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RESUMEN

La Retérica cultural permite el estudio del funcionamiento comunicativo de diferentes
tipos de discursos y ha sido capaz de proyectar un analisis construido sélidamente a lo
largo de los siglos hasta abarcar y explicar la practica totalidad de los discursos de
caracter persuasivo centrados en el receptor. La publicidad, por su parte, es un tipo
de discurso cultural caracteristico de las sociedades contemporaneas con finalidad
eminentemente perlocutiva, ya que persigue que los receptores compren un producto,
se agrupen en torno a una tendencia, sean fieles a una marca o se adhieran a unas
determinadas ideas o principios. El discurso publicitario aglutina procedimientos
persuasivos de caracter ponderativo que se ensambla con el conglomerado de
componentes culturales que convierten las ideas, las marcas y los productos en
elementos caracteristicos de la sociedad de mercado. La poliacroasis permite explicar
la pluralidad y diversidad de la recepcion de los discursos y es una nocién
fundamental para entender el caracter persuasivo del discurso publicitario, en el que
los destinatarios y potenciales consumidores prefiguran un target muy definido que
condiciona la estrategia de la campafna. Esta pluralidad y diversidad receptora cobra
una dimension a la luz del estudio de la publicidad desde el ambito de la
argumentacién emocional, dado que la publicidad intenta ganar eficacia intentando

convencer mas con las emociones que con las razones.
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ABSTRACT

Cultural Rhetoric studies the communicative performance of different types of
speeches throughout the centuries and explains persuasive speeches focused on the
receiver. Advertising, meanwhile, is a kind of cultural discourse characteristic of

contemporary societies eminently perlocutionary purposes. Pursue that recipients buy

' Este trabajo es resultado de la investigacion realizada en el ambito del proyecto de investigacion “Retérica cultural”
(Referencia FFI2010-15160), concedido por la Secretaria de Estado de Investigacion del Ministerio de Ciencia e
Innovacién (actualmente Secretaria de Estado de Investigacion, Desarrollo e Innovacion del Ministerio de Economia y
Competitividad).



a product, are grouped around a trend, are loyal to a brand or adhere to some specific
ideas. The persuasive advertising speech meets ponderatives procedures and is
related to cultural components that become ideas, brands and products characteristic
of the market society. The polyacroasis explains the plurality and diversity of the
receipt of the speeches and is a fundamental concept to understand the persuasive
nature of advertising discourse. In the language of advertising, target and potential
consumers prefigure a very definite conditions the campaign strategy. This plurality
and diversity receiving charges a light dimension to the study of advertising from the
area of emotional argument, given that advertising tries to gain efficiencies trying to
convince more to emotions than reason.

Keywords: Persuasion. Addressee. Polyacroasis. Emotional argumentation.
Advertising.

1. LA PERSUASION Y EL RECEPTOR. EL CONCEPTO DE POLIACROASIS

La retdrica tiene como uno de sus mas soélidos fundamentos el ser una disciplina
volcada al analisis del discurso persuasivo. Asi queda plasmada en la definicion mas
antigua de esta disciplina, que debemos a Gorgias: “La retdrica es la artesana de la
persuasion”.? Nacida para ensefiar a los ciudadanos a defenderse con el uso de la
palabra en el ejercicio del juego democratico, Gorgias se dio cuenta muy pronto de la
capacidad de la retérica para mejorar la produccién de discursos, es decir, para
explicitar el mundo a través de las palabras y, sobre todo, de la capacidad psicoldgica
para seducir las voluntades (Lopez Eire, 2000). Esta capacidad del lenguaje para
ejercer un influjo sobre el receptor por medio de recursos linglisticos (pero también
paralinglisticos y no verbales) queda perfectamente reflejada en el conocidisimo
pasaje del Encomio a Helena:

La palabra es un gran soberano que con un cuerpo pequefiisimo y
totalmente invisible realiza acciones divinas. Puede, en efecto, hacer cesar el
miedo, eliminar el dolor, provocar el gozo, aumentar la compasion. Como
sucede voy a explicarlo. Es preciso que lo explique para la opinidon de los
oyentes. Considero, asi como lo digo, que cualquier clase de poesia es un
discurso con medida; a quien la escucha penetra un escalofrio lleno de terror,
una compasion que arranca las lagrimas, una codicia derretida de nostalgia; por

efecto de la palabra el alma sufre un sufrimiento peculiar en relacion a la suerte
y al fracaso de hechos y personas ajenas.

Para Gorgias, la palabra sirve a un ser humano para persuadir a otro

individualmente y para convencer a una mayoria de forma colectiva. Y para ese

2 Segun es recogida por Platon: Aéyeig 6mi reiBolc dnuioupydg €omiv [ pntopikn (Platon, Gorgias, 452e).



proceso persuasivo, el productor del discurso no necesita tanto ser un auténtico
experto en el tema del que se habla® sino, ante todo, debe saber manejar los

mecanismos que influyan en su auditorio, sea cual sea su niumero.

Tras Platdén, que era perfectamente consciente del poder psicolégico del
discurso retorico, pero siempre fue partidario de que la retdrica tuviese un muro de
contencién basado en la dialéctica, Aristoteles sabe ajustar de forma equilibrada la
dialéctica y la retdrica con la distincion de la verosimilitud, que es el terreno que
media entre lo plausible y la verdad. Ademas, establecerd un elenco de tépicos como
argumentos para argumentar a favor de esa verosimilitud, sabedor de que los medios
de persuasién no se reducen solo a los mecanismos de la logica y el silogismo, sino
también a aspectos tan importantes como el caracter del orador y las pasiones de los
oyentes. En suma, Aristételes era muy consciente de la confluencia de mecanismos
informativos con los mecanismos emotivos o, lo que es lo mismo, la necesaria
combinacion entre el tener en cuenta lo que se dice y, sobre todo, cdmo se dice. Por
si fuera poco, Aristételes tiene el gran acierto tedrico y metodoldgico de hacer una
clasificacidon de los géneros de la causa en funcion de los tipos de oyentes:

De la oratoria se cuentan tres especies, pues otras tantas son
precisamente las de oyentes de los discursos. Porque consta de tres cosas el

discurso: el que habla, sobre lo que habla y a quién; y el fin se refiere a éste,
es decir, al oyente. (Aristoteles, 1971: 1358a37-1358b2).

De esta forma, Aristételes distinguia los tres géneros de la causa y los relaciona
con sus receptores correspondientes. Desde este momento, el orador queda
vinculado, directamente, a la finalidad persuasiva de un discurso enfocado al oyente
(Aristoteles, 1971: I, 2 1355b, 25-34; Garcia Berrio, 1984: 28 y 34-43; Eco, 1988:
393; Albaladejo, 1989: 23).

Con estos magistrales antecedentes, era obvio que todos los tratadistas de
Retdrica tomaran consciencia y sefialaran la importancia que tiene influir de forma
conveniente en el receptor. Y esto llevd, durante la antigiedad romana, a establecer
tres fines esenciales que ha de perseguir el productor de discursos: docere, delectare
y movere®*, pues era del todo imprescindible que se ganase el favor del receptor por

todos los medios posibles (Quintiliano, Institutio Oratoria, IV, 1, 16-29). Y esta

3 Asi, Gorgias sostiene que "la retérica es una ensefianza de la persuasion por la creencia, no por la ensefianza"
(Platon, Gorgias, 454d).

* “Tria sunt item, quae praestate debeat orator, ut doceat, moueat, delectet.” (Quintiliano, 1975-1978: lll, 5, 2). Ciceron,
por su parte, piensa que los fines del orador son probar (probare), gustar (conciliare) y conmover (mouere): “Ita omnis
ratio dicendi tribus ad persuadendum rebus est mixa: ut probemus uera esse quae defendimus, ut concilieus eos nobis
qui audiunt, un animos eorum ad quemquomque causa postulavit motum uocemus.” (Cicerén, De oratore, Il, XXVII, 115)



finalidad de los discursos permite articular, a su vez, las dimensiones ldgicas,
psicoldgicas e, incluso, estéticas en el proceso persuasivo (Léopez Eire, 1995: 19).
Como puede apreciarse, la atencién prestada al receptor de los discursos va
centrandose en la finalidad que se persigue enfocada hacia el receptor y en los
lugares en los que es mas propicio ese tipo de acercamiento. En efecto, estas
estrategias discursivas se articulan en las partes orationis. De este modo, hay partes
en el discurso que se vuelcan mas hacia los aspectos demostrativos y argumentativos
de orden légico, mientras que las partes iniciales y finales del discurso, el exordium vy
la peroratio, se vuelcan en las funciones afectivas y pasionales. El exordium, como
primer elemento discursivo en el que se entra en contacto con los receptores, precisa
que el productor textual se congracie con el publico y lo predisponga de forma positiva
a la recepcién de las partes restantes. En este sentido, rige la regla del iudicem
benevolum, docilem, attentum parare: hay que conseguir que el juez o el publico sean
"benévolos, ddociles y atentos” (Albaladejo, 1989: 82; Hernandez Guerrero, 1998b:
410-412). Lo mismo ocurre en la peroratio: ademas de efectuar una recapitulacién de
los aspectos mas relevantes del discurso, esta parte del discurso retérico tiene como
finalidad mover los afectos de los receptores en la parte final del discurso, que supone

la Ultima toma de contacto con los receptores.

Es interesante, por otro lado, la consideracién del tipo de publico con el fin de
elaborar el exordio, tal y como sefiala Cicerén (De inventione, I, XV, 20): mientras
que el exordio directo intenta influir en un auditorio ya predispuesto, el exordio
indirecto debera intentar influir en el auditorio de manera que este no perciba la
intencion:

Igitur exordium in duas partes dividitur, in principium et
insinuationem. Principium est oratio perspicue et protinus perfiens
auditorem benivolum aut docilem aut attemtum. Insinuatio est oratio

quaedam dissimulatione et circumitione obscure subien auditoris animum.
(Cicerdn, De inventione, I, XV, 20).

También se produce una distincién andloga en la Rhetorica ad Herennium, (I, 5
y ss.), en la que el autor distingue el exordio simple, que tiene como fin preparar el
animo del receptor y el exordio indirecto (insinuatio), que se emplea cuando no
contamos con la simpatia del oyente o cuando el oyente se encuentra cansado por
haber escuchado a los que han hablado antes (en este ultimo caso, es aconsejable
acudir al recurso de contar algo que les divierta). En el fondo, la intencidn del orador
es llegar, por la via directa o la indirecta, al mismo resultado por medio de otros

caminos.



Por lo tanto, es evidente que todas las obras que configuran el entramado
programatico clasico de la retoérica prefiguran las estrategias persuasivas teniendo
muy en cuenta el receptor en la construccion del discurso y en las circunstancias de
enunciacion. Y seguira teniéndose en cuenta el tipo de receptor en épocas posteriores,
como es el caso del ars dictandi y el ars praedicandi medievales. Recordemos que
Vico, en De nostri temporibus studiorum ratione (cf. Perelman y Olbrechts-Tyteca,
189: 61; Lo Cascio, 1991: 256), también afirmaba: “En la elocuencia lo importante
estd entre nosotros y los oyentes: debemos adaptar nuestro discurso a sus

opiniones”.

La Nueva Retdrica, a mediados del siglo pasado, y muy especialmente las
reflexiones de Perelman, volvieron a insistir en la relevancia del receptor en la
construccién del discurso retérico. La primera parte del libro de Chaim Perelman vy
Lucie Olbrechts-Tyteca (Perelman y Olbrechts-Tyteca, 1989: 47-116) contiene
interesantisimas reflexiones sobre el orador y su auditorio; el auditorio como
construccién del orador; la adaptacién del orador al auditorio; la distincion entre la
persuasiéon y la conviccion, asi como el establecimiento de varios tipos de auditorio y
de recepcidon. Cuenta con el caudal tedrico de la retorica clasica y, ademas, se parte
de la experiencia de otras disciplinas cientificas y de las nuevas manifestaciones de la
retorica aplicadas a discursos actuales. La atencidon de los receptores es,
necesariamente, previa a cualquier tipo de argumentacion y necesaria para el
desarrollo de la misma. A su vez, el auditorio, en el momento de la elaboracién del
discurso es, en el fondo, una construccidn sistematizada pero ajustada lo mas
fielmente posible a la realidad, y gran parte del éxito comunicativo procede de que
esa construccidon sea la adecuada para esa situacion de enunciacidon concreta, lo que
vincula el hecho retdrico con aspectos relevantes de la psicologia y la sociologia. El
compromiso del productor textual con su discurso exigird que este se adapte a su
auditorio. Como decia Gracian en el capitulo décimo de El Discreto (cf. Perelman vy
Olbrechts-Tyteca, 1989: 61), “en un convite, mas querria dar gusto a los convidados
que a los sazonadores [...] ¢Qué importa que sean muy al gusto del orador las cosas si

no lo son del auditorio?”

Perelman rescata la division que Kant realiza en la Critica de la Razéon Pura
entre la argumentacion objetiva o conviccion (Uberzeugung) y la argumentacion
subjetiva o persuasién (Uberredung) (Perelman y Olbrechts-Tyteca, 1989: 65-71). Si
en la retdérica antigua ya se conocian distintos acercamientos hacia el receptor,
Perelman los depura y los ajusta para distinguir entre los aspectos objetivos o

subjetivos de la persuasion, dejando de lado las valoraciones kantianas, herederas de



la tradicion platénica, que se decantaba por la argumentacion objetiva por medio del

convencimiento.’

De esta atencién y adaptacion del discurso al receptor para conseguir la
persuasion se sigue, necesariamente, que el discurso retdérico es, eminentemente, un
discurso persuasivo de naturaleza pragmatica (Albaladejo, 1993; Albaladejo, 1993b;

Hernandez Guerrero, 1998).

En este breve repaso de la importancia concedida a la persuasién y a los
receptores en la retdrica es de gran importancia el concepto de poliacroasis, término
acuflado por Tomds Albaladejo®, formado a partir de la palabra griega akrdasis
(‘audicién’, ‘intepretacién’) y el prefijo poly- (‘multiple’). Por lo tanto, el término
poliacroasis se refiere a los procesos multiples y plurales de audicion e interpretacién,
y se revela de gran utilidad para entender la finalidad persuasiva de distintos tipos de
discursos. La misma clasificacidon de los géneros retéricos realizaba por Aristételes que
comentabamos mas arriba, asumia ya una divisidon sustentada en funcién del tipo de
receptor con respecto al discurso y bajo el presupuesto de la la asuncion de que el
orador ajustaba el discurso ateniéndose al hecho retérico concreto de una actividad
comunicativa determinada (Albaladejo, 1999). Los discursos retoricos -y, por
extension, cualquier otro tipo de texto susceptible de una recepcion multiple-,
suponen un acto de enunciacion con multiples actos de audicidén e interpretacién del
discurso, que alcanza a tantos sujetos como oyentes hay. Una variante de la
poliacroasis es la «ilocucién dividida» de Alwin Fill: en una situacién de enunciacion, el
productor textual se dirige expresamente a oyentes o grupos de receptores
manifiestamente diferenciados.” Una de las posibles manifestaciones de la poliacroasis
es la de la existencia de un publico heterogéneo ante el que el orador ha de adaptarse
y debe de construir su discurso de manera tal que tenga alcance entre todo el
auditorio, hasta e punto de que podria darse el caso, incluso, de que el auditorio, tras

el discurso, ya no sea exactamente como se mostraba o manifestaba en un principio.®

® No obstante, conviene recordar que Perelman se olvida de otro término utilizado por Kant en la Critica del Juicio, que
viene a complementar al convencimiento y la persuasion: el poder de sugestionar o Uberlisten (Lo Cascio, 1991: 250;
Lozano, 1998-1999: 16-17).

¢ Para el concepto de poliacroasis, consultense, sobre todo: Albaladejo, 1998; Albaladejo, 1998-1999; Albaladejo, 1999;
Albaladejo, 2000a, Albaladejo, 2001a, Albaladejo, 2001b, Albaladejo, 2001c; Albaladejo, 2009; Albaladejo, 2009b;
Albaladejo, 2010; Calvo Revilla, 2003.

"Fill, 1986.

8 perelman y Olbrechts-Tyteca, 1989, pp. 58-60.



En la tradicional separacién entre receptores y destinatarios, Albaladejo
establece una posible triparticidon®: receptores destinatarios primarios son aquellos
susceptibles de tomar decisiones; receptores destinatarios secundarios son aquellos
gue no toman decisiones pero son objeto de la influencia del orador; y receptores
simples aquellos que ni toman decisiones ni son objeto de interés en lo que influencia
respecta. En funcion de que el receptor pertenezca a un grupo o a otro, se establecen,
naturalmente, diferentes tipos de poliacroasis. En algun tipo de texto, como el
discurso judicial, son receptores todos los presentes, pero solo receptores

destinatarios los miembros del tribunal®.

2. PUBLICIDAD Y PERSUASION EMOCIONAL: RECEPTORES, TOPICOS Y
ARGUMENTOS

Que se hable de Gorgias como el primer teorizador de la comunicacién retorica
persuasiva es doblemente significativo para el analisis de la retdrica publicitaria. En
primer lugar, por la posicién de Gorgias como relativista: parafraseando a Protagoras,
si el hombre es la medida de todas las cosas, la publicidad intenta hacer las cosas (los
productos, las marcas, las ideas) a medida de todos sus receptores objetivos, y los
discursos publicitarios son efectivos no tanto en la medida en la que informan de algo
cuanto en la fuerza persuasiva con la que involucran a los receptores. En segundo
lugar, porque el concepto negativo que ha arrastrado el movimiento sofista a lo largo
de la historia de la filosofia, es bastante similar a la vision que se tiene de los
publicitarios en la sociedad actual. Tachados de manipuladores e incluso de
mentirosos, los profesionales de la publicidad se enfrentan ante el dificil reto de
construir un discurso con finalidad eminentemente comercial tejido con una elaborada
hilatura estética. La definicién de Herman Vaske en el reportaje que dirigié para la
BBC a finales del siglo pasado (“La publicidad es el arte de separar a la gente de su
dinero”) condensa con gracia y un poso amargo de realidad la mision de un buen
publicitario. A la hora de juzgar el trabajo de los profesionales, el error proviene de
confundir el terreno en el que la publicidad se desenvuelve, que no es el de la verdad,
pero tampoco el de la mentira: el terreno publicitario se mide con el rasero de lo
verosimil, siempre controlado por leyes y normativas, pero propenso a buscar los

limites expresivos que favorezcan a las marcas y a los productos.

o Albaladejo, 1994; Albaladejo, 1998-99; Albaladejo, 1999.
1% Albaladejo, 1994.



El proceso de persuasiéon presupone un “desajuste” entre las convicciones y
actitudes de la instancia enunciadora y los receptores. Mediante la persuasion, se
intenta suscitar una reaccién en el receptor (Spang, 2006: 85) para que este afiance
la confianza en una marca o en producto o, incluso, para que asuma una opcion de
compra distinta a la que mantenia (o ni siquiera se planteaba) con anterioridad. La
persuasion, aplicada a la publicidad, supone que un cambio en la mentalidad de los
receptores desemboque, también, en una accién concreta. Por esa razoén, la retérica
publicitaria tiene una naturaleza pragmatica prefigurada por un macroacto de habla
ilocutivo que tiene como finalidad extradiscursiva su cumplimiento en el posterior acto
perlocutivo de compra. La persuasion, por medio de la argumentacion, establece un
macroacto de habla dirigido a convencer (Lo Cascio, 1991: 50 y ss.) En este sentido,
todos los mecanismos sintacticos y semanticos, en su sentido semidtico, estan

subordinados a dicha finalidad pragmatica.

El discurso publicitario, a veces de forma explicita, en otras ocasiones cobijado
bajo otras modalidades textuales, es un discurso argumentativo de naturaleza
ponderativa (Robles Avila, 2005; Robles Avila, 2007). Si la consecuencia final ideal del
proceso de comunicacion publicitaria, desde el punto de vista de su emision, es el de
la compra de un producto o la adhesién a una determinada idea o marca, los medios
para conseguirlo se aplican a dirigir la intencion de los receptores mediante la
exaltacion y magnificacion del bien de consumo o del servicio. Como deciamos antes,
esto lleva a convertir el contenido de la comunicacion publicitaria en el ambito de lo
placentero y de lo verosimil. En suma, la persuasion se realiza a través de la
argumentaciéon y la plasmacién textual de muchos de los mecanismos argumentativos
se lleva a cabo a través de los recursos de ponderacién. Desde el punto de vista de
las operaciones retoricas, la inventio seria la fase argumentativa, en la dispositio los
argumentos establecidos se ordenan, se jerarquizan de la manera mas eficaz y se
establece el plan estratégico de ponderacion, y en la elocutio los argumentos toman

forma mediante los recursos ponderativos concretos.

Llevar a cabo este proceso persuasivo supone poseer un conocimiento
exhaustivo del publico al que se dirige la campafa para confirmar las opiniones de los
receptores o, en su caso, cambiarlas o transformarlas por completo. En este sentido,
se pueden utilizar varias estrategias para el éxito comunicativo y, aunque la
publicidad también tiene algunos contenidos comunicativos de caracter informativo,
predominan los aspectos psicoldgicos (y los procedimientos estéticos con intencidn
psicologica) en detrimento de lo racional. Esa es la razén por la que el proceso

argumentativo en el discurso publicitario tiene ciertas peculiaridades que es



conveniente resefiar. Si nunca fue cierto que la comunicacion humana giraba,
Unicamente a un proceso de codificacion y descodificacion de un mensaje, en el caso
de la comunicacién publicitaria aun es mas cierto que la publicidad supone la
elaboracion de una buena estrategia comunicativa por parte del receptor y una
focalizacién hacia sus receptores, que precisaran llevar a cabo un proceso de
interpretacion por medio de la inferencia. Esto se debe, es cierto, a la necesaria
brevedad y economia de los recursos a los que estd sometida la comunicacion
publicitaria, pero este hecho, por si solo, no explicaria la tendencia que también
establece la publicidad hacia la repeticion y la redundancia, que tiene evidentes
efectos sobre la percepciéon del mensaje; la reduccién de las premisas, o incluso la
eliminacion de la conclusién, supone que el receptor ha de reconstruir la informacion
suministrada por esos supuestos implicitos, que son importantisimos en la

argumentacién (Plantin, 2005: 40).

Si, desde un punto de vista explicito, la argumentacion puede sostenerse con
una premisa y una conclusidon, en el que tiene que existir una “ley de paso” que
reconstruya un elemento presupuesto, en el caso de la comunicacion implicita de la
publicidad es frecuente el entimema u omision de las premisas y, muy
frecuentemente, la conclusiéon del argumento. Parece conveniente matizar que, en
ocasiones, la conclusion del argumento que se produce en el argumento puede ser tan
solo una conclusion parcial, dado que la conclusién final del argumento nunca aparece
reflejada en la estructura microtextual. En muy raras ocasiones aparece una
expresion directa del tipo “Compre el producto X”. En los raros casos en los que la
podemos ver, pertenece a un tipo de publicidad testimonial que intenta romper
tendencias y modas de la comunicacion publicitaria o, mas frecuentemente, pertenece

al ambito de la publicidad social e institucional.

Por otro lado, estas estrategias argumentativas no son nunca ajenas a la
consideracion del auditorio concreto (Plantin, 2005: 133-134) al que se dirige el
anuncio o la campafia y que siempre tienen en cuenta una serie de estereotipos,
necesarias esquematizaciones genéricas sobre las que es posible construir las
argumentaciones (Plantin, 2005: 134-135) y que los publicitarios manejan con soltura
para realizar el enfoque ponderativo. De hecho, el establecimiento de tdpicos y
estereotipos es un fecundo mecanismo inventivo, tal y como sefialaba Curtius al
relacionar la tdépica como archivo mental y que todavia tiene un gran rendimiento en
la sociedad actual: “En el antiguo sistema didactico de la retdrica, la tépica hacia las
veces de almacén de provisiones” (Curtius, 1984: 123; Plantin, 2005: 17; Cattani,
2009: 65 y ss.). La distincion de Aristételes (Retérica, I, 1358a 10-20) entre los



lugares comunes, validos para cualquier situacidon y los lugares especificos, elementos
estereotipados para determinadas situaciones y contextos comunicativos, es muy
Utiles para comprender el funcionamiento de los elementos ponderativos y, a su vez,

sirven para prefigurar uno tipo concreto de receptor en la comunicacion publicitaria.

Los tépicos, la estructura argumentativa y la naturaleza ponderativa del
lenguaje publicitario solo tienen sentido si partimos del hecho de que el receptor es el
elemento comunicativo en torno al cual gira la comunicacién publicitaria (Garcia
Uceda, 2008: 169-196). La existencia misma de la publicidad se sustenta en la
necesidad que se establece de actuar sobre el comportamiento, la actitud o la
mentalidad de un receptor. Ademas, el posicionamiento de un producto precisa de su
instauracién en la mente del receptor y, por lo tanto, los objetivos publicitarios se
concretan por medio del perfil fisico y psicolégico de los receptores. En lo referente a
la configuracién de los receptores, ya se sabe que el receptor objetivo de las
campafas publicitarias se denomina target. El target es el destinatario al que se dirige
la estrategia discursiva. A él va dirigida, en principio, la argumentacién de corte
ponderativo de la persuasién publicitaria. Sin embargo, ampliando un punto la visidn
sobre los receptores vista con anterioridad, puede ser util acudir a la clasificacién de
los oyentes establecida por Ervin Goffman (Goffman, 1981: 124-159; Portolés, 2007:
224). Aunqgue es una clasificacion destinada a explicar la comunicacién interpersonal
en el que los interlocutores estan presentes, nos parece que prefigura unas instancias
de recepcidon de gran utilidad para explicar la comunicacién publicitaria. Goffman
distingue, por un lado, entre “participantes ratificados” (ratified participants), que se
subdivide en destinatarios directos (addressed recipients) y destinatarios indirectos
(unaddressed), y, por otro, los espectadores circunstanciales (bystanders), divididos,
a su vez, en oyentes casuales (overhearers) y oyentes furtivos (eavesdroppers). Los
campanas publicitarias estan destinadas, primariamente, a esos destinatarios directos
que constituyen el receptor objetivo. No obstante, la poliacroasis publicitaria evidencia
que también los destinatarios indirectos pueden ser tenidos en cuenta en la
construccién del mensaje. De esta manera, se busca a estos en muchas ocasiones a la
hora de pensar en receptores especializados en los certdmenes de premios
publicitarios, pero también en el grupo de destinatarios que, aunque todavia no sean
el objetivo directo de la campafa, constituyan un grupo suficientemente interesante
como para instaurar en ellos la conciencia de marca. Esto puede afectar, incluso, a los
espectadores circunstanciales, entre los que pueden encontrarse receptores
especializados desde un ambito técnico, que estudian el fendmeno publicitario, tal y

como estamos haciendo nosotros en este momento, y una masa de espectadores que



reciben los mensajes publicitarios como un fendmeno de comunicacidn social para su
defensa o para la critica de sus principios. En cualquier caso, es muy importante
seflalar que, en la actualidad, cualquier receptor es susceptible de recibir la
comunicacién publicitaria de manera circunstancial, en la medida en la que no desea
participar de este proceso comunicativo, pero constituye un participante ratificado
para la instancia enunciadora. Por otro lado, también hay que destacar que, por
medio de los medios de comunicacién digitales, el mensaje publicitario puede ser
rescatado y visto por muchos receptores a través de internet de forma voluntaria por
motivos profesionales o por interés como consumidor, pero también por otros motivos
ajenos a la publicidad, como el humor, un determinado efecto estético o cualquier
otro tipo de motivacion. En definitiva, el panorama receptivo de los anuncios
publicitarios es muy diverso y puede explicarse a través de la poliacroasis, del mismo
modo que las agencias de publicidad son muy conscientes de estas formas de
recepcion de los anuncios y la oportunidad que, a través de los medios tradicionales y
los nuevos canales de difusiéon, que afiaden elementos novedosos y que recogen
también a los anteriores, tienen de llegar a un nimero mayor de receptores y, por lo

tanto, a destinatarios mas diversificados.

La retorica aporta una clave cultural significativa (Albaladejo, 2009) a la
construccién del discurso publicitario y establece unos elementos de interconexidn
entre los productores y los receptores de los mensajes publicitarios. En una sociedad
saturada de mensajes, se precisa dotar a los anuncios y de las campafas publicitarias
unos sélidos principios inventivos y dispositivos para que los receptores, en un primer
momento, capten el mensaje y, en un segundo momento, puedan dar el paso efectivo
hacia una respuesta favorable hacia el producto o la marca. (Sanchez Franco, 1999:
28; Urbina, 2009a). El gran reto de la comunicacion publicitaria radica en sobrevivir y
destacar dentro de un mundo saturado de mensajes. El publicitario necesita unos
solidos principios inventivos y dispositivos para aumentar la probabilidad de una
respuesta favorable por parte de los receptores (Sanchez Franco, 1999: 28; Urbina,
2009a). Para ello, se valen de las tres estrategias persuasivas formuladas por la
retorica clasica (Cicerén, De oratore, II, XXVII, 115; Quintiliano, Institutio oratoria,
III, 5, 2) -docere, delectare y movere—, pero articulandolas de una manera diferente.
Los mensajes publicitarios tienen como objetivo esencial el movere, es decir, la
reaccion perlocutiva del receptor, mientras que el docere y el delectare son
subsidiarias de esa premisa inicial, medios para conseguir este fin (Urbina, 2006;
Urbina, 2008a; Urbina, 2009b).



Para conseguir ese efecto perlocutivo, las agencias disefian sus campafias
poniendo en juego todo un conjunto de mecanismos persuasivos cognitivos y
emocionales (Aronson, 1992: 48; Urbina, 2008b; Urbina, 2009b; Urbina, 2012), pero
la publicidad necesita conectar con el receptor de forma contundente y para ello,
suele valerse mas de elementos emotivos que de valores racionales (Spang, 2005:
33). Aristételes (Retoérica, 1378a) y Cicerdn ya eran plenamente conscientes del papel
que juegan las emociones en la capacidad humana para tomar decisiones.
Posteriormente, la psicologia social ha utilizado los conceptos de persuasion periférica
y persuasion central (cf. Pratkanis y Aronson, 1994: 52-56; Myers, 2005: 250-252)
para demostrar que la persuasion central es mas intensa pero, frente a ella, el
receptor es capaz de establecer mecanismos de defensa frente al mensaje; la
persuasion periférica, sin embargo, busca un esfuerzo menor en el procesamiento de
informacidon mediante el que el receptor quede mas indefensa ante un mensaje que no
ha podido racionalizar. Los seres humanos somos “animales racionalizadores”
(Pratkanis y Aronson, 1994: 57-65) y creemos que nuestra toma de decisiones es
racional, pero en el proceso de captacion de informacion estamos muy influidos por
los elementos emocionales (Moliné, 2000: 386). De hecho, la publicidad busca
constantemente la apelacién a nuestras emociones mediante una manipulacién
simbdlica que, en terminologia psicoanalitica, se adscribe al influjo sobre el
inconsciente de los destinatarios (Pratkanis y Aronson, 1994, pp. 24 y 28; Gutiérrez
Orddéfez, 1997, p. 9; Gonzalez Martin, 1996, pp. 309-311) pero que, tal y como ha
demostrado el neuromarketing (Malfitano Cayuela, 2007; Chétochine, 2008),

responde a un funcionamiento cerebral determinado.

Obviamente, existe una publicidad informativa, centrada -en la medida que
esto es posible- en los aspectos mas objetivos, pero la publicidad basada en los
afectos, los sentimientos y las emociones (Sanchez Franco) tiene un gran peso en la
comunicacién publicitaria (Sanchez Franco, 1999: 31). Y el enfoque emocional en la
publicidad supone, necesariamente, un enfoque del tratamiento de los distintos
receptores del discurso publicitario. El propodsito final del movere provoca un enfoque
hacia la emocionalizacion del mensaje y, con ella, la adhesion por parte del receptor.
Y docere y delectare, como estrategias auxiliares, buscaran, respectivamente, la
aparicion de elementos informativos y la intensificacién de mecanismos para ganarse

la simpatia de los receptores y despertar el interés por la marca y el producto.

3. UN EJEMPLO CONCRETO. LA CAMPANA DEL PANAL DODOT ACTIVITY CON



DRY & ADAPT

Las campafias publicitarias ya no se circunscriben a la emision, radiodifusién o
publicacion de unos anuncios concretos. Aunque estos medios puedan ser los
primeros a los que se accede en un primer nivel de recepcidn, la comunicacién digital
permite que estas campafias se aglutinen, se expliquen o tomen como punto de
partida un sitio web y doten de un sentido globalizador a la campafia como proceso de

comunicacion comercial.

En el caso concreto de un producto como los pafiales, se produce una
circunstancia que merece ser resefiada: el consumidor final del producto, los nifios, no
coincide con los compradores del mismo, que suelen ser, por regla general, los
padres. Esto condiciona la estrategia de campafia en varios sentidos. En primer lugar,
porque se tienen que respetar las necesidades a las que el producto va destinado; en
segundo lugar, porque el destinatario final del producto, el nifio, tiene una
importancia vital para el destinatario-mediador; en tercer lugar, la marca tiene que
estar basada en este doble juego de perspectivas de consumidores y compradores; v,
por ultimo, puede que sean necesarios elementos de atribuciéon destinados a los que

adquieren los productos.

Antes de entrar a analizar dos anuncios televisivos de la campafa, empezamos
por revisar someramente la pagina de bienvenida del sitio web de Dodot

(http://www.dodot.es)!!. Desde esta pagina, podemos acceder a diferentes apartados

por medio de botones, pestafias y animaciones con informacion diversa. En el caso
que nos ocupa, la pagina especifica de los pafales Dodot Actitity Dry & adapt

(http://www.dodot.es/ipanal), evidencia que, en la era digital, la comunicacidn

comercial no es una comunicacion unidireccional que asume a sus receptores como
elementos pasivos dentro de dicho proceso y que solo "reaccionan" ante la decisidn
final como compradores. La aparicidon de internet supone que el receptor es activo,
que entra directamente a una pagina o a través de buscadores, que accede a
informacidon y busca de forma activa ampliar sus conocimientos sobre las marcas y
sus productos. Salvo circunstancias excepcionales, no es un receptor cualquiera, sino
un receptor ya filtrado por pertenecer a un determinado contexto y grupo socioldgico
y, por lo tanto, con cierto interés en el producto. Ademas de esa primera accion, el

receptor interactla con el mensaje, ya que tiene que desplazarse por la pantalla y, en

11 E| Ultimo acceso a todas las referencias a sitios y paginas web ha tenido lugar el 2 de
diciembre de 2012.



algunos casos, activar los videos o pulsar el ratéon para obtener mas informacién, que

muchas veces se entabla de forma multimedial.

En un primer vistazo, podemos descubrir un elaborado trabajo de disposicion.
La pagina estd encabezada por el eslogan de la campafia: "Llega el iPafial de los
iBaby". De forma inmediata, puede percibirse la razéon de la denominacién del
producto, Dodot Dry & adapt, ya que se nos dice de que es "El pafial mas seco y fino
jamas creado por Dodot". El producto, por lo tanto, queda presentado por dos
atribuciones de caracter informativo que son inherentes para la calidad y toma en
consideracion del mismo: el que permita que los bebés estén secos y comodos. Las
atribuciones quedan matizadas por un elemento informativo que tiene, en su interior,
un aspecto ponderativo, como es la palabra tecnologia, una palabra que sirve para dar
un marchamo de calidad proveniente de aspectos relacionados con la investigacion.
Hilando algo mas fino, también podemos apreciar otro elemento ponderativo en la
denominacién del producto con palabras inglesas, ya que todos sabemos que la
publicidad juega con el uso de términos extranjeros para dar mayor relevancia a las
marcas o productos. Estos dos elementos esenciales, seco y fino, quedan ampliados
en dos apartados separados en columnas, ambos ilustrados con un video. Lo
interesante radica en que, a medida que avanzamos en la lectura y visitando de la
pagina, descubrimos mayores elementos elocutivos que intensifican la informacién

para trasladarla, paulatinamente, al terreno de lo emotivo.

En el primer caso, la palabra central de una de las caracteristicas, sequedad,
gueda ponderada por un adjetivo en grado superlativo (maxima sequedad). Y todas
las expresiones, inmediatamente, estan cargadas de elementos superlativos, bien en
forma de palabras, bien en forma de prefijos (aunque utilizados aqui en forma exenta
y siempre encabezados por la palabra nueva palabra magica en el marquetin de los
productos para crear el estereotipo de la constante renovacién: "Nueva generacion de
materiales sUper absorbentes de Dodot"); "Maxima velocidad de absorcién del pipi";
"Maxima retencién de la humedad en el interior del panal"; "El culito de tu bebé seco
al instante y alejado de la humedad". Adviértase, por otro lado, el uso de eufemismos
en el eje tematico central de un pafial para bebés (pipi, culito), cuya aparicién es
necesaria para aportar la dosis léxica esencial matizada por el uso del diminutivo. En
este primer caso, el video es un brevisimo spot publicitario que ilustra los conceptos
de absorcion y delgadez y que no tiene componentes verbales hablados y se limita a
una demostracién de la absorcion de un pafial en un liquido azul (alejado, por lo
tanto, de la cercania de un color mas directamente asociable al producto) y la

constatacion de su efectividad marcada en minutos.



En el segundo caso, se emplean también elementos derivativos (otra vez mas
separados de las palabras a las que pertenecen) y léxicos con idéntico fin: "Ajuste
perfecto y maxima comodidad"; "Se adapta mejor a su cuerpo y gracias a su finura y
flexibilidad"; "No abulta en la entrepierna"; "Extra suave y transpirable, no notara que
lleva panal". En este caso, el video que acompafa la informacion tampoco tiene
mensaje verbal locutado, pero si mensajes verbales que ilustran y complementan la

informacion no verbal.

Por ultimo, la distribucién de la pagina web concluye en un apartado en el que
se dirige directamente a los receptores: "éQuieres conocer la opinion de los
profesionales?" La estrategia comunicativa de la supuesta pregunta es manifiesta: éa
quién no le interesa conocer la opiniédn de un profesional? En este caso, se van
desglosando con la interaccion del receptor a través del ratén una serie de
informaciones sobre "El iPafial y el medio ambiente", en el que figuran unos datos y
cuantificaciones (normas ISO y porcentajes) que avalan que este producto, ademas
de efectivo en su ambito, también es ecoldgico. La absorcidon y la comodidad, por lo
tanto, son atribuciones argumentativas validas para los nifios como destinatarios
finales del producto, mientras que los datos cuantificativos y medioambientales
remiten a elementos destinados a los padres como destinatarios-intermediarios de
dicho producto y constituyen elementos tdpicos de la sociedad actual, que identifica la
normalizacién y el ecologismo como valores positivos, aunque sean indiferentes desde

el punto de vista del usuario directo.

En suma, nos encontramos una pagina web aparentemente sencilla, pero que
posee unos mecanismos inventivos que giran en torno a la novedad, la tecnologia, la
eficacia y la proteccién del medio ambiente, distribuidos perfectamente y articulados
en torno a argumentos en los que, partiendo de una argumentacién racional minima,
se despliegan enseguida elementos microestructurales para situar la marca en valores

asertivos plenos.

Este caracter interactivo de la moderna comunicacidn publicitaria queda de
manifiesto no solo en el hecho de que un sitio web sea el germen y posible
contenedor de las campafas publicitarias, sino que se produce el hecho de que, a la
inversa, hay campafas para promocionar los nuevos sitios web. Es el caso del breve

spot dedicado al nuevo sitio web de Dodot (http://www.youtube.com/user/DodotTV),

en el que aparece el concepto de iBaby y en el que se va descubriendo que los puntos
(el punto separador del dominio, el punto sobre la i) son elementos multicolores. Por

otro lado, esta pluridireccionalidad de los mensajes publicitarios estan, mas alla de los



sitios web de los productos y las empresas, se encuentran, por ejemplo, en canales de
difusiéon por internet como Youtube, en el que Dodot cuenta con el canal DodotTV

(http://www.youtube.com/user/DodotTV) donde se pueden encontrar videos

informativos y, sobre todo, las campafias publicitarias de Dodot. Los anuncios que

vamos a analizar estan realizados por la agencia TAPSA (http://www.tapsa.es/), en la

que, como instancia enunciadora productora de la campafa, podemos encontrar

también parte del material.

Pasemos ya a analizar dos anuncios de la mencionada campafa "El pafial de los
iBaby". Son dos spots con un caracter progresivo de evolucion en la informacion vy la
valoracion del producto y en el que se produce un curioso desplazamiento desde las
atribuciones de caracter informativo a las atribuciones y desplazamientos de caracter
emotivo. Se trata de dos anuncios de la campafia de abril de 2010 con idéntica

duracién (30 segundos) y, aparentemente, el mismo desarrollo.

Comencemos por el primero.'? El mensaje verbal locutado es el siguiente:

"Nace el iPafial. La nueva generacién de pafiales Dodot Activity con
tecnologia Dry & adapt. Ingenioso, porque, al ser ultrafino, es infinitamente
mas coémodo. Increible, porque es el pafal mas absorbente jamas creado por
Dodot. Inimitable, porque no hay ni habra otro igual por mucho tiempo. Nuevo

Dodot Activity con Dry & adapt. El iPafal de los iBaby".

En los aspectos verbales, podemos destacar el término iPafal, cuya explicacion
dejaremos como balances final del analisis de estas campanas. Como explicacidon
conceptual, se nos dice que el iPafial es la nueva generacidn de pafales Dodot
Activity. Adviértase que los conceptos de nacimiento y nueva generacion son
atribuciones que enlazan el producto con los destinatarios del mismo. Como hemos
comentado en lineas anteriores, también tenemos la ponderacion léxica del adjetivo
nueva y el empleo de términos ingleses para la denominacion de este tipo de panales,
que en nuestra sociedad actual le aporta un marchamo de calidad, del mismo modo
que la palabra tecnologia, como estereotipo tecnoldgico y las palabras que hacen

referencia a la absorcion y a la comodidad, también en ingles.

Después, encontramos tres palabras que comienzan por i y que, por tanto,
ilustran el juego con la esta letra que sirve de comienzo y de final al anuncio:

ingenioso, increible e inimitable son palabras ponderativamente dotadas de sentido

12 http://urbinavolant.com/archivos/anuncios/AnuncioDodotiPanal.mp4




positivo relacionandolas con un producto (aunque, en el caso de la palabra increible,
esta ponderacién positiva provenga del sentido que tiene como calco del inglés, muy
generalizado en el uso, y no en el significado primigenio del término). El ingenio,
como término que supone un posible contraste con las marcas competidoras, se
asocia en la locucién con el término ultrafino, con el prefijo ponderativo que aporta un
grado superlativo y la consecuencia que se establece, con la expresion “Infinitamente
mas cdmodo”, en el que el adjetivo, ya de por si positivo, queda ponderado por los
adverbios mas e infinitamente. En la informacion escrita que aparece en imagen,
aparecen datos cuantificativos y no valorativos (20% mas fino). Y la imagen que lo
ilustra, un panal sujetado cémodamente entre dos dedos. Increible, como término en
el que aparece la superacion tecnoldgica, aparece en la locucion como “el pafial mas
absorbente jamas creado por Dodot”, en el que sigue apareciendo el adverbio para
aportar el grado superlativo y en el que comprobamos que esta superacidon
tecnoldgica no se establece en relacidon con otras marcas, sino dentro de la marca
Dodot, que se infiere como la Unica capaz de conseguirlo. La informacién escrita
vuelve a aportar los datos cuantificativos referidos a capacidad de absorcion (300 ml)
y el tiempo que tarda en dicha absorcién (3 minutos) y su retorno a quedar, una vez
mas totalmente seco (5 minutos). La imagen queda ilustrada con la celulosa sacada
del pafal para poder comprobar esa capacidad de absorcion al ser introducido en un
liguido. Inimitable, como término en el que se aprecia que no hay competencia
posible: “No hay ni habra otro igual por mucho tiempo”. En este caso, la posible
comparacién no se restringe a la marca, sino que casi supone un desafio frente a las

otras marcas en el presente y en el futuro (o, al menos, el futuro mas préximo).

Para rematar el anuncio, se vuelve a repetir la marca y el producto, para
afianzar desde el punto de vista perceptivo de cara a los receptores ("Nuevo Dodot
Activity con Dry & adapt”) y el remate final en forma de eslogan (“El iPafial de los
iBaby”), en el que el concepto del nuevo producto con su denominacién publicitaria,
iPafial, aparece asociado, en forma y con e prefijo, a sus destinatarios finales, los

iBaby.

Como puede apreciarse, se ha producido una evolucidn emocional desde el
mensaje y las imagenes que acompafian a la informacién en la pagina web a esta
primera pagina del producto. Desde luego, aparece una argumentacion por medio del
convencimiento a través de datos cuantificativos y la informacion de un producto
nuevo, pero la carga emocional es mas fuerte que la informacidn y, por lo tanto, es un
spot que intenta plantear una estrategia argumentativa mas persuasiva que

informativa. El juego estético con las palabras que comienzan con i y la asociacion



producto-destinatario subsiguiente, las atribuciones de caracter mas ponderativo que
informativo, convierten al anuncio televisivo en un intento de que el destinatario
objetivo de compra, ademas de la informacién objetiva, cuente con unos elementos
de caracter emotivo. Al margen de esa informacion verbal, las imagenes iniciales en
las que destaca el plano de unos nifios (por supuesto, hermosisimos, graciosisimos vy
muchas atribuciones visuales por las cuales se consigue la simpatia por parte de los
destinatarios, padres recientes y orgullosos) mirando hacia arriba, como a la espera
de algo importante por suceder; la imagen del nifio apretando esos puntos de colores
que conforman el punto de la i de iPafial y que desencadenara la explosidon de puntos
multicolores, que invadirad el anuncio; los cinco nifios en fila horizontal, como nuestra
de esa nueva generacion; el desarrollo del anuncio, en el que los nifios configuran una
i y tienen la atribucién de un punto de color encima de su cabeza; vy, al final, las
palabras iPafal e iBaby, ambas con esos puntos multicolores que representan, ahora
lo sabemos, cada uno de los nifos, igual pero distinto que escoltan a la presencia en
imagen de varias imagenes en el centro de los nifios con ese punto multicolor de
caracter atributivo. En suma, un anuncio televisivo en el que se enfoca el producto y
la nueva imagen de marca hacia un tipo concreto de receptor, los padres del
momento actual, que son los que han de velar por la comodidad y el cuidado de sus
hijos con los que se presentan como los productos idéneos mediante la informacion
objetiva (équé padre o qué madre no desean lo mejor para sus hijos?) y, sobre todo,
los recursos visuales y linglisticos que aportan unas emociones y valores con los que
pueden sentirse reconocidos. En suma, hemos avanzado un peldafio en la
emocionalizacién y en la transmisién de nuevos valores y razones de compra, ajenas

al menos directamente al producto en si, se ha focalizado e incrementado.

El caso del segundo anuncio® es alin mas significativo. El mensaje que aparece

en locucion es el siguiente:

"Nace el iBaby. Con la i de ingenioso, de irresistible; la i de incansable,
de inteligente; i de inimitable. Nace una nueva generacién de pafales para una
nueva generacion de bebés. Nuevo Dodot Activity con Dry & adapt. El iPaial de

los iBaby".

Aunque aparentemente la estrategia creativa y la argumentacién es similar al
anuncio anterior, las cosas han cambiado de forma determinante. Si recordamos el
spot anterior, comenzaba con el concepto de iPafal, que era el que desarrollaba en el

anuncio con cuantificaciones objetivas y ponderaciones linglisticas y visuales de
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caracter persuasivo de indole subjetiva y emocional. Ahora descubrimos que esta
estrategia emana del concepto inicial, que en ese caso era iPafal. Ahora, en cambio,
comienza con la palabra iBaby y, el anuncio, con la légica narrativa subsiguiente, no
va a centrarse en el producto, sino en los nifos. No hay ninguna palabra, a no ser la
denominacién de la marca y del producto —que en este caso ya no aparece al principio
y al final, sino tan solo en la parte final del anuncio- que haga referencia a
informaciones objetivas y cuantificables del producto. Ahora, el proceso que se
emplea es el de la atribucidn a los nifios con palabras que comienzan por i vy
acompafiadas por imagenes graciosas e ilustrativas de estas atribuciones. Estas
palabras ya no sirven para identificar a un producto, sino a su consumidor, en un
desplazamiento semantico que, desde el punto de vista interdiscursivo, supone, a su
vez, una asociaciéon argumentativa entre el producto y su consumidor objetivo de
caracter implicito. Las palabras ingenioso, irresistible, incansable, inteligente e
inimitable no van dirigidas ya, aunque sea de modo indirecto, a las caracteristicas
derivadas de un producto de higiene infantil, sino a los padres de unos nifios que, en
un proceso de exaltacion subjetiva, asocian estas palabras a los nifios en general vy,
seguramente enfocadas por ellos a sus hijos en particular. El proceso de seleccidn
Iéxica presupone, en este caso, unas atribuciones puramente emocionales: ya no se
invita a la compra de un producto utilizando el convencimiento, por leve que este
pudiera ser, sino de mecanismos persuasivos emocionales. Por supuesto, la estrategia
concluye con la identificaciéon, una vez mas, entre el producto y los nifios con el

eslogan de la campafa: “El iPafal de los iBaby”.

Y, voluntariamente, hemos dejado para el final una cuestion que aparece en
toda la campafa, desde la pagina web hasta los anuncios. La denominacion del
producto, ya lo hemos comentado, es nuevo pafial Dodot Activity con tecnologia Dry &
adapt. Pero, desde el angulo publicitario de la difusidon del producto, la denominacién
es la de iPafal, que sirve para crear el eslogan (“El iPafial de los iBaby”). Ya solo nos
queda una pregunta: épor qué el juego con esa i como prefijo? Desde luego, no es un
prefijo establecido por ninguna regla de derivacién morfoldgica de la lengua espafola
(y tampoco, por cierto, de la inglesa). Pero todos sabemos que, en los tiempos
actuales, este prefijo es el que avala e identifica a muchos de los grandes productos
de Apple: iPod, iPhone, iMac, iTunes, iPad son palabras del mundo de la tecnologia
electrénica aplicadas a la telefonia, a la informatica y a la musica. Nada que ver, por
tanto, con productos de higiene infantil. El Ultimo proceso argumentativo que
gueremos comentar es precisamente este, el del transvase de este prefijo a los

productos de Dodot, creemos que por dos razones: la primera por la atribucion



positiva que suponen los productos de Apple como elementos sofisticados, comodos
de utilizar, que poseen una tecnologia avanzada y que son muy agradables desde el
punto de vista estético. Pero, en segundo lugar, la estrategia creativa y el eslogan
derivado de ella suponen la direccién hacia esa nueva generacidon no solo de hijos,
sino también de padres, que viven en esta época de grandes avances tecnoldgicos. La
atribucién del producto se convierte, entonces, en la caracterizacién de una época y

en la asociacion de los valores sobre los que esta se sustenta.
4. CONCLUSION

Como hemos podido comprobar, la retérica es una disciplina que gira en torno a
los valores pragmaticos de persuasién y que siempre ha tenido en el receptor como
punto central para erigir sus mecanismos inventivos de argumentacién. A su vez, el
concepto de poliacroasis sirve para delimitar de forma mas precisa la accidn
persuasiva del discurso por medio de la delimitacidon del tipo de receptor al que va
dirigida, concepto que ayuda a dilucidar las estrategias persuasivas en el ambito
publicitario. La publicidad, en efecto, utiliza recursos argumentativos enfocados a un
receptor objetivo. Ademds de recursos de convencimiento por medio de la
informacidn, acude, sobre todo, a los recursos persuasivos en el que las emociones
son el eje central de dicha argumentacion, utilizando mecanismos ponderativos y de
desplazamiento para conseguir dicho fin, como es el caso concreto estudiado de la
campafa de pafales Dodot. El estudio concreto de esta campafa demuestra la

conexion cultural de caracter perlocutivo que posee el discurso publicitario.
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