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Introduccion

Como decia Pascal en sus Pensées «le coeur a ses raisons que la raison
ignore». La publicidad reivindica en ocasiones ese derecho del consumidor a
la irracionalidad, por ello limitar su funcién a aspectos puramente racionales
supondria ofrecer una vision distorsionada de este sector especializado en el
que, de un modo u otro, todos nos sentimos involucrados.

Asi pues, desde un prisma mas amplio, consideramos que elegir como objeto
de estudio el discurso publicitario es afrontar una préctica discursiva inscrita en
un marco temporal y social concreto. En efecto, como todo género discursivo ',
la publicidad tiene una historia y refleja las mutaciones de un contexto social
y cultural especifico; de ahi la importancia del lenguaje especializado, propio
de este ambito, como instrumento privilegiado para ilustrar la evolucién de la
sociedad francesa a lo largo de su historia.

Como es sabido, la publicidad en el sentido amplio de «seduccién comer-
cial» es tan antigua como la aparicién de la escritura. En Babilonia se han
encontrado inscripciones que remontan a mas de cinco mil afos en las que se
ensalza la valia de ciertos artesanos. En el siglo VIII antes de J. C. se desarroll6
en los mercados de China una publicidad musical llevada a cabo por flautistas.
Algunos siglos mas tarde, los comerciantes de Pompeya se servian de esléga-
nes de estructura argumentativa haciendo gala de un estilo extremadamente
elaborado en el arte de la retdrica latina. En esta época el modelo hiperbdlico
de seduccién comercial se introdujo definitivamente en el uso, combinado

' Entendiendo por tal conforme a la definicion de Mijail Bajtin «una serie de enunciados del
lenguaje agrupados atendiendo a ciertas similitudes en su contenido tematico, su estilo verbal y su
composicion».
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con el recurso a la argumentacién, basandose en el modelo inductivo de
construccion hipotética.

Hechos como estos ponen de relieve la omnipresencia de la publicidad en
nuestra sociedad, su funcionalidad y vitalidad en nuestra vida cotidiana.

En internet, redes sociales, medios de comunicacion en general, asi como
en espacios publicos, los anunciantes «conquistan» cada dia nuevos soportes:
vagones del metro, parasoles de cafés, autobuses, etc. Las nuevas tecnologias
de exhibicién y difusién de carteles publicitarios se han unido a los carteles
luminosos y a los paneles desplegables como los digitales «interactivos» que
remiten la publicidad a los teléfonos moéviles (appvertising ?) de los transetntes.
De hecho, la ciudad se ha convertido en un espacio publicitario hiperactivo e
interactivo. Si pensamos que diariamente absorbemos una media de mas de dos
mil quinientos mensajes publicitarios, podemos afirmar que vivimos inmersos en
la publicidad. Por este motivo, interesarse por ella supone una preocupacion por
la sociedad actual y aviva el deseo de aproximarse a este tipo de comunicacion
comercial para comprenderla mejor.

Hoy en dia, entendemos por publicidad el hecho de hacer publico el arte
de ejercer una accién psicoldgica sobre un publico meta con fines comerciales.
La publicidad se traduce pues en informacién, incitacién y/o invitacién para dar
a conocer una marca o una imagen de marca, pero también para incentivar la
venta, provocando emociones y desarrollando necesidades en el individuo que
le inducen a la compra de un determinado producto y/o servicio. En ocasiones,
digna de elogios por su creatividad, frecuentemente censurable, tanto por su
mediocridad como por la ideologia que refleja, la publicidad se convierte en
transmisora de valores socioculturales implicitos que requieren sin duda una
reflexion. Mas alla del hecho de ensalzarla o condenarla, segtin el caso, con-
viene, en cualquier circunstancia, mantener como espectadores comprometidos
un espiritu critico frente a ella.

Si para ciertos publicitas el objetivo principal sigue siendo Gnicamente
vender, como anunciaba David Ogilvy (2007: 34) —publicista renombrado de
los anos 1950—, gran parte de los profesionales en marketing y publicidad son

2 También conocido como la publicidad en las aplicaciones moéviles, es cada vez mds popular.
Segun Forbes los anuncios que aparecen en las apps reciben mas clics que los de las paginas moviles.
Bajo mdltiples formas, en funcion del piblico meta, trata de mezclar la publicidad y los anuncios
con el contexto sin que resulte molesta: <https://www.yeeply.com/blog/tipos-publicidad-marketing-
movil/#:~:text=Appvertising,colocados%20en%20las%20p%C3%A1ginas%20m%C3%B3viles>
[12/11/2020].
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conscientes de la considerable evolucion de este ambito en las tltimas décadas,
motivada por la multiplicidad de canales e hipertextos desarrollados por las
TIC. Asi pues, el ambito publicitario guarda una estrecha interconexién con el
progreso tecnolégico, social, econémico, histérico, cultural, etc. La publicidad
nos permite redescubrir en el dia a dia un universo transdisciplinar, extrema-
damente rico en valores multi e interculturales, un entramado complejo que
nos incita a realizar una exploracién en profundidad de este sector para poder
interpretar de modo eficiente el contexto histérico y social en el que vivimos.
Su poder persuasivo es incuestionable: la publicidad actda sobre nosotros,
sobre nuestras emociones, nuestros sentimientos y sensaciones, aspectos en
los que todos somos vulnerables. Los conceptos de las imagenes publicitarias
utilizan todos los subterfugios para atraernos: humor, belleza estética, impacto o
provocacion son algunos de sus recursos que sin lugar a dudas dejan huella en
nuestra mente. La publicidad comercial es pues mas que una simple técnica de
seduccién consumista o de marketing de venta ya que, ademas de dar a cono-
cer modelos, estilos de vida y normas, crea, por su omnipresencia, un lenguaje
y un mundo imaginario universalmente compartido. De hecho, si su funcién
manifiesta es esencialmente de orden econémico, destinada a vender o a hacer
vender, su funcién implicita reviste un cardcter esencialmente sociocultural:
tiende de convertirse, segin la formula de André Akoun, en la «matriz de un
tipo de sociabilidad» (1997: 128). La comunicacién publicitaria centra pues su
atencion en el individuo como miembro de un grupo social. Tras la demanda
del consumidor encontramos, de modo implicito, valores, gustos y estilos de
vida como pone de manifiesto A. Vilarnovo:

El hombre es un ser social. En la compra de un producto el consumidor puede
buscar reconocimiento social. Asi, el grupo se transformaria en el marco de
referencia de los miembros. La publicidad ayuda a fortalecer la influencia del
grupo, cuando sugiere que con la compra del producto hemos ganado en la
aceptacion de nuestro grupo [...] Al comprar el producto, se ‘compran’ los
valores representados por el producto [...] se realiza una identificacion entre
el producto y los valores a los que se apela [...] La publicidad actda como
proposicion y generalizacion de valores [...] La publicidad se manifiesta
como un medio poderoso de interaccion social y cultural. (2005: 46, 61)

La publicidad crea sin duda nuevos modelos, nuevos «estilos de vida».
Inculcando valores y précticas sociales concretas, adaptadas al consumidor, la
publicidad se convierte en una manifestacién de vitalidad sociocultural recon-
fortante, en ocasiones, aunque preocupante por sus potencialidades y su posible
repercusion.
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Los efectos de los medios de comunicacién han sido y siguen siendo objeto
de estudio especialmente de socidlogos, dado el vinculo existente entre sociedad
y sistema comunicativo. Comunicar es, ante todo, un acto social complejo por el
que los individuos se enriquecen mutuamente. Asi mismo, la comunicacién se
define como «el aspecto dindmico» de la organizacion e independencia social
ya que forma o trasforma las relaciones sociales. En este sistema comunicativo
formado por el discurso publicitario, las imdgenes ocupan un lugar destacado
asociandose unas veces a la verdad, al conocimiento; otras, a valores pedago-
gicos. Los avances tecnolégicos favorecen su uso y difusién masiva mostrando
su interaccion constante con la sociedad.

La publicidad muestra pues una determinada imagen de nuestra sociedad y
de los mdltiples intercambios que la caracterizan al tiempo que modela nuestro
entorno y construye una sociedad ideol6gicamente unificada. Al presentar una
gama de productos, de estilos de vida que estructuran la sociedad, ofrece ima-
genes de uno mismo con las que frecuentemente nos sentimos identificados.
En este sentido, consideramos que el fenémeno publicitario excede los limites
del consumo convirtiéndose en fendmeno social y cultural, en «espejo» de un
determinado contexto histérico y sociocultural.

Las manifestaciones publicitarias son pues el reflejo de las transformaciones
de la vida social y de los cambios experimentados en un momento dado en
los habitos de consumo, permitiendo como pone de manifiesto Erich Fromm
[a reafirmacion del ser humano, la identificacion de los consumidores moder-
nos con la férmula: «Yo soy = lo que tengo y lo que consumo». La publicidad
impulsa a la sociedad a transformarse para parecerse a la imagen, en constante
evolucion, que presenta de ella. Sin embargo, aunque el lenguaje publicitario
crea una representacion sociocultural uniforme de las actividades humanas, la
transmision de valores socioculturales se convierte en marca identitaria.

Tradicion y modernidad, conflictos sociales y culturales entran en escena
poniendo de manifiesto valores y estereotipos que han marcado cada época.
Su andlisis desde un enfoque lingtiistico y semidtico nos permitirda comprender
mejor la premisa reiterada por autores como Dayan segun la cual «telle société,
telle publicité» y su inversa «telle publicité... telle société» (2003: 74).

A lo largo de nuestro estudio nos interrogaremos sobre los recursos lingisti-
cos y semioticos utilizados por los creativos publicitarios para la transmision de
dichos valores, analizando de modo especial, los usos lingiisticos y el «poder»
de la imagen como instrumentos argumentativos privilegiados de seduccion.

En el desarrollo de los siete capitulos en los que se estructura esta obra, se
abordara dicha temética desde diferentes perspectivas. Asi, pues, se reflexionarg,
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entre otras cuestiones, sobre publicidad e interculturalidad (capitulo 1), aspec-
tos didacticos que caracterizan el discurso publicitario (capitulo II), recursos
semidticos del discurso publicitario dirigido a los mds pequenos (capitulo I11) asi
como sobre valores culturales implicitos identitarios de una nacién en un mundo
globalizado y su manifestacién linglistica (capitulo 1V). En el «capitulo V» se
observara la evolucién sociocultural de la mujer a partir del analisis linglistico
y semidtico de carteles publicitarios publicados desde 1950 hasta nuestros
dias para pasar en el «capitulo VI» a tratar los valores socioculturales implicitos
a través del discurso turistico promocional poniendo el énfasis en el uso de
sustantivos afectivos y evaluativos. Por dltimo, el «capitulo VII», dedicado a la
publicidad social, pondra de relieve las diferencias y similitudes que esta moda-
lidad discursiva respecto al discurso publicitario comercial propiamente dicho
poniendo asimismo de manifiesto como en el transcurso de un breve periodo,
la publicidad social ha sustituido parte de su estrategia basada en la violencia 'y
en su caracter transgresor por formulas de seduccién de corte pedagégico mds
adaptadas al publico meta actual.

En definitiva, esta obra pone de manifiesto la interconexion entre publicidad
y valores socioculturales implicitos y su funcién en la construccion de la iden-
tidad, entendiendo por tal la dimensién de si mismo y la relacién con el otro
pues como nos recuerda Jean-Pierre Vernant «On se connait, on se construit par
le contact, I"échange, le commerce avec l"autre. Entre les rives du méme et de
I"autre, I'homme est un pont».
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Este libro de enfoque interdisciplinar va dirigido a profesionales del ambito publicitario,
docentes y estudiantes interesados en la comunicacién publicitaria como vehiculo de
transmision de valores socioculturales implicitos. En una sociedad de intercambios culturales
miltiples, la publicidad se convierte en punto de encuentro entre diferentes culturas al
tiempo que pone de manifiesto el caracter identitario de una nacién, de un grupo social
o de un individuo. Desde un enfoque novedoso se aportan, a través de los siete capitulos
que lo componen, nuevas pistas para el estudio del comportamiento humano frente
a la comunicacion, el consumismo y la vida social poniendo el acento en la dimension
estratégica y en las normas indispensables para una comunicacion publicitaria eficaz. Frente
a la razén, inherente al ser humano, la comunicaciéon publicitaria persuasiva, en ocasiones,
manipuladora, despierta en él instintos y pulsiones que le son innatos. La publicidad permite
pues la interconexién entre el mundo y su “yo” mas espontaneo. La complejidad de este
discurso lleva a los publicistas a adaptarse a las exigencias, internas y externas, de la
sociedad y de la cultura de referencia. El andlisis linglistico y semiético desarrollado en esta
publicacién mostrard como la publicidad transmite, con frecuencia, estereotipos culturales
que de modo simbdlico favorecen la difusién de una informacion parcial, de una realidad
“irreal” con la que todos sofiamos. No obstante, la publicidad puede cumplir otros objetivos:
promover actitudes y conductas, procesos de reconocimiento; contribuir, en definitiva, a la
autoafirmacion e integracion en una sociedad intercultural.
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