que la sell@s personas depende de su
estilo de vida, de sus habitos de conducta enidelan los alimentos que consume. (Diaz,
2003, pag. 222).

Habra que entender, de forma implicitae la persona que “aprende” a alimentarse
saludablemente en el desayuno, continuara susob&dit otras comidas, mejorard su salud y
evitara muchas enfermedades futuras. Secundariamemhbién los habitos de los adultos
pueden mejorar, no solo en el campo de la alim@masino también en el de la convivencia y
en la responsabilidad educativa de sus hijos. Hasrastraciones publicas se beneficiaran con
ello: la sanidad publica disminuiria su lista déeemos y los indices laborales mejorarian; la
economia nocional también: menor absentismo labpradayor productividad. Adquiere el
discurso una dimension social, en la medida enpgamueve formas de comportarse, formas

de actuar, formas de vida. (Gee, 2005, pag. 10).

El anuncio parece ambicioso en susepsébnes. El riesgo evidente es que la poblacion
actual esta sometida a unos condicionamientos ibsrawy diversos que hacen muy dificil la
conciliacion de horarios entre padres e hijostzola del desayuno y de la comida del mediodia
en la mayoria de los hogares espafioles. La imageandincio: el reloj lleno de alimentos

saludables, se recuerda junto con el titulo “Despielesayuna”, se relaciona con el motivo de
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la campafia “prevencion de la obesidad infantileycenvierte, de esta forma en el eslogan: la

expresion que se recuerda.

Parece claro que los procedimientosb@les y no verbales) seleccionados para la
construccion del anuncio, responden a las pautablesidas por el Ministerio de Sanidad y
Consumo. Por el interés que ofrecen, se muestrgun@d datos del Documento sobre
Proteccion de la salugublicados en la correspondiente pagina elec@énic

http://www.msc.es/ciudadanos/proteccionSalud/intatmentacion/temal.htm

Se explican los factores que puedduniirgn la forma de alimentacion y se concede una
importancia fundamental a los habitos alimenticitagtores culturales, sociales y otros (figura
1.3)

Figura 1.3
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Se atribuye a la educacion nutricional una inflieereecisiva en las personas para
modificar su forma de alimentarse y desarrollat@d¢s positivas hacia la salud (figura
1.4).
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Figura 1.4
| l
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Si relacionamos finalmente el mensaje linguistiebahuncio | (figura I) con los documentos
de trabajo de la Institucion promotora de la Carapaiservamos la influencia de los factores
analizados en la organizacién del discurso y queesemen en los imperativos: “jDespierta,
desayuna!”, “jCome sano y Muévete!” que, segun \atores contextuales comentados,
adquiere una doble interpretacion: por una padmocacto de habla de caracter impositivo:
actua, “muévete” (dirigido a cada uno de los pesililestinatarios de la campafia: adolescentes,
padres y educadores); y por otra parte, como axtwabtla de caracter exhortativo: se trata de
recomendar, de convencer (Alcoba y Poch, 2006, p2¢@S).

4. Andlisis del anuncio Il [figura Il]

4.1. El contenido discursivo: imagen y texto

1. Las imagenes: La fotografia de una nifia disfiddade una apetecible comida (¢ bocaditos de
pollo?, ¢de pescado? —no se puede distinguir @magen-) ocupa la mitad del espacio del
anuncio. Cerrando la imagen se observa una cajeqg@efio tamafio cuya asa constituye el
Logotipo de la marca y que anuncia en su intefippy meal” con letras de colores —una vez
mas presididas por el logotipo de la marca-.

En la parte inferior del anuncio se pueden obserarserie de alimentos cuyo principio y fin
lo constituyen productos de la casa (patatas ffiexsch friesy deluxe) junto a productos
lacteos (yogur, queso), zumos, frutas, agua y tgallese intercalan de manera estratégica,
bocaditos de pollo, un bocadillo de hamburguesaqumso fundido y ensalada y barritas de

pescado.
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2. En el mensaje verbal, informacién e implicadi@hreceptor se alternan en la exposicion: La
primera referencia textual del anuncio aparece esgisobre la foto, al comienzo del anuncio,
con un tamafo de letra muy superior a lo que dogstila parte informativa del anuncio y

resaltada en color blanco sobre el fondo de la foto

“¢ Te preocupa la alimentacion de tu hijo?

A nosotros también

Este “titular” anuncia el contenido principal dexto que se ofrece en la segunda mitad del

anuncio: a continuacion de la foto y del iconoalenbrca:

“Sabemos lo importante que es la calidad de laeaiacion de tu hijo para ti,

Por eso, en nuestro menu infantil encontraras ameedad de productos que
cumplen con los méas altos estdndares de calidad.

Nuestras hamburguesas son de carne 100% vaculiwatdts piezas enteras
de musculo, cuartos delanteros y faldas. No afiadim@onservantes,
ni aditivos, ni colorantes. Solo sal y pimienta mi@ salen de la
plancha.

La carne es una fuente de proteinas esencial parga@ismo.

Los McNuggets™ son de pechuga de pollo y se frfeaceite vegetal cuya
calidad se revisa a diario.

Ademas, reconocidas marcas como Nestlé y Danongleorantan nuestra
oferta de productos con bebidas y postres parpugsas seleccionar el
menu de tu hijo segun sus necesidades.

Tenemos mas de 200 razones para que confies emraspsmas de 200
combinaciones de menu para que elijas.

Ya tienes una preocupacion menos.”

3. La marca y el eslogan “I'm lovin“it”: el logotipparece ser de sobra conocido en todo el

mundo y por eso no hay mencién explicita de la enfivicDonald’s. Me gusta]
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Figura Il
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¥ postdes paga e placdas seleccionar el menn de tu hao sepin sus necesidades.

“Penvemes onds de 300 razones par que condies o0 nossteos, mis de W) combinacionss de meni para que chjas

Y 1l uni proctupiciid meios

"m lovin®it.

4.2. El mensaje

1. Lo mas llamativo del anuncio est4 en los eleogeitonicos y en la llamada de atencion: la
apelacion del receptor: “¢ Te preocupa la saludidgjd?”, pregunta obvia si se tiene en cuenta
el “A nosotros también” de la respuesta; la masetgproducto (“Menu feliz”) y la riqueza

alimenticia que puede encontrar el usuario si aalidstablecimiento que se anuncia.
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La distribucion de los elementos del anuncio oftete disposicion equilibrada:

Apelacion receptor
Icono de marca y de producto
Texto
Iconos de alimentos + Logotipo y eslogan

2.- Del mensaje verbal interesa resaltar la s@acgiprecision de las palabras:

Para la alimentacién infantil se ofrece, calidaatjedad y posibilidad de eleccion.
El lenguaje descriptivo sirve para informar solaredlidad (carne de vacuno, sin conservantes,

ni aditivos, ni colorantes; pollo, aceite vegebabidas y postres):

Para poder seleccionar y adaptar, de manera pérsalaa se presenta también la supuesta solveacia d
“reconocidas marcas como...

Para ganar la confianza del receptor: “méas de 20fhes”, “mas de 200 combinaciones de meny”
“Para que tu elijas”™: calidad, solvencia y variedad

Este proceso de identificacion (tt, nosotros, mdetgroducto) orientado a conseguir con mas
facilidad la exaltacion final, se tifle de lo que rbbse (1984: 122) denomina la “falsa
familiaridad del lenguaje personalizado” que preséas cosas como “especialmente para ti”:

“la predicacion llega a ser prescripcion...” (Sanchpgmy. 194)

4.3. Argumentacion y persuasion

Si la imagen de la fotografia de uri@rsonriendo mientras disfruta de su comida y del
icono —caja de comida “feliz’— puede captar la at@m del publico infantil, la variedad de
alimentos presentados en la parte inferior del @nunteresan al receptor adulto supuestamente
“preocupado” por la forma de cuidar a sus hijostdxkto sirve para justificar a la empresa
anunciadora la calidad de sus productos, en un monae cierto desprestigio hacia un tipo de
comida, muy atractiva por otra parte, para nififs/gnes, representada por las hamburguesas y
algunos alimentos cocinados con aceites de catldddsa. Es lo que Sanchez llama estrategia
eficaz: se trata de construir la representaciorginaaia del destinatario, “en adecuacién a la

imagen de marca del producto que promociona” (£84s192).

El interés por mostrar los beneficiag ge pueden encontrar en lo anunciado aqui, no es
ajeno a las campafias de sensibilizacion, de carastéucional para prevenir la obesidad en
todo el mundo (como la comentada en el anuncia figura ). La compafiia promotora de este
anuncio (figura Il) condensa en este discurso pitiédtio, una informacion que ofrece de forma

minuciosa y pormenorizada para quien desee visitar pagina electronica
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[http://mwww.mcdonalds.es/nutricion/nutricion.htmlen donde se puede leer el principal
objetivo de la empresa “velar por la satisfacci@las miles de clientes que nos visitan a
diario”. Se fijan ademas los “pilares fundamentalesbre los que se fijan sus iniciativas:
variedad, informacion y actividad fisica. Se exaliambién que la empresa en Espafia “cuenta
con el apoyo y asesoramiento de un nutrido grupceqeertos: nutricionistas, médicos y

deportistas profesionales..., para fomentar estdogdh saludables en nuestra sociedad.”

El texto analizado se presenta en pressrita —Suplemento Semanal- y coincide, en el
tiempo con otras campafas de atencién y cuidaddcioal, como se ha dicho: calidad y
variedad en la alimentacion, son aspectos cointadegn la importancia del aporte nutricional

de la salud infantil y que se destacan en los doeaos.

A la empresa le interesa mejorar setfgie y atraer al publico infantil —y a la vezloa
adultos que acompafan- pero solamente ofrecientidada variedad y confianza pueden

conseguir sus propdsitos.

Hay ademas una serie de contenidos implicitos gbe tener en cuenta:

La importancia de la salud de los mas pequefs@sotros tambiérnos preocupal):
la calidad en la alimentacion proporciona habisdadables.

Los padres pueden estar tranquilos: “ya tienespue@cupacion menos”

Otras empresas de alimentacion avalan estos posduteconocidas marcas como
Nestlé y Danone complementan nuestra oferta...”

Consumir los menus de esta compafiia hace felitess mas pequefios: “i'm lovin'it”

[‘me gusta”]

La técnica de la persuasion se ceniraste anuncio a través de la informacion: la
sociedad actual exige calidad, y variedad en faeaitacion de los mas pequefios, como la que
se ofrecen en el anuncio. Pero también el consumédte garantias, de la empresa y de otras
Compaiiias colaboradoras que completan la alimémtagi por otra parte, los alimentos
saludables también proporcionan placer a los chicosmo se deduce de este mensaje. El

consumidor puede elegir.

Por otra parte, la presentacion delagyvariada de productos en el anuncio, responde a
lo que la cadena que comercializa este productspafia describe como su “filosofia” “se

adapta al gusto local de sus clientes” y ofreoeyctos “de gusto mas espafiol”.
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Esta denominada adaptacion “al gustsudeclientes” coincide con la otra campafa, la
de sensibilizacion hacia un adecuado sistema rrat de los nifios y adolescentes,

emprendida desde las Instituciones (cfr. Figura I).

No parece casualidad tampoco, que en plagina electrénica citada
http://www.mcdonalds.es/nutricion/nutricion.htmé encuentren referencias a “estilos de vida
mas saludables”™: “correcta alimentacion” y “préatregular de ejercicio fisico”, incluso a la
“responsabilidad de fomentar ambas premisas entestmos clientes.” Sustentado todo ello

sobre los llamados “3 pilares fundamentales”: @tk informacion y actividad fisica.

5. Conclusién

En la publicidad institucional se mamejos mismos recursos de creacion de textos que
en la llamada publicidad comercial: no hay quedalvigue son empresas de profesionales del
sector las que elaboran los anuncios de las campmSatucionales, y que la eficacia
comunicativa es condicion primordial. Interesanifadagenes, el color, la disposicion de los
elementos en el anuncio; la atraccion y la implimadcel receptor; vale también acudir a
algunos de los topicos de este tipo de lenguaj@sioclos testimonios de expertos o las
referencias a las emociones, para completar ekepoode persuasion. En la organizacion del
discurso, también en la publicidad institucional s& podido observar la denominada
“composicion circular” arquetipica de los mensajesnerciales. Mediante esta distribucion
tematica espacial, el destinatario es atrapaddgoder comunicativo del discurso, porque se le
cierra la posibilidad de desviarse en la lectunagdefecto que produce la acciéon de reenvio
desde el final al principio (Sdnchez, pag. 215).Id&sndos anuncios comentados, se destaca el
poder de atraccion que ejercen la imagenes, y endts se ofrecen sistemas culturales
aceptados por los posibles destinatarios: alimgntasaludable, nifios y adolescentes

supuestamente bien alimentados y recomendacionaleida sana.

Hay, sin embargo, algunas diferencizseovadas entre un anuncio y otro. Con respecto
a la publicidad comercial, las imagenes adquierenvailor relevante y muestran toda la
informacién que el anunciante pretende ofrecerlaepublicidad institucional en cambio, el
mensaje verbal es imprescindible para mostrar jetisb fundamental del anuncio, a pesar de
la importancia de los elementos iconicos. En foomatpreso, se ofrecen textos de extension
breve, que se concretan en lo fundamental de ¢annafcion y que aparece garantizada por la
autoridad y la experiencia. Por otra parte, elamed de una “marca” determinada se sustituye

por la garantia de la Institucion que promuevealamara publicitaria, y el eslogan se convierte
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en la llamada a la responsabilidad del destinataredebe saber elegir. El compromiso de la
Institucion avala al ciudadano siempre que estgat@m cuenta los consejos y sugerencias que

se proponen en el anuncio.

La necesidad y oportunidad de la piddid institucional en general, dirigida a asuntos
de interés social como la salud, la educaciénatasdentes del trafico y el ejercicio de los
derechos civicos, entre otros, parece fuera dedada: es necesaria y util. Puede tener sus
riesgos, sobre todo si se politiza y se pretenderhdandera electoral del gobierno de turno;
también, si se banaliza o se dramatiza exageradapara asustar a la poblacion. El éxito de la
publicidad institucional tendra consecuencias déaater ideoldégico en la medida en que mueve
a la modificaciéon de habitos de conducta, como algacteristico de la “nueva” sociedad que
se propone: los destinatarios del mensaje publizidejan de ser meros consumidores para

convertirse en actores de su propio sistema deiotns

Con respecto a la publicidad comercmrece opinion admitida que proporciona
recursos de persuasion para aumentar la eficaoiardoativa de los anuncios institucionales,
pero debe adaptar su mensaje no solo a las netesiga exigencias de los ciudadanos
responsables y bien informados, sino también adasliciones impuestas por la ley. Si la
publicidad comercial contribuye a mejorar los sigie de atraccion y persuasion en la
publicidad promovida por las administraciones m#dj las campafas publicitarias de caracter
institucional tienen también una repercusion epulalicidad comercial: calidad y variedad son
requisitos que el ciudadano responsable y formaddéabitos saludables reclama en los

productos de consumo que se propone adquirir.
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