LENGUA Y MEDIOS DE COMUNICACIÓN
Capítulo I: El discurso de la publicidad.

Hoy la publicidad no destina preferentemente sus esfuerzos a la mera información sobre las cualidades de los productos existentes en el mercado, sino que persigue la máxima eficacia persuasiva para legitimar una determinada concepción de la vida y del mundo.
En consonancia con dicha intencionalidad, la comunicación publicitaria utiliza la mayor parte de los recursos formales de los modos de expresión existentes en la actualidad y, en un estudiado ejercicio de polifonía textual, los pone al servicio de lograr representar como creíbles (obviando las categorías de verdad / falsedad) todas sus promesas mercantiles / ontológicas.
El resultado es que el contenido informativo de los anuncios es cada vez menor y el intercambio comunicativo queda así configurado como “escenario público de los deseos privados”.
La publicidad no busca hoy prioritariamente el convencimiento racional del receptor, sino la notoriedad que le permita acceder a la persuasión del espectador. Los publicitarios saben que la información y el argumento racional pueden rebatirse y, por ello, utilizan otros recursos (sentimientos, embellecimiento estético, humor, simpatía, promesa erótica, emoción,…) que son más persuasivos que la razón y que actúan tanto a corto como a largo plazo, predominantemente de forma inadvertida. En aras de la finalidad persuasiva, se han potenciado los elementos seductores (el halago, el entretenimiento, la generación de confianza, el espectáculo…) y apenas se habla ya del producto, sino que se presenta al prototipo de consumidor del mismo, alabándonos para que seamos como él para así integrarnos socialmente en la misma posición que aquél ostenta. En muchas ocasiones, el objeto aparece como garantía de identidad social, por medio de la identificación con una marca que determina status.
La publicidad se constituye en mensaje unidireccional e interesado que, sin embargo, logra encubrir su intencionalidad económica y activa en el espectador un tipo de recepción no consciente de su carga ideológica. La publicidad construye los objetos como fetiches en una sociedad en la que éstos nos representan no en función de su valor de uso sino en virtud del valor simbólico asignado, en cuya generación no ha participado el sujeto individual. Así, el receptor se ve inmerso en una conversación simbólica en la que se han activado eficazmente sus deseos, individuales y de grupo social, simultáneamente en la oferta del objeto que va a saciarlos. Es decir, los productos se desrealizan como objetos y se movilizan en cuanto símbolos. Se venden con ideas ajenas a su estricta funcionalidad, introduciendo muchas ideas y actitudes que no hay tiempo para procesar. Hoy los spots nos venden libertad, seguridad, éxito social, triunfos sexuales… todo aquello a lo que aspiramos y todo cuanto creemos necesitar.

Clase de spots publicitarios

1. Los spots argumentativos “logos”.
Parecen interpelar al destinatario diciendo ¿Por qué? Infórmate por qué. 
Ofrece información sobre la estricta funcionalidad del producto. Su contenido lingüístico suele ser mayor que en el resto de los casos y presenta una serie de concatenaciones lógicas hasta llegar a una demostración. 
2. Los spots descriptivos “mímesis”.

Parecen interpelar al destinatario diciendo “Míra(me)”, pues la simple presencia del objeto ha de reivindicar su atractivo. En ocasiones, el objeto puede quedar personificado, tanto de forma icónica (fundidos de la imagen de la modelo con el objeto / producto), como por medio de procedimientos lingüísticos (“belleza inteligente”, “belleza con fuerza interior”, “con carácter…”). En estos spots aparecen solamente las superficies y los elementos más estéticos del producto, valiéndose de planos de detalle del mismo. La intencionalidad es expresar el concepto visualmente para hacerlo más memorable y duradero, pues el ser humano recuerda mejor lo visual y lo concreto que lo abstracto.

3. Los spots narrativos “diégesis – mitos”.

Parecen interpelar al destinatario diciendo: “¡Atiende! Te voy a contar una historia que te va a entretener”. Desarrollan microhistorias en las que también aparecen ciertos elementos descriptivos del producto. Desarrollan historias aparentemente de la vida cotidiana, que giran alrededor del producto anunciado, en un intento de realismo. 

4. Los spots seductores / impactante (pathos – trauma).

Parecen interpelar al destinatario diciendo: ¡Siente! Buscan la estimulación sentimental del receptor, mediante la exposición o sugerencia de situaciones o comportamientos afectivos, con los que el espectador tiene a identificarse. Por ello, potencian los elementos pre – racionales y pre – verbales: las emociones, el humor, la simpatía, la ternura, el erotismo… Por ejemplo, son los spots en los que se utiliza una pieza musical que se identifica con un producto, cuyas ventajas son principalmente emocionales: estilo, clase, estado de ánimo, sensaciones…
Capítulo II: El discurso audiovisual.
La imagen icónica es un texto polisémico que requiere un mensaje verbal que ancle o contradiga uno de sus significados y necesita de una atenta cooperación interpretativa por parte del lector para establecer el significado de lo que parece mostrarnos. La imagen reclama parecidas operaciones de lectura e interpretación que el texto verbal. Una imagen visual sin ayuda de un intérprete lingüístico se diluye en el universo de la ambigüedad o de la obviedad.
La imagen es un sistema de significación con una organización interna autónoma que se proyecta hacia un contexto e interactúa dentro de una situación. Lo que interesa es descubrir el modelo subyacente.
La imagen puede ser entendida como una sensación visual que está estructurada según los mecanismos de percepción inherentes a nuestra realidad neurológica. La literatura también es un potente mecanismo de construcción de imágenes que se plasman por medio de la palabra y la escritura. Son las imágenes poéticas que evocan una realidad que puede ser imaginada. Pero también nuestra mente construye imágenes de la sociedad, del mundo y de nosotros mismos; son tal vez las imágenes que más fuertemente nos sugestionan y nos condicionan sin advertirlo: los imagotipos
, los estereotipos, las cosmovisiones. 

Semiótica de la imagen

Las imágenes que nos ofrecen los medios de comunicación de masas pueden ser pensadas como textos. El espectador, a través del contenido de estos textos, conoce el mundo mediado y otros mundos alternativos. En la composición de los textos visuales entran en juego diversos elementos formales y temáticos sujetos a reglas y estrategias, que están presentes durante el proceso de elaboración o enunciación. Estas estrategias textuales organizan también la percepción del espectador, que las recibe como una lectura. La interpretación del texto icónico supone un diálogo entre la estrategia del autor y la intención del lector.

Cuando el texto llega al destinatario es una propuesta acabada y un problema comunicativo que el espectador tiene que resolver. Éste se convierte en lector cuando coopera con el texto realizando inferencias. Los textos icónicos de la comunicación de masas funcionan como estructuras comunicativas cuya base fundamental es la intertextualidad, pues “ningún texto se lee independientemente de la experiencia que el lector tiene de otros textos”
.
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