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Resumen

El concepto de intertextualidad, como la relaci@ndépendencia de todo discurso con
otros discursos 0 géneros discursivos, se muestrao cuna de las principales
caracteristicas de la Publicidad entendida comcergésemidtico, como lenguaje
complejo en el que se pone en juego cualquier mddicexpresion existente. El
publicitario es un género que imita, homenajeagdtiar sintetiza todos los lenguajes
conocidos. Esta incursion en el discurso publicitaomo intertexto pone de relieve su
frecuente recurso a algunos de los arquetipos rdisos mas reconocibles: el discurso
cotidiano, el periodistico, el literario y el cinatagrafico, sin olvidar el hecho de que
en muchas ocasiones el cruce se hace con mas dsaumso o clase discursiva y

utilizando varios cédigos semibticos.
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Abstract

Any text is shaped by traces of other texts. Thecept of intertextuality is one of
qualities of the language of advertisement. Adsertient imitates, parodies,
synthesizes every possible language. This is amsimn to advertising speech as an
intertext that reminds of daily speech, journatisliterary, and cinematographic speech,
not forgetting the fact that often the cross-rafeneg is made to more than one text and

in several semiotics codes.
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Introduccién

El caracter mimético del texto publicitario hacsiga puesto de relieve por
muchos estudiosos de este tipo discursisea desde el punto de vista lingiiistico o
desde perspectivas distintas y mas amplias, gagran la imagen, la musica, etc. en su
analisis, como la Pragmética o el Analisis delulisc.

La caracterizacion del discurso publicitario coménero con unas sefias
formales propias se hace dificil, a pesar de queasesistematizado las peculiaridades
del lenguaje de la publicidadLa publicidad como género discursivo se resiste a
definirse de un modo univoco, excepto quizas per earacteristica que lo acerca al
género literario: su libertad en el empleo del leajg. Pero, mientras que en la creacion
poética la finalidad artistica esta libre de lopémativos de la sociedad de consumo

1 |. Pozuelo, “El lenguaje de la publicidad” en &r@lo Medina (ed.).a lengua y los medios de
comunicaciérl, Madrid, Universidad Complutense, 1999.

2 Vid. por ejemplo A. Ferraz Martineg| lenguaje de Igublicidad Madrid, Arco-Libros, 1993; L.
Sanchez CorraRetorica y sintaxis de la publicidad: (itineraridg la persuasion)Cérdoba,
Universidad, 1991.
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(olvidemos losbest sellers pues su realizacién, en principio, no es intemadp la
publicidad tiene en su finalidad pragmatica surdeifin fundamentdl

El discurso publicitario se expresa de modos mugrdos: desde el anuncio
mas sencillo (los de supermercadd#\ o los inefables spots ddediamarkt“Yo no
soy tonto”) al mas estético, imaginativo y premidlds de televisoreBraviade SONY
los de la marc&laystation o X-Box algunos deCocaCola etc.). Lo que tienen en
comun es, mas que nada, la finalidad persuasivargamtil, que los hace formar parte

de un mismo género.

En una vision superficial y, a la vez, abarcadiehfen6meno publicitario, en
los distintos formatos y medios en que se puedardeiar, la primera impresion es que
se trata de un discurso polimorfico. Mas alla da ebviedad, la sensacion de que unas
veces emula un lenguaje poético, en una sofistinagiie deriva en una superposicion
de codigos semibticos, otras veces ofrece una paoa@acion de una situacién
cotidiana, y en otras ocasiones la apariencia asdehistoria de ficcion sin relacién
aparente con el producto que se vende, nos lleviacalar el andlisis del discurso
publicitario a un concepto que previamente ha deeskefinido: la intertextualidad.

1. La intertextualidad: marco tedrico

El términointertextualidad acufiado por Julia Kristeva a partir de la lectega
la celebrada obra del ruso Bajtin, se ha relaciohaliicionalmente con el &mbito de la
critica literarid. Mas recientemente, su interpretacién ha sufrid® evolucién desde
que ha sido integrado en los estudios de la Litigaiglel textd, y en los de la
Semi6tica de la comunicacibampliando los limites del término hacia lo queuatss
denominannterdiscursividad

En esencia, la idea bajtiana dehkteroglosia el “dialogo” que en todo texto
hay con otros textos diferentes, estd en la basecuddquier definicion de la

% S. Gutiérrez OrdéfieRe pragmatica y Semantickadrid, Arco-Libros, 2002.

* Vid. M. Worton y J. Still , “Introduction”, eintertextuality: theories and practicel!. Wortonet al.
(eds.), Manchester, University Press, 1990, ppt.1-4

® R. Beaugrande y W. Dresslémtroduccion a la lingiiistica del text@arcelona, Ariel, 1997.

®U. Eco y R. Barthes entre otros, vid. R. Rodrigeezandiz, “Publicidad omnivora, publicidad cafiiba
El intertexto polémico”, enJornadas de Publicidade e Comunicagdo, LabC@&uvilha, Portugal,
Universidade da Beira Interior, 2003. [consultadon enoviembre de 2006 en
http://www.labcom.ubi.pt/jornadas_pubcomunicacad@®IA-WEB.pdf]
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intertextualidad La afirmacién de que cada texto es, en realided ‘mosaico de

citas”, en el que la absorciéon y transformaciériogetextos antes leidos por el escritor
es inevitable nos incita a desvelar lo que estd@m@on mas o menos intencion. J.
Kristeva decia del texto poético algo que se pueadadar a todo tipo de creacion

discursiva:

El significado poético remite a significados distuos distintos, de suerte que en el
enunciado poético resultan legibles otros varicscudsos. Se crea asi, en torno al
significado poético, un espacio textual multiple/asi elementos son susceptibles de ser
aplicados en el texto poético concreto. Denominasemeste espacio intertextual [...] En
esta perspectiva, resulta claro que el signifigagiético no puede ser considerado como
dependiente de un cédigo Unico. Es el lugar doed®iszan varios codigos (al menos dos)

[..]3

La intertextualidad se puede definir como una aaréstica del discurso,
entendido este como unidad comunicativa, que densisuna relaciéon de dependencia
con otros discursos o clases de discurso (casipséerasto Ultimo) en un juego
intencional entre el emisor y los destinatariosidenensaje que aportan al discurso —
mediante la inferencia y la deduccion de contenidgsicitos— una lectura adicional
gue se suma a la informacién proporcionada. Puatkrde de una cita literal, una leve
alusibn a una convencion social, un homenaje apsimula o a todo un género
cinematografico, la utilizacion velada o manifiedeaotros tipos de discurso, en fin, un

guifio que el emisor dirige al receptor

2. Clases de discurso

La dificultad del acercamiento al discurso desd#a epremisa reside
primeramente en el establecimiento previo de tipials; en el &mbito de la Linguistica,
se han realizado diversas tentativas de delimitad& concepto dgpo textual, en las
gue se pone en evidencia la falta de unanimidaduedefinicion y en los criterios

necesarios para llevar a cabo una clasificacioengéh

" M. Baijtin,Estética de la creacion verhaViéxico, Siglo XXI, 1982.

8. KristevaSemiética2, Madrid, Fundamentos, 1978, pp. 66-67.

° Vid. J. Frow, “Intertextuality and ontology”, @ntertextuality: theories and practicelsl. Wortonet al.
(eds.), Manchester University Press, 1990, p. 45.

vid. H. Calsamiglia y A. Tusér,as cosas del decir. Manual de anélisis del disouBarcelona, Ariel,
2002, pp. 252-263.
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Sin embargo, desde una perspectiva sociocultyseagmatica, existen modelos
comunmente admitidos como arquetipos discursivosdalelos que afrontar la
comparacion en nuestro trabajo. Se puede hablardidelurso periodistico, del
publicitario, del cotidiano, del literario, del eimatografico, del cientifico-técnico.

Esos arquetipos muestran, en diferentes nivedémssde identidad propias que
trascienden lo puramente formal y que son recotexcior el receptor del mensaje por
un conjunto de propiedades generales que los eaizzat™.

Este mismo sentido adquiere la terminologia waiil en Pragmatica de
tradiciones discursivaentendidas como “moldes historico-normativos, aaente
establecidos que se respetan en la producciéristeirdo™

Asi, la suma de caracteristicas como la finalieymatica de un discurso, su
funcién social, el medio de difusion y su estruatign discursivo-textual prototipica
pueden ofrecer un perfil descriptivo de un texte fuinserte claramente en un género
discursivo determinado.

De este modo, lospos de discurso de los que partimos coinciden conul® q
Bajtin denomindgénerd® y que en los &mbitos de la Lingiiistica del texto ae h
entendido comalase pues se refiere a “las clasificaciones de losogexjue realizan
intuitivamente los hablantes y que pueden dessebiy sistematizarse con las
herramientas tedrico-metodolégicas de la lingidsticon el fin de construir
tipologias™*.

Una clasificacion de este tipo nos parece la akrupara acercarnos al
fendmeno de la intertextualidad en el discursoipitdtio por varias razones. En primer
lugar, el establecimento de una tipologia compjegaentifica de textos no es nuestro
objetivo, sino que tratamos de acercarnos al lgaguéblicitario desde una perspectiva

concreta. En segundo lugar, el discurso publiotag realiza con la intencion de que

M. Baijtin,op. cit, p. 252.

12 D. Jacob y J. Kabatek, “Introduccion: Lengua, deyt cambio lingiiistico en la Edad Media
Iberorromanica”, en D. Jacalt al (eds.),Lengua medieval y tradiciones discursivas en laiffana
Ibérica. Descripcion gramatical; pragmética histéa; metodologia Madrid, Iberoamericana, 2001, p.
VIII. El concepto de tradiciones discursivas seadasla en los estudios de Pragmética histéricagran
provecho desde que B. Schlieben-Lange lo propussuenabajoTraditionen des sprechens. Elemente
einer pragmatischen Sprachgeschichtschreib@igttgart, Kohlhammer, 1983.

13 M. Baijtin, loc.cit.

4 G. E. CiapuscioTextos especializados y terminolagBarcelona, Institut Universitari de Linguistica
Aplicada, Universitat Pompeu Fabra, 2003, p. 3bi& somos conscientes de que el uso indiferente d
estos términos ha sido criticado en estudios reeservid. H. Isenberg “Cuestiones fundamentales de
tipologia textual”, erLinguistica del textoE. Bernardez (comp.), Madrid, Arco-Libros, 198@,95-129,

la utilizacion de las etiquetdipo, géneroy clasese referiran al mismo hecho que tratamos de amaliz
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los destinatarios puedan captar las inferenciasogu#a, incluyendo las referencias a
otras clases de discurso. Esto hace que la geraamialn se haga a partir de modelos que
los hablantes puedan entender como pertenecientas ease, es decir, que todos ellos
reconozcan, lo que nos lleva a utilizar una clea@fion que tenga en cuenta lo que el
receptor del mensaje puede entender fpo™a partir de un conjunto de propiedades
generales.

3. La publicidad como intertexto

La evidente complejidad del lenguaje publicitarmbmo vehiculo de
comunicaciéon reside, mas que nada, en que todoepsed utilizado siempre que
conduzca a cumplir los objetivos propuestos.

Esta innegable capacidad de la publicidad paramiaswomo propias
peculiaridades de otros tipos de discurso es ursusi@rincipales caracteristitasEn
cada anuncio hay huellas, unas veces claras —qmaifioparte del mensaje— y otras
no tanto, de otros géneros discursivos: de comtiedistico, literario, cinematografico,
cientifico, etc. Ese aspecto de la publicidad emcmlo y hasta criticado pero, a su vez,
hay que poner de relieve un evidem@mino de vueltaeen esa referencia, en esa
“cooperacion” de la publicidad y otros génerosnyeehecho cada dia mas evidente de
gue casi todo es material de consumo vy, por lotgmensa, literatura, cine y técnica se
combinan con la publicidad en su propia manifeétgcén su forma de representarse

ante el receptor.

4. Los modos ocultos en publicidad y la intertextdalad

El lenguaje publicitario se define por su inteneiidad que es basicamerte
de influir sobre el destinatario convenciéndolectia o indirectamente de las ventajas o
la necesidad de adquirir determinado producto dewno. Esto se hace de modos muy
diversos, pero, en general, podemos distinguirfarmaula directa, prosaica, un modo
abierto de hacer publicidad, frente a un modo menos denaih discurso publicitario

15 S. Gutiérrez Ordoéfienp. cit, pp. 262-263.
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gue oculta su intencién detras de una narracionohigtita, poética, que apela a los
sentimientos y deseos inconscientes del publictnaésrio™®.

La intertextualidad subyace en conceptos comaniadion, la influencia y la
copia. Si nos referimos, por ejemplo, al discurstidano nos referiremos a una
imitacién (una representacion) de lo féal

Este es el modo en que el anuncio publicitaripresenta como un videoclip,
como un cortometraje, como parte de un noticielm, @iando se hace mas patente el
recurso a la intertextualidad como absoluta mimesisde la publicidad pretende
también difuminar su intencién pragmatica.

Es imprescindible recordar que son actos comuwmgsintencionales en los que
el proceso inferencial adquiere una relevancia aslpeente valorada pues se da al
receptor un papel activo en la deduccion de logeticsios implicitos, incluyendo la
alusion a otros tipos de discurso a traves de Uades también se pretende comunicar

algo'®.
5. La emulacion del discurso cotidiano: la naturatiad

La intencion de ser claros, cercanos, y la votlinde parecer naturales y
sinceros hace que el discurso publicitario tenganocgrincipal fuente el discurso
cotidiano, en muchas ocasiones recurriendo altregisloquial, en una imitacion de la
vida diaria. El mensaje no tiene que ser realist@msimil si el texto lo es.

El conocido anuncio de laoteria Primitiva protagonizado por el famoso perro
Pancho (figura 1), que fue celebre hace un parids, & ha provocado una verdadera
saga, nos brinda un ejemplo de imitacion del d&zgotidiano:

e

Figura 1: Fotograma del anuncio de TV dellateria Primitiva Imagen del perro Pancho cosiendo

16 K. SpangFundamentos de retéricRamplona, EUNSA31991 [1979], pp. 59-60.
" R. Bartheslo obvio y lo obtuso. Imagenes, gestos, vdBas;elona, Paidés, 1986, p. 93.
18 B. Gallardo PaulsAnalisis conversacional y pragmatica del recepitajencia, Episteme, 1996.
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El texto del anuncio se nos presenta como un magodjue se relaciona con los
testimonios personales y las confesiones asi camdos programas tipo “Quién sabe

donde”, recurrentes en television y conocidos pdos los destinatarios del anuncio:

Hola/ me llamo Ramiro Benitez/ soy adiestrador eleqs y este es Pancho/ mi campedn//
Al principio pos le ensefié lo tipiceit / plas dame la patita / hazte el muerto
<onomatopeya>// Luego ya me fui creciendo y le @aseque me trajera las zapatillas/ a
gue fuera a comprarme el periddico/ iba al viddneuwalquilarme una pelicula:: a que me
limpiara los zapatos/ a que hiciera las cosas sk cpie cosiera / que hiciera la colada::
Vamos lo normal pa un perro // Un dia se me ocugtié también podia echarme una
primitiva //

Y desde entonces no:: no he vuelto a saber naBardgho ///

En nuestro interés estan las caracteristicas ifitigéis y pragmaticas de este
anuncid®.

Aun siendo un texto monologal, la interaccion é@siplicita mostrandose asi
caracteristicas propias de la conversacion en eldesmarcadores de interactividad
como el propio modo de empezar mediante el salut® & emisor dirige a los
destinatarios.

En un nivel fénico, el discurso del Sr. Beniteo@d un registro intermedio,
coloquial a veces, pero sobre todo, emula la niedachdel modo de hablar de un
“hombre de la calle”: el uso de onomatopeyas; laggamientos vocalicos, que indican
gue el discurso no esta preparado, es decir, gespssitaneo. En un andlisis de tipo
pragmatico, la naturalidad en estos aspectos paades, asi como la gestualidad del
sujeto hablante, acompafiada de la pronunciaci@yeill: pos pa en lugar deues
para, se une a una sintaxis propia del registro madiaab, p. ej. el uso del marcador
conclusivo:vamos propio del lenguaje orakamos lo normal pa un perro el recurso
a lexemas que adoptan un sentido coloquial conecerseutilizado en una frase hecha:
luego ya me fui creciend@ que aumenta la expresividad y verosimilituticdecurso.

En lo tematico, la narracion de los hechos vaodedrmal a lo anormal sin
transicion; primero, el perro trae las zapatilldsspués, cose y va al videoclub. Todo
eso se cuenta también en imagenes de la maneraan&al. Esa naturalidad en la
expresion verbal, en la pronunciacién, etc. comdanzon la puesta en escena, logra que

lo que empieza como una historia trivial, prontealga de lo corriente:

19 A. Briz, El espafiol coloquial en la conversacion: EsbozpregmagramaticaBarcelona, Ariel, 1998.
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... Y le ensefié a que me trajera las zapatillasedupra aomprarme el periédigaba al
videocluba alquilarme una pelicutea que me limpiara los zapatesgue hiciera las cosas
de casa, que cosierimagen>que hiciera la coladg...]

Desde este punto de vista, se transgreden las legizas de lo que puede ser
real y lo que no. La verosimilitud de lo narradtdesn el tono, en el ambiente, en la
cotidianidad del tipo de discurso de testimonioomfesion; pero el texto, desde un
punto de vista logico-semantico, es incongruentte Enecanismo linglistico busca,
mediante el humor, lograr las simpatias del pubtice juega un papel importante
desentrafiando las huellas subyacentes de un discotisliano, en el que se sienten
identificados.

6. La utilizacion del discurso periodistico

En el discurso publicitario se puede encontraesgncia la representacion de
cualquier otro tipo de discurso, pero cuando secdusadiar objetividad en la
comunicacién de informaciones, es el periodistiggaero favoritd’ .

En la campafa de ING Direct es clara la repres@&mtalel texto periodistico:

Figura 2 : Imagen de Matias Prats presentando el Telediariantena 3 TV

La utilizacién de conocidos presentadores de iwied con gran prestigio
profesional —Olga Viza y Matias Prat (figura 2)—n kas primeras incursiones en el
mercado espafol, o los mas recientes anunciosrioraeiones sencillas en TV y con
un formato radiofénico parecido al que adoptan Hosicieros para “presentar” las
hipotecas de esta entidad bancaria como una valhdésanacion de Ultima hora. En

20 Ma V. Romero Guald&l espafiol en los medios de comunicachadrid, Arco-libros, 1993.
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principio, el recurso a este formato tenia queceer la reticencia del mercado espafiol
ante una novedad como es un bamedine una entidad financiera virtual, en la que un
publico como el espafiol tendria serias dificultaglesonfiar. Se imponia una estrategia
simple pero convincente. La combinacion de una edi@pnsistente, repetitiva, de
saturacion, con el componente de seriedad y caafiarcesario que recaeria primero
en los personajes publicos de reconocido presfiggona publica intachable, y después
en una recreacion de un tipo discursivo que, sivipraviso (sobre todo en los medios
radiofonicos), se presenta como una noticia pedtimdi un boletin informativo
radiofénico, género que suscita la mayor de lasfimaras por ser una de sus
caracteristicas topicas la objetividad.

En esta relacién entre el discurso periodisticta ypublicidad hay muchos
matices pero da que hablar, y mucho, ultimamentada vez mas frecuente inclusion
de la publicidad de modo encubierto en los medéosomnunicacioft.

Es una evolucion esperable que la publicidad aieaterrenos antes vetados
Las voces en contra de que los contenidos publastadopten otras apariencias son
muchas y también los que estan en desacuerdo trateg@s que se podrian considerar
ilicitas, que apelan al subconsciente del publicogue ponen los medios de
comunicacion al servicio de las empresas publiagar

A veces, los contenidos publicitarios aparecen legares inesperados,
mezclandose con el espacio reservado al contenidmente periodistico. Ya no es
una imitacién del formato periodistico o una emidlacie tal lenguaje sino la descarada
intromision en el titular de una noticia; como émiario deportivoMarca que integro

en el titular de la portada el logo E®vistar (figura 3).

2L M2 V. Romero Gualda, “Modos periodisticos, modeblisitarios: contaminaciones”, ékspectos y
perspectivas del lenguaje publicitayi®. Robles (ed.), Malaga, Analecta Malacitana5200

2 | a peruana Paola Damonte Vegas denunciaba lasidolaleliberada de contenidos publicitarios en
espacios periodisticos, y se muestra contrariavahae imparable de la publicidad, vid. Revista
Visualmente Periodismo visual y disefio de informacion, blage dirman Dolores Pujol y Norberto
Baruchhttp://visualmente.blogspot.com
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LA ARCION BLANCA VE A ETOO COMO ‘EL NUEVD LIS ENRIQUE"

Da Muledo

!E& Rad: * . )
A Luxe: "No me preocupa Etog, sino todo el Barga®

A AT Uad AL
Rijkaard: “La baja de Deco vae por 00s” 5 Polémica arbilral
En Catalufia hablan de campafia dﬂl ¥ Pino se defiende

Figura 3: Portada del Diario deportivdarca

Aqui, el claro papel polisémico de la letra, dégne-imager®, puede
representarlo todo: urid con un color y una tipografia determinada, queiélico ya
conoce por la frecuente aparicién de la publicidada marca en todos los medios. Es
un caso de intertextualidad que podriamos desceiBino minimalista: no es una
palabra, una frase, no hay aqui mas que una laffa capacidad simbdlica la hace
adquirir una impresionante dimensién comunicatha.intromision y la mezcla hace
dificil el andlisis textual, porque edd, ¢se analiza como un texto? Desde luego,
constituye un mensaje publicitario claro; otra ces@ue la intencionalidad no sea la de
persuadir, convencer, vender sino solamente gatesgnte): estisl solo aparece como
un recordatorio de la marca a la que representda Na@s. Nada la relaciona en este
sentido con el titular, el significante se desdoplactia independientemente en dos
sentidos. El publico ha de inferir la informacionbpcitaria. El intertexto esta en la
lectura del segundo sentido.

7. El discurso cientifico-técnico

El discurso cientifico-técnico también ofrece lesntajas de no levantar
sospechas de subjetividad. Su uso es en ocasidnesv@ en la publicidad de
determinados productos que prometen resultadosntiéesjrosos. Asi, es ya tépico

% R. Barthesop. cit, p. 105.
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hablar de los tecnicismos, y el recurso a frag@snginos con un aura cientifico-técnica
en los anuncios de productos cosméticos (figéta4)
A veces resulta imposible entender de qué hablactamente pues los detalles

de la investigacion o los ingredientes de los pctmkino son realmente el mensaje, sino

que se trata de un envoltordalto que aumenta la credulidad de los destinatarios

JHIJEIDO

Bio-Performanege

Bio-Performance Super Lifting Formula

Figura 4: Anuncio de Shiseido Bio-Performance. Ejemplowdgl del elemento lingtiistico cientifico-
técnico (vid. Lopez Mora, op.cit., pp. 156-157)

En otras ocasiones, el uso de este discurso s&tnameas accesible y, aunque su
significacion incontestablees la misma, afiaden la claridad y una voluntad de

transparencia en la redaccion de los textos quemtansu valor informativo.

24 C. Fuentes Rodriguez y E. R. Alcaide Laftacanismos lingiiisticos de la persuasiétadrid, Arco-
Libros, 2002, pp. 348-358.

% P, Lépez Mora, “La persuasion en el lenguaje qrikdicidad”, enAspectos y perspectivas del
lenguaje publicitario S. Robles (ed.), Malaga, Analecta Malacitana5200
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En el ejemplo de la figura 5, se recurre al lejge#ntifico, con un titular que
nos adelanta este recurso: “¢sabe lo que diceltio®s estudios cientificos?”

rer wur
e | el
| i rorta Czorla
Lj [~ =) R =
i
i
‘\l Sierra

I 3 &Eazc%rla | cazorla C&azgrla

[: .= b oy, =
k. e FPL

|
} ¢Sabe lo que dicen
l los ultimos estudios cientificos?

El agua mineral ideal para la salud debe contener altos niveles de

bicarbonatos, calcio y magnesio, y un bajo contenido en sodio.

El Agua Mineral Natural Sierra Cazorla posee tan solo 1,3 mg/ de sodio, y

unos niveles mas que interesantes en bicarbonatos ( 465 mg/l), calcio (T

. mg/l)y magnesio (37 mg/l).
Antes de elegir su compra, lea las etiquetas y acertara. Posiblemente no
exista en el mundo un equilibrio tan perfecto como el de Agua Mineral
Sierra Cazorla.

|

|

|

Si desea mas informacion sobre el agua, péngase en contacto con

nosotros en:

Oficinas: Avenida de las Nieves, 37 / Edificio B - 2° planta / 28935 - Mastoles - Madrid / tel.: 91 649 37 50 - fax: 91 549 38 00

Pianta Envasado: Ctra. del Tranco. km. 15/ 23330 - Villanueva del Arzobispo - Jaén / tel.: 953 12 82 43/ 44 | 45 - fax: 953 12 80 06
e-mail: info@aguasierracazorla.com. www:aguasierracazoria.com

Figura 5. Anuncio del agua mineral “Sierra de Cazorla”

La objetividad que caracteriza el discurso ci@tifse pone al servicio de la
publicidad, mediante un lenguaje sobrio con eldedlanodo enunciativo, el recurso a la
perifrasis de obligacion “el agua mineral idealapfr saluddebe contener..” y la
enumeraciéon de las cantidades porcentuales deitesates del agua “Sierra Cazorla”;
el Iéxico propio de una jerga cientifidaidarbonatos, calcio, magnesio, sod&e hace
relativamente accesible pues —aunque no todos sepa@xactamente qué son los
bicarbonatos— si estamos acostumbrados a la palahreicamos dentro de un campo

semantico. Los porcentajes también son un clictes a1 mayor parte del publico no
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tiene ni idea de si esas cantidades son o no tastex disparatadas, s6lo damos por
sentado el hecho de que si aparecen ahi, es watigadle que son fiables.

Més creativo y divertido es el reverso humoristdel uso del discurso
cientifico-técnico aun en un spot sin apenas patalira parodia de la investigacion en
el anuncio de CocaCola Light y Mento’s deriva envidgeo irreverente (figura 6) con
una coreografia muy estética y que no puede oagiliiénes son los destinatarios de la
publicidad, a los que va dirigido principalmentgedducto y el anuncio:

|

Figura 6: Anuncio en Internet de Coca Cola Light y Menfgiee emula un experimento cientifico

Experiment #21
Click Here t'ﬂatch .t_he: Video

abliat

8. La literatura en el discurso publicitario

La literatura siempre ha sido una fuente de iasfn y, por qué no, un modo
de dignificar el género. Las figuras retéricas Hanado el texto publicitario y se han
convertido en parte de su tradicibn como tipo d&sgo. De esta forma, la aliteracion,
la prosopopeya, la paradoja, la hipérbole, la fras®, el juego de palabras, etc. se han
incluido en los esléganes de modo que esta retdeida publicidad se ha convertido en
un recurso propio, No tanto ya en un patrén deecintertextugr’.

Un ejemplo reciente, la antitesis en el esloganay®rR POTENCIA MINIMO

CONSUMO” y la metafora en la imagen del mismo anuncio dedweé Volswagen Golf

%6 K. Spangpp. cit.
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TSI (figura 7), donde la mosca tiene mas fuerza lgueana que, aunque llega a
atraparla, es arrastrada por ella y finalmentee“salando”:

Figura 7: Fotograma del spot televisivo “rana vs. moscd’Gaf TSI
A veces, se hace visible la emulacion, ya de wtoteoncreto ya de todo un
género. Por ejemplo, el del cuento (figura 8), leque mediante la fabula se establece
un juego con el receptor.

Nuevo Altea < [L. La familia al poder.

Déjame qde te cuenteta historia del nuevo Attea XL. El :uch_e més fantastico que jamas _ha-,ra c_:mduc:m . q
una familia. Diceh que es grande como una ballena dniﬂfucnvﬁien_&c?mu un b e <:lar|'1p1“all. —_—
Algunos incluso cuentan gue, en si enorme interior, puede cobijar : cientos Y que alli b
es;:ondidus, protegidos por-un ejército de airbags'y todas las medidas de s

duermen cada noche en sus 635 litros de maletero.

del mundo,

SEAT
auto emocion
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Figura 8 : Anuncio en los medios graficos del Nuevo Seatahl

El relato ficticio se desarrolla a través de lomponentes tipicos del género. El
inicio anuncia el relato de una historia fabuld'&€éjame que te cuente la historia del
nuevo Altea XL. El coche mas fantastico que jan@attonducido una familia”.

Con el recurso a la hipérbole “el coche mas faiotas.”, “todas las medidas de
seguridad del mundo”; la prosopopeya: “un ejérdigoairbags”, “juguetes” que “[...]
escondidos, [...] duermen alli cada noche” y al sifigifande como una ballena del
Artico”, se nutren en la expresion lingiiistica detafles literarios: “fuerte como un
bisonte en estampida”.

La historia se presenta como mitica, relatadavetiés por muchos locutores que
se muestran en un texto polifonico mediante lasesipnes impersonales: “dicer, ..
“algunos incluso cuentan...”. También la utilizacide seres protagonistas como los
juguetes es tipica de este tipo de relatos. El, fananque narrado de modo poético y
fabuloso, no oculta una moraleja sino una prosaitamacion (tema real de todo el
mensaje) sobre la capacidad del maletero: “Y atioadidos, protegidos por un ejército
de airbags [...], duermen cada noche en sus 635 tkeanaletero”.

El extremo de la recreacion de la Literatura lalggonos ver en uno de los
anuncios de Levi's (figura 9) donde todo el textmgirasea un fragmento &eieno de
una noche de verande W. Shakespeare. La referencia (revelada prewtaren el
propio anuncio) a un texto tan conocido hace quiati&xtextualidad se produzca sin

mediacié’ descargando de trabajo inferencial al receptor.

Figura 9 : Imagen del spot de TV de LEVI'S Antiform

" R. Beaugrande y W. Dresslep. cit.
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9. El cine en la publicidad

Al igual que el discurso literario, el cinematdgra ha sido reflejado, imitado y
homenajeado en el anuncio publicitario una y o&taaon distinta suerte. Son muchos
los directores de cine que hacanuncios de autoo, a la inversa, algunos de los
directores de cine mas conocidos empezaron surganepublicidad: nada menos que
Hitchcock® o Isabel Coixet.

Todo el guién de un anuncio de television recuendahas veces una escena de
una pelicula que cuenta una historia relacionadgaet@roducto que se anuncia. La
intencion es la de atraer la atencion del destilmatpero ahora la meta secundaria no es
s6lo amenizar y entretener, sioonectaren el sentido de simpatizar, o crear simpatias
entre el publico. En algunos casos, el intentoadepetir en un nivel creativo con otras
agencias publicitarias y la nueva finalidad adé&tiDe cualquier forma, el resultado es
agradecido en festivales y por parte del publice ge convierte en critico de arte,
ademas de potencial consumidor.

Recurriremos a un anuncio que se presenta congortmmetraje al tiempo que
encierra un ejemplo del uso del cémic. El cOmipmsta por su estética y posibilidad
expresiva al impresionismo necesario muchas vectésmublicidad, y ha sido recreado
muchas veces en el cine. El cédmic llevado a laghantinematografica pone en juego
referencias cruzadas entre ambas clases de dis@sgis@n la campafia de publicidad
en Internet de Ron Cacidfileesta clara la referencia concret@ia City°. Estamos ante
un complejo juego de referencias al cémic medianteversién cinematografita
eleccién légica si pensamos que, en el caso delcael medio audiovisual en que se
desarrolla estd mas cerca del cine que de los mgdidicos.

2 F. de Felipe, “La sombre de una d(e)uda: pubticisay cineastas'Tripodos 18 (2006), Barcelona.
[consulta: noviembre 2006 en http://www.raco.caléix php/Tripodos/article/viewFile/40004/40079]
9 Se puede ver en http://www.escuchalallamada.com/

30 sin City de Frank Miller (comic publicado por primera wez1991).

31 Sin City, dir. por Robert Rodriguez, Buena Vista, EE UL)®R0
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Figura 10: Fotograma del corto “La llamada”, anuncio de Ingé¢mte Ron Cacique

Se inicia el corto con un movimiento de camara nog muestra el ambiente
nocturno de una gran ciudad de cualquier partejaplde rascacielos y avenidas
interminables. En el nivel extralinglistico, sedeaponer de relieve la imagen en blanco
y negro, en fotogramas a veces sin movimiento;sl@tiea de los personajes que
aparecen: las mujeres esbeltas de largos cabellb®roe viril aunque desalifiado; el
tépico del relato en primera persona que narrawszaenoff que, para acentuar la
intertextualidad, es una de las voces que doblandBspafa la version cinematografica
del famoso cémic.

El estilo de narracibn omnisciente por parte detggonista que, sin desvelar el
final, cuenta en pasado una historia plagada deerais “No sabia dénde estaba, no
sabia lo que me acababa de pasar”; con gran sudgetiy dramatismo: “De todos los
taxis de la ciudad, ¢por qué tuve que coger egd€inentos todos que comparten el
cine negro y el comic del mismo estilo. La histoaigerna esa narracion desde el
presente, con los didlogos breves y, a veces, éxosnque suceden en el momento en
gue se produce la historia:

Pasada la media noche, entra el protagonista dérarual que le conduce una cajetilla de
cerillas que ha llegado a sus manos de la formamigisriosa.
Camarero: “Buenas noches, Sr Cavaglieri, ¢lo deme?”

[...]

Aparece una chica, bella, joven; se acerca a Ekte'por lo del otro dia <le propina una
bofetada>... y esto por lo de anoche <le da un beasienado>"

Hace entrada un tipo peligroso con un cuchillo denicero que va hacia nuestro
protagonista:-“iTu! ¢como te atreves a volver ppri@’

-“Estdis todos locos? !No os conozco!”
[..]
Estos dialogos resultan coherentes porque sabgo®<®l protagonista no es
guien los otros creen pero lo finge para aceptarcopa gratis en el bar. La brevedad de
esos intercambios y la sucesién de las secueneiaorsesponde con un ritmo de

narracion cinematogréfica.
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El héroe se ve envuelto en una trama de malemtesidio confunden con otro
hombre, y él se deja llevar por las circunstan@aabando a 5000 km de donde empezé
y aprovechando la confusién por consejo @elman (figura 11) hilo conductor de la
narracion que aparece entre las sombras para guiaéroe. Sobre ethamanhay
informacién en otro apartado de la pagina web, oémado “La leyenda”, que
proporciona coherencia a la historia.

Figura 11.Imagen dethaman del anuncio de Ron Cacique

Ademas, este anuncio ofrece la posibilidad deigi@ation del espectador ya
gue se pone en accidon un mecanismo propio de étteln interpelacion directa al
publico mediante la propuesta de actividades iotisees.

Ya al iniciar la pagina, el internauta es advertitLa llamadaes la historia de
una noche extraordinaria. Pero puede ser algo o&ssp”.

La manera en que se insertan y solapan todos estbsnidos es, en realidad,
sencilla, el receptor es retado: “resuelve el ealgrdurante la historia de ficcion el
publico tiene la oportunidad de entrar a formatgacuando en la imagen aparece el
texto: “no dejes caer el movil’; con sélo alic del raton, el corto se convierte en un
juego interactivo y la aventura cambia de protagfany de guidn. El concurso se
presenta como un juego de adivinanzas que desaf$pectador, incluso obligandole a
imitar la firma del Sr. Cavaglieri, haciéndolo asiticipe de la historia. Si se llega al
final de esta aventura, se encuentra, como enstattas promociones, la oportunidad
de patrticipar en el sorteo de un viaje.

Se trata de un tipo de discurso que pudiéramdficaalcomointeractivoen el
nuevo sentido que adquiere esa palabra de ‘mantneisuario un intercambio
comunicativo con un ordenador’ (DRAE s.v. 2). Bsiedo combina con los anteriores
y conforma un anuncio complejo en que se fundspd@o narrativo del cine negro y el
interactivo del concurs@n line en el que cada espectador puede pasar a ser un

participante activo.
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10. Final

La publicidad traspasa los limites de cualquiemfiio que se le imponga: en lo
meramente grafico, puede aparecer como parte déitular periodistico. En lo
audiovisual, los novedosos paneles interactivosercalles de Madrid o los juegos
line que se proponen en Internet como en la campar@rdesdaKiss the ballde la
firma deportiva NE (figura 12), que permite a los internautas “serdtnho por unas

horas®.

Figura 12.Imagen de la pagina web oficial de la firma Nike

Como ruptura de la monotonia cotidiana, la projauds correr una verdadera
aventura y la posibilidad de encontrar un tesoteresdo en algin lugar del mundo
sblo siguiendo las pistas del “mapa del tesorotragsgia publicitaria de la pelicula
Piratas del Caribe: El cofre del hombre muéfto

La relacion de la publicidad con el mundo queddea es un imperativo. Del
mismo modo, la omnipresente publicidad ejerce témhina influencia en el modo de
interpretar y comunicar la realidad. Esta vincudada convierte en espejo sociocultural
de lastendenciasontemporaneas: los “colores” de moda, los pejssritamososiel

momento”, la ultima “revolucion tecnoldgica” (queafiana es unantigualla), todo

32 Se puede consultar en http://nikefootball.nike mikefootball/siteshell/index.jsp#,es,0;chainmix

% Nos referimos a la combinacién de la publicidadvdevo y DISNEY que ofrece un juego en el que
puede participar cualquiera que se acerque a ucesimmario Volvo y pida un mapa del tesoro. La
busqueda de un impresionante Volvo XC-90, que ¢ enterrado en alguna parte del mundo. Se puede
ver este anuncio en http://www.youtube.com/watclsaR-55YHDPs&eurl= [consultado en noviembre
de 2006]
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temporal, efimero y, sin embargo, ahi esta, erelastas, en el cine, en la television, en
Internet. La publicidad usa esa realidad pasajerauwrgencia pues, tras un tiempo
breve, lo que hoy vende, mafana no. De otro laaldyalanza se equilibra en la
tendencia de algunos a forjar anuncios que aspit@m mensaje menos superficial mas
duradero, que recurre a tépicos universalésuelve a casa por Navidad”, y que se
convierten en clasicos del género.

Quizas en esa persecucion del presente como monmacesible, de lo actual
y la actualidad como ‘cosa 0 suceso que atrae pata atencion del comun de las
gentes en un momento dado’ (DRAE s.v. 2), el mengablicitario se exprese en un
lenguaje lleno de alusiones al mundo del receptendiendo a su saber enciclopédico y
a la memoria colectiva, para comunicarse de modwmtxo mezclando lo antiguo y lo
moderno, el arte contemporaneo y el clasico, laapeel rap, con textos que parecen
sacados de un guidn cinematogréfico, un poemayozale la cotidianidad mediante la
emulacion del discurso coloquial. Todo recuerddga gue hayamos ya visto y oido
pero que parece nuevo, original y, muy importaimgenioso, -Si es posible-, con

humor del inteligente.

Figura 13: Alusiéon humoristica a la publicidad en los mediedrdnsportes

34 V. Lo CascioGramatica de la argumentacion: estrategias y estnas, Madrid, Alianza, 1998
[1991].
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