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(62)

K S
Anuncio 20: Jerez Bobadilla, en: El Pais Semanal, 7 de noviembre de
1999, 123.

También dentro de la categoria de texto escrito, que
concepcionalmente refleja una mayor distancia comunicativa, se
encuentra esta representacion, que se puede adjudicar al tipo textual
informe:

(63)

'QSMkﬁﬁfD 28 de octubra 1999
; GABING DIEGO AFIRHA

>Vi un ptatilLo voLante come.este
Aparec1o mientras estaba chateando por
Internet con una amiga que estaba en
Barcetona. Ella me dijo que habia visto
: Lo mismo el dia anterior.

~ Creedme si os digo que no fue una
Vs e e alucinacion.<

. WwWw.swWwatch.com

Anuncio 21: Swatch, en: El Pais Semanal, 12 de diciembre de 1999, 47.

6. RESUMEN

Antes de pasar al siguiente capitulo resumamos suscintamente
las conclusiones que pueden extraerse del analisis realizado en este
primer acercamiento a las practicas pragmatico-textuales
publicitarias.
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Se ha abordado la publicidad escrita desde sus parametros
comunicativos. Ha interesado analizar de qué manera contribuyen en
la puesta en escena publicitaria.

La delimitaciéon de las variables comunicativas en publicidad
enmarca el tipo textual publicitario impreso dentro de una realidad
mediatizada, que no permite ni la interaccién ni un tipo de
comunicacion privada y personal en co-presencia temporal y espacial
de los participantes. A ello se une el hecho de que la publicidad no
puede controlar un factor esencial: la predisposicion del lector-
destinatario para tomar parte del proceso de comunicacion. Todo lo
contrario. La recepcion del anuncio publicitario esta sometido a las
veleidades del lector. Consciente de estas limitaciones, la publicidad
intenta saldarlas desarrollando un estilo altamente interactivo dentro
de una realidad creada, escenificada, que el lector-destinatario —al
entrar en el circuito comunicativo— acepta tacita e inconscientemente.

Pero solo es posible construir un estilo comunicativo en el
espacio publicitario impreso, que de forma virtual anula sus
caracteristicas reales, manipulando los parametros comunicativos.
Asi, pues, muchos de los textos publicitarios de anuncios impresos
en revistas ofrece una clase de publicidad que pretende ser oral y
cuyos participantes interactiuan frente a frente. En esta forma de
puesta en escena los parametros vinculo, modo, canal y medio se
pueden encontrar virtualmente trastocados. Ello incluye la mimesis
de lo oral en su forma mas genuina, la conversacion coloquial. La
representacién de la oralidad cotidiana, en la que se encuentra
desvirtualizada la naturaleza de todos los parametros comunicativos
de la publicidad impresa, tiene como objetivo un acercamiento
espacio-temporal y afectivo entre locutor y destinatario, convertido
en interlocutor, y —en lineas mas generales— aproximar la puesta en
escena publicitaria a situaciones de comunicacién reales'?.

La forma més radical de manipulacién de los parametros
comunicativos se aprecia, en efecto, cuando todos los parametros se

128 — . o :
Esta “coloquializacion” de los géneros publicitarios es, en realidad, un

fenomeno que se observa no sélo en el ambito publicitario sino, en
general, en todos los medios de comunicacidn, destinado a alcanzar un
mayor acercamiento hacia el destinatario y hacer mas naturales los

términos en los que se representa la realidad (Fairclough 1995: 10 y
89).



142 La publicidad en escena

ven alterados. Asi sucede cuando el locutor simula conversar cara a
cara con el lector-destinatario, cuya forma mas lograda consiste en la
representacion de verdaderos intercambios dialogales entre locutor y
lector-destinatario. En otras ocasiones, es el parametro vinculo el que
sufre modificacion, como ocurre con los anuncios concebidos segun
el género epistolar, también en su modalidad electronica, que
suponen, desde el punto de vista de la tipologia textual, la posibilidad
de dar una respuesta por parte del interlocutor. Es asimismo el
vinculo el que se ve alterado en las ocasiones en que se pretende que
el lector-destinatario haga algo distinto del mero leer, como por
ejemplo, resolver tests, marcar opciones de preferencia, hacer
actividades de bricolaje, etc. En otros casos es el modo el que sufre la
mayor alteracion al representarse en el anuncio una recepcion
inmediata, a manera de una pieza teatral, como sucede con las
puestas en escena de trozos de vida.

Por ultimo, aun tratindose de lo impreso propiamente dicho,
podemos afirmar que hay anuncios que se valen de representaciones
de lo escrito dentro de lo escrito, por lo que también estaremos ante
un sometimiento del medio a las intenciones del productor
publicitario. Casos como éstos se ponen de manifiesto cuando se
reproducen cartas, notas, trozos de diarios intimos, escritos todos de
puilo y letra, pero tambi€n pertenecen a este tipo la representacion de
formas de escritura mediaticas como las producidas por maquinas de
escribir u ordenadores, faxs, telégrafos, etc.
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