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Desde la perspectiva lingtiistica, en el andlisis del mensaje publicitario se ha
tenido muy presente la disociacidn entre la imagen y la parte verbal,
atribuyéndose a esta ultima el aspecto relativo a la informacion y dejando para
la imagen el aspecto emocional y la funcion de atraccion hacia el mensaje
publicitario. En contraposicion, desde la comunicacion publicitaria y la
psicologia del consumo se ha privilegiado el rol de las emociones respecto a su
efectividad en la recepcidén del mensaje publicitario y su posterior relevancia en
la toma de decisiones. Sin embargo, ambas posturas convergen en el hecho de
considerar la importancia cada vez mayor de la emocionalidad en la estrategia
del mensaje publicitario, credndose asi un paralelismo con la revolucion
emocional de los altimos afos (Ledoux 1999, Gigerenzer 2000, Damasio 2006),
donde las emociones se han puesto de relieve como base del comportamiento
social. Ante este fendmeno cabe entonces preguntarse cémo influye la
emocionalidad en la formulacion del mensaje publicitario, en su intencion
comunicativa y en la disposiciéon de la informacion.

A partir de aqui, como objetivo general se ha planteado describir cémo se
manifiestan las estrategias persuasivas en la parte verbal de los anuncios
publicitarios. Dentro de la fase inicial de conceptualizacion del mensaje, se ha
distinguido como funcion principal persuadir (en el sentido de einreden de
Wagner, 2001), frente a convencer o argumentar. En la fase posterior de
formulacién esto se traduce en una estrategia emocional que incluye el uso de
argumentaciones aparentes, formas de realizacion indirectas y elementos
evocativos y asociativos. Consecuentemente, se hard uso de una estrategia
combinada de elementos persuasivos e informativos manifestados mediante
una disposicion especifica de la informacién y componentes intencionales y
formales.

Por tanto, el primer concepto clave a tener en cuenta es el de la
organizacidon de la informacion como estrategia para manifestar la
intencionalidad. Para ello, se ha considerado la propuesta de Heinemann y
Viehweger (1991) y recogida por Fernandez-Villanueva (2002) por incluir
aspectos morfologicos y semanticos, la actitud del enunciador
(Sprechereinstellung) y su relacion con el texto, incluyendo por tanto elementos
subjetivos propios de la emocionalidad.

Para el segundo concepto clave referido a la intencion comunicativa se ha
considerado la propuesta de Zifonun et al. (1997) puesto que incluye actos de
habla junto a tipos oracionales, tratando asi el nivel ilocutivo y la estructura
semantico-sintactica. Por ultimo, dentro de la dimensidn afectivo-emocional, se
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han tomado los recursos lingiiisticos aparecidos en un texto (emotion words),
entendidos como indicadores que contribuyen a la estrategia emocional
mediante un conjunto de elementos asociativos y evocativos que reactivan la
experiencia vivencial del sujeto.

Metodologicamente, se ha realizado tanto un analisis cualitativo, donde se
han identificado y comentado las categorias analizadas, como cuantitativo,
donde se ha determinado su representatividad o desviacion. Asimismo, para
llevar a cabo la investigacion se ha creado un corpus de anuncios graficos de
prensa escrita en lengua alemana, que consta de 174 ejemplares equivalentes a
18.037 palabras. Dados los objetivos de la investigacion, se han descartado los
anuncios con una funcion subsidiaria del texto y se han elegido aquellos con
textos mds extensos, seleccionados de la denominada publicidad comercial.
Igualmente, para garantizar un minimo de homogeneidad y representatividad,
se ha optado por acotar el periodo temporal, en este caso entre enero de 2000 y
diciembre de 2003.

Con el fin de asegurar la consistencia del analisis estadistico y poder
trabajar con valores normalizados, se han seleccionado sdlo los ejemplares e
indicadores que fueran operativamente validos tras superar el calculo de la
desviacion estandar y la media. En el caso del analisis del desarrollo tematico y
los recursos de expresion de la emocionalidad, los recursos discursivos se han
calculado en base a la presencia / ausencia de la categoria pertinente en los
textos-anuncio, mientras que para los recursos léxicos y gramaticales se ha
tenido en cuenta el nimero de palabras. En cuanto a las unidades de andlisis de
la funcion comunicativa, se han considerado los tipos ilocutivos referentes tanto
a la funcion transaccional como interaccional y expresiva. Finalmente, la
dimension afectivo-emocional se ha clasificado segiin su funcion en dos tipos
(estrategias de empatia y de creacion de vinculo), que tienen en comun el
objetivo de implicar emocionalmente al destinatario.

Los resultados del analisis de los tres objetivos especificos han confirmado
la presencia de ambas dimensiones, informacion y emocionalidad, en la
formulaciéon verbal de la estrategia del lenguaje publicitario. Mas
concretamente, se ha demostrado el uso tanto de estrategias persuasivas como
argumentativas, siendo mayoritaria la utilizacion de recursos discursivos,
mientras que la presencia de recursos léxicos y gramaticales ha presentado
discontinuidades. En cuanto a la intencion comunicativa, ha destacado la
transferencia de informacién, mientras que las funciones interaccional y
expresiva, incluyendo los actos de habla indirectos al servicio de fines
persuasivos, se han presentado como estrategias complementarias. Por tltimo,
en cuanto a las estrategias de implicacion emocional, los resultados han
demostrado que en desarrollos tematicos informativos se ha wutilizado
preferentemente la empatia de forma complementaria, mientras que de forma
global se ha confirmado el rol decisivo de las estrategias persuasivas junto con
las informativas.
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