Los lenguajes periodistico y publicitario: usos lingiiisticos y visuales;
informacion y persuasion

En una sociedad como la actual, qgue muchas veces es definida como una “sociedad de la in-
formacion” o, desde otro punto de vista, como una “sociedad de consumo”, quiza los dos lenguajes
sectoriales mas difundidos, y por ello méas importantes, son el del periodismo y el de la publicidad.

En principio, aunque entre ambos puedan existir coincidencias, presentan una diferencia de ba-
se: la funcidon comunicativa que persiguen. Mientras el periodistico trata de informar (predomina en él,
por tanto, la funcion representativa), el publicitario pretende persuadir al receptor (la funcién apelativa
es la esencial, aunque otras como la fatica o la poética tengan también mucho peso).

En lineas generales, a la hora de explicar el lenguaje periodistico deben tenerse en cuenta as-
pectos muy diversos, como los siguientes:

a) Trata una gran diversidad de contenidos, tanto tematicos (politica, economia, deportes, cultura,
sociedad...), como por alcance (local, regional, nacional o internacional), lo que provoca una clasifica-
cion de la informacion en secciones.

b) En él intervienen cédigos lingiiisticos, extralingiiisticos (recursos tipograficos, por ejemplo) e
iconicos (fotografias, dibujos...) que forman globalmente un lenguaje heterogéneo en el que son signi-
ficativos aspectos como la localizacion espacial del texto, su extension, el tamano de letra, el acom-
pafamiento grafico, etc.

c) Su desarrollo se concreta en diversos géneros, que se clasifican, aungue sus limites resulten a
veces borrosos, en informativos, 1os que trasmiten informacion sin incluir opiniones ni juicios de valor,
como la noticia, el reportaje y la entrevista; de opinidon, que son interpretativos y transmiten un punto
de vista personal o sectorial, como el editorial, el articulo, etc.; y mixtos, que incluyen ambos ingre-
dientes, como la cronica.

d) Sus caracteristicas lingilisticas son muy variadas. En principio, suele utilizar un registro estan-
dar que aspira a la correccion, la concision, la claridad y la objetividad, aunque rara vez las alcance,
hasta el punto de que sea facil reconocer en este lenguaje tendencias perniciosas alejadas de esos
valores (presencia de xenismos, abusos retdricos, clichés, vulgarismos, neologismos innecesarios...).

Por su parte, el lenguaje publicitario, que es extraordinariamente rico y plural, también presenta
elementos muy variados, como son:

a) La busqueda de la originalidad, que hace del lenguaje publicitario uno de los mas innovado-
res y ricos en recursos. Esa tendencia a la innovacion se manifiesta especialmente en el vocabulario,
a través de la creacion de neologismos, la admision de extranjerismos o el manejo intensivo de los
mecanismos de composicion y derivacion Iéxica: muchas palabras y expresiones nuevas del lenguaje
comun han partido de un texto publicitario.

b) La sugerencia. El mensaje publicitario no informa objetivamente sobre las caracteristicas de
un producto, sino que intenta vender ese producto rodeandolo de unas connotaciones positivas que
hagan deseable su adquisicion. Para ello se asocia el articulo a imagenes y palabras seleccionadas
por su capacidad de sugerir valores como el éxito, el prestigio, la juventud, la masculinidad, la femini-
dad, la libertad, la técnica, etc.

c) La riqueza lingiiistica. La necesidad de ser original e innovador convierte al lenguaje publicita-
rio en una modalidad enormemente rica en recursos linguisticos, y muy proxima al lenguaje literario.
Resultaria prolijo citarlos todos, basten algunos ejemplos: interrogaciones retéricas, metaforas, dobles
sentidos, hipérboles, paradojas, aliteraciones, rima, expresiones populares, frases nominales, etc.

d) El empleo de un codigo multiple. Cualquiera que sea el medio de comunicacién o canal que
se utilice, el mensaje adquiere su sentido global en el conjunto de signos que lo forman. En los me-
dios visuales, imagen y texto se combinan con significados denotativos o connotativos, pero la ima-
gen suele predominar sobre la palabra, y el texto puede llegar a su minima expresion o incluso supri-
mirse, sin que la comprension del mensaje se resienta.



