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54 La publicidad en escena

El texto impreso publicitario: un acercamiento modular

Obsérvese que, defïnido el anuncio publicitario impreso como
una unidad semiötica de comunicaciôn, constituida por un elemento
visual verbal y un elemento visual no verbal, el modelo puede ser
aplicado para ambas piezas constitutivas. Nosotros privilegiaremos la

parte verbal.

5. CUESTIONES METODOLÔGICAS

5.1. Loscapitulos

Después de esta introducciön metodolögica pasemos a

explicaremos brevemente la distribuciön de los capitulos.
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El segundo capitulo esta dedicado a los paramétras
comunicativos publicitarios y a la escenificaciön de formas de

comunicaciôn que, de acuerdo a la composicion de las variables de la
comunicaciön publicitaria, no son realizables. Aprovechamos este

capitulo para hacer una breve exposiciön sobre los distintos actos
ilocutivos que se esconden bajo estructuras sintâcticas diversas.

Dedicamos el tercer capitulo a un estudio exhaustivo de los
fenömenos dialögicos en la publicidad impresa en espanol. La
segunda parte se ocupa de la intertextualidad.

El cuarto y ultimo capitulo ofrece un anâlisis de dos estilos

publicitarios distintos, el de los productos de belleza y cosmética y el

juvenil.

5.2. El corpus

El corpus empleado esta compuesto de alrededor de 350
anuncios publicitarios aparecidos en el soporte revista entre 1999 y
2004. Debido a cuestiones prâcticas, nos servimos sobre todo de

revistas espanolas, aunque también contamos en nuestro repertorio
con anuncios provenientes de revistas hispanoamericanas. En estos

casos, los soportes proceden de Argentina, México y Miami, centra
de producciön de varias revistas para toda Hispanoamérica, como
sucede con la revista Glamour en Espanol.

Procuramos que todos los segmentos se encuentren bien
representados. Asi, contamos en nuestro corpus con revistas
femeninas de moda como Cosmopolitan, Elle, Telva, Vanidades,
Woman y Glamour, pero también con otras de lectura fäcil, como la

llamada prensa del corazôn, tales como Hola, Semana y 10 Minutos
o las revistas femeninas de corte tradicional como Mia. Asimismo
nos servimos de algunas revistas especializadas del tipo MiCasa y
Crecer Feliz. Para el segmento masculino, hemos recopilado nuestro
material en revistas de corte general como GQ, Quo y Down Town

(DT) y en las especializadas, sobre todo del tipo automovilistico (Car
and Driver). De entre las revistas dirigidas a un publico general,
seleccionamos, debido a su amplia difusiön, la revista dominical de

El Pais, El Pals Semanal; de entre las divulgativas, escogimos
National Geographic en su version hispana.
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Como tenemos un apartado dedicado a la construcciön del estilo

juvenil en la publicidad impresa, cuidamos de que el segmento
juvenil esté asimismo bien representado53. Réunir el material de

revistas femeninas juveniles no fue ninguna dificultad, pues incluso
en Suiza podiamos accéder mensualmente a la revista Ragazza, y no
suscité ningün problema hacerse râpidamente con un repertorio de

anuncios provenientes de revistas femeninas como Super Pop, You y
Mujer 21. Dificil résulté mâs bien la recolecciön de anuncios de

soportes dirigidos a un publico masculino. En general, nuestro corpus
proviene de DT; en contados casos, nos hemos valido de anuncios de

El Pais Semanal, siempre y cuando quedase claro que el publico
meta era el que nos interesaba.

Cuando reproducimos el anuncio de forma intégra o trozos
extensos, asi como partes constitutivas complétas de un anuncio
enumeramos el ejemplo y proporcionamos la referencia en el indice
de anuncios que se encuentra al final. En casos de reproducir sölo
un(os) enunciado(s) del texto, lo indicamos entre comillas angulares.

De reproducirse de forma total o parcial los anuncios,
procuramos atenernos en la medida de lo posible a la disposiciôn
original, respetando su ubicaciön en la pagina, su segmentaciôn y el

espaciado. Por cuestiones de homogeneidad hemos optado por no
tornar en cuenta la diversidad grâfica en la transcripciön de los
anuncios que exponemos en este trabajo.

53 Al respecta, in extenso, cf. cap. III, 3.2.2.
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