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a este respecto de «la funciön interactiva de las pausas» (Poyatos
1998:54).

Anuncio 6: Peronda, en: MiCasa, julio de 2001, num. 78, 70-71.

3. JUGANDO CON LA REACCIÖN DEL LECTOR-DESTINATARIO

En lo que va del capitulo se ha puesto de manifiesto un aspecto
esencial para crear la sensaciön de interacciôn entre locutor y lector-
destinatario: el elemento dialôgico. En la publicidad impresa,
tomando como marco de interacciôn este supuesto intercambio entre
locutor y lector, se echa mano de otras estrategias adicionales para
reforzar la idea de interacciôn. Frecuentes son las que se centran al

otro lado del circuito comunicativo, es decir en la recepciôn
(Adam/Bonhomme 2000: 54), y que especulan con la reacciôn del

destinatario, bien adelantândose a supuestas -y esperables-
reacciones, bien alimentando su curiosidad mediante elementos de

suspense, o bien, mediante estrategias que retan al destinatario. Estas

estrategias, centradas en el aspecto receptivo, cumplen ademâs una
doble funciôn, pues sirven asimismo como elemento fâtico.
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El uso de procedimientos de suspense como el teasing91, de

especulaciön en las respuestas, en las que «el lector parece [...]
ocupar una posiciön privilegiada, mientras que el anunciante da la

impresiön de ajustar su discurso a sus reacciones»
(Adam/Bonhomme 2000: 54), entre otros, han sido senalados y
tratados por Adam/Bonhomme (2000: 54-58). Aqul nos ocuparemos
del tipo de publicidad impresa basada en el aspecto receptivo que
Anette Sabban (1998: 73) denomina «inszenierte Negativität in der

Werbung», pues contrariamente al cliché comunicativo publicitario,
no se mueve en un eje de argumentaciön positiva, propio del discurso
epideictico, sino en uno que, en una primera instancia de lectura,

92
parece negativo

3.1. Una puesta en escena "negativa"

Comûn en publicidad son estrategias comunicativas positivas,
pues:

Der Produzent will ja mit dem potentiellen Kunden eine Art von
Kontakt treten, er will ihn umwerben, er will sich und sein Produkt
empfehlen. Kontaktaufnahme und angestrebte Kaufhandlungen
werden daher als attraktiv hingestellt: Der Werbende führt sich selbst
als vertrauenswürdigen Partner vor; er vermittelt dem Umworbenen
das Gefühl, attraktiv zu sein, indem er ihn etwa als Kenner mit
erlesener Geschmack stilisiert; er stellt das Produkt als begehrenswert
hin, indem er dessen Qualitäten oder affektive Werte hervorhebt und

verspricht, dass er Wünsche und Bedürfnisse des Konsumenten
optimal erfülle. (Sabban 1998: 73)

Sin embargo, en la publicidad actual muchas veces se rompe
este estereotipo comunicativo, subvirtiendo la estrategia en las très

Del ingl. teaser (esp. inductor publicitario) 'publicidad enigmâtica
ludica o de intriga, con la finalidad de despertar la curiosidad' (cf.
DicMark, s.v. teaser). En los textos publicitarios impresos por lo
general consisten en «fragmentar el material publicitario en dos

paginas o mâs» (Adam/Bonhomme 2000: 54).
Al respecto, cf. tb. Gutiérrez Ordônez 1997: 29-40; 53-63.
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direcciones: respecto del emisor (el que publicita93), del destinatario
(el posible consumidor) como del producto mismo. Esta estrategia
subvertida contiene semântica y/o pragmâticamente por lo menos un
elemento "negativo" en relaciön a cualquiera de los très elementos
anteriormente expuestos. Entrar en contacto con el producto se

présenta como poco atractivo o incluso peligroso; en otras ocasiones,
es el mismo destinatario el que se ve criticado, censurado o incluso
excluido del circulo de posibles consumidores; tampoco el emisor
queda libre de crltica, presentândoselo como falaz, incompétente y
sin escrüpulos94. Pero estos elementos "negativos" no modifican ni

ponen en entredicho la funciôn del texto en su totalidad: éste

permanece como uno de indole esencialmente conativa, cuya funciôn
esta dirigida a la adquisiciôn o compra. En este sentido, el lector-
destinatario solo se verâ transpuesto por un momento a un escenario

trastocado, inesperado para esta practica discursiva. Pero en
resumidas cuentas volverâ a imperar la realidad: la lectura del texto
en su conjunto -y ello supone las lecturas implicadas o dobles- y el

propio conocimiento del discurso publicitario y del tipo textual que
tiene el lector-destinatario se encargarân de ello. Siguiendo el

esquema utilizado por Sabban (1998), analizaremos textos
publicitarios "negativos" en lo que concierne al emisor, al
destinatario y al producto o servicio.

El emisor debe ser entendido en su doble dimension: tanto la entidad
anunciante como la entidad publicitaria propiamente dicha (v. cap. III,
1).

A este respecto, valdria la pena hacer un estudio comparativo sobre

este tipo de estrategias comunicativas en la publicidad alemana y
espanola. De acuerdo a los ejemplos que trae Sabban, y segùn mi

propia experiencia como lectora, me atreveria a afirmar que esta

negatividad se présenta de manera mâs agresiva (y es ademâs mas

frecuente) en la alemana. En la publicidad espanola es una estrategia
empleada sobre todo por la publicidad de tipo institucional, de

organizaciones con fines no comerciales como Médicos sin fronteras o

Caritas.
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3.1.1. REPRESENTACIÖN "NEGATIVA" DEL EMISOR

(34)
Precaucion:

Si sientes que el brazo se te duerme,
suelta inmediatamente este anuncio

Ya en el titular de este anuncio se nos prescribe ir con cuidado.
La palabra precauciôn, que asociamos debido a nuestras propias
experiencias del mundo con situaciones de prevenciôn de peligro,
nos pondra en alerta. Aûn mâs sorprendente résulta el enunciado que
le sigue, que manda soltar de inmediato el anuncio en caso de sentir
adormecimiento en un brazo. Un mensaje de esta naturaleza llevaria
a pensar en una suerte de maleficio o embrujo que trae el anuncio
consigo debido, precisamente, a su carâcter publicitario. Al final,
descubrimos la pista:

Tu descanso merece un Sealy

Se trata de una publicidad para una marca de colchones, y el

mensaje esta dirigido a aquéllos que estân tan fatigados que incluso
en un momento de lectura, como el que supone un anuncio
publicitario, sienten que se les adormece un brazo. Estas personas
necesitan inmediatamente un colchôn de la marca en cuestiôn.

También se coquetea con una opinion autocritica respecto del
emisor en este anuncio que publicita un nuevo rnodelo de

ordenadores portables:
(35)

Tal vez lo hemos hecho demasiado fino.

El anuncio muestra a un hombre en cuclillas con el portafolio
abierto en el suelo, que trata de vislumbrar entre las rejas de la
alcantarilla a dônde a ido a parar su ordenador portatif En realidad,
la supuesta critica senala una ventaja, pues como sabemos, en
materia de ordenadores portâtiles, tanto el tarnano como el peso son
factores por los cuales se miden su calidad. El hecho de contar con
solo 21 mm de grosor (como se lee en el cuerpo del anuncio en letra
menuda) es un argumenta mâs a favor del producta, incluso tal vez el
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decisivo, si tomamos en cuenta que, como éste, los ordenadores

portâtiles actuales nada tienen que envidiar a los de mayor tamano:

Travelmate 351 TEV. Sölo 21 mm de grosor.
procesador Mobile Intel® III a 7000Mhz, 128MB de memoria RAM amplia
hasta 512 MB, 10GB de disco duro,
CD-ROM 24X y disquetera extemos e intercambiables en funcionamiento
mediante interfaz IDE, tarjeta LAN sin cables 802.11 6 Ethernet 10/100
Wake-on-Lan y modem 56Kpbps integrados, Dispositivo interno para
comunicaciôn de acuerdo con el protocolo Blue tooth y pantala LCD TFT
13.3. Sistema operativo Windows® Millenium.
Incluye Windows® Millenium-version doméstica del software favorito del

mundo.
902 20 23 23 www.acer.es

Anuncio 7: Acer, en: Quo, diciembre de 2000, nüm. 63, 19.
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Por ültimo, en el siguiente anuncio, que publicita dos productos
de una marca de chocolates, se muestra al emisor como
incompétente, al afirmar ellos mismos en el titular o headline'.

(36)
ESTE VERANO TAMPOCO

HEMOS VENDIDO
NI UN SOLO BOMBON

Pero como en los casos anteriores, el supuesto autorreproche es

ciertamente una decision tomada a conciencia por el productor y
emisor del mensaje, pensando en la satisfacciön de sus clientes:

Es cierto. No hemos vendido ni siquiera uno y nos sentimos orgullosos.
Tranquilos; no nos hemos vuelto locos. Simplemente, hemos optado por
poner la calidad y la frescura de nuestros productos por encima de todo.

Por ello, para evitar que el calor estival détériorés, aunque sea

minimamente, el sabor de nuestros bombones, preferimos suspender su

venta temporalmente.
Se trata de una decision comprometida, pero para nosotros no hay nada mâs

importante que la calidad de nuestros productos, y por lo tanto, la
satisfacciön de nuestros clientes.

Por eso, en octubre, Ferrer y Mon Chcri vuelven
a estar a la venta, mâs frescos y mâs buenos que nunca.

3.1.2. REPRESENTACION "NEGATIVA" DEL DESTINATARE

También se pueden encontrar algunos ejemplos que juegan con
una imagen negativa del propio lector-destinatario. Asi, por ejemplo,
en la siguiente publicidad de una campana especial de una tarjeta de

crédita:

(37)
Si buscas regalos, premios, puntos o descuentos en esta Tarjeta de

Crédita...
no sigas leyendo;
no encaja contigo.

En este anuncio estamos ante un caso de exclusion del
destinatario. Se présenta la imagen de un consumidor egoista y âvido
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de aprovechar, que se rechaza abiertamente. Mediante esta estrategia
se busca irritar al lector y hacerlo sentir culpable al no contarlo entre
los posibles elegidos, pues se recurre a las cualidades altruistas del

lector-destinatario para su inclusion en el circulo de los
consumidores (Fuentes Rodriguez/Alcaide Lara 2001: 205). Nötese
ademâs que, debido a la estructura imperativa (realzada
grâficamente), el texto inicial, en una primera lectura, parece
presentar un carâcter tajantemente directivo. Mâs abajo, tomando

como limites del espacio textual el contorno de una pieza de

rompecabezas, se dice:

La Naturaleza es un puzzle en el que cada pieza es vital,
pero cada dla hay mâs deforestaciones, mares

y rios contaminados, animales en peligro de extinciôn

Tu puedes ayudarnos.
Solicita tu Tarjeta* de Crédito WWF/Adena y

destinaremos el 0,7% de tus compras
pagadas con ella a proyectos

de conservacion de la Naturaleza,
sin que te cueste nada

Y debajo, ya fuera del espacio demarcado, se anota:

Tu eres la pieza que nos falta. Unete a nosotros y disfruta de una
Tarjeta de Crédito cômoda y segura,

sin necesidad de cambiar de banco o caja de ahorros.
Solicitala ya en el 902 393 393

Pero la lectura compléta del anuncio muestra el carâcter
apelativo del anuncio, y en el texto final, que funciona como claim,
se llama de forma explicita al lector destinatario a actuar para
mejorar la situaciôn («tû puedes ayudarnos»), Cabria, pues,
preguntarse si este tû se dirige a todos los lectores o solo a aquéllos
que -ateniéndose obedientemente al acto directivo inicial- han

"podido" continuar con la lectura. Pero, dado que en el directivo
inicial (a) se apela al "buen consumidor" y (b) se trata de una clara
estrategia fâtica, no creemos (como tampoco el publicista) que algûn
lector habrâ seguido de forma consecuente la demanda inicial. Todo
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lo contrario: el enunciado inicial adquiere implicitamente un
marcado acento exhortativo, pues no sentirse aludido équivale a que
el lector admita su consumismo y egoismo95. Precisamente por estas

razones este tipo de estrategia es la apropiada para lograr un acto
perlocutivo contrario al (supuestamente) enunciado.

(38)
Cuidado con lo que
deseas, porque puede
hacerse realidad.

El anuncio, que publicita una rnarca de coches, muestra en un
primer piano una câmara de video en las manos de una persona que,
en vez de focalizar y fdmar una gran maravilla arquitectönica del

mundo, como es la torre de Pisa, que se encuentra en un segundo
piano, se centra en el coche en cuestiön, y que ademâs es la ûnica
imagen en color. Al leer el texto, parece como si esta voz en off
conociera ciertas intenciones, no del todo inocuas, del
lector-destinatario, por lo que juega aqui el papel de su conciencia,
previniéndolo de posibles malos pensamientos con el fin de alcanzar
el objeto deseado. En la pagina siguiente, manteniendo el suspense
mediante el procedimiento del teasing, se cambia de perspectiva, de
modo que el texto adquiere un valor proposicional distinto del
anterior:

/,Nunca has deseado algo con tanta fuerza como para tener miedo de que
algün dia se haga realidad y no sepas cômo retenerlo? Abre bien los ojos

porque ha llegado el momento de enfrentarse a la realidad. Llega el

NUEVO MINI.

Y al final, que contiene ademâs un cuestionario desglosable se

aiïade:

^Te atreves a conocerlo? Si quieres descubrir el NUEVO MINI
rellena y envianos el cuestionario adjunto o registrate en

www.mini.com/es. Grandes sorpresas te estân esperando.

Sabban (1998: 86) analiza un caso similar: se trata de un anuncio para
donar sangre a la Cruz Roja que reza como sigue: «Fühlen Sie sich nur
nicht angesprochen!» (esp. 'jNo se sienta aludido!').
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En realidad, de lo que se trata es de interesar a los consumidores

por un coche que hasta la fecha ha tenido la reputaciôn de caro,
aludiendo a que el nuevo Mini no es tan inalcanzable como se cree.
Presentadas asi las cosas, la advertencia inicial se révéla como un

mero artilugio, una escenificaciön negativa hueca con el fin a todas
luces fâtico de sorprender al lector, aun no muy acostumbrado a la

presencia de este factor negativo en publicidad.

3.1.3. Representaciön "NEGATIVA" DEL PRODUCTO

En este ultimo grupo traemos algunos ejemplos donde, a

primera vista, pareciera que se dice algo negativo sobre el producto
en cuestiön:

(39)
Si lo pruebas estas perdido.

En efecto, el siguiente texto utilizado para publicitar una marca
de licor se vale de un adjetivo con connotaciones negativas, como
senala el DEA96:

4. [Pers.] libertina.
5. Siguiendo a un adj. que expresa cualidad negativa o que se

ve como tal, indica que ésta se posee en el mâs alto grado. A
veces el adj. queda sobreentendido.

Existe asimismo la locuciön verbal estar perdido [por] que
indica 'ciegamente enamorado', 'muy aficionado a ello'97, que es el
sentido que adquiere en este caso, y que en realidad dériva de esta

acepciôn superlativa negativa a partir de la carga semântica inicial
del adjetivo perdido. Pero el texto no queda exento de ese sabor a

perdiciôn (y prohibiciôn) que acompana a la idea de estar perdido y
cuya formulacion en estos términos se acentùa mediante el uso de la
estructura condicional.

También en el siguiente anuncio una supuesta gran desventaja
représenta, en realidad, un buen argumenta a favor del producto:

DEA, s.v. perdido
97

DRAE, s.v. perdido por, 5.
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(40)
Tomar Gran Centenario por primera vez

tiene una gran desventaja.
Te das cuenta de que

lo podias haber probado antes.

Por ultimo, el anuncio de un champü ejemplifica una puesta en

escena compleja de publicidad negativa respecto del producto:
(41)
Anda con mucho, mucho cuidado si estäs con una chica wellapon

Este anuncio muestra una escena en un bar, donde se présenta
una pareja joven (él muy interesado en ella; ella, menos, segun
muestra su actitud al mirar hacia otro lado, el del lector). Un

camarero, que pasa por alli en ese momento, mira a la pareja
escépticamente. Este anuncio, que aparece en una revista femenina98,

publicita una marca de un champü. Se trata de un producto de uso

regular, que suele ser comprado por el mismo consumidor.
Como se desprende del enunciado reproducido arriba, el

enunciado no se dirige a un interlocutor femenino, sino a uno
masculino. Nos estariamos moviendo, por tanto y siguiendo el

esquema presentado para los ejemplos de dialogismo (cf. ejs. 32 y
33), en el tercer nivel comunicativo que se caracteriza por su carâcter

dialogico y endofôrico:

Para las referencias exactas, consultense el indice de anuncios.
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Esquematizaciôn de los niveles de representaciôn comunicativa en la

publicidad dialôgica

emisor receptor

<empresa /

agencia
publicit.>

locutor

<voz
voz en off >

destinatario

Creceptoraî
consumid.>

consumid.>

Interl. 1 linterl 2J

„ <personaje<voz en off> Masculino>

oral, copresencia espacio-temporal
reciprocidad

N3

escrito /visual, distancia espacio-temporal-no
reciprocidad

N2

NI escrito /visual, distancia espacio-temporal-no reciprocidad

El mensaje, como en varios de los anuncios de este tipo tratados
anteriormente, présenta una fuerza ilocutiva directiva con la que se

pretende prévenir, en este caso, al interlocutor ficticio. Dado que el
anuncio tiene como destinatario real a uno femenino, éste se torna en

su recepciôn real en positivo, en tanto a partir de él se infiere la
imagen de una mujer que, jugando con el tôpico de la femme fatale
(la joven de la imagen lleva pelo rojizo"), es seductora, a la vez que
decidida y liberada. De esta manera, el champù de marras se
convierte en el simbolo de las mujeres atractivas, seguras de si

mismas, capaces de hacer juguetes de los hombres. Este carâcter
simbölico queda plasmado mediante el empleo sinecdôtico del
nombre del producto, "chica wellapôn".

El rojo es desde siempre simbolo de pasiôn y de erotismo, pero
también lo es de combate y poder. (v. WörtSimb, s.v. rot).
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Anuncio 8: Wellapon, en: Cosmopolitan, noviembre de 1999, nüm. 11, 211.

3.2. Elreto

Otra estrategia que juega con la reacciôn del destinatario es el

reto. El desaflo se logra mediante una combinaciön de elementos,
como el uso de estructuras interrogativas con el fin de provocar al

destinatario y la utilizaciôn de mecanismos de intriga, por ejemplo el

teasing, tal como sucede en este anuncio, donde en la primera pagina
del folleto adjunto se muestra un grupo compuesto por cuatro
jövenes (dos hombres, dos mujeres) con la siguiente pregunta:

(42)
^Eres de los que

quieren mäs?

Sölo al abrir el folleto, encontramos una precision sobre el

campo en el que se desenvuelve la publicidad:

Mas experiencia, mâs resultados,
mâs calidad, mâs apoyo...
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Se trata de un anuncio publicitario de una instituciön educativa.
La sensaciön de desafïo se créa en este caso mediante la inserciön en
el primer enunciado, que funciona como gancho, del adverbio mâs

con valor referencial vago, puesto que en esta primera parte aun no
sabemos qué intensifica.

La funciôn cataförica de los pronombres, como en el anuncio

que sigue, es una estrategia no sölo para lograr el suspense buscado,
sino para conferirle al enunciado un tono provocativo:

(43)
y tu, ^hasta dônde estas dispuesto a Ilegar

para que te lo regalen?

"j^pero hijo, tienes fiebre?!" No. simplemente sabes que para que te

regalen el pack Movistar Activa*, con teléfono Wap, un porta cd's y
todo un kit de müsica, cualquier esfuerzo es poco. Ademâs, tranqui,
hay cosas que si crecen (el pelo es una de ellas).

Como vernos, el pronombre deictico lo con valor cataförico100,

en combinaciön con el enunciado interrogativo «hasta dônde estas

dispuesto a llegar para que [...]» en el que se encuentra inserto, son
elementos bâsicos sobre los cuâles se construye el acto de desafio.

En otras ocasiones, el aparente desafio esconde un acto directivo
indirecto, como ocurre en este ejemplo:

(44)
Si te créés
tan guapa,

<qror qué no
participas en

ciberguapos.com?
Si desde siempre has sonado con ser modelo, ésta es tu gran oportunidad.
Participa en el primer casting on-line que organiza www.iespana.es para
elegir al ciberguapo y a la ciberguapa del ano. Envianos tu foto por e-mail a

ciberguapos@iespana.es, los ganadores recibirân como premio un cambio

100 Sobre la catâfora textual senala Brinker:
«Die kataphorische TextVerknüpfung ist in besonderer Weise geeignet,
beim Leser Spannung und die Erwartung auf eine neue Information zu
erwecken. Das dürfte [...] der Grund für die häufige Verwendung [...]
in der Literatur und in Zeitungstexten sein». (Brinker 2001: 35)
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de look, la realizaciön de un book profesional y mucho mâs Entra en el

mundo de la moda por tu cara bonita.

Aqul, el reto se créa mediante el uso de la protasis de la
estructura condicional en présente y en segunda persona del singular,
lo cual se puede interpretar proposicionalmente: 'Dado que tu

supones p entonces q\ En este sentido, el locutor del anuncio no es el

que considéra verdadera la informaciôn proposicional de la protasis
(nôtese la presencia del adverbio tan), ni tampoco -siguiendo la
teoria de la argumentaciôn de Ducrot (1972: 147)- el que solicita al
interlocutor que durante un tiempo acepte la proposiciön p, sino que
el locutor le adjudica esta responsabilidad al lector-destinatario, y lo
desafia a probarlo mediante q. De esta manera se construye
lingûisticamente el acto del reto. Por otro lado, la funciôn directiva
que camufla este enunciado se centra en la apôdosis. Estos usos con
apödosis no asertiva se caracterizan por dirigirse directamente a!

interlocutor y emplear estructuras interrogativas para expresar actos
directivos indirectos (Montolio 1999: 3687-3689). En esta ocasiôn la

proposiciôn que se encierra en la estructura interrogativa es 'participa
en ciberguapos.com'.

4. Del dicho al hecho

Otra forma de manipulaciön del paramétra vinculo frecuente en

publicidad de prensa actual radica en proponer al lector-destinatario
hacer "algo" distinto del mero leer. En esta forma de busqueda de

interacciôn distinguimos dos grupos que se definen en términos de

una posible retroactividad.

4.1. Retroactividad probable

Un primer grupo se caracteriza por la mayor probabilidad de

que el lector-destinatario participe de una interacciôn que va mâs alla
de la lectura. Représentantes de este grupo son los anuncios con
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