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RESUMEN

La publicidad, “el discurso de las mercancias”, es un complejo entramado comu-
nicativo en el que imagen y lenguaje conviven. Un auténtico universo comunicati-
vo al que un dia, por casualidad, llegué, asombrado ante la avalancha de conoci-
mientos que un profesor, hasta ese momento, desconocido por mi, nos transmitia.
Desgraciadamente las nuevas generaciones no tendran el placer de disfrutar igual
con el lenguaje publicitario, desde una perspectiva semibtica, y de desentranar la
marafia comunicativa que subyace de los anuncios. Nos quedan solo sus obras,
sus ensefanzas, que hacen posibles modestos articulos como éste, que no son ni
la décima parte de toda la sabiduria que nos transmitio a tantos estudiantes. Dicen
que los grandes genios nunca mueren... Su recuerdo sigue vivo en su obra y en
nuestras mentes. Gracias Luis.
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ABSTRACT

Publicity, “the speech of the merchandise”, is a communicative half-framed com-
plex in which image and language coexist. It's an authentic communicative universe
at which a day, by chance, | arrived, astonished before the avalanche of knowledge
that a unknown professor transmitted to us. Unfortunately the new generations will
not have the pleasure to enjoy equal the advertising language, with his “semiotica”,
to unravel the communicative maze that sublies of the announcements. We have
left only their works, their lessons, that make possible modest articles like this which
they are not nor the tenth part of all the wisdom that transmitted so many students.
It's said that the great geniuses never die... their memory follows alive in his work
and our minds. Thank's Luis.

Key words: Publicity, semiotic, communication.
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1. INTRODUCCION

En nuestra vida cotidiana, mientras vamos paseando por nuestra ciudad o esta-
mos sentados ante la television viendo un partido de futbol, aparecen ante nuestros
ojos multitud de mensajes en forma de anuncios publicitarios, que, como si de per-
sonajes se trataran, se dirigen hacia nosotros con un unico objetivo: vender... ;O
tal vez comprar?

Habitualmente, consideramos que la finalidad de los mensajes publicitarios de tipo
comercial (que es el que abordaremos en este trabajo) es la promocion de los productos
anunciados para que los ciudadanos, una vez convertidos en avidos consumidores, se
apresten a la adquisicion de esos objetos transformados en signos que incitan com-
pulsivamente a la compra. Pero las estrategias de seduccion y de persuasion que el
anunciante utiliza acaban conduciendo a una situacion en la que cabe la duda de si
finalmente no son comprados los deseos y las voluntades de los miembros de una po-
blacion que se mueve en el anonimato dentro de una sociedad marcada por la multitud
de discursos que apelan a la aceptacion acritica de sus contenidos, cuidadosamente
elaborados por expertos en la captacion de las voluntades de esos anonimos ciudada-
nos deseosos de salir de esa anomia social en la que se encuentran.

Para conseguir todo esto, la publicidad? se sirve de varios artificios, como pue-
den ser las imagenes’, el uso del lenguaje hablado y/o escrito y sus diversas estra-
tegias* (metaforas, sinécdoques, simil...), la comparacién implicita, etc., constru-
yendo, como se ha apuntado, un discurso que nos sumerge en un mundo ideal en
el que el producto, aparentemente, va a satisfacer toda necesidad que se presente
y dotara, ficticiamente, a su comprador de una singularidad e identidad que anterior-
mente, quiza, no poseia o no creia poseer.

En este trabajo intentaremos ver cémo la publicidad busca introducirse en el
receptor de los mensajes, sumergiéndole en un mundo de ficcion, en un espacio tan
ideal y apetecible, en el que, a modo de ejemplo, tener un Ferrari o pagar un crédito
de miles de euros es la cosa mas sencilla del mundo, centrandonos, para finalizar,
en el andlisis de una de esas estrategias anteriormente expuesta, como es la com-
paracion con otras marcas, y que la publicidad utiliza para conseguir, supuesta y
ficticiamente, hacernos felices.

Para plasmar estos objetivos, me he basado en los aprendizajes que he alcanza-
do en mi relacion con dos profesores, autores de distintas publicaciones relaciona-
das con la publicidad, como son Luis Sanchez Corral y Aureliano Sainz.

* Dado a que algunos autores distinguen entre diferentes tipos de publicidad, o bien, como Spang (2005)
diferencian entre publicidad y propaganda, en este articulo nos referiremos a la publicidad comercial,
utilizando el genérico publicidad.

Un buen texto en el que se analiza el tratamiento que se da a la imagen en la publicidad lo vemos en
SAINZ MARTIN, A. (2002): jMirame! Teoria y practica de los mensajes publicitarios. Madrid: Eneida
Sobre el uso del lenguaje en la publicidad encontramos interesantes referencias en los trabajos del
Profesor Luis Sanchez Corral (1991 y 1997), asi como en LOMAS, C. (1996).
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Del primero, a quien deseo homenajear con este pequeno trabajo, comprendi el
valor de la semidtica como un excelente instrumento conceptual para penetrar en el
discurso publicitario; del segundo. con quien en la actualidad mantengo un estrecho
contacto por ser quien dirige mi formacién como doctorando, he aprendido los enfo-
ques analiticos y la teoria de la comunicacion como excelentes medios para liegar
a profundizar en los recursos persuasivos utilizados por los publicistas para lograr
seducir a los receptores de los anuncios.

Creo que ambos enfoques pueden ser complementados y obtenerse lo mejor
que nos ofrece cada uno de ellos. De este modo, planteo una mirada sobre la pu-
blicidad desde la perspectiva semittica, con una breve aproximacién a sus plantea-
mientos y la terminologia especifica de esta disciplina, para, posteriormente, pasar
al analisis de algunos anuncios de coches a través de la denominada publicidad
comparativa. Por otro lado, me centraré, prioritariamente, en el uso del lenguaje
de los anuncios publicitarios, dado que su vertiente iconica es de tal amplitud que
desborda los limites de este articulo.

2. DE QUE HABLAMOS CUANDO USAMOS LA PALABRA PUBLICIDAD

En relacion con lo expuesto en la introduccién, podriamos comenzar reflexio-
nando detenidamente acerca del significado de lo que llamamos publicidad. Cierta-
mente, el fenébmeno publicitario va mas alla del anuncio que aparece ante nosotros
a cada paso que damos o que, sin nuestro consentimiento, invade nuestro salon
cual si de un invitado molesto se tratara. En realidad, hablamos de una verdadera
industria de servicios que se ha hecho omnipresente en la sociedad de consumo en
la que estamos inmersos, y de la que es dificil alejarse.

No entraremos aqui en determinar diferencias entre los distintos modelos o mo-
dos de entender la publicidad®, pero si creemos necesario establecer una defini-
cion del término para que haya un cierto consenso a la hora de referirnos a dicha
palabra. En este sentido, siguiendo a Haseloff® (1969), se puede decir que “la pu-
blicidad es comunicacion publica planificada con la finalidad de una informacion,
persuasion y orientacion de decisiones economicamente eficaces”; definicion que
puede complementarse con las ideas de a Baudrillard (1974:178), cuando el autor
francés nos sugiere que la publicidad “no remite a objetos reales, a un mundo real
o de referencia, sino de un signo al otro, de un objeto al otro, de un consumidor al
otro”. Parece claro, por tanto, que la publicidad es un acto comunicativo intencional
que nos sumerge en un mundo de fantasia y de placer en el que se nos hace creer
que todo esta a nuestro alcance. Es, pues, un tipo de discurso que, ayudado por

® Para conocer estos distintos modos o modelos de entender la publicidad se puede recurrir al texto de
CARO, A. (1994:120-123): La publicidad que vivimos. Madrid: Eresma & Celeste.
& Citado por Spang, K. (2005): “Publicidad y retérica”, en ROMERO GUALDA, M. V: Lenguaje publicita-

rio. Barcelona. Ariel.




las distintas estrategias del lenguaje’, nos impulsa hacia la compra de los productos
que se nos intenta vender.

Pero, en este proceso de seduccion en el que nos vemos envueltos, surgen inte-
rrogantes sobre los verdaderos protagonistas de la accion comunicativa publicitaria.
Asi, podriamos preguntarnos: ;quién es el sujeto activo y quién el sujeto pasivo?
¢Quién compra y quién vende? ;Coémo influye en nuestras vidas?

3. LA PUBLICIDAD EN NUESTRAS VIDAS

Respiramos publicidad; vemos publicidad; saboreamos la publicidad; oimos la
publicidad; sentimos su placer en nuestras cames... Si, y aunque pueda parecer
exagerado, la publicidad se ha instalado en nuestras vidas de una forma realmente
inequivoca. Hoy todo lo que hacemos, todo lo que compramos, todo lo que vesti-
mos, e, incluso, lo que comemos se encuentra mediatizado por el fenémeno publi-
citario que nos propone y dicta modelos a seguir o imitar?, los cuales pueden influir
de manera directa en nuestro pensamiento y conducta.

Si tenemos en cuenta que la publicidad ha invadido nuestra vida, que el nego-
cio de la publicidad mueve miles y miles de millones de euros al afio®, podriamos
empezar a asustarnos y reconsiderar que nuestro mundo, en gran medida, esta
dirigido por la publicidad. Y no nos faltaria razon. Sélo hay que acercarse a los
diferentes estudios, tanto cualitativos como cuantitativos, para que empecemos a
darnos cuenta del inmenso poder que ha adquirido en la sociedad de mercado el
fendbmeno publicitario. Ante esta situacion, inevitablemente, surgen numerosos inte-
rrogantes, preguntas que podemos hacernos sobre el complejo mundo publicitario
y sus repercusiones en nuestras vidas. De este modo, son pertinentes preguntas
como: ¢de qué manera influye la publicidad en nuestra vida? ;Qué consumimos
realmente: productos o signos iconicos y linglisticos? ;Se consume de verdad?
¢,Como se logra todo esto?

Estas y otras preguntas posiblemente encuentren respuesta en préximos apar-
tados; pero, parece claro, que tan solo con leer estas cuestiones y abrir estas inte-
rrogantes nos conducen a una posicion en la que nuestra idea establecida sobre la
publicidad necesita de cambios, no tan superficiales como se podria pensar.

" Aqui me quiero referir al lenguaje en todas sus vertientes. No olvidemos que en la publicidad podemos
encontrar lenguaje en las imagenes, en el texto o incluso en los sonidos.

Tomemos como ejemplo un anuncio de la marca Nike recogido y comentado en SANCHEZ CORRAL
(1991) Retdrica y Sintaxis de la publicidad (itinerarios de persuasion). En este anuncio, se nos presen-
ta, como veremos en paginas posteriores, la idea de que soélo vistiendo las zapatillas Nike seremos
buencs jugadores de tenis, y no monigotes. (La imagen se encuentra recogida en los anexos).

En la web http://www.elblogsalmon.com/archivos/2005/10/05-real-madrid-el-negocio-galac.php En-
contramos referencias al dinero facturado por el Real Madrid CF o el Manchester United en concepto
de publicidad. Textualmente, “el 42% de sus ingresos provienen de fuentes comerciales y no deporti-
vas como, por ejemplo, camisetas y otros productos de merchandising”.
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3.1. Influencia de la publicidad

Posiblemente estemos de acuerdo que la publicidad esta presente en nuestras
vidas cotidianas; lo que quizas habria que plantearse seria e! nivel de incidencia que
ejerce en ellas. Autores, como los citados al principio del trabajo, sostienen que esa
incidencia es mucho mas alta de io que habitualmente se sueie considerar. Bien es
cierto que los publicistas intentan relativizar los resultados de las estrategias per-
suasivas que cuidadosamente han buscado anuncio por anuncio, dado que buscan
defenderse de las acusaciones de manipulacion de las mentes, los deseos y las
voluntades de los inermes receptores de los mensajes publicitarios.

Por mi parte, quisiera realizar un escueto recorrido argumentativo para intentar
acercamnos a las posibles influencias que ejercen los anuncios en nuestro modo de
pensar y sentir. Con este fin, quisiera comentar cuatro de ellos que aparecen en la
obra de Sanchez Corral (1991),

En el primero, perteneciente a la marca Margaret Astor, se muestran inequi-
vocas referencias iconicas a la sensualidad femenina. El eslogan tiene una unica
y escueta palabra: “Mirame”. Con este planteamiento comunicativo y persuasivo,
los receptores podran pensar que el uso de esa marca de cosméticos dotara a sus
compradoras de un caracter tan irresistible que los hombres, ante esa alocucion
imperativa, caeran rendidos a sus pies; que los lectores masculinos se veran im-
pulsados a contemplar admirativamente a las usuarias de esta marca, cosa que no
harian si fueran sin maquillaje o con cosméticos de otras marcas comerciales.

Dentro del segundo de los ejemplos, de la firma Nike, se observan dos fotogra-
fias: en una de ellas aparece un monigote con una raqueta de tenis (representan-
do al “antes”), mientras que en la otra aparece un tenista famoso. André Agassi,
ejecutando un golpe ganador (como expresion del “después”). A ambas imagenes
les acompana el extenso eslogan: “Practica un juego mas agresivo. La linea Cha-
llenge Court te ofrece el mejor sistema de amortiguacion Nike Air". Con esta frase,
y siguiendo la propuesta de secuenciacion iconica, se deduce que soélo con las
zapatillas de esa firma comercial podremos convertirnos en jugadores de tenis que
triunfen, que tengan agresividad. Posiblemente, y segun los intentos retoricos y per-
suasivos del publicista, sin estas zapatillas s6lo seamos monigotes como el que se
muestra a la izquierda del anuncio, que representa a personas que anteriormente
no utilizaban la marca Nike.

En el tercero de los anuncios, de la marca de ropa Mango, aparecen una mona
vestida de mujer y una figura femenina con cierto ropaje de la casa comercial que
promociona la campana publicitaria. La figura de la mona se refuerza con el lema
“Chica mona”; mientras que la de la mujer aparece encabezada por “Chica Mango".
¢ Qué estrategia retérica y discursiva se ha utilizado en este caso? El anuncio nos
habla, nos muestra las excelencias de una ropa, identificada con una chica joven,
aseada y moderna, y la compara con otra ropa, de la competencia, identificandola

" SANCHEZ CORRAL, L. (1991): op. cit. Figuras 1, 38, 39 y 64 de los anexos.
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con la de un simio. De una manera mas simple, el anuncio nos sugiere utilizar ropa
de la firma Mango si no queremos sentirnos como una mona vestida con ropa de
otra marca

Por ltimo, un anuncio de Mont Blanc, conocida marca de plumas estilograficas,
presenta en inglés la siguiente frase: “El arte de escribir". Este eslogan nos sugiere
que poseer una estilografica de esta renombrada y cara marca, que recientemente
ha ampliado su ambito a la comercializacion de relojes, asegura el talento estético
y literario, y un posible triunfo en este ambito. Esto es, de un plumazo reducen el
talento y la dedicacion del acto de escribir al simple hecho de la adquisicion un pro-
ducto, aunque sea de precio alto.

Vemos, a través de estos cuatro ejemplos comentados, que en los anuncios
publicitarios se busca una notable influencia sobre los consumidores, por medio de
una retoérica y un discurso que inciden en sus pensamientos, en sus modelos de
vida y en sus posibles actuaciones. Asi, no seria raro encontrar en nuestros centros
escolares a nifios que, a la hora de hacer deporte, nos dijeran que no pueden jugar
al futbol porque no traen las zapatillas de su idolo futbolistico... o bien encontrar
chicas que se gastan gran parte de su asignacion semanal en cosméticos Marga-
ret Astor, porque piensan que asi tendran asegurado el éxito con sus companeros
masculinos. O quizas, estas mismas chicas compren la ropa el doble de cara en las
tiendas Mango para no parecer monas disfrazadas de mujeres.

Para entender el nivel de incidencia de los anuncios en la poblacion -sean nifios,
jovenes o adultos-, insistimos en que no hay que olvidar que la publicidad configura
un verdadero discurso, y que, como tal, influye tanto en nuestros pensamientos,
deseos y comportamientos, es decir, en nuestras vidas.

Es interesante comprender la relacion que existe entre los discursos sociales
(a destacar el omnipresente discurso publicitario) y los procesos cognitivos de la
poblacion. Con respecto a ello, Van Dijk. (1997), en su teoria del discurso, nos pro-
pone una relacion triangular, segin la cual, todo discurso es recibido por los sujetos

Cognicion

Discurso > Sociedad

Figura 1. Relacion entre discurso, cognicion y sociedad segun Van Dijk (1997).
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receptores, y a través de la interpretacion que lievan a cabo de los significados con-
tenidos en los mensajes, ejerce una relevante influencia en el conjunto de la socie-
dad. Esta relacion triangular puede entenderse a partir de! propio discurso hacia la
sociedad, o de esta ultima, como generadora de los pensamientos colectives, hacia
las expresiones discursivas. Graficamente se plasmaria de esta forma:

Segun Van Dijk, cualquier discurso, desde los muy afianzados socialmente, como
es el publicitario, hasta los antisociales, como seria el discurso racista,” influyen en
mayor o menor medida en nuestras vidas. Es por lo que debemos ser conscientes
de que entre el anuncio y el receptor no se produce una relacion o interpretacion
directa del significado del mensaje publicitario. sino que media un discurso previa-
mente elaborado para que el acto de compra se convierta también en la adquisicion
simbolica de unos valores previamente planificados y cuidadosamente presentados
a través de las marcas, los esloganes y las imagenes publicitarias.

3.2. Qué se compra

En relacion con lo anterior, conviene preguntarse si en la accion de comprar uni-
camente se produce una transaccion econdmica entre el adquiriente y el vendedor;
o si, por el contrario, hay unos intercambios simbélicos, de modo que, subjetivamen-
te, también se adquieren ciertos significados (estatus, seguridad, imagen personal,
etc.) que pudieran interpretarse en el sentido de que el consumidor es, a su vez,
“comprado” por la marca del producto. Asi, cuando un adolescente va entusiasmado
a adquirir esas zapatillas deportivas que tanto le ilusionan, serian pertinentes algu-
nas preguntas del tipo: i compra unas zapatillas Nike (o Reeebok, o Adidas, o Fila, o
Kharu...) por buenas y comodas y acordes con el presupuesto familiar?, o ¢compra
al mismo tiempo el discurso dirigido a los jovenes que esa marca de zapatillas ha
elaborado cuidadosamente?

Por nuestra parte, nos inclinamos a pensar que se dan las dos cosas: se com-
pra un producto, al tiempo que se adquieren unos valores simbdlicos insertos en
el discurso de la marca comercial. Esto ya lo apuntaba Sanchez Corral, cuando
utilizando los instrumentos semioticos nos hacia ver que “la prioridad jerarquica de
las mercancias se manifiesta formalmente a través de unas determinadas estructu-
ras narrativas. Por otro lado, analizando estas estructuras estamos en disposicion
de explicar y comprender el comportamiento semionarrativo de las mercancias en
tanto que portan un determinado lenguaje. Por tanto, el triunfo econémico de los
productos le corresponde a un triunfo formal y discursivo™?. Es decir, que el discurso
publicitario se sustenta en unos relatos o narraciones que llegan a los ciudadanos
para ser transformados en consumidores que han interiorizado, como si fueran pro-

' Para mas informacion sobre el discurso racista en la sociedad consultese VAN DIJK (2003) Ideologla
y discurso. Barcelona. Ariel.
2 SANCHEZ CORRAL, L. (1997): Semidtica de la publicidad. Narracion y discurso. Madrid. Sintesis.
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pios, los valores construidos simbolicamente por las marcas comerciales.

De lo anterior inferimos que la publicidad se vale constantemente del apoyo dis-
cursivo, utilizandolo como herramienta para hacer deseable e irresistible el producto
anunciado. Estariamos, pues, en condiciones de afirmar que no solamente se con-
sumen objetos y servicios en la sociedad de mercado en la que estamos insertos,
sino que también, como se ha apuntado, un determinado discurso (sea deportivi-
dad, moda, agresividad, fama, triunfo, etc.), que se presenta cargado de valores
y de atributos positivos que nos convertiran en famosos, Unicos, singulares... e,
incluso, invencibles™, y que nos otorgaran un poder y una identidad que antes no
poseiamos.

Apoyandonos de nuevo en Sanchez Corral (1997). y tomando los esquemas de
la semibtica narrativa tan defendida para este autor, llegamos al convencimiento de
que el auténtico héroe-protagonista del relato publicitario es el producto, transfigura-
do en sujeto del hacer mediante el nombre propio de la marca comercial. Nosotros
ya no somos el protagonista que realiza la accion; al contrario, hemos pasado de ser
el sujeto de una oracion activa, “compramos”, a ser el sujeto paciente de la oracién
pasiva, “somos comprados”, que en la oracién activa desempefiaria la funcion de
complemento directo “nos compran”. Cambiamos de roles: dejamos de ser el sujeto,
el que lleva a cabo la accién, para ser simplemente una mercancia que es compra-
da por las grandes firmas comerciales y sus campanas publicitarias.

Por otro lado, no debemos olvidar que los productos tienen una marca, es decir,
un nombre propio, por lo que se nos presentan con los atributos y categorias pro-
pias del ser humano. De este modo, se personifican los objetos, apareciendo en las
campanas publicitarias con formas visuales similares a las humanas, lo que refuer-
za poderosamente su poder de seduccion. Esta posicion es la que defiende Lefeb-
vre (1984), para quien una cosa no existe socialmente mas que si tiene un nombre;
indicandonos, por otro lado, que este recurso persuasivo presenta el problema de
la creacion de un poder, aunque sea simbdlico, al transformar el enunciado en ley
y en reglamento autoritario, legitimando un nuevo poder: el que pertenece a aquel
que nombra.

Vemos que la publicidad se ha configurado como un verdadero poder social; un
poder que tiene la habilidad de conocer nuestros deseos, de planificar unos men-
sajes en los que esas apetencias son manipuladas cuidadosamente; un poder, en
fin, que tiene la autoridad no reglada de decirnos lo que debemos y no debemos
hacer. En este sentido, Sanchez Corral (1997: 86) presenta en su obra una gréafica
en forma de triangulo en el que manifiesta que “la publicidad no solamente prescribe
sino que también prohibe, al imponer patente o latentemente todos los semas de la
categoria sémica superior (s) que comprende el eje semantico de la contrariedad
(sysc).

" Podria incluso decirse, siguiendo a Pratkanis y Aronson (1992: 357), que somos hijos de Peito, con lo
cual la publicidad y el producto adquieren la categoria de Dios, tal y como nos dice Ledn (2001).
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Obligatorias (s)

Debes comprar (s1) Debes no comprar (s2)
Prescribe Prohibe

Figura 2. Prohibiciones y prescripciones de la publicidad. En Sanchez Corral, L
(1997: 86).

Para comprender estas relaciones de prescripciones y prohibiciones, nos sirve como
ejemplo una de las campafas realizada por la marca de automdviles Renault. En las
imagenes aparecen sus coches vistos desde diferentes angulos y acompanadas del
eslogan: “Con un rombo te sientes seguro™". ;Que nos esta diciendo en realidad?
A simple vista, que el Renault Scenic o el Renault Laguna son coches muy seguros,
que podemos adquirirlos con total confianza en que no nos van a fallar.

Pero, ;estan las otras marcas presentes en este anuncio? Aparentemente, no.
No obstante, si analizamos detenidamente la frase se llega a deducir que con una S
o con una W ' no se obtiene seguridad, puesto que so6lo con el rombo te vas a sentir
seguro. Graficamente, las anteriores relaciones quedarian de la siguiente manera:

Obligatorias (s) Marca Renault

Debes comprar (s1) Debes no comprar (s2)
Prescribe (Compra Renault) Prohibe (no compres Seat o Volkswagen)

Figura 3. Prohibiciones y prescripciones de la publicidad para la marca Renault.

* Apreciemos aqui como con una parte del coche, el rombo que aparece en el capo o en la parte trasera
del mismo, designa a todo el vehiculo (sinécdoque).

* La S viene referida a la marca SEAT, mientas que la W a Wolkswagen.
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En relacién a las preguntas que nos haciamos con anterioridad, con este ejem-
plo hemos podido comprobar que consumimos lenguaje (la seguridad de la marca
Renault), laimagen que esta marca nos da'®, los valores que transmite... y mas atn,
no somos nosotros quienes compramos el coche, sino el coche y la marca quien,
con sus herramientas discursivas y persuasivas, nos dicta qué podemos y qué no
debemos comprar. Por tanto, en la publicidad se produce no tanto la venta de obje-
tos como la compra de un determinado lenguaje'’. Siguiendo a Greimas (1982): el
mundo es un lenguaje y no una coleccion de objetos.

3.3. Como se consigue todo esto

Hasta ahora se ha hablado sobre la publicidad y como, de una forma u otra, con
sus argumentos y estrategias discursivas nos recluta para servir a sus intereses.
Ante esta situacion podemos preguntarnos como es esto posible.

Para explicar esta cuestion pediremos ayuda a V. Propp, citado en Floch (1991),
Segun este autor, existe una relacion entre la estructura del cuento y la semittica de
la publicidad. De este modo, se establece la accion o relacion entre los personajes
del relato (predicado) y el personaje principal, definido por sus acciones y sus re-
laciones (actante) asi como las tres pruebas iniciaticas que todo héroe debe pasar
para alcanzar la excelencia. Estas pruebas son:

Nt l Te vuelves competentew
[ | —| o]
———-—>l Obtienes reconocimiento eidentidacrl

Figura 4. Pruebas iniciticas segun Propp citado en Floch (1997).

' Recordemos que Renault es el equipo donde corria Fernando Alonso, el campeén del mundo de
Férmula 1. Renault utiliza la imagen del piloto asturiano en muchos de sus spots, como en el caso
del Renault Megane, el cual nos capacita para superar todos los peligros y no perder la cabeza como
hacen los habitantes del pueblo que se nos describe en el anuncio.

'” Podriamos atrevernos a traer a colacion las palabras de SANCHEZ CORRAL (1998) sobre la ilegali-
dad del habla, o expulsion del sujeto de las clases de lengua. Ciertamente parece que la persona ha
sido expulsada del mundo, ha perdido su lugar de sujeto en beneficio de la publicidad. En SANCHEZ
CORRAL: "El esquema cognitivo: ciencias del lenguaje y ciencias de la educacién”, en AA. VV. “Estu-
dios de LingUistica General®, Universidad de Cardoba, 1998. pp. 553-570.

' FLOCH, J. M (1991:75). “Semi6tica, marketing y comunicacién. Bajo los signos las estrategias. Bar-
celona. Paidos. V. Propp se dedico a establecer paralelismos entre el cuento tradicional ruso y la

semidtica de la publicidad




A modo de ejemplo, comentaremos el anuncio de la moto BMW F 650 Strada'.
De este modo, el actor social que ve dicha publicidad se convertira en héroe al
pasar todas las pruebas. Primero obtiene éxito en la prueba cualificante, pues se
vuelve competente, desea comprar esa moto, quiere sentir la libertad. Asimismo,
se pasa la prueba decisiva, al reunir el dinero necesario para compraria, sintiéndo-
se por ello realizado. Finalmente, se vence a la prueba glorificante, con la cual el
comprador obtiene reconocimiento e identidad: ya es una persona libre, identidad
de la cual, como nos decia Sanchez Corral (2005:62), “el consumidor jamas podra
despegarse de la moto, a no ser bajo la amenaza de la pérdida de su identidad”.
Nuestro comprador se ha convertido, o quiza haya sido convertido, en un héroe que
ha logrado el tesoro mas preciado del mundo: la moto.

Parece claro que la publicidad se sirve del discurso narrativo para persuadirnos,
utilizando un camino u otro, con el fin de alcanzar su objetivo: llegar hasta lo mas
intimo de nosotros mismos. Todo anuncio emplea herramientas y recursos del len-
guaje para seducirnos, haciéndonos “caer en la tentacion”, creandonos necesida-
des superfluas, para, finalmente, sugerirnos su satisfaccion.

Este discurso narrativo, al que hacemos referencia, posee una estructura o un
esquema determinados, que recogido en Floch (1991: 79), se muestra graficamen-
te del siguiente modo:

CONTRATO COMPETENCIA PERFORMANCE SANCION
Proposicion por Adquisicion de la Realizacion del Comprobacién del
el Destinador y aptitud para programa o programa

aceptacion por el realizar una prueba decisiva. realizado con
sujeto de un prueba contrato a cumplir
programa a cualificante,
realizar Ya tengo el

“Nuevo Golf, Quiero ser un Voy a coche, vamos a

espiritud de seductor comprarme el ver que seductor

seduccion™ nuevo Golf soy

Figura 5. Estructura del esquema narrativo.

Una vez mas, queda patente que, para dar respuesta al interrogante que nos
formulabamos al principio, la publicidad se construye sobre la base de un discurso
de tipo narrativo, a través del cual se nos proporciona unas informaciones implicitas
y explicitas. Un discurso, pues, que nos persuade, que “nos vende la moto™, disfra-
zado de buenos mensajes y que nos lleva donde la publicidad quiere; un discurso

'* Ademas del cartel anunciador de esta moto (pp83) podemos encontrar un comentario al respecto en
SANCHEZ CORRAL, L. (2005): De la crisis de la significacion o las palabras pervertidas. Cordoba,
Universidad de Cérdoba. pp. 62.

“ Sobre este hecho se puede consultar el libro Cémo nos venden la moto de Noam Chomsky e Ignacio
Ramonet
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que nos convierte en héroes efimeros, en quijoles que vencen a falsos gigantes,
cargados de ficticias ilusiones de poder y gloria

4. LA PUBLICIDAD COMPARATIVA: UN EJEMPLO DE ESTRATEGIA PUBLICI-
TARIA

Hemos visto como la publicidad, mediante diferentes mecanismos, nos sedu-
ce, nos lleva a su terreno y cumple sus objetivos. Ciertamente, los mecanismos o
recursos publicitarios son numerosos. Por nuestra parte, vamos a centrarnos en
una estrategia concreta de persuasion frecuentemente utilizada: la comparacion de
unas marcas con otras, ya sea de forma implicita o explicita, en aras de la exalta-
cién de las caracteristicas positivas que la hacen superior al resto de competidores,
pues, tal y como nos dice Ledn (1992:67), “la comparacion nunca quiere ser neutral
y busca afianzar el propio prestigio destacando las debilidades, imperfecciones o
contradicciones de los productos o ideas de la competencia”.

4.1. Sobre la publicidad comparativa

A la hora de dotar de significado al término publicidad comparativa vamos a
recurrir a dos definiciones bien diferenciadas. Una de ellas, de caracter restrictivo,
la encontramos en Wilkie y Farris (1975)*', para quienes este tipo de publicidad
“compara dos 0 mas marcas especificamente nombradas o reconocibles del mismo
producto genérico o clase de servicio y realiza tal comparacién en funcién de uno o
mas atributos especificos del producto o servicio”. Por tanto, y seglin esta definicion,
la informacion oculta tras un anuncio publicitario no seria publicidad comparativa,
pues no aparece nombrado el objeto comparado.

Otra definicion, mas genérica y mas (til para nuestra exposicion, la encontramos
en Tato (1996), para quien la publicidad comparativa es “aquella en la que el em-
presario anunciante compara su oferta con la de uno o varios competidores, iden-
tificados o inequivocamente identificables, con el resultado, directo o indirecto, de
resaltar las ventajas de los propios productos o servicios frente a los ajenos”.

Asi, una marca de alimentacion, en concreto los zumos Don Simén, parece que
se ha especializado en la comparacion explicita con las empresas rivales, y de
modo muy particular con Pascual. Veamos, pues, las estrategias utilizadas por am-
bas marcas.

La marca Pascual, a lo largo del afo 2007, ha estado sacando anuncios de
sus zumos de naranja en prensa y revistas. En ellos, se puede leer como primer
eslogan: “Sélo tu forma de hacerlo es mejor que la nuestra”, al que le acompana un

“ Citado por DEL BARRIO GARCIA, S. (2001:14): Publicidad comparativa: situacion actual y analisis.
Madrid: Prentice may.
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segundo lema: “Zumo Pascual. Casi el mejor zumo del mundo”. En el primer caso,
encontramos una tipica alabanza publicitaria al propio producto y al comprador de
las misma; mientras que en siguiente, vemos que la marca acude a la comparacion
implicita, al indicar que el suyo es ("casi") el mejor zumo de naranja. de lo que pudie-
ra deducirse que se ha realizado una evaluacion de todos los zumos que se ofertan
en el mercado y ha estado a punto de alcanzar el primer lugar.

SOLO TU FORMA DE HACERLO
ES MEJOR QUE LA NUESTRA.




INFORMACION AL CONSUMIDOR
ENTRE LOS ZUMOS EXPRIMIDOS PUEDE ENCONTRAR:

.
/" DON SIMON
\ 1€ /Litro /

DON SIMON

Gran Seleccion

Figura 7.

Ante esta camparia, Don Simén contraataca. La suya es de comparacion expli-
cita, puesto que presenta, en el lado izquierdo, un envase de la marca rival Yy, en
el derecho, otro de tetra brick de su zumo. A las imagenes les acompanan las si-
guientes argumentaciones: “Informacion al consumidor. Entre los zumos de naranja
puedes encontrar: Pascual 1,85 €/litro. Don Simon, 1 €/litro”. Junto a los envases se
especifica que el primero es de 750 ml. y el segundo de 1 litro.

¢Por qué se acude a esta publicidad un tanto agresiva? De entrada, hay que
decir que la informacion tiene que ser totalmente veraz, puesto que de no ser asi,
la empresa Don Simén se veria en los tribunales. Por otro lado, conviene recordar
que este tipo de campafias son frecuentes en paises como Estados Unidos, donde
los alimentos y bebidas utilizan la publicidad comparativa de modo explicito para
superar a la rival. También habria que aclarar que Don Simén quiere hacer ver que
la empresa de la competencia comercializa su producto en un envase mas pequeno




que el habitual, por lo que al trasladar el precio a unidad de volumen (1 litro) Ia dife-
rencia del precio es superior. Asi. "destapa” a la empresa rival

En resumen, parece claro que en la publicidad comparativa, tal y como se entien-
de en nuestros dias, se muestra un objeto comercial 0 una marca que son relaciona-
dos comparativamente con los productos® o el producto de la competencia, ya sea
de forma implicita o de forma explicita.

4.2. Legislacion en Espana sobre la publicidad comparativa

En la gran mayoria de los paises, como es el caso de Espaina o nuestras vecinos
franceses, siempre ha existido una postura contraria a la competencia desleal entre
empresas, llegando este planteamiento al ambito de la publicidad. En este sentido,
dentro de nuestro propio pais, la Ley General de Publicidad (1991) regula todo he-
cho de publicidad comparativa desleal que pueda darse en el ambito publicitario.
Asimismo, debemos saber que la Ley de Competencia Desleal (1998) ratifica los
contenidos de la anterior, permitiendo, eso si, el uso de comparaciones publicitarias
sometidas a una serie de requisitos referidos a los objetos, a los parametros y al
contenido de la comparacion. De este modo®, se describen tres bloques de obser-
vaciones:

a. Requisitos en funcién a los objetos de la comparacién:

- Han de ser similares.
- No deben ser desconocidos o limitados en el mercado.

b. Requisitos en funcion de los parametros de la comparacion:

- Los parametros de la comparacion han de ser afines y analogos.
- Los parametros de la comparacion han de ser esenciales y rele-
vantes.

c. Requisitos en funcion del contenido de la comparacion:

- El contenido ha de ser veraz.
- No debe inducir a error.
- No debe tener un contenido denigratorio.

Ante este conjunto de prescripciones, se abren algunas interrogantes del tipo:
¢Se cumple esto realmente? ¢Es posible hacer publicidad en la que se comparen
productos entre si cumpliendo realmente estos requisitos?

5. ALGUNOS EJEMPLOS DE PUBLICIDAD COMPARATIVA

“ Normalmente, la comparacion con el resto de marcas comerciales es de modo implicito. “Chevrolet
es mas”, “Con la ropa tienes que usar la mejor lejia: Neutrex”, “Donde te lleva un Montero no te lleva
nadie” (Mitshubishi).

* Podemos encontrar estos requisitos desarrollados de forma mas amplia en DEL BARRIO GARCIA
(2001) op. cit.




Alo largo del tiempo, han aparecido distintas las situaciones comparativas en lo
que a publicidad se refiere. A modo de ejemplo, pueden citarse casos de frigorificos
(Goldstar), méviles (Airtel), zumos (Don Simén), lejias (ACE)*, etc., en los que se
han dado diferentes formas de establecer la comparacion con otras marcas, sea de
manera explicita o implicita. En todos ellos encontramos frases del tipo: “Sélo los
frigorificos Goldstar estan garantizados durante toda la vida util del aparato”, o bien
“Con la ropa tienes que utilizar la mejor lejia, la nueva Neutrex”.

Si nos centramos en un sector concreto de la publicidad, la de los automdviles, y
observamos los numerosos y diversos anuncios que aparecen en los medios de comu-
nicacion, comprobamos como la comparacién de manera implicita forma parte de la
estrategia publicitaria del mundo del motor. Es curioso, pero si decidiéramos comprar un
coche ahora mismo, y siguiéramos todos los mensajes que nos llegan desde la publici-
dad, nos volveriamos completamente locos y no sabriamos cual de ellos adquirir, pues
todos son mejor que sus competidores, y éstos a su vez mejor que el resto.

Por ejemplo, si quisiéramos tener comprar un Dacia Logan, nos encontrariamos
con que este vehiculo, a tenor de lo que reza en su eslogan, ofrece lo mismo que
el resto de coches, pero a un precio inferior, ya que el “Valor no siempre depende

de del precio
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del precio”. No obstante, no olvidemos que estamos hablando de un coche que no
tiene ni tan siquiera direccion asistida de serie, con lo cual, sumando ésta y otras
incomodidades, su precio no dista mucho del de otros coches.

“ Podemos encontrar estos requisitos desarrollados de forma mas amplia en DEL BARRIO GARCIA

(2001) op. cit. Paginas 81-90.




Figura 8. Dacia Logan: "Porque el valor no depende del precio’

En el caso de que fuera la marca Renault la elegida, estariamos, como hemos
visto con anterioridad, ante un coche seguro, robusto, casi a prueba de bombas
pues... “Con un rombo te sientes seguro”. Sin embargo, si nos detenemos a ob-
servar los equipamientos de seguridad que nos ofrece, comprobariamos como, al
igual que otros automoviles, los ESP, TCS, EBA, ABS, airbag y demas elementos
aparecen presentes en este coche, con lo cual la seguridad quiza no la dé el hecho
de llevar este equipamiento, sino el hecho de llevar un Renault personificado en ese
rombo, y no un coche de otra marca.

Si lo que queremos es comprar un coche seductor, con el que seamos admirados
y llamemos la atencion, la marca SEAT*® o0 Wolkswagen®® deberia ser nuestra elec-
cion. Pero, ¢cual de las dos compramos? Ambas marcas tienen poder de seduccion
personificado en el modelo Cordoba y Golf, respectivamente, caracteristica de la
cual adolecen otros modelos de las mismas marcas®. Aqui, por tanto, vemos que la
compania no solo se compara con el resto de marcas de coches, sino que establece

relacion comparativa entre los propios productos que oferta, pues no olvidemos que
tanto SEAT como Wolkswagen pertenecen a la misma franquicia.

* SEAT Cérdoba: “El embrujo de la seduccion. .. recondcelo, lo estas sintiendo”

#* Nuevo GOLF: “Poder de seduccién”,

“' Por ejemplo, el catalogo del SEAT Ibiza encontramos referencias a sensualidad o provocacion, pero
no a seduccion. Lo mismo ocurre en el caso del SEAT Altea, que es innovador y creativo, pero no
seductor.
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Figura 9. ;Cuél es més seductor? “GOLF, poder de seduccion. “Cordoba, el em-
brujo de la seduccion”.

Similar caso podemos encontrar en la marca Chevrolet, que nos incita a comprar
su modelo Lacetti, ya que es “Nuestra gran obra y es para que tu la disfrutes”. Por
tanto, si leemos literalmente lo que aparece en el texto es posible deducir que la
gran obra de esta empresa es el modelo Lacetti, con lo que el Kalos o el Matiz no
son tan buenos como su compafiero de marca. Asimismo, también en Chevrolet, se
observa comparacion con el resto de firmas comerciales. De este modo, en todos
los anuncios encontramos la frase "Chevrolet es mas”, de lo que se deduce que los
otros tienen que ser menos. Solo los coches Chevrolet “son mas”; pero, ¢mas que
quién? Claramente se establece una relacion entre el primer término de la compara-
cion, Chevrolet, y el segundo término de la comparacién: los otros automéviles que
aparecen omitidos en el anuncio.

Demos un paso adelante y visitemos la casa Peugeot. Aqui encontraremos el
modelo 206, que es, segln se nos indica en su campana de promocion, “La envidia
del resto”; es decir, se ofrece un automovil que supera tanto a sus competidores
que acaba siendo envidiado por todas las demas marcas del motor. Sin embargo,
si nos detenemos un instante a pensar, veremos que se nos ofrece un automovil
cuyas caracteristicas técnicas son parecidas a las de los modelos similares de la
competencia. Todo ello nos llevaria a preguntarnos por qué, si este coche es tan
envidiado y su precio apenas varia del resto, no es el automdvil que todo el mundo
tiene, puesto que se exhibe como el prototipo que genera tanta admiracién que se
convierte en la envidia de las demas marcas.

Vayamos ahora al concesionario de Mitshubishi. Si queremos comprar un to-
doterreno, con toda seguridad es esta marca de nuestra eleccion, pues su modelo
Montero “Te lleva adonde no llega nadie”. Viendo las imagenes y el catalogo nos da
la impresion de encontrarnos con un coche robusto, resistente, fuerte; nada que le
haga muy distinto de otros todoterrenos, que, quiza, también puedan llevarnos al
sitio al que no llega nadie. Pero este coche nos dota de “libertad”, de “poder satis-
facer nuestros deseos de viaje" por terrenos donde “la aventura y el riesgo son los
protagonistas”. Toda una oferta de atrayentes valores simbdlicos construidos por la
compania y los publicistas para seducir al potencial comprador.

Si elegimos un Lancia, estaremos decantandonos por un automévil que no todo
el mundo puede tener, ya que “a muy poca gente le gusta ser juzgada a primera
vista"; hecho obvio, que la marca aclara al instante al afirmar que “es légico” puesto
que “muy poca gente tiene automoviles asi”. Con esto, no sélo se nos esta diciendo
que sin un Lancia no somos nadie, sino que, caso de poseerlo, nos ayudara a ser
contemplados, admirados y envidiados... cosa que, segun el anuncio, debemos
descartar si tenemos un coche de otra empresa.

Otra marca, Volvo, ha conseguido lo que nadie ha hecho hasta ahora: hacer
retroceder el tiempo y trasladar a los potenciales compradores a la época en la que
tenian veinte afos. Basta con mirar el anuncio de esta marca para comprender que
“Ningun otro te devolvera a los 20 aios”, o bien leer un poco mas abajo para saber
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que estamos ante “un coche para aprovechar al maximo los 20 afnos”, o para “volver
a disfrutarlos si tienes alguno mas”, ya que “se puede volver a ser joven, con el mas
alto estandar de seguridad”. Volvo tiene la insdlita capacidad de retrotraer a sus ad-
quirientes hacia una nueva juventud, con todas las virtudes que nacen de la idilica
edad veinteanera. Por contraste, sugiere gue con otros coches los conductores de
edad avanzada no podran librarse de ser viejos dirigiendo un automovil, no estaran
de moda, ni volveran a ser jovenes; mientras que con Volvo tendran en su mano la
fuente de la eterna juventud.

La marca Lexus, por otro lado, es una eleccion de personas inteligentes, perso-
nas que van mas alla, pues con los coches Lexus vamos a ir un paso mas adelante
que el resto. Esto queda patente cuando, a través de un extenso eslogan, le recuer-
da al futuro comprador que “Ahora con el nuevo Lexus GS 300 estara seguro de su
eleccion, porque hemos elevado el comportamiento, confort y seguridad a un toda-
via mas alto nivel. Desde ahora la pregunta se la plantearan los demas... ¢ Quiere
ir por delante o ser uno mas?”. Esto es, el potencial adquiriente de un coche de la
marca estara ante un coche innovador, moderno, lider, que va por delante de los de-
mas, con lo que se deja de ser del monton. Lexus utiliza toda su retorica en funcion
de unos de los valores que potencia la sociedad de consumo: el triunfo. No obstan-
te, ese liderazgo se alcanza con la sencilla compra de uno de sus automéviles, sin
tener que pasar por los inconvenientes del esfuerzo y la tenacidad necesarios en
toda lucha competitiva.

Por ultimo, no podriamos dejar de hacer referencia al cartel de la marca Citroén
para promocionar el modelo Xsara, que, por su equipamiento y caracteristicas, “No
necesita nada mas para ir a la moda". De esta frase podremos deducir con facilidad
que los otros automoviles necesitan equipamiento u otras comodidades para estar a
la altura de este modelo; o bien, nosotros mismos deberemos vestir a la moda si te-
nemos otro vehiculo, mientras que con el modelo Xsara no importa como vayamos,
pues el objeto nos da poder, dotando de atractivo a su comprador.

Los anuncios anteriormente descritos nos han servido para entender que tras el
texto publicitario se esconden unos significados connotativos que, normalmente, pa-
san desapercibidos, puesto que no nos detenemos a analizarlos. Esta informacion
retorica, caracteristica de los esléganes publicitarios de las marcas de automaviles
se presenta en forma de comparacion con otras marcas, exaltando las propias ca-
racteristicas y minusvalorando las del resto, pero a la vez cumpliendo, casi al limite,
las reglas establecidas por la legislacion vigente. El receptor de los mensajes pu-
blicitarios debe, pues, estar atento y detenerse a analizar todo el texto del anuncio,
tanto la informacién implicita como la explicita, pues so6lo asi tendra una informacion
completa del producto o de la marca que esta comprando.

6. AMODO DE CONCLUSION

Como hemos podido ver a través de este breve recorrido por la publicidad, ésta
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se vale de diversas estrategias persuasivas que nos transportan a un mundo de fan-
tasia y placer donde todo esta a nuestro alcance con sélo decir “si, quiero”. Hemos
comprobado que los anuncios se nos presentan disfrazados, envueltos de multiples
formas seductoras, buscando atraernos hacia su dominio.

Una de las estrategias descritas, tema central de este trabajo, ha sido la basada
en la comparacion de un producto con el resto de marcas competidoras. En ella,
se exaltan las caracteristicas que se suponen tiene el objeto anunciado, al tiempo
que otorga valores negativos a sus rivales, es decir, se intenta disuadirnos de la
compra de otros productos diferentes a la marca publicitada, a través de sutiles
comparaciones.

A modo de sintesis, y tal como aparece reflejado en este articulo, detras de la in-
formaci6n planificada que recibimos tras la lectura de un texto publicitario se escon-
de una serie de datos implicitos que, aunque normalmente pasen desapercibidos,
no debemos obviarlos. De lo contrario, habremos perdido algo mas que el dinero
invertido en el objeto tan deseado, ya que una vez mas habremos sido seducidos y
encauzados por los mecanismos persuasivos y perversos de la publicidad.

Como colofén, no deberiamos olvidar que “los limites de mi lenguaje son los
limites de mi mundo”; lenguaje que, en muchas de las ocasiones, el discurso publi-
citario utiliza para dominarnos.
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