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ANOTACION

VY KypcoBiii po0OOTI MM NpoaHadi3yBaju IparMaTHYHy CIHPSIMOBAHICTb
ICHAHOMOBHOT'O PEKJIAMHOTO TEKCTY. Y MEepHIOMY pPO3JAUII PO3IIIAHYTO MHPOCTIP
PEKJIAMHOTO TEKCTY Ta HOro XapaKTepUCTUKY: MOHSATTS TEKCTY B JIHIBICTHUI, a
TAaKOXX PEKIAMHUN IUCKYpC SIK PI3HOBHJ IHCTHUTYUIMHOTO JHUCKYpCy. Y XO.i
JOCIHIPKEHHSI BUSIBJIEHO TaKl JIOTIKO-KOMIO3ULIMHI CXeMU NMOOYA0BH PEKIaMHHUX

TEKCTIB: Pi13H1 BUJU OMKCIB, MTUTAHHS-BIIMOBIb, BUPILICHHS TPOOIEMH.

Y npyroMmy po3auii HaMH JOCIHIIPKEHO KOMYHIKAaTHBHI Ta MparMaTU4HI
XapaKTePUCTUKU PEKIAMHHMX TEKCTIB: KOMYHIKATUBHO-TIParMaTUYHUM AaCMEKT,
MOBH1 3aco0M BUpaXEHHS KOMYHIKQTUBHO-NPAarMaTUYHOI CHOPSIMOBAHOCTI B
peKJIaMHUX TEKCTaX, a TaKOX CTHIICTHYHI 3acO0M Ta TPUHOMHU BHUPA3HOCTI B
peKJIaMHUX  TEKCTaX  ICMAaHCBhKOW  MOBOIO. Y  PEKJIaMHHUX  TEeKCTax
BUKOPUCTOBYIOThCSL ~ Mailbke BCl 3aco0M  TPHUPOAHOI  MOBH, €(DEKTHUBHO
BUKOPUCTOBYIOThCS (pazeosorizmMu. Cepesl UncIeHHUX BUJIIB MOBJIEHHS ITUPOKOTO
BUCBITJICHHS B Cy4acHIi Haylll HaOyBa€e peKJlaMHE MOBJICHHS, 1110 3yMOBJIEHO POJLITIO

peKJIaMH B Cy4acHOMY CBITI.

JlocmiIuBIIM yCi TIEpepaxoBaHi aCTEeKTH, a TAKOXK 3a JOIIOMOT OO T1IOTETHKO-
JeTYKTUBHOTO METOJTY , MH BCTAHOBHJIH, III0 KOMYHIKaTHUBHO-TIparMaTHYHUH BILTUB
pPEKJIaMHUX TEKCTiB IIPOSIBISAETHCS Ha CHHTAKCUIHOMY PiBHI Ta B JIeKCHIIlL. IcHY€E TpH
chepu COMIaTbHO-TICUXOJIOTIYHOTO BIUIMBY PEKJIAMHUX TEKCTIB: KOTHITHBHA,

€MOIIiIiHa Ta TTIOBEIIHKOBA.

KiouoBi caoBa: mparMatuyHa CHPSIMOBAHICTh, PEKIAMHHHA TEKCT,
peKJIaMHUH  JIHUCKYpC, KOMYHIKaTHUBHAa  XapaKTEpPUCTHKA, 3acoO0M  MOBH,

CUHTAaKCUYHUH PiBEHb, JIEKCUKA.
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INTRODUCCION

La relevancia de la investigacion. Este trabajo esta dedicado al estudio del
texto publicitario, es decir, las caracteristicas comunicativas y pragmaticas y los
medios de influencia de los textos publicitarios en el publico objetivo, que animan a
los compradores a adquirir los bienes anunciados.

La relevancia de este trabajo estd determinada por el hecho de que hoy la
publicidad es parte integral de nuestra vida diaria. Cualquiera que ve la television,
escucha la radio, compra publicaciones impresas o simplemente sale a la calle, se
une automaticamente a sus numerosas filas de consumidores. El estudio es relevante
no solo por la alta prevalencia de este fendmeno, sino también por su importancia
para reflejar la realidad circundante en el lenguaje y el habla. Ademaés, tales estudios
son importantes tanto para el desarrollo de la ciencia publicitaria como para la
mejora de la educacion publicitaria, ya que por el momento no se han estudiado
suficientemente los medios para influir en los textos publicitarios sobre el publico
objetivo.

El objeto de estudio de este trabajo son los textos publicitarios en lengua
espafiola.

El objeto de estudio es el medio linguistico de organizacion de un texto
publicitario, que refleja mas plenamente su orientacion comunicativa y pragmatica.

El objetivo del trabajo es comprender y describir cientificamente las
caracteristicas comunicativas y pragmaticas de los textos publicitarios en espafiol.

De acuerdo con el objetivo establecido, en el trabajo se resuelven las
siguientes tareas:

a) considerar los principales enfoques de la definicion de texto y discurso,
distinguiendo entre estos conceptos;

b) considerar los conceptos de discurso publicitario y texto publicitario;

c) estudiar las caracteristicas del funcionamiento del discurso publicitario y

las caracteristicas de la estructura del texto publicitario;
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d) estudiar los rasgos comunicativos y pragmaticos de las series verbales de
textos publicitarios;

En el proceso de redaccion de la tesis, los trabajos de cientificos como
Galperin I.R., Kulikova E.V., Valgina N.S., Arutyunova N.D., Karasik V.I. y otras
dedicadas al estudio del texto y el discurso en general, asi como del texto y el
discurso publicitario en particular.

El material de estudio fueron textos publicitarios seleccionados por el
método de muestreo continuo de revistas modernas en espafiol.

Para resolver las tareas planteadas se empled una compleja metodologia de
analisis linguistico: junto a los métodos generales de observacion y descripcion, se
utilizaron el método hipotéetico-deductivo y el método de anélisis contextual.

Estructura de trabajo. El trabajo consta de dos capitulos, conclusiones de
cada capitulo, conclusiones generales, una lista de literatura utilizada. EI namero

total de paginas es de 40. EIl nimero total de literatura utilizada es de 40.



PARTE 1

ESPACIO DE DISCURSO DEL TEXTO PUBLICITARIO Y SUS
CARACTERISTICAS

1.1. El concepto de texto en linguistica

El principal indicador de la actividad del habla es la creacién o comprension
de textos. Hasta el momento, no existe una definicion univoca de esta unidad en
linguistica, aunque nadie duda de su existencia. Sin embargo, es posible nombrar
una serie de signos que, de una forma u otra, son reconocidos como los maés
significativos por la mayoria de los investigadores. Son los siguientes:

1. El texto es una unidad comunicativa. Como tal, se caracteriza por la
presencia de una tarea comunicativa. En otras palabras, al ser el resultado de una
actividad intencional, el texto siempre refleja una cierta actitud pragmatica. Cada
texto caracteriza la presencia de una tarea comunicativa.

2. El texto se caracteriza por la integridad, la integridad seméantica desde el
punto de vista del autor. Esta caracteristica del texto se manifiesta en la organizacion
estructural-seméantica del trabajo del habla, cuya integracion de partes se
proporciona mediante conexiones semantico-tematicas, asi como medios formales-
gramaticales y léxicos.

3. Una caracteristica esencial del texto es su condicionamiento social, en el
gue la misma tarea comunicativa es implementada por la misma persona de manera
diferente segun el estatus social, los roles sociales de los interlocutores, la forma de
implementacidn de la comunicacion (oral o escrita), la situacion de la comunicacion.
El condicionamiento social del texto se manifiesta, en primer lugar, en la eleccion
de aquellos medios linguisticos con los que el comunicador forma su obra discursive
[2].

En consecuencia, los requisitos del programa para el dominio practico de un
idioma extranjero por parte de un graduado de una u otra institucion educativa deben
reflejar la tipologia y la especificidad del trabajo del habla, asi como las variantes de

cada uno de ellos que debe poseer. La determinacion de esto esta relacionada con la
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clarificacion de las areas de uso potencial de una lengua extranjera (posibles
situaciones de comunicacion por parte de los estudiantes después de la graduacion).
Al mismo tiempo, se prestara atencion no solo a la vertiente tematica sustantiva, sino
también a los posibles roles sociales en los que debera actuar. En relacion con lo
anterior, la valoracion del grado de dominio practico de la lengua del estudiante, su
competencia comunicativa, debe basarse en la valoracion de los resultados de su
actividad de habla. Si estamos hablando de tipos productivos de actividad del habla,
la evaluacion del texto creado por él se lleva a cabo de acuerdo con los siguientes
parametros:

1) grado de implementacion de la tarea comunicativa propuesta;

2) el grado de adecuacion de la eleccion de los medios linglisticos;

3) uso correcto de los medios y caracteristicas temporalis [3].

Seleccion de tipos (géneros) de textos y sus variantes no solo para la
concrecion de los objetivos finales de aprendizaje, sino también para dotar al proceso
educativo de materiales educativos de alta calidad. El texto educativo (oral o escrito)
es el eslabon central de un determinado ciclo de clases en cualquier etapa educativa.

Detengdmonos en las funciones principales del texto. En la mayoria de los
casos, se pueden reducir a lo siguiente:

1) la funcion de ampliar y reponer los conocimientos linglisticos del
estudiante, principalmente léxicos. En la practica, esta funcion encuentra su
implementacién llamando la atencion del alumno sobre los elementos linglisticos
del texto: - escritura de palabras; - creacion de modelos; - citar situaciones en las que
se utilizan palabras, etc [4].

2) la funcion de formacion, cuyo objetivo es que los estudiantes dominen el
material linguistico, que se centra en la reproduccion del texto y sus partes: - para
responder a las preguntas del profesor; al mismo tiempo, las preguntas estan
estructuradas de tal manera que el estudiante utiliza determinadas unidades del
lenguaje; - aprender el texto de memoria (especialmente si el texto es un dialogo); -
volver a contar cerca del texto (contenido) usando nuevo vocabulario.

3) la funcidn del desarrollo del habla oral.



Para ello, se utilizan determinadas formas de reproduccion de contenidos:

- volver a contar con sus propias palabras;

- dramatizacién de episodios individuales;

- inventar episodios adicionales, continuando la historia; - Discurso sobre
temas individuales.

4) la funcion del desarrollo de la percepcion semantica del texto - comprension
del texto leido o escuchado [6].

Estas funciones se utilizan para realizar diversas tareas destinadas a
comprobar la comprension del texto percibido. Ademas, en el texto se destacan
varios elementos semanticos y adicionales, que ayudan a superar las dificultades que
surgen al trabajar con el texto. En el proceso educativo, el texto debe interpretarse
principalmente como el resultado de una actividad objetiva. Cada ciclo de clases es
el eslabdn principal del proceso educativo y debe estar orientado a la practica del
estudiante en la creacion y comprension de un determinado tipo (género) de texto.

En el proceso educativo, el texto debe interpretarse ante todo como resultado
de la actividad del habla, todas las demas funciones educativas deben tratarse como
auxiliares. Cada ciclo de clases (eslabén principal del proceso educativo) esta
enfocado a la practica de los estudiantes en la comprensién de un texto de
determinado tipo (género). En general, el ciclo de clases implica preparar a los
estudiantes para un determinado tipo de actividad del habla y practicar esta
actividad. La preparacion para la actividad incluye la tarea de los estudiantes de
dominar los medios para llevar a cabo un determinado tipo de actividad [5].

Por ejemplo, la separacion estructural de los textos cotidianos se puede
realizar cambiando la composicién de los interlocutores, la presencia de marcadores
para el comienzo y el final de la conversacion, representados, por ejemplo, por
férmulas de etiqueta [3].

El texto publicitario tiene rasgos caracteristicos. En la mayoria de los textos
publicitarios, ademés de los elementos verbales, se incluyen elementos
audiovisuales, que se perciben como un todo con declaraciones escritas u orales,

estos factores pueden relacionarse con diferentes temas y no tener una estructura
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expresiva. Los textos se denominan criollos si, ademas de los medios verbales, su
estructura utiliza caracteristicas iconicas (dibujo, fotografia) y de otros codigos
semidticos (como el color, la fuente). La textura de tales textos incluye dos partes
no homogéneas: verbal (lenguaje/habla) y no verbal (que forma parte de otros
sistemas de signos distintos del lenguaje natural). La percepcion actual del
componente no verbal como atributo indispensable de un texto publicitario completo
esta muy extendida.

El texto se estudia como descripcion de la realidad, que se convierte, a su vez,
en parte de esta realidad. Un elemento minimo integrante del texto publicitario es
una palabra/serie numerica/abreviatura o simbolo, al momento de descifrar el
Impacto en el destinatario. Sus tareas pueden considerarse atraer la atencion con su
apariencia, interés en las explicaciones, persuadir al futuro comprador para que
compre el producto presentado. A pesar de que el texto es una unidad ampliamente
investigada, no existe una unica definicion generalmente aceptada del término
"texto”, lo que puede explicarse por la gran complejidad y naturaleza multifacética
del objeto de investigacion. La mas razonable es la interpretacion del texto, que fue
presentada por I. R. Halperin: "Un texto es una obra del proceso de elaboracion del
discurso que tiene integridad, objetivada en forma de documento escrito, procesada
literariamente segun el tipo de este". documento, una obra que consta de un titulo
(titulo) y una serie de unidades especiales (unidades suprafrasales), unidas por varios
tipos de conexiones léxicas, gramaticales, ldgicas y estilisticas, tiene un cierto
propdsito y una actitud pragmatica”.

La especificidad del texto del anuncio es la razon de sus caracteristicas
estructurales destinadas a la implementacién de muchas funciones, entre las que se
distinguen las siguientes: influyente, emocional, estética, informativa, evocadora,
atractiva; popularizador, persuasivo, fatico, evaluativo, argumentativo, regulador
(responsable de la direccion de la percepcion del destinatario de la informacion sobre
el tema de la publicidad en una direccidn determinada), diferenciador (que separa el

producto anunciado en la mente del pablico objetivo de los andlogos competitivos ),
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modelado (responsable de crear un modelo en el uso del pensamiento del destinatario
del producto anunciado en la vida cotidiana), educativo

La mayoria de los investigadores contemporaneos afirman que en la
interpretacion del discurso se debe buscar la descripcidn de sus elementos
significativos formales, funcionales y situacionales. De acuerdo con la forma, el
discurso aparece como una ocurrencia que es mas grande que la oracién y puede
correlacionarse con unidades linguisticas tales como una entidad sintactica compleja
y un texto. Segun el punto de vista funcional, el discurso se estudia como un conjunto
de usos del lenguaje funcionalmente organizados y determinados por el contexto. La
caracteristica situacional del discurso consiste en un conjunto de elementos sociales,
culturales y pragmaticos que estan fuera de la propia materia linguistica, pero que
inciden directamente en la produccion del lenguaje.

El correcto proceso de comunicacion asegura directamente la consistencia de
los pardmetros de los comunicadores. Cada acto estd destinado a un determinado
modelo del destinatario. Al mismo tiempo, el papel del receptor es tal que incita al
hablante a pensar en la organizacion de su discurso. En consecuencia, la
comprension general de la pragmética incluye un conjunto de cuestiones
relacionadas con el sujeto hablante, el destinatario, la interaccion de su
comunicacion y la atmdsfera de la comunicacion.

Hay muchas clasificaciones de texto publicitario. Dependiendo de las
funciones, tipo comunicativo, caracteristicas del producto anunciado determinan la
apariencia del texto publicitario. La parte principal del texto publicitario debe
informar al consumidor potencial en detalle sobre la necesidad del articulo
anunciado. El texto publicitario realiza dos funciones principales: informar e influir.

Existen cuatro modelos de texto publicitario:

ler modelo de texto publicitario - descripcion-lista. En el proceso de redaccion
del texto se enumeran secuencialmente las prestaciones, propiedades, caracteristicas
del producto, asi como sus beneficios y utilidad para el potencial cliente.

2° modelo de texto publicitario - explicacion. El texto incluye la respuesta a

la pregunta indicada en su titulo. En el proceso de lectura de dicho texto publicitario,
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el consumidor recibe una explicacion detallada de como y por qué el producto le
resultard util.

El tercer modelo del texto publicitario es una historia sobre la empresa cuyo
producto se anuncia. El propdsito de dicho texto de marketing es asegurar al
consumidor que esta empresa no puede ofrecer un mal producto y que todos los
productos producidos por esta empresa son los mejores y de alta calidad.

El 4° modelo de texto publicitario es la creacion artificial de algun problema
y su solucion. El titulo del texto significa un problema, cuya solucion es significativa
para el consumidor. Ademas, el propio texto propone una solucion a este problema
con la ayuda del producto propuesto.

Asignar publicidad informativa, de amonestacion y recordatorio, centrandose
en los objetivos marcados por el autor del mensaje publicitario.

La publicidad es un tipo complejo de actividad humana. Esta formado de tal
manera que influye en el subconsciente humano. El lenguaje de la publicidad es el
lenguaje del subconsciente. La publicidad se define como una transmision
unidireccional de informacion, cuyo propoésito es una forma no violenta de vender
un producto o servicio. Esta definicién de publicidad se toma como de trabajo, ya
que permite tener en cuenta las propiedades mas importantes del texto publicitario:
la naturaleza especial de la informacion y la forma en que se presenta, el objetivo
del anunciante y los medios para lograrlo. La apelacion directa a la mente del
consumidor funciona no solo en la publicidad de bienes industriales.

Como ya se menciond, el centro de nuestra investigacion es la publicidad
comercial, es decir, la publicidad de bienes y servicios. Asi, la publicidad politica y
social quedo fuera del alcance del trabajo. Esta tradicional division de toda la
actividad publicitaria en tres grandes bloques se debe, en primer lugar, a la
especificidad del objetivo: la publicidad comercial se dirige a la promocion y venta
de bienes y servicios, la publicidad politica, por regla general, adquiere relevancia
dentro de camparias electorales y sirve a los intereses de uno u otro candidato/partido
politico, la publicidad social esta enfocada a solucionar problemas sociales. Es esto

lo que determina la necesidad de distinguir entre tres tipos de publicidad, ya que es
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el fin el que determina principalmente los medios para su consecucion, utilizados en

el texto publicitario.

1.2. El discurso publicitario como un tipo de discurso institucional.

Dado que el espectro de bienes y servicios anunciados es extremadamente
amplio, no solo los bienes anunciados, sino también su comprador potencial, su
estatus social y sus caracteristicas y percepciones psicologicas son determinantes y
tienen una influencia decisiva en la seleccion, organizacion y posibles
modificaciones de los medios lingisticos. en textos publicitarios.

La seleccion y estudio de la terminologia publicitaria se debe a un factor tan
extralingtistico como la importancia de la publicidad en la sociedad actual. En la
ultima década, como resultado de la integracion de las ciencias y la globalizacion
del conocimiento, los especialistas se enfrentan a una cantidad cada vez mayor de
nueva informacion en el campo de la publicidad. Hoy, la apertura informativa, el
aumento de diversas comunicaciones interculturales plantea el problema de la
eficacia de la comprension mutua y la interaccion en la infraestructura mundial,
cientifica y cultural. Sin embargo, la terminologia de la publicidad no ha sido
profundamente estudiada y sistematizada hasta el momento, lo que complica mucho
el entendimiento mutuo y conduce a la confusion de conceptos.

En el corazon de la creacion de textos publicitarios hay dos tendencias:
brevedad (brevedad de expresion) y expresividad (capacidad de informacion). En la
publicidad trivial, la construccién del texto se reduce a la simplificacion de
estructuras gramaticales y una variedad de clichés con repeticion general y
vocabulario limitado. Sin embargo, los textos publicitarios mas eficaces se basan en
principios mas complejos. En este caso, los autores de los textos evitan una
descripcion directa del objeto de la publicidad, sus propiedades, caracteristicas y
ventajas. El estilo publicitario tiene varias capas. Combina rasgos de estilo
periodistico, cientifico, cientifico-popular, en parte conversacional y de negocios.
Tal combinacion se deriva de la naturaleza misma de la publicidad, de sus funciones

principales: mensaje e impacto.
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La publicidad informativa es un tipo de publicidad que crea demanda primaria
e informa al consumidor sobre la existencia del producto, sus propiedades o la
posibilidad de una nueva aplicacién, sobre un cambio de precio, etc. La publicidad
informativa suele utilizarse en la etapa de introduccién del producto. objeto de
publicidad al mercado, cuando sea necesario crear demanda primaria. Por ejemplo:
los fabricantes de yogur, en primer lugar, informan a los compradores potenciales
sobre los beneficios nutricionales del producto y, luego, las posibles formas de uso.

La publicidad promocional es publicidad que crea demanda electoral para los
productos de esta empresa. Adquiere especial significacion en la etapa de
crecimiento del volumen de ventas. La finalidad de la publicidad de exhortacion es
formar una preferencia o actitud selectiva hacia una marca conocida, para crear una
imagen del producto diferente a otros similares. Una de las categorias de la
publicidad exhortatoria es la comparacion, cuando se compara una marca con otra
marca de la misma clase de producto (a menudo utilizada en la publicidad de
desodorantes, pastas dentales, llantas, automoviles, etc.).

En la estructura del texto publicitario existen dos componentes principales,
especialmente enfocados a expresar su orientacion pragmatica, el codigo -un
Ilamamiento al uso del producto o servicio, y el eslogan -lema breve que expresa la
idea publicitaria de la manera mas memorable. forma. El concepto de "influencia
publicitaria” refleja en el sistema general de actividad del comunicador el momento
(proceso) de penetracion en la conciencia del destinatario de la informacion
publicitaria, la formacion de sus creencias, deseos, actitudes hacia la accién con un
propdsito. Esto es posible solo bajo condiciones de paso exitoso de informacion
publicitaria a traves de los filtros psicologicos del destinatario. Esto puede resultar
en un motivo lo suficientemente fuerte como para mover al destinatario a la accion
real. Entonces la cadena se cierra, asegurando asi la efectividad de la influencia
publicitaria.

A pesar de la variedad de propdsitos de la publicidad, podemos hablar de un
proposito dominante de un atractivo publicitario: alentar a una persona a realizar

ciertas acciones: comprar el producto anunciado, solicitar ciertos servicios, etc. Asi,
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distinguimos las siguientes dos funciones principales del texto publicitario: la
funcién de influencia, que se puede definir como una combinacion de emocional
(provoca una determinada reaccion emocional, motiva), estética (el impacto del
mensaje publicitario como obra de art) y funciones persuasivas, y la funcion
informativa, que consiste en comunicar los datos necesarios sobre el objeto
publicitario.

Este proposito de la publicidad es al mismo tiempo principalmente una
funcion socio-psicoldgica de los textos publicitarios. Otras funciones de los textos
de los medios de comunicacion (informativos, facticos, estéticos) ayudan a realizar
el proposito funcional principal de la publicidad. Al mismo tiempo, se transforman
en las siguientes subfunciones: atraer la atencion del destinatario, formar interés en
el objeto de la publicidad al crear una imagen especifica del mismo, que afecta las
emociones y el sentido estético de una persona; informacidn operativa sobre cambios
en el campo de actividad del objeto de la publicidad, la formacion de opiniones y
nuevos requisitos del destinatario. El disefio del lenguaje del texto publicitario, por

supuesto, estard motivado por las funciones que realiza.

1.3. Texto publicitario y caracteristicas de su estructura

El concepto de un texto de medios multifacético es extremadamente
importante para estudiar textos publicitarios, ya que le permite obtener una imagen
tridimensional del objeto descrito, comprender mejor las caracteristicas del
funcionamiento de la palabra y la imagen en la comunicacion masiva y también
revelar el mecanismo de su impacto combinado en la audiencia masiva. Cualquier
texto publicitario tomado arbitrariamente se percibe como publicidad solo en la
unidad de su realizacion verbal-grafica o audiovisual [19].

La funcion de "repeticion de mensajes™ significa que el mensaje se puede
repetir muchas veces para el destinatario. Los textos publicitarios se caracterizan por
la repeticion de mensajes. La repeticion excesiva de uno u otro texto publicitario
contribuye en gran medida a la creacion de la imagen de publicidad "intrusiva™ [20].

AV. Prokhorov identifica cuatro tipos de textos publicitarios:
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1) tipo comunicativo verbal: el principal medio de comunicacion es la palabra,
y la forma de comunicacion en este caso es escrita;

2) tipo comunicativo verbal-visual: el significado expresado por la palabra se
complementa con un componente visualizado;

3) tipo comunicativo audio-verbal: la complicacion de la estructura del texto
ocurre debido a la conexion de un nuevo canal de comunicacién: hablar y escuchar;

4) tipo comunicativo multimedia (audio-verbal-visual): en este tipo de texto
se suma la movilidad de la secuencia de video, se crean diferentes areas de atencion,
lo que permite complicar la estructura del texto de este tipo.

Esta clasificacion se basa en tres componentes estructurales y semanticos del
texto publicitario: texto verbal, alcance visual y alcance sonoro. La presencia de tres
componentes estructuralmente distintos en un mensaje publicitario implica que cada
uno de estos elementos debe aportar algo por si mismo, no debe haber “espacios
vacios” en ninguno de ellos que no aporten nada al conjunto. Por otro lado, el
estrecho entrecruzamiento de componentes verbales, visuales y sonoros determina
la necesaria uniformidad en los fines y medios para alcanzar estos fines, ya que “uno
no puede hablar diferentes idiomas cuando uno se esta construyendo: de lo contrario
el edificio se enfrentar el destino de la Torre de Babel” [23].

Los textos informativos y publicitarios estudiados por nosotros se pueden
dividir legitimamente en dos grupos segun el volumen y el modelo compositivo:
expandidos y condensados (eslogan) [13].

Las reglas pragmaticas de funcionamiento de cualquier texto se derivan de la
instruccion comunicativa del texto. Es la finalidad pragmaética del texto la que
determina su estatuto comunicativo y dicta las correspondientes reglas semanticas y
sintagmaticas de organizacion [12].

La pragmatica de las emociones se considera a través del prisma de una
cosmovision especifica, las ideas basicas de cualquier nacion como miembros de
una sola comunidad linguistica y cultural, formadas en sus mentes bajo la influencia
de factores historicos, sociales y culturales. Las caracteristicas etnoespecificas del

texto publicitario impreso en francés moderno incluyen originalidad, enfoque
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creativo extraordinario, emotividad, expresividad, elementos estéticos de la empresa
publicitaria, humor, sofisticacion tanto de la serie textual como visual.

El texto impreso moderno no establece el objetivo de obligar al consumidor a
realizar una compra, sino que crea una hermosa historia emocional, un suefio, en
torno al producto. El texto publicitario impreso se define como un tipo especial de
textos de comunicacién masiva, creados con la ayuda de diversos medios
linguisticos y extralinguisticos, que contienen informacion sobre el producto, tienen
caracteristicas compositivas y semanticas especificas, una actitud pragmatica
especial y pertenecen a un género. Los textos publicitarios de productos cosméticos
utilizan técnicas de persuasion similares a cualquier otra publicidad: activacion
positiva 0 negativa, conclusion positiva o negativa, expresion de simpatia, sentido
del deber de autoestima y autoridad. Los especialistas en el campo de la
manipulacion y la influencia declaran un nimero considerable de métodos y técnicas
de influencia sobre el destinatario precisamente en los textos publicitarios de
cosmeticos.

No existe una diferencia significativa entre productos cosméticos, por lo que
los autores de textos publicitarios recurren a la manipulacion. La mayoria de los
cosméticos que se anuncian estan dirigidos a mujeres. La sensualidad de caracter, la
ternura y la emotividad se consideran rasgos tradicionales asociados a la mujer.
Teniendo en cuenta estos factores, los anunciantes crean textos publicitarios con un
conjunto excesivo de vocabulario emocional y valorativo (epitetos, metaforas,
similes, exageraciones, repeticiones, etc.), creando una imagen publicitaria atractiva,
sensual y excitante. En tales textos publicitarios, no es un producto lo que se vende,
sino algo intangible, como la juventud, la salud, la belleza, el atractivo, la confianza,
una mirada fascinante.

En linguistica, los textos publicitarios se estudian a partir de los organos
sensoriales implicados en la recepcion de la informacién (por ejemplo:
comunicacion escrita 0 representaciones visuales - érganos visuales, publicidad

radiofonica - oido). También hay tipos de publicidad de transicion.
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1. Tipo comunicativo verbal: el principal medio de comunicacién es la
palabra, pero la forma de comunicacién propiamente dicha es la escrita.

2. Tipo comunicativo verbal-visual: complementando la semantica con
componentes visualizados. Una caracteristica importante: el caracter de una
representacion racional o emocional en el primer caso esta determinado Unicamente
por las caracteristicas de la denotacidn, al visualizar el significado, la imagineria de
la representacion también se logra debido a su visibilidad.

3. Tipo comunicativo audio-verbal: la estructura del texto de este tipo es
complicada, es decir. se ha afiadido un nuevo canal de comunicacion, y maés
concretamente hablando y escuchando. Tal comunicacion publicitaria es la que mas
se acerca a la idea clasica del acto de comunicar. No en vano, la publicidad
radiofonica se considera la forma de publicidad mas personal -y personal-.

4. Tipo comunicativo multimedia (audio-verbal-visual): afiade a las reservas
gue antes eran una secuencia de video, se crean diferentes zonas de atencion, lo que
complica al maximo la estructura textual de este tipo.

La estructura del texto publicitario depende de la audiencia, el medio
publicitario y el personaje. Pero hay un esquema "clasico”. La parte verbal de la
publicidad consta de 4 partes principales:

1) lema;

2) titulo;

3) texto publicitario principal;

4) frase de eco.

El andlisis de la publicidad demuestra el amplio uso de recursos fonéticos con
fines pragmaticos. Asi, se utilizan repeticiones sonoras (aliteracion, asonancia),
rimas del texto, palabras onomatopéyicas para potenciar la expresividad del texto
publicitario.

El analisis de la composicion Iéxica de los textos publicitarios mostro que el
lenguaje publicitario en la region de Shpolya opera por muchos medios. A menudo

se utilizan repeticiones, anténimos, palabras con una caracteristica positiva,
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historicismos, palabras extranjeras, modismos, metaforas, juegos de palabras,
amplificacién, metonimia, comparacion.

Como resultado del analisis sintactico, se revelaron las siguientes
caracteristicas: el uso de oraciones persuasivas, preguntas retdricas, oraciones
exclamativas; uso de oraciones nominales y variedad de construcciones sintacticas.

La actualizacion de las unidades linglisticas a nivel morfoldgico se
manifiesta, en primer lugar, por la repeticion repetida del mismo morfema en
palabras de diferentes partes del discurso. De todas las partes del discurso, el
sustantivo se usa con mayor frecuencia. A menudo hay adjetivos de los mas altos y
mas altos grados de comparacion, formas imperativas de verbos y el pronombre "TU"
en varias formas.

Entonces, para crear el impacto necesario en el consumidor, los redactores

recurren a varios trucos, utilizando al mismo tiempo el disefio del lenguaje.
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Conclusiones de la parte 1

El texto es una unidad que combina caracteristicas lingulisticas y
caracteristicas del habla, que se manifiesta en forma de una obra oral o escrita, cuyo
objetivo principal es un acto de comunicacion directo (texto oral) e indirecto (texto
escrito).

Desde el punto de vista de la forma, el discurso es una formacion que excede
a la oracion en su volumen y se correlaciona con unidades linguisticas tales como
un todo sintactico complejo y un texto. Desde un punto de vista funcional, el discurso
es visto como un conjunto de usos del lenguaje funcionalmente organizados y
especificos del contexto. La caracteristica situacional del discurso es que éste incluye
necesariamente un conjunto de factores sociales, culturales y pragmaticos que se
encuentran fuera de la materia lingulistica propiamente dicha, pero que inciden
directamente en la produccion del habla [26].

Desde un punto de vista lingtistico, la publicidad es un campo de actividad
especial, cuyo producto son las obras de habla: los textos publicitarios. La finalidad
del texto publicitario es comunicativa y pragmatica: garantizar la fiabilidad,
estabilidad y eficacia del proceso de comunicacion.

En el transcurso del estudio, se identificaron los siguientes esquemas légico-
composicionales para la construccion de textos publicitarios: lista-enunciado;
diferentes tipos de descripciones; pregunta respuesta; solucion del problema.

La publicidad pertenece al estilo informacional del lenguaje literario, las
caracteristicas de la comunicacion publicitaria determinan las especificidades de los
textos publicitarios a nivel de su organizacion estructural-semantica, a nivel
morfoldgico, sintactico, léxico y fraseoldgico.

La informatividad, la integridad y la coherencia adquieren un significado
especial para el texto publicitario. La declaracion de hechos, las tareas de creacion
de una imagen, la saturacién emocional se resuelven con la ayuda de medios

linglisticos.
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La finalidad de la publicidad, la orientacion pragmatica de los llamamientos
publicitarios se consiguen gracias al funcionamiento especial de las unidades

linglisticas en el texto publicitario.
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PARTE 2

CARACTERISTICAS COMUNICATIVAS Y PRAGMATICAS DE LOS
TEXTOS PUBLICITARIOS

2.1. Aspecto comunicativo y pragmatico de los textos publicitarios en espafiol

Las funciones persuasiva (persuasivo) y sugestiva (inspiradora) implican un
impacto en la conciencia y subconsciencia de un consumidor potencial. La funcién
estética sugiere que los textos publicitarios deben corresponder a las ideas de belleza,
armonia y atractivo visual del destinatario.

Asi, existe una conexion directa entre las caracteristicas comunicativas y
pragmaticas de un texto publicitario y la necesidad de implementar sus seis
funciones principales, ya que un mensaje publicitario se percibe correctamente y
produce el efecto deseado en la audiencia solo si puede atraer y mantener su
audiencia. llamar la atencion, transmitir la informacidon necesaria, convencer e
inspirar ciertas ideas. Consideremos los ejemplos relevantes de la implementacion
de funciones comunicativas en textos publicitarios espafioles y sus traducciones
sobre el material de anuncios de productos de la industria de la moda espafiola
presentados en sitios web oficiales en espariol.

Un analisis de los anuncios en los sitios web oficiales de las marcas espariolas
mostré que, para implementar una funcion atractiva, en la publicidad espafiola se
utilizan oraciones interrogativas junto con oraciones afirmativas. Tambiéen sirven
para crear un efecto ilocutivo, ya que una pregunta implica una declaracion. Al
mismo tiempo, como E.S. Ivanov, una pregunta puede ayudar a mitigar el caracter
categorico de una declaracion persuasiva. A menudo, estas son preguntas retéricas:
«¢,Quién no ha sofiado alguna vez en descubrir un tesoro perdido?». — « Xmo ne
MPpIf8 3HAUMU 8MpadeHutl ckapo?».

Un rasgo caracteristico de la sintaxis espafiola es que los signos de
exclamacion y de interrogacion preceden y terminan el enunciado, lo que
inmediatamente prepara al destinatario para su tono estilistico. La presencia de un

signo de exclamacion, en primer lugar, le da al texto un cardcter expresivo y
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emocional, que puede requerir medios adicionales para aumentar la expresividad de
la declaracidn en la traduccidn. Cabe sefialar que los mensajes publicitarios también
tienen un impacto sociopsicoldgico significativo en los consumidores, es decir,
pueden cambiar las caracteristicas sociopsicoldgicas de una persona, opinidn, estado
de &nimo, actitud hacia algo [29].

El estudio mostrd que las oraciones exclamativas se utilizan como medio de
tal influencia en los textos publicitarios espafioles. Un analisis de los textos de los
anuncios en espafol y sus traducciones permitio establecer que las oraciones de
incentivo se utilizan para implementar las funciones sugestivas y persuasivas de la
publicidad, es decir, se utilizan verbos imperativos, por ejemplo: «Cuanto mas nos
enamoren nuestros suefios, mayor capacidad tendremos de lograrlos. jAtrévete con
los tuyos!. — « Hasadxcmecs 30iiichumu c8oi mpiil».

La necesidad de un impacto sociopsicoldgico y sugerente en un consumidor
potencial determina la eleccion del vocabulario en un anuncio. Consideremos las
caracteristicas Iéxicas de los textos publicitarios espafioles. En primer lugar, cabe
sefialar que la lengua espafiola en su conjunto se caracteriza por una gran cantidad
de préstamos del inglés y del francés, asi como por barbarismos [33].

Es obvio que grandes acumulaciones de estas unidades léxicas dentro de un
texto en ruso son indeseables: esto interfiere con la percepcion de la informacion por
parte del destinatario, como resultado de lo cual el anuncio en si mismo pierde el
efecto comunicativo-pragmatico adecuado y no tiene el efecto deseado en el
consumidor. Considere la traduccion de inclusiones extranjeras en el ejemplo de un
texto publicitario, donde se usa el anglicismo "look" (apariencia, imagen): «Este
collar de perlas, oro y gemas preciosas tiene todo lo que puedas desear en una joya.
Atemporal, dulce y versétil, adaptalo a todos tus looks». — «lle konve i3 3010ma,
nepnie ma O0OpPO2OYIHHO2O0 KAMIHHA 3'€OHYE 8 C0OI 6ce, 4020 68U HeKacme 6i0
npukpacu. Bono neckinuenHo HCiHOUHO, MULO i NiOX00ums 00 6y0b-AK020 CIMUIIO. »

Un analisis de las caracteristicas Iéxicas de los anuncios considerados mostro
que, por un lado, se da preferencia a las palabras con un contenido comprensible

especifico para potenciar el efecto de sugerencia, y por otro lado, se utiliza mucho
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el vocabulario emocionalmente coloreado, ya que la publicidad el texto debe apelar
a las emociones de los consumidores. Dado que un mensaje publicitario debe evocar
asociaciones positivas para un producto en particular y una marca en general, los
autores de los textos suelen optar por palabras con una connotacion positiva.
También a nivel léxico, a menudo se utilizan grados de comparacién de adjetivos,
lo que ayuda a distinguir el producto anunciado del fondo de otros y formar su
imagen unica entre los consumidores [34].

Veamos el ejemplo del texto publicitario espafiol, donde podemos observar la
implementacién de la funcion fatica. «Una piel suave y sedosa es sin6bnimo de una
piel hidratada» — «Hidicha, woerxosucma wKipa — ye CUHOHIM 36010MHCEHOL WKIPU.».

Entonces, en el texto de los anuncios de cremas para el cuerpo, hay epitetos
"suave" (“suave", "suave"), "sedosa" (“sedoso"). En el anuncio original que nos
ocupa, los recursos estilisticos fonéticos, en particular la aliteracion y la asonancia,
también ayudan a producir el impacto comunicativo necesario, ya que potencian el
significado semantico de las palabras. En este caso, la aliteracion se basa en la
repeticion del sonido [s] espafiol, que ademas de ser persuasivo y fatico, ciertamente
contribuye a la implementacion de la funcion comunicativa estética. En cuanto a
otras técnicas fonéticas, el estudio encontro que para atraer la atencion del lector, los
textos de los anuncios analizados también utilizan onomatopeyas, onomatopeyas:

«Bohemme ha encontrado uno parati, pero ssshhh... Es un secreto» (pexrama
Koanekyuu ykpawenuti). — «IOgenipu Bohemme 3natiwnu ons Bac oouwe 3 Hux,
MIIbKU MCCC.».

Las formas imitativas y las exclamaciones constituyen una capa especial de
vocabulario caracteristico del estilo publicitario. Sin embargo, al traducir textos
publicitarios, es importante tener en cuenta que elementos lexicos similares en el
idioma de origen y en el idioma de traduccidn pueden ser muy diferentes en términos
de sonido y requieren adaptacion durante la traduccion, por ejemplo, la atractiva
forma espafiola que a menudo se utilizado para describir el ruido de un objeto que

cae "zas!", en ucraniano se traducira como "bah!" [32].
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La investigacidn realizada permitio establecer que otro medio para realizar la
funcidn atrayente del texto publicitario son las técnicas graficas: ayudan a focalizar
la atencion en uno de los elementos o determinadas unidades léxicas. Entonces, por
ejemplo, se usa una fuente en negrita:

«Una coleccion de joyas bohochic con un diserio original, ... en armonia con
la Naturaleza ... para conseguir un estilo chic y natural atractivo». — «Konexyis
NpUKpac y cmujii 60Xo-muK 3 OpUSiHAIbHUM OU3AUHoOM, ¥ 2apmoHnii 3 Ilpupoodoro ...
0J151 OOCSACHEHHS WUKAPHO20 00pa3y ma npupooHoi npueadIueoCmi».

Podemos observar que esta técnica grafica nos permite centrarnos en los

componentes individuales mas importantes del enunciado.

2.2. Medios linguisticos de expresion de una orientacion comunicativo-

pragmatica en textos publicitarios

Partiendo del hecho de que la publicidad tiene una clara orientacion
pragmatica, es necesario, al analizar el lenguaje publicitario, en primer lugar
considerar aquellos medios, estrategias y tacticas linguisticas, cuyo uso implementa
la configuracion pragmatica de la publicidad, es decir, proporciona un impacto en la
mente del destinatario y fomenta las acciones planificadas por los anunciantes y
anunciantes. Hablando sobre los requisitos para el texto publicitario, A.P. Repiev
destaca que “su unica tarea es vender, y solo vender”

Sefiala que un texto publicitario es el texto mas caro del mundo, y por eso cada
palabra de un anuncio debe estar sujeta a los mas altos requisitos, y no tanto artisticos
e informativos, sino econdmicos - literalmente cada palabra aqui debe trabajar para
comerciabilidad. Técnicamente, el texto publicitario debe: atraer la atencion de un
lector desinteresado; hacer que este lector quiera comenzar a leer el texto; ser tan
interesante que el lector lo lea hasta el final [35].

El eslogan, al tener una orientacion pragmatica, es una poderosa herramienta
publicitaria que afecta no solo la vision, el oido, las emociones, sino también la

mente. La coherencia formal en la publicidad puede expresarse tanto explicita como
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implicitamente. En las formas explicitas de expresion se distinguen repeticiones de
diversa indole. Hay varios tipos de repeticion: Iéxica, gramatical y semantica [11].

Se debe prestar atencion a los medios de expresion fonética y grafica del texto
publicitario. Los sonidos se consideran unidades unilaterales que tienen forma
material, pero carecen de expresion semantica propia. Se logra un aumento en la
expresividad del texto mediante el uso de una presentacion grafica de palabras. Hay
varias formas de hacerlo: uso no normativo de mayusculas; uso de ortografia
obsoleta de palabras; el uso de varias letras idénticas en una palabra. Las
caracteristicas del funcionamiento de la publicidad requieren una cuidadosa
seleccion de los medios linguisticos, teniendo en cuenta las metas y objetivos del
Impacto publicitario. Los medios para actualizar el vocabulario incluyen tropos
como la metafora, la metonimia, la hipérbole, la paréfrasis, la alusion y la
personificacion [36].

A nivel morfoldgico, la actualizacion del morfema como componente de la
estructura de la palabra puede utilizarse para implementar las tareas pragmaticas de
la publicidad. La actualizacién del morfema en la publicidad ocurre principalmente
durante la repeticion y se apoya en el resaltado grafico. Se relacionan las
caracteristicas morfolégicas méas importantes relacionadas con el texto publicitario.

1) usar verbos/formas verbales;

2) usar grados comparativos y superlativos de adjetivos cualitativos;

3) usando pronombres.

Los medios sintacticos juegan un papel mucho mas significativo en la
implementacidn del marco pragmatico del texto publicitario en comparacion con los
niveles subyacentes del sistema linguistico. Para la sintaxis del texto publicitario,
son tipicas una variedad de construcciones coloquiales elipticas, uso limitado de
participios y frases de participios, y varios tipos de aislamientos.

El estilo publicitario se caracteriza por frases cortas con una estructura clara
y transparente, que crean un estilo dinamico y abrupto, debido a la directividad de
la publicidad. La funcion de influencia de la publicidad interactua estrechamente con

el aspecto pragmatico de la comunicacién publicitaria. Las oraciones exclamativas
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son un medio extremadamente expresivo y poderoso de sintaxis expresiva. El uso
de oraciones exclamativas en los textos publicitarios esta siempre asociado a una
funcion de influencia, por lo que el signo de exclamacién sefiala un mayor valor de
la informacion [37].

El eslogan es uno de los componentes mas importantes de la publicidad, que
de forma concisa y sobria refleja el concepto fundamental de las actividades de la
empresa y esta disefiado para reflejar la principal ventaja de esta oferta promocional
en una formula breve. El eslogan se destaca con bastante frecuencia con una
exclamacion. Los signos de exclamacion triples se utilizan a menudo para aumentar
el impacto de la publicidad.

La forma de expresion de la categoria de incentivo debe reconocerse como
oraciones de incentivo con un predicado en forma de modo imperativo. El
significado principal del verbo en forma de modo imperativo es "un incentivo para
realizar una accion”. Las oraciones de incentivo pueden desempefiar una funcion de
formacion de texto, resaltando y enfatizando emocionalmente los centros seméanticos
de todo el texto publicitario.

Las formas de expresar la motivacion incluyen oraciones declarativas en las
que la llamada esta contenida en la seméantica del verbo - predicado. La induccién
en la publicidad se puede expresar con la ayuda de oraciones que implican una

determinada actividad del interlocutor.

2.3. Medios estilisticos y técnicas de expresividad en textos publicitarios en

lengua Espafiola

Primero, veamos el concepto de "caminos". Un tropo es un giro del discurso
en el que una palabra 0 expresion se usa en sentido figurado. El término "tropo™
proviene de la palabra griega antigua tropos, que significa "transformacién” en la
traduccion. Asi, el titulo enfatiza que este grupo de medios expresivos otorga a las
palabras un significado fuera de lo comun, y de tal manera que el discurso no pierde

claridad, sino que por el contrario, la aumenta. Tropo, segun la acertada expresion
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del filélogo L.A. Novikov, “enriquece el pensamiento con nuevos contenidos, da un
cierto “incremento” artistico al pensamiento”.

Teniendo en cuenta los medios linglisticos a través de los cuales se expresa
la orientacion comunicativa y pragmatica de los textos publicitarios, no se puede
dejar de decir acerca de las unidades fraseoldgicas, los giros fraseoldgicos, los
proverbios y los dichos del idioma aleman. Estos medios pertenecen a las unidades
expresivas del lenguaje, ya estan “"pragmaticamente cargados™ en si mismos. Las
paremias incluidas en el texto publicitario le permiten realizar varias funciones al
mismo tiempo; en primer lugar, la naturaleza figurativa de dicho texto lo hace
llamativo, atrae la atencién de un consumidor potencial, despierta su interés en el
objeto de la publicidad y, en segundo lugar, dicho componente lleva informacion
sobre el objeto anunciado. En la mayoria de los casos, las unidades fraseologicas y
los proverbios se usan en el texto publicitario no en su forma original, sino en una
forma modificada, es decir, se usan variantes ocasionales de los proverbios, sin
embargo, en cualquier caso, se conserva la construccion principal de las frases
originales. , de modo que el destinatario retenga una asociacion con el proverbio
implicito o la frase fraseoldgica [39].

Ademés del impacto socio-psicologico de la publicidad comentado
anteriormente, uno de los conceptos clave en el discurso publicitario desde el punto
de vista de su orientacion comunicativa y pragmatica son los conceptos de
sugerencia (sugerencia) y manipulacion. Y si el impacto socio-psicolégico se dirige
a la conciencia del consumidor, entonces el impacto sugestivo afecta al
subconsciente.

Yu.K. Pirogova da la siguiente definicion de manipulacién: “... este es un tipo
de influencia comunicativa consciente oculta de una persona sobre otra para cambiar
sus ideas, actitud o intencion en la direccion necesaria para manipular y, como regla,
el el destinatario de la comunicacion manipuladora es engafiado. La influencia oculta
significa que el inconsciente esta siendo manipulado.

Sugestion, o sugestion, Zazykin V. define en su libro “Psicologia de la

Publicidad” como “el proceso de influir en la psique humana, asociado a una
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disminucion de la conciencia y criticidad al percibir el contenido sugerido, que no
requiere ni de un analisis ldgico detallado ni evaluacién."” El propésito de la
sugestidn es la creacion de ciertos estados o impulsos a ciertas acciones. Su esencia
es influir en la voluntad y la mente de una persona a través de sus sentimientos [19].

Se caracteriza por el impacto mas efectivo en el consumidor, ayudando a crear
una imagen expresiva del producto o argumentar la necesidad de comprarlo. Por lo
tanto, en los textos de publicidad china se debe minimizar el uso de construcciones
detalladas, y la informacién debe estar llena de expresiones de argot, vocabulario
vernaculo y coloquial, porque el propésito de la publicidad es brindar a los
consumidores tanta informacion sobre el producto como sea posible. posible en un
corto periodo de tiempo. Entre los rasgos |éxicos, uno de los medios efectivos y
emocionalmente coloreados que aumentan el atractivo del texto publicitario es la
metafora. Gracias a ella, el texto publicitario se corresponde con dos tendencias que
determinan la eficacia del mensaje publicitario: concision, brevedad de expresion y
expresividad, capacidad informativa. La metafora se puede describir como algo
unico e individual, que hace que la publicidad del producto y el producto mismo
sean exclusivos a los ojos del consumidor.

En los textos publicitarios, a menudo se puede encontrar el uso de la
metonimia, que en la mayoria de los casos adquiere un efecto subjetivo. Los
redactores intentan ir méas alla del objetivo, introduciendo un efecto emocional en el
contenido del comunicado. En el campo publicitario, un criterio muy importante es
el uso de una imagen adecuada al producto anunciado, por lo que es importante
alejarse del significado directo de la palabra, pero encontrar esa caracteristica similar
para la comparacion que lo lleve a un nuevo nivel.

Asi, se encontrd que debido al aspecto pragmatico en los textos de publicidad
se logra el maximo efecto del impacto, cuyo resultado es la atraccion y compra de
bienes “desde la portada”.

El uso de medios de lenguaje expresivo juega un papel importante en la
creacion de un mensaje publicitario, a saber, el uso de oraciones de naturaleza

eliptica y oraciones con acentos (a nivel sintactico); el uso de varios tipos de
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metaforas y unidades fraseologicas a nivel Iéxico; Ademads, el impacto
comunicativo-pragmatico también se puede lograr a nivel morfolégico mediante el
uso de ciertos numeros y palabras que tienen un significado especifico para el
consumidor [40].

Es a través del uso de tales tacticas en el texto publicitario que se logra un
efecto positivo de la comunicacidon y, por tanto, su orientacion comunicativa y
pragmatica se refleja en todos los niveles de la estructura del lenguaje, influyendo

en todas las esferas de la vida humana y areas de su conciencia. .
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Conclusiones de la parte 2

El trabajo de curso considera la comprension moderna del discurso
publicitario desde el punto de vista del paradigma basico "texto - discurso", se
sefialan sus caracteristicas, teniendo en cuenta los principales componentes de este
discurso: participantes, objetivos, valores, estrategias, formas de presentacion. ,
presentar y percibir informacion. Se analizan las caracteristicas linguisticas y
estilisticas del lenguaje publicitario. Se demuestra que el lenguaje de la publicidad
es el mismo lenguaje natural en toda su variedad de medios figurativos y expresivos,
sujeto a las tareas de influencia comunicativa dirigida al transmitir informacion
sobre diversos objetos que actian como mercancias en una economia de mercado.
Casi todos los medios del lenguaje natural se utilizan en textos publicitarios, las
unidades fraseologicas se utilizan de manera efectiva. La comunicacion publicitaria
se caracteriza por un amplio precedente (es decir, la fama en un periodo determinado
de una amplia gama de hablantes nativos) de textos a partir de los cuales se crea un
mensaje publicitario.

Entre los numerosos tipos de discurso, el discurso publicitario recibe una
amplia cobertura en la ciencia moderna, lo que se debe al papel de la publicidad en
el mundo moderno. El proceso de comunicacion publicitaria es continuo, a medida
que la industria publicitaria toma impulso, crece el nimero de anunciantes y
anunciantes competidores, lo que conlleva el deseo de ganar la mayor cantidad
posible de consumidores potenciales utilizando todo tipo de medios. La publicidad,
como participante activo en la comunicacion de masas, fortalece su posicion e
influye tanto en los emisores del mensaje publicitario como en sus destinatarios, ya
que contribuye al logro de los objetivos pragmaticos de ambos.

Los objetivos del remitente de un mensaje publicitario son implementar el
tema de la publicidad; para el destinatario, la publicidad es un medio para obtener la
informacion necesaria sobre el tema de la publicidad. El discurso publicitario es un
evento comunicativo especial en el que sus participantes interactlan activamente

entre si a traves de textos previamente preparados que tienen un marco pragmatico
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especifico y se implementan mediante un complejo de medios verbales y no
verbales, cuya presencia se debe al género. caracteristicas de la publicidad.

Asi, en la publicidad exterior, el plan de contenido es mas amplio que el plan
de expresidn, lo que indica la presencia de informacion implicita, cuya derivacion
requiere ciertos esfuerzos por parte del destinatario. Los esfuerzos en este caso se
entienden como inferencias, conjeturas de informacién no dicha verbal vy
visualmente, que contribuye a una adecuada comprension y percepcion de todo el
mensaje publicitario. En el proceso de percepcion, el destinatario activa el
conocimiento que necesita para decodificar el mensaje publicitario, conocimiento
sobre el tema del anuncio, recuerda la experiencia previa de uso del tema anunciado,
ubica este tema en la categoria adecuada, se apoya en las asociaciones provocada
por el anuncio, construye un determinado modelo de comportamiento que

corresponde 0 no a las intenciones pragmaticas del emisor.
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CONCLUSIONES GENERALES

En este trabajo de curso estudiamos las caracteristicas comunicativas y
pragmaticas de los textos publicitarios en espafiol y los medios linguisticos por los
que se influye en el consumidor.

Las caracteristicas de los textos publicitarios estdn determinadas por el hecho
de que el texto publicitario pertenece a los textos no tradicionales, lo que, junto con
las caracteristicas generales del texto como objeto de investigacion lingistica,
también presenta rasgos distintivos, como la versatilidad, la repeticion excesiva y
corporativismo, que permiten clasificarlo como un tipo especial de textos
mediaticos, donde se conjugan factores de caracter linguistico y extralinguistico y
se lleva a cabo una orientacion pragmatica.

Nuestro anélisis de textos publicitarios en espafiol permitio identificar una
orientacion comunicativa y pragmatica excepcionalmente positiva de estos textos.
Es esta caracteristica de los textos publicitarios la que determina la eleccion de los
medios linguisticos que potencian el impacto pragmatico en el destinatario.

Usando el método hipotético-deductivo, encontramos que el impacto
comunicativo-pragmatico de los textos publicitarios se manifiesta a nivel sintactico
(uso de oraciones elipticas, afirmativas, interrogativas y de incentivo, violacion de
la estructura gramatical de la oracion) y lexico (uso de oraciones estilisticas).
medios, unidades fraseologicas y paremias) [30].

También identificamos diversas estrategias y tacticas psicoldgicas utilizadas
en los textos publicitarios, las cuales estan dirigidas tanto a la conciencia como al
subconsciente del receptor.

Las tacticas dirigidas a la conciencia incluyen tres areas de impacto
sociopsicoldgico de los textos publicitarios: cognitiva, emocional y conductual. Los
mas efectivos son aquellos textos publicitarios que van igualmente dirigidos a los

pensamientos, sentimientos, actitudes y comportamiento del destinatario.
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