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SISTEMAS DE PERSUASION EN LA COMUNICACION PUBLICITARIA

GLORIA PENA PEREZ
Universidad Complutense de Madrid

1. INTRODUCCION

El campo de analisis de la publicidad es de caracter complejo por la variedad de elementos
semiologicos que contiene y por los objetivos que se propone, el principal de los cuales es
conseguir gran capacidad de conviccion en el mayor nimero de receptores posible (Spang 2005:
167-168). Por otra parte, tan importante es el propio anuncio publicitario como los factores
contextuales en los que se inscribe, tanto en lo que se refiere al medio en el que se transmite
(television, radio, prensa, Internet), como a los posibles receptores y al conjunto de
circunstancias que propician el éxito o el fracaso del anuncio o de la campafia publicitaria
concreta. Pero en publicidad no es suficiente la adecuacion al contexto sino que tiene que ser
también eficaz, debe lograr efectos persuasivos (Rey 1996: 52-53). Valorar los términos de la
eficacia en publicidad supone considerar un plano simbdélico y un plano comercial, es decir, el
emisor financia sus propias palabras con el propdsito de suscitar una compra del destinatario-
consumidor potencial, para que el producto anunciado domine sobre la competencia. En otras
palabras, la dimensidn socio-econdémica de la compra se oculta cuidadosamente en provecho de
otros valores como la salud o la naturaleza (Adam y Bonhomme 2000: 32-33).

Para interpretar los procedimientos que contribuyen a mejorar la eficacia persuasiva es
necesario acudir a la disciplina retdrica, como el arte que se sirve de la palabra para conseguir
efectos de adhesidon hacia las tesis o hacia el hecho que se presenta. El objetivo del presente
trabajo es analizar diferentes formas de argumentacion persuasiva en la publicidad actual. El
método toma como punto de partida la retérica clasica, fundamentada en las teorias aristotélicas,
sin olvidar la moderna pragmatica que estudia las técnicas discursivas consideradas segin las
circunstancias del propio discurso. Los anuncios seleccionados tienen procedencia variada:
prensa diaria, suplementos dominicales, folletos y revistas de informacion general.

2. FUNDAMENTOS RETORICOS DE LA ARGUMENTACION

Segun Aristoteles, la tarea de la retorica consiste en reconocer los medios de conviccion mas
pertinentes para cada caso, la facultad de teorizar lo que es adecuado para convencer. Lo
caracteristico de este arte es reconocer lo convincente y lo que parece ser convincente (Retorica
1990: lib.I, 1355b). Las fases del discurso son las operaciones que el orador debe llevar a cabo:
el hallazgo de ideas y clementos del discurso (inventio), organizacion de los argumentos
(dispositio), acomodacion de palabras y oraciones a la materia objeto de invencion (elocutio),
retencion en la mente de las ideas y las palabras (memoria), y regulacion de la voz, de los gestos
y entonacion adecuada (pronuntiatio) (Rhetorica ad Herennium 1991 ed.: 62-66). La
distribucion de los elementos en el discurso (dispositio) es de suma importancia en la
consecucion de la eficacia porque afecta a la organizacion total del mensaje; pero la seleccion
de los recursos verbales y no verbales utilizados influye de manera decisiva en el proceso de
persuasion, de manera que en el analisis sera conveniente observar uno y otro aspecto del
discurso. En el como se dice se explicaran los recursos de elocucion empleados, ademas de la
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forma de organizarlos en el proceso de enunciacion, todos ellos orientados a captar la atencion
del receptor para moverlo a la aceptacion o adhesion que se propone.

Analizar un mensaje publicitario desde una perspectiva retérica supone considerar las
diversas partes en que se organiza el discurso. A pesar de que los anuncios ofrecen un contenido
textual muy variado (Romero 2005: 86-87), se pueden observar algunas coincidencias formales
con la organizacion del discurso retorico:

a) La llamada de atencion al receptor mediante efectos originales o sorprendentes: exordium
(exordio o proemio).

b) El contenido o la historia contada: narratio (narracion o exposicion de los hechos).

¢) Los argumentos o razones acerca de las cualidades, utilidad y beneficio del producto:
argumentatio (argumentacion), para ofrecer la justificacion necesaria.

d) El nombre de la marca y el eslogan: peroratio, epilogo o conclusion.

La funcidn del exordio es mostrar la presentacion de la causa al receptor, asi como captar su
atencion y su actitud favorable: se trata de preparar al publico para la fase de la persuasion. En
la narracion retdrica hay que exponer el asunto y hacer después la demostracion, con la finalidad
de persuadir. La argumentacion es la presentacidon de las pruebas relativas a la utilidad de la
causa. Es el centro del texto retorico, hacia esa parte va orientada la presentacion o exordio y la
narracion. El cuerpo de la argumentacion lo forman las pruebas (probationes) también llamadas
argumentos. Para que la posicion de las pruebas que presenta el orador se acepten, son
necesarios un exordio adecuado y una narracion convincente. La tltima de las partes orationis
es la peroratio, epilogo o conclusion. En esta parte se recuerda al destinatario lo mas relevante
de lo expuesto, de la posicion argumentativa del orador, con la finalidad de influir en los afectos
del destinatario para que la decision de éste sea favorable al emisor.

Tanto en el exordio como en la conclusion el orador esta interesado en influir en los afectos.
Sin embargo, la peroratio o conclusion activa la memoria del destinatario para garantizar
finalmente la comprension global del discurso; pero ademas tiene la finalidad de conseguir la
actuacion psicologica del destinatario por parte del orador. Consolidar el conocimiento de la
causa (mediante la recapitulacion) y lograr que el receptor tenga una actitud favorable son
funciones dirigidas a que la decision que tome el destinatario sea beneficiosa para el interés de
la causa (Albaladejo 1993: 85-102).

En el analisis publicitario, esta division corresponde a los apartados siguientes:

a) Titulares.

b) Exposicion de las caracteristicas del producto anunciado.

¢) Justificacion de las cualidades del producto.

d) Eslogan y nombre de la marca.

Pero en la publicidad impresa se encuentran ejemplos de contenidos muy variados y de
estructura muy diversa: anuncios con gran cantidad de mensaje verbal o con escasas referencias
verbales; con imagenes de gran tamafio o de tamafio reducido —en muy pocos casos sin
imagenes—; con eslogan —la mayor parte de las veces— o sin eslogan; a todo color o en blanco y
negro —en la prensa— generalmente; con una distribucion organizada del anuncio, en cuanto a la
imagen y al texto, o sin orden aparente (Garrido 1997: 239-242).

Es necesario tener en cuenta, por otra parte, que las condiciones de la recepcion publicitaria
son muy diversas y a veces desfavorables; por ejemplo, los anuncios en los periodicos no
siempre se leen, o se ven de manera distraida. De acuerdo con las costumbres occidentales, la
lectura mas frecuente corresponde a una estructura en “Z”: comienza arriba, a la izquierda de la
pagina —zona de sombra o de lectura minima— y se acaba abajo y a la derecha —zona de
atraccion o de lectura maxima—. Esto explica que la construccion de los mensajes publicitarios
responda a una retorica visual en la que la segmentacion y la especializacion del mensaje
articulan y subrayan los grandes ejes de la argumentacion, aunque esto no garantiza, sin
embargo, una interpretacion univoca: la recepcion publicitaria es flexible y el lector es libre en
su interpretacion. A pesar de todo, los publicistas se esfuerzan, mediante una manipulacion
retorica del espacio de los anuncios (la dispositio retérica), para suscitar en el lector una
cooperacion interpretativa lo mas cercana posible de sus intenciones comunicativas: hacer que
se lea para hacer que se compre (Adam y Bonhomme 2000: 93-94).
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En el ejemplo (1) observamos la estructura de un texto publicitario que participa de las
caracteristicas retoricas mencionadas. La seleccion y distribucion de los elementos lingiiisticos
del anuncio responde a los apartados propios del discurso persuasivo: titular (a), cuerpo del
anuncio: propiedades, ventajas y prestaciones (b), recapitulacion (c) y conclusion (d).

(1) TRESILLOS RIVADULLA. Verlo para Quererlo (a)
En Tresillos Rivadulla (b)

si necesita un sofa, lo tenemos.

Si lo quiere verde oliva, se lo hacemos.

Si su hueco es de 96, se lo fabricamos.

Y si lo quiere pagar en un afio, se lo arreglamos.
Bienvenido a Tresillos Rivadulla,

(qué mas desea?

En una disposicion iconica organizada (figura 1), se van mostrando los servicios de la
empresa:

retiramos su viejo sofa financiamos su sofa
fabricamos también medidas especiales tapizados por encargo
seccion cortinas y descanso se lo llevamos a casa

A continuacion, se resumen los servicios (¢):

retiramos el viejo, servicio post-venta, financiacion y servicio a domicilio. Reparto gratuito en
Madrid y en toda la Comunidad Valenciana

Se recuerda el nombre de la marca, complemento del eslogan (d):

Tresillos RIVADULLA. La decision es suya

Verlo para
Quererl

: . P

¥ i lo eiere pagar w1 n ate,
5 o wreglinos.
Bienwenido » Fiesfios Rivaduta,
£ e dmsmn?

RIVADULLA
L ilecizidn ex sy

& Carretera de Toleds, salida 7, k

: Avenida Madrid, 76 y 78,Tol 918 700 045 eters Campo Real, km ['500. 265001

Figura 1

En el titular del anuncio, junto con el nombre de la marca, aparece la llamada de atencion
hacia lo extraordinario de los productos, mediante la expresion “verlo para quererlo”, asociada
inevitablemente con el topico “verlo para creerlo”. Esta apelacion indirecta, se convierte asi en
una anticipacion de las ventajas que ofrece la empresa y que, de manera espontanea, induce al
receptor a interpretarlo como algo excepcional porque En cuanto vea estos productos, deseard
disfrutar de ellos, y a la vez, a la idea de que Solamente viéndolo, es posible creerlo. En el
desarrollo del anuncio se exponen los servicios de la empresa, mediante una serie de
construcciones condicionales del tipo si + presente + presente (cfr. Adam y Bonhomme 2000:
191-194), remarcadas por las aserciones “lo tenemos”, “lo hacemos”, “lo fabricamos”, “lo
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arreglamos”, y que abren nuevas perspectivas en la apelacion “;qué mas desea?”. La insistencia
en la eficacia de los servicios se muestra, de nuevo, en la recapitulacion (c), a la vez que se
subrayan las comodidades del sistema de financiacion y del servicio gratuito a domicilio. El
eslogan, con apariencia demasiado fécil (“Tresillos Rivadulla. La decision es suya”) cierra, sin
embargo, el proceso de la argumentacion retorica: atraccion al receptor, exposicion,
argumentacion, recapitulacion y nueva apelacion al receptor para que tome una decision.

3. PROCEDIMIENTOS DE PERSUASION PUBLICITARIA

Segun la teoria aristotélica, las clases de pruebas por persuasion que pueden obtenerse
mediante el discurso residen, unas, en el talante del que habla, otras, en predisponer al oyente de
alguna manera y las ultimas, en el discurso mismo, “merced a lo que éste demuestra o parece
demostrar” (1990: Lib. I, 1356a). El mensaje publicitario constituye un proceso de
comunicacion de caracter persuasivo en el que el emisor es el que expone los argumentos; el
publico o destinatario a quien se dirige tiene la funcidon de valorar el mensaje y decidir el acto
perlocucionario de estar o de desear estar en posesion del objeto anunciado. Es frecuente que el
enunciado en el que se fundamenta el argumento principal se presente como un imperativo, una
exhortacion o una sugerencia, que lleve al destinatario a responder positivamente a querer usar o
a poseer el producto (Lo Cascio 1998: 335-340). Los emisores buscan seducir a los receptores,
teniendo en cuenta el perfil del individuo o del grupo social al que se dirija la campaiia o el
anuncio publicitario concreto (Santiago 2005: 77).

Observemos el titular del siguiente anuncio (2): “Si lo que buscas es pasion, considera esto
como una cita” [FIAT. Bravo].

(2) PRESENTAMOS EL NUEVO BRAVO TURBO T-JET Y 120 CV.

Lo hemos creado desde la pasion.

Cuidando cada detalle para construir un coche realmente italiano por dentro y por fuera.
Disefiando unos motores que garantizan mayores prestaciones y menores CONsumos
disminuyendo las emisiones de CO2.

Es el nuevo Bravo Turbot-JET 150 y 120 CV, con 5 estrellas Euro NCAP, 7 airbags, ESP.

Y es de Fiat.

Ven y pruébalo en todos los Concesionarios de la Red Fiat.

Hasta 2500 € de ahorro.

USIEINTES PASION,
QUCTEELIG UNA CITA:

r@‘“\ PRESENTAMOS EL NUEVO BRAVO TURBO T-JET 150 Y 120 CV. @

T T 190y 190K con b esekas Eue NCAP 7 mage. 57 Y on o Far
o Yo .

wewm Baibravoos 00 343 000

" 2/~ HASTA2:500€ DE AHORRO, B

Figura 2

Se apela a la seduccion (“pasion”), a la atraccion (“una cita”), para llegar a la argumentacion,
mediante la exposicion de las caracteristicas del producto que comienzan con la referencia al
cuidado de “cada detalle”, para un coche “realmente italiano por dentro y por fuera”. Al mostrar
las cualidades del coche, se han evitado palabras técnicas y se habla de “motores”,
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“prestaciones”, “consumo”; sin embargo, mediante estos términos se resumen informaciones
relevantes para el posible cliente, al que se le ofrecen las principales ventajas: “mayores
prestaciones y menores consumos”. La inevitable referencia ecologica (“disminuyendo las
emisiones de CO2”) se muestra como una consecuencia positiva del disefio, del que se ofrecen,
como resumen (apartado e.) otras ventajas del modelo anunciado. El refrendo de la marca “Y es
de Fiat” (con la asociacion paronimica es de fiar) sirve para amplificar el valor del producto
(ademas, es de Fiat) y también de la marca, porque de manera implicita se subraya que se trata
de una firma de prestigio. El anuncio se cierra con la invitacion “Ven y pruébalo”, que se
convierte en una apelacion al posible cliente para que realice la accion de acercarse a cualquier
concesionario para probar las ventajas del modelo de coche anunciado (Garrido 1999: 3918-
3919). La apelacion que se ofrece como una recomendacion, una exhortacion o una sugerencia
(Alcoba 2006: 12-13), puede tener como consecuencia la compra del producto.

3.1. La demostracion persuasiva

El discurso publicitario se desarrolla de tal manera que se presenta como una propuesta de
eleccion libre, cuando en realidad lo que funciona es la situacion del dilema, en la medida en
que es preciso elegir una marca, como la mejor y la unica, frente a otra (Sanchez Corral 1997:
209). Para que el publico se vea inmerso en esa especie de realidad articulada en el anuncio, es
necesario organizar el mensaje de acuerdo con ciertas condiciones, la primera de las cuales es
conseguir la atencion del receptor, asi como una disposicion de &nimo, favorable al objetivo que
se pretende. Es lo que la oratoria clasica mostraba con innumerables consejos para que el
publico fuera benévolo, atento y docil (benevolum, attentum, docilem), siempre teniendo en
cuenta las circunstancias y ocasion del discurso, la autoridad del que habla, las opiniones
difundidas al respecto, las personas implicadas, el tipo de auditorio (el adversario en la retdrica
forense y politica) y el propio asunto del discurso. Esta preparacion, calculada desde el
comienzo del propio discurso, es el equivalente a la actual semiotica literaria que estudia la
construccion del texto y que incluye desde la fase pre-textual o ante-textual del proyecto y del
esbozo de la obra, hasta la realizacion de las diferentes redacciones (Mortara 2000: 71-74). En
lenguaje retorico es la llamada invencion del discurso, es decir, la observacion de la forma en
que comienza el proceso de persuasion preparando al receptor y realizando una adecuada
seleccion de los argumentos.

Este proceso que se concibe de manera gradual, la mayor parte de las veces se capta de
manera global en un anuncio, sin que se perciban todas estas fases, sobre todo, cuando se trata
de publicidad acompafiada de imagenes. Sin embargo, en el analisis secuencial, se puede
observar que los anunciantes han elaborado procesos de persuasion con frecuencia complejos, a
pesar de la aparente simplificaciéon del resultado que el destinatario recibe (Van Dijk 1998: 116-
117). Segun la retdrica clasica, la invencion es la parte principal del discurso persuasivo: durante
el proceso argumentativo se proponen las causas, las pruebas en funcion de las cuales el
receptor puede tomar una decision (Lopez Grigera 1994: 134-135).

En el siguiente ejemplo (figura 3) el mensaje lingliistico aparece superpuesto a la imagen de
una nifia contemplando un libro: el paso de una hoja muestra el eslogan de la marca.
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¥

Figura 3

(3) “Contribucién invisible. Exito visible”.

Contribucion invisible. Con nuestros productos quimicos ayudamos a mejorar la calidad del
papel que usamos a diario. Esto permite mejorar su fabricacion y conseguir una Optima
impresion. Y todo ello, de una forma rentable y respetuosa con el medio ambiente.

Exito visible. Como partner en muchos sectores industriales desarrollamos y optimizamos
soluciones como éstas para nuestros clientes. Los resultados de nuestra aportacion son visibles y
permiten mejorar procesos, aumentar la calidad y reducir costes. Asi colaboramos con el éxito de
nuestros clientes y a la mejora de la calidad de vida de todos nosotros. BASF. The Chemical
Company

Todos los valores que se ofrecen en este anuncio de productos quimicos se proponen como
un repertorio de ventajas: soluciones, éxito de los clientes y mejora de la calidad de vida, al
mejorar la calidad de los productos fabricados. Se observa una aparente gradacion en la
presentacion de las cualidades que contribuyen a estas mejoras: gracias a los productos
quimicos anunciados se consigue un papel de mejor calidad, para lograr una dptima impresion.
Pero en realidad, se trata de una intensificacion de caracter retorico, al insistir en los mismos
valores: la calidad, el éxito y el respeto al medio ambiente. La presencia de la primera persona
del plural en “ayudamos”, “desarrollamos”, “optimizamos”, representa una proximidad al
receptor, con el que se observa una identificacion completa en la conclusion: “Asi colaboramos
con el éxito de nuestros clientes y a la mejora de la calidad de vida de todos nosotros”. El juego
de oposiciones “aumentar la calidad y reducir costes” supone otra cualidad de las aportaciones
de la empresa. El eslogan es la llamada de atencion al receptor mediante las frases nominales
“Contribucién invisible/Exito visible”. La antitesis “invisible/visible” contribuye a reforzar las
cualidades de los productos fabricados, porque en el desarrollo del anuncio se demuestra que la
contribucion es tan visible como el éxito que se propugna.

Para Aristoteles la persuasion es “una especie de demostracion (puesto que nos persuadimos
sobre todo, cuando pensamos que algo esta demostrado)” (Lib. I, 1355a). Los argumentos que
explican la justificacion de la causa se pueden tomar de las cosas —la realidad verdadera o
imaginada como verdadera— o del conjunto de saberes conocidos por el emisor y seleccionados
en funcion del posible receptor, teniendo en cuenta los factores de espacio y tiempo en los que
se inscribe el mensaje. En la publicidad actual, con frecuencia la fase argumentativa se combina
con las referencias a las emociones (figura 4)
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Figura 4

(4) La conduccion va a convertirse en una suma de experiencias sencillamente inolvidable”
(ALFA 159)

s “conduccion inolvidable? o ;“experiencias inolvidables”?). La referencia concreta “suma”
A 1
se combina con el subjetivo “experiencias inolvidable(s)”.

Mentira n° 543: “Lo he comprado por su nuevo pack Premium” (titular)

“El corazon siempre tiene razoén” (Alfa 159)

Cruise Control, llantas 17” y sistema Blue&Me™ de Microsoft® —con Bluetooth y un puerto
USB*— [la razén]

Cada instante de la conduccion va a convertirse en una suma de experiencias sencillamente
inolvidable” (ALFA 159) [la emocion]

Desde hoy, Gama Alfa 159 con pack Premium incluido desde 24.240 €

Marca Alfa 159

Logotipo: Alfa Romeo.

El proceso de argumentacion se resume en el apartado e.: modelo, novedad de la prestacion y
precio: “desde...” que lleva a deducir que el precio es moderado y se atiende a la economia de
los clientes. Pero la atraccion surge del titular: “Mentira n® 534” (puede observarse la
amplificacion retorica mediante la hipérbole de mas de 500 mentiras) y la argumentacion, en el
efecto de la contradiccion aparente entre la mentira y la afirmacion de que “el corazon siempre
tiene razon”. La razén no busca la mentira sino la verdad, por lo tanto, lo que implicitamente
parece mostrar es que esta compra tiene innumerables ventajas, porque “el corazon siempre
tiene razon” o porque la atraccion hacia las caracteristicas técnicas del coche conquista la
voluntad.

3.2. La amplificacion retorica en el mensaje publicitario

Los géneros del discurso retorico son: el judicial (basado en la defensa o en la acusacion, la
perspectiva es de tiempo pasado y tiene una finalidad ética: lo justo y lo injusto); el deliberativo
(el orador aconseja o desaconseja, con una orientacion hacia el futuro y el fin es conseguir la
recta deliberacion parar tomar decisiones adecuadas) y el demostrativo o epidictico (que trata
del elogio y del vituperio, con indicacion temporal de presente y cuya finalidad es mostrar lo
excelente, por eso el esquema basico es la amplificacion).

El discurso publicitario participa del género deliberativo, puesto que la descripcion del
objeto publicitario lo convierte en un objeto de valor, como preferible a otro, y ademas
constituye un bien productor de placer (para Aristoteles, “lo mas digno de ser elegido, dado que
es la causa de los dos bienes que mas estima la mayor parte de los hombres: el placer y la vida™:
Retorica, Lib. 1 1362b); pero también se sirve del género demostrativo o epidictico, cuya
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finalidad es consolidar la adhesion a valores compartidos (Adam y Bonhomme 2000: 116-119),
puesto que en la mayor parte de los mensajes publicitarios se pretende destacar las cualidades
del producto anunciado frente a otros. Nuestro estudio se centra en las formas de persuadir al
oyente y en observar cOmo se organizan en el discurso.

Sorpresa, lujo y seduccion se combinan en el anuncio 5 en que el titular y la imagen de un
reloj sumergible concentran toda la atraccion.

(5) Para los hombres que prefieren capturar sus ostras y sus langostas buceando.

Aquatimer Crono Automatico. Ref. 3719: Las cosas importantes, mejor hacerlas uno mismo. En
un proceso de esmerado trabajo manual, IWC fabrica este reloj de buceo con gran caja de acero
fino de 42 mm de diametro, cristal de zafiro y cuerda automatica. En el bisel giratorio interior
protegido, con indicacion de los minutos, usted puede consultar con absoluta precision el tiempo
de inmersion. Muy préctico también si usted no quiere que sus invitados se aburran esperando la
comida. IWC. Engineered for men.

Movimiento mecanico | Cuerda automatica | Indicacion de la fecha y del dia de la semana | Pequefio
segundero con dispositivo de parada | Bisel giratorio interior | Cristal de zafiro antirreflejos | Hermético
hasta 120 m | Diametro de la caja 2 mm | Acero fino.

Para los hombres que
prefieren capturar sus ostras
y sus langostas buceando.

Tk

SCHAFFHAUSEN
SINCE 1868

Figura 5

La evocacion de una situacion insolita, capturar buceando las ostras y las langostas que se
van a ofrecer en la comida, traslada de forma inmediata el interés hacia el objeto que se anuncia,
cuya imagen ocupa la mayor parte del mensaje. Por medio de la descripcion de las
caracteristicas técnicas del producto, se destacan las razones de su exclusividad: “esmerado
trabajo manual” para “este reloj de buceo”. El posible usuario, puede consultar “con absoluta
precision el tiempo de inmersion”. 'Y en medio de los detalles sobre las ventajas, de nuevo se
produce una ruptura de la logica del texto: “Muy practico también si usted no quiere que sus
invitados se aburran esperando la comida”. El anuncio se cierra con una enumeracion minuciosa
de todas las caracteristicas técnicas que, en algunos casos se afladen y en otros casos refuerzan
las ya comentadas. Es muy probable, sin embargo, que el anuncio se recuerde por el titular.

El siguiente anuncio corresponde a una empresa de coches de ocasion y en el desarrollo del
anuncio se observa de nuevo la técnica del elogio en el proceso argumentativo:

(6) “Te damos tres razones para tener un Volkswagen”

La primera, la segunda y la tercera cuota, gratis. Financiacion a 72 meses. 7,53% T.A.E.

Si, has leido bien. Solo tienes que escoger el automévil Volkswagen Autocasion que mas te
guste, y te lo podras llevar sin pagar las tres primeras cuotas.

No dejes escapar esta oportunidad, son vehiculos seminuevos de hasta 24 meses de antigiiedad.
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Ven y disfruta de la tranquilidad y garantia que solo te pueden ofrecer los departamentos de
Autocasion de la Red Vokswagen.
Oferta valida para vehiculos en stock y hasta fin de existencias.

Figura 6

Las aparentes tres razones se convierten en una sola: gratuidad de las tres primeras cuotas. O
pueden ser mas de tres si se afladen a las anteriores: la oportunidad de la ocasion, el hecho de
que se trate de vehiculos “seminuevos” y la garantia de la empresa. El titular presentado como
un texto argumentativo-racional (“te damos tres razones para tener un Volkswagen”), da paso a
una imagen fragmentada con 3 cuadrados en blanco anunciando las tres razones: la primera, la
segunda y la tercera cuota, gratis. Financiacion a 72 meses. 7,53% T.A.E. Mediante la apelacion
al receptor en la formulacion “si, has leido bien” se produce la ponderacion de las ventajas que
ofrece la empresa. La interpretacion implicita lleva al receptor a la sorpresa ante algo que parece
tan increible que debe asegurarse de que no ha leido mal. Es una forma de amplificacion
retorica que se intensifica en la apelacion directa de la recapitulacion final: “Ven y disfruta de la
tranquilidad y garantia que solo te pueden ofrecer los departamentos de Autocasion de la Red de
Volkswagen”. La peticion “no dejes escapar esta oportunidad” refuerza las ventajas que se
ofrecen: ahorro, pago aplazado, ocasion (coches seminuevos) y servicio oficial.

3.3. La seleccion de los argumentos

La tradicion retérica basada en el De Inventione ciceroniano ofrece una relacion de
elementos de la narracion llamados circunstancias de persona que corresponden a las
siguientes: nombre, naturaleza (sexo, edad, salud, belleza, amistad), crianza, fortuna (riqueza,
libertad, poder, fama, felicidad), hdbitos o costumbres, afecciones (alegria, miedo, enfermedad),
ocupaciones (estudios, aficiones), deliberaciones, hechos, sucesos y discursos (Ciceron 1879:
20-21). De estas circunstancias se tomaban en la retdrica clasica y en la ficcion literaria de los
Siglos de Oro los recursos que daban origen a la narracion (Lopez 1994: 22-23). Gran parte de
estas circunstancias se observan representadas en los anuncios estudiados, de los que en esta
comunicacion se ofrece solamente una seleccion, como los representados en los siguientes
ejemplos:

(7) Sorteo extraordinario de Navidad. 22 de diciembre. (Figura 7).

LA SUERTE ES DE TODOS

De los pequeiios y de los grandes. De los que estan cerca y de los que vienen de lejos. De los que
aman la tierra y de los que piden la luna. De los que pasan la Navidad como siempre y de los que
la van a pasar como nunca. De los que llevan la suerte escrita y de los que la comparten. De los
que juegan todo el afio y de los que juegan por Navidad. Porque es lo que toca. Loteria de
Navidad.

La suerte es de todos. TOMA PARTE
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SORTED EXTRADRDINARIO DE NAVIDAD 22 DED

)
LA

SUERTE
ES DE

Figura 7

La imagen esta tomada de la prensa, de un suplemento dominical. La expresion “La suerte es
de todos” se convierte en titular y es la idea central del anuncio, mediante la referencia a
“todos”, todas las personas, con sus vidas y sus ilusiones.

El texto que se adjunta, reproduce el mensaje oral del video en Internet y en television, al
que acompafia una musica sugerente. Una voz en off se refiere a la evocacion de diferentes
vidas: los pequefios y los grandes; los que estan cerca y los que vienen de lejos (en Navidad);
los que aman la tierra y los que piden la luna (los nifios, las personas sofiadoras). Los que siguen
las tradiciones y los que pueden disfrutar de la solidaridad de otras personas. Los que compran
loteria (“llevan la suerte escrita”) y los que la comparten; los que juegan todo el afio (loteria
todas las semanas, todos los meses) y los que juegan por Navidad. “Porque es lo que toca”, es lo
que cae en suerte —si participas—, y porque es un habito, una costumbre —es lo que corresponde
ahora— (en las fechas en las que se publica, diciembre de 2007). La justificacion aparente
mostrada en la proposicion causal, parece mas bien un pretexto para reforzar la implicacion del
receptor, en una época del afio en que muchas personas acostumbran a seguir las tradiciones. En
el eslogan “La suerte es de todos” va implicita la idea de que también “ti”, receptor, puedes
tener suerte. Con la referencia “toma parte” no solo se invita a participar, sino que también se
incluye la idea de conseguir lo que corresponde (recibe tu parte); es decir, participa y consigue
tu parte. El eslogan, apenas perceptible en el anuncio impreso “Que la suerte te acompaie”
ofrece también valores implicitos. Junto con la expresion de buenos deseos, que ganes un
premio de loteria, también se infiere la idea de la buena suerte en otros aspectos de la vida: que
tengas buena fortuna, que vivas feliz, no solo por ganar o no un premio. El mensaje verbal se
refuerza por la consideracion de los factores contextuales, en una época del afio propicia para el
reencuentro familiar y social.

En el siguiente caso (8), el titular resume la idea central de todo el anuncio:

(8) Un sofa para ser vivido

En IKEA hemos creado una gama de sofas que por encima del descanso y la siesta, estan hechos
para ser vividos, como el modelo STOCKHOLM. Su resistente piel, ademas de ser facil de
mantener, mejora con el tiempo y es apta para las familias con nifios. Sus cojines, rellenos de
plumas de ave y espuma de alta elasticidad, se adaptan al cuerpo para proporcionarte el maximo
confort. Ademas, el modelo STOCKHOLM tiene 25 afios de garantia.

BIENVENIDO A LA REPUBLICA INDEPENDIENTE DE TU CASA. IKEA
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Un sofé paro wer vivido

Figura 8

El “sofa para ser vivido” quedara indemne ante toda la cantidad de objetos que le aguardan:
juguetes, libros, pinceles, relojes, cuadros, almohadas, linternas, tazas... Los sofds no solo
sirven para el “descanso y la siesta, estan hechos para ser vividos”. Es la recreacion de la vida
cotidiana de unas personas que habitan en una casa, nifios y adultos, con sus aficiones, sus
costumbres y sus tareas cotidianas. La imagen, en la que se destaca la resistencia y
funcionalidad del objeto anunciado, atrae por la originalidad del disefio “del mundo al revés”,
como el eslogan de la marca “Bienvenido a la Republica Independiente de tu Casa”. Los “25”
afios de garantia son una forma de subrayar la calidad de la “resistente piel” que “mejora con el
tiempo y es apta para las familias con nifios”. Detras del aparente desorden, estan también las
cualidades del producto y las ventajas que ofrece la empresa.

Deliberacion o pasion es la propuesta que se plantea en el siguiente anuncio (figura 9):

GROHEQT"

=
———

EiHay que dejarse llavar
por los instintos o por la razdn?

Sé ti mismo. Tenso.

s et e o ot e st L il
)
bt summeres ¢ b, Aot | Fal L, b

i

Figura 9

(9) (Hay que dejarse llevar por los instintos o por la razon? Sé ti mismo. Tenso. Grohe. Water
Techonlogy. Toda personalidad se rige por sus propias convicciones. La marcada personalidad
de su disefio nace de un contraste de formas que irradian fuerza expresiva y vitalidad. Atrevido y
nada convencional. Tenso creara estilo propio en el cuarto de bafio. Tenso, sé ti mismo.



662 GLORIA PENA PEREZ

Originalidad, juventud, modernidad resaltan en la imagen de la persona y en este modelo de
griferia, por medio de la disposicion icOnica para atraer la atencion sobre el disefio del producto,
en que se destacan la originalidad, la creatividad (GROHEart) y el prestigio de la marca.La
disyuntiva representada por las pasiones o la razon se resuelve en la apelacion al receptor “tu”.
“Sé th mismo”, con tu vida, tus costumbres, tus emociones, tus razones. Son circunstancias de la
persona y “td” puedes decidir: valora el producto. Lo argumentativo y lo emocional se
combinan también en este anuncio.

3.4. Los persuasores ocultos

Es frecuente encontrar en la publicidad actual, anuncios en los que se omiten invitaciones
directas a la compra o a la adquisicion del producto; se trata de lo que se ha dado en llamar
persuasores ocultos que actiian mas sobre el subconsciente que sobre la razon. Se trata de influir
o despertar el deseo de posesion sin que el destinatario perciba la sugestion. Los procedimientos
para idealizar el producto a la vez que se disimula la invitacion directa a la compra, son variados
y dependen del producto que se anuncia, asi como del publico al que se dirige el anuncio. Segun
Spang (2005: 169-171), se pueden mencionar, por ejemplo, la idealizacion y ficcionalizacion,
de caracteristicas semejantes a la literaria. Consiste en que el propio anuncio crea una realidad
propia con un ambiente que hace olvidar el valor de uso del producto. Se recurre a modas y
gustos del momento y pueden dar lugar a nuevos mitos. Otro recurso es la erotizacion del
producto o servicio: mediante imagenes o textos eroticos se trata de desviar la atencion del
producto hacia connotaciones sexuales para incitar a la compra. Recurso también eficaz es el
conocido como los llamados emisores secundarios: es una técnica de presentacion indirecta
mediante la que se finge que el producto es anunciado por una empresa. Se encarga a un usuario
0 a un experto de la materia anunciada, como garantia de fiabilidad y credibilidad. También se
recurre a la técnica de convertir el producto mismo en emisor secundario: los objetos
anunciados adquieren formas y caracteristicas antropomorficas y como los animales de las
fabulas, hablan, lloran, rien y se recomiendan de manera indirecta a si mismos.

Veamos el siguiente ejemplo (figura 10):

(10) Los juguetes suefian con los nifios. Todos los juguetes estan aqui. (El Corte Inglés)

LOS JUGUETES
SUENAN CON
LOS NINOS.

Todos los juguetes estan aqui.

Figura 10

La personificacion “los juguetes suefian con los nifios” traslada la ficcion a “los nifios suefian
con los juguetes”. De manera implicita se evoca también la realidad de los padres de los nifios
que “suefan” con poder comprar los juguetes que los nifios piden, y “todos” estan en estos
grandes almacenes. El anuncio no se dirige de manera directa a los nifios sino a los adultos que
tienen que adquirir los objetos (se publicé en pagina central en una revista semanal de ocio). Y
en la hipérbole del “todos” esta la amplificacion retorica que otras tiendas de juguetes exaltan
diciendo: “Si existe, estd en TOYS”R”US” (obsérvese también el nombre de la marca): “Todos
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los regalos, todas las ventajas, todas las sonrisas”. El de la figura 10 no es solo un anuncio de
juguetes, sino del establecimiento que los vende y, por lo tanto, de muchos productos mas que
se pueden adquirir en cuanto se acuda al establecimiento.

4. CONCLUSIONES

La persuasion publicitaria participa de los recursos de la argumentacion retérica, porque
tiene como objetivo prioritario conseguir la adhesion del receptor a la causa que se promueve.
Como en el discurso retorico, los argumentos se toman, principalmente, de las circunstancias
relativas a las personas y a los objetos. Se capta la atencion del receptor, mediante la exposicion
de todo lo que puede formar parte de su propia vida: salud, belleza, fortuna, costumbres,
ocupaciones, deliberaciones y decisiones, con la finalidad de lograr el interés hacia determinado
objeto o situacion.

En las formas de persuasion estudiadas se observa que es dificil encontrar anuncios en los
que se presenten solamente procesos de razonamiento, puesto que, como se ha visto, en la
mayor parte de los textos analizados, se ofrecen referencias a lo emocional. El receptor se siente
especialmente atraido por lo que le interesa de manera prioritaria en su vida cotidiana, y esto
mismo justifica la tendencia cada vez mas frecuente a la captacion de los afectos a través de
motivos como la felicidad, la buena fortuna, la libertad, la sensualidad, la aventura, el lujo, la
originalidad; pero también, la calidad, el servicio, la confianza, la economia, el cuidado del
medio ambiente y un sistema de financiacion comodo. La presencia de unos valores u otros esta
relacionada con el producto que se anuncia, con los posibles receptores a los que se dirige, con
el medio en el que se transmite y con el objetivo que se pretende: convencer de que el producto
anunciado responde a las expectativas del publico al que se dirige.

Los procesos de persuasion pueden aparecer disimulados mediante una serie de factores
sugestivos que actiian de tal manera que despiertan el deseo de adquirir determinado producto,
sin que el receptor sea capaz de percibir la sugestion. Con frecuencia, se disfrazan de emociones
lo que en realidad muchas veces son informaciones de caracter descriptivo, como las
explicaciones técnicas de los productos que se anuncian, precisamente para lograr los efectos
persuasivos que se pretenden.
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