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{1& La cortesia lingiiistica es uno de los elementos pragmaﬁc “?ﬁs importantes p%ﬁ& IE_Gé‘rar
2t c-° el éxito en los intercambios comunicativos. Por a publicidad es un.f#po de
et discurso conflictivo desde el punto de vista de | ges@‘ya que su caracter exhortativo
0~:~‘"‘ puede motivar, por un lado, una mala imag dor a 'y, por otro, una invasion en el
o
territorio de los receptores. Por lo tiﬂg @é"curso publicitario, ademas de las
estrategias habltuales en el ambitog Qablaﬂcortesm precisa de una estrategia
L o
argu ‘&gﬁ[ paralela y complemeﬁt’éga para lograr el éxito comunicativo desde uwﬁ‘ X
puntqife #ista performativo. & 32 Q‘*
'i-'c '53' & -&9 qn;g,"'\
é¥ qb'np
\‘fa pragmatica es una rama de estudio lingtistico que nos ha ensef gran
# dﬂagfportanma que tienen algunos elementos comunicativos en los que est§ %};ﬁnente
q-"‘ +® .:'t-‘lmpllcados los interlocutores y el contexto de enunciacion. Ademas q_@ os*aygnces que
& &"r"‘P ha tenido la pragmatica en el pasado siglo y en el presente, t n digno de
“Qi‘f & consideracion el estatuto comunicativo de la retorica clasicag” w@€limitaba con
S &~ precision todos los elementos constqgctlws de los discursos \fqué tefiia especialmente
:6'1‘ en cuenta todos los aspectos de Iaﬁq@ccmn y de la recepejon,@e los mismos.
o ‘f‘c :
En este sentido, la cor;e%@llngulstlca ha sido detefﬁnnante para comprobar que, q.'aﬁ
para que la comunicacio %r@ éXito, mas alla de la par transmision de informacion, es &
& ngeesarlo tener en cops '& QtB‘n todos los elementos que mantengan unas relaciones
QSadecuadas entre l,pé -l?\ggs ocutores. La cortesia comunicativa jo .Se identifica 4:& _ep“ &
o¥ & exclusivamente @p’h Jﬁa cdrtesia social: no hablamos, solamente, dgb'a&@‘enas maneras», &% ‘g»
ﬂwzi‘} <& sino que lo %gé" igue mediante los mecanismos de cort@aézk%munlcatlva es el QQ,,::F'O‘\
& ¢¢%%¢5¢ logro de eﬁ% gﬁlcacmn mas eficaz y con los efectos pe.g,{'bcgﬂlvos deseados porqa'f '"
e‘.b‘?s;,,:e;}ﬁb producE.){b iscurso. Qﬁ‘zﬂ’ \}g* ¢~:-°@
P -?*-
2 & @bm Lakoff (Lakoff, 1973) supo ajustar las go&ﬁm ?onversacmnales de &rlce
al contexto cortés. En este sentido, es muy mpog&@éﬁeﬁer en cuenta la necesidad de
no imponerse de forma innecesaria, ofrecer o @?’n@ @'qalternatlvas y procurar que no
disgustar en exceso al receptor. Leech, por ﬁhcﬁarte (Leech, 1998), ampli6 esta
perspectiva de | a_g?os (des)corteses s#'énab consciente de la necesidad de saber 0-5? Qﬁ
mantener o m f{p r el equilibrio com%ﬁﬂbatlvo en funcion del coste o del beneficio q?*::,_a'.;b
que tiene eE[«Facgé“ comunicativo para g@'destinatario. Asi, aprendimos que hay actoss® Q,*e" &
mherentgﬁe@{% mas corteses y otros mas costosos desde el punto de vista de la cortesié & *@b
comu rown y Levinson (Brown y Levinson, 1987), por ultimo, |ntrodu1e
cog‘c?e q,éblmagen procedente de las teorias de Erving Goffman, como una
%ﬁsﬁ la comunicacion interpersonal: en la comunlcacmn es necesario e l@cqe%n
& ibrio entre el valor positivo de nuestr \tﬁ’g_ en y la necesidad de cﬂﬁ‘ar}mr@? sin
& M ir, la imagen de nuestros recepgs?egf Aqui volvemos a g@i:om#‘arn(bs con
=} .q, "5 %“:P é
s & ¢°¢ 11‘5'(&
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QPQ determinadoshhson\t-extos comunicativos en Io&gﬁg&’s fias complicado mantener ese n,;w
{F? equilibrio egtredd defensa de nuestra buena i agen y la significacion de la imagen de +.§c- |
los destifataios. Las estrategias para mitifar las acciones mas conflictivas o e’ ﬁ‘ﬁ
amen,qﬁgté% va desde su completa elimiffacion hasta la presencia de elementos .iﬁqa-&be‘
s%aﬁé\gﬂ'rq_éque las hacen menos «peligrosas». El uso de algunos¢¢ec1gpsos lingiiisticos ﬁ"’ o &
£; Qﬁg as estrategias (des)corteses: estos elementos atenuad‘@i?e 0N la entonacion, Q;e? & o
< dishinBtivos, entatizadores e intensificadores, formulas @ﬂ]{@%s las formas %@kﬁ o
b«:bﬁ_oﬁg;gmiento o el uso de los tiempos verbales. d:;b*?&@ q@Q_@oo&?‘
PR g B 4 it
“Qﬁi{" & Si descendemos al analisis del discurso public;fé\r&e?i@@gcubrimos la inﬁr@'ﬁ%ia
& &% © singular que tiene la estrategia comunicativa y, igdmente, el uso de I%ﬁgrtesia
.?p“ lingiiistica (Del Saz, 2000). En el caso de la puﬁuﬁdﬁ‘ persuasion tiene und finalidad
& comercial y/o ideologica, ya que el objstiver f@:ﬁl del acto comunicativo es la
exhortacion a la compra de un producto @ﬁaﬁgg@éién o fidelizacion a un producto o,
incluso, aq.ungc,idea. Por lo tanto, des Qféf@‘?wto de vista comunicativo, los publicitarios o
se encyetedh con la necesidad de diSgr un acto comunicativo que, en su estructuga® &
progﬁd@;ﬁleva aparejado un acto q@cortés asociado a un imperativo que podrig«?og@e
[g:aﬁl i en «Compra X» y, por lo tanto, supone una invasion del territorio,a:d%h S
@‘%@ﬁare& Esto supone, por un lado, una pérdida de la imagen positiva delﬁgg@lqtor
é‘@)&tﬁ‘él Yy, por otro, un menoscabo de la imagen de los consumidores. & & mﬁ.’-"'
S u‘a‘,}q‘}ﬁfﬂk
RO ‘I-P& En este contexto, es conveniente realizar algunas precisione@z:?)ada‘ii‘~ ¥ correcto
B A . L X X
¥ gnallsw del discurso publicitario: en primer lugar, no ppdgmos hgb?gn:bsgﬁ_ctamente de
S imagen del productor, ya que la instancia de la enunciacion ﬂQI__Qb‘pubﬁmdad es muy
S compleja, formada por una gran vzgp% de personas. Por J& to,‘-ﬁ}o relevante en el
& discurso publicitario es hablari,g:@ a «imagen de mér%@. El acto comunicativo
publicitario necesita que nunca'quyede danada esta imagep_ﬁﬁe marca. Por otro lado, el
analisis de la recepcion en&fdﬂs urso publicitario hace hecesario tener en cuenta que &
todo el esfuerzo comunigati &e‘ﬂ%’ealiza en funcion de un receptor que no es universal, e_@%- ‘
& siro que esta delimitad® c@ﬁg"pﬁblico objetivo o target. P E
g ¥ o * & & :5‘0 n‘ﬂ. 'E‘UG e i
Por lo t 0 dy &%’ forma necesariamente resumida, p dgl:@‘? decir que la &?‘.@9'
Y Ol - .. wifh Q . . '.@:% ) (\.Q ,:.O &
&N publ_|C|dad_, e@ﬁziﬁlg@%a de lo pc_)s!blg, emplea enunmados_de @ﬁg r exh(_)r'gatlvo peros Pl -
953- & $$ no mposM qutie intentan minimizar el coste y maxmﬁg@él beneficio par&dl'elﬁ
& o consum Ok, Emplea, ademas, elementos de la cort%i:icﬁ%sj Iva para agradar,:ﬂ}ip
o = & elemeng@ de cortesia negativa para poder compensar@g@'siu (}_g@acciones adversas.q?
¢ &)
& Estos aspectos ya han sido convenientemegfg ahnglﬁgdos por los estudiosos de la
cortesia comunicativa. Pero queda un elemerm? %ﬁr’nuestro juicio, es determinante
para el éxito del Uso de las estrategias ceftegés € la comunicacion publicitaria. La 0 Qﬁ,&
eficacia no vie s‘sgﬁ\mente por el emgl@q, e todos esos elementos enunciados mas FLa
arriba, sino ’ Q&"ésconde, también, Lgd'g elaborada estrategia argumentativa que o
intentarerg@eg(ﬁicar a continuacion. ¢ * P
g’ 2t o8 e
oo ol
éﬂ‘aqﬁmﬁs dicho que la estructura profunda de todo acto comunicativo publigi%g-l% &
&, , - ’ &
yggp@é@urse a «Compra X». Ademas de las estrategias de la cortesi e a‘%é
Atecgsado partir de la publicidad desde un analjsis @rgumentativo bastante eéq;&zi‘éﬂ,ﬁ% a
3 g;éridad parte de recurrir frecuentementg:d ﬁﬁimema, esto es, la orqjaiiog"a%élguna
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G Q‘{P 0 de todas Iaagprgmlsas Por si esto fuera poc a‘é&ﬂa rﬁayor parte de los casos, para &
{F’s‘ evitar caer Qn Facto directamente impositiv por lo tanto, descortés, lo que hace la %.,;19 |
publlcad&% tir incluso la conclusion final dgﬂ‘a estructura profunda. ¢u"3 ﬁ‘ﬁ
e s
;Gﬁqbello podria parecer que lleva al discurso pubhmtang;al,;smsentldo pero -a-"’ Ql" ;}“‘b

(y‘SEursos hay tan intensamente meditados como los pub#t i0s. ;/Qué hace la es"ge. d.
#“nubli¢idad? Cambia directamente el objetivo final explicito ﬁaﬁﬁgﬂ‘ltuye tanto en Iagf
& a‘?)gsfbles premisas como en la conclusion, por un elemer;%&t@rtatlvo positivo para;»fbsac- I-F‘
..;;l" reﬂeceptores De esta manera, se fortalece la imagen d el receptor no sef,ﬁql;;me -:F‘
P & 0 invadido y, por lo tanto, el acto comunicativo no se.gfé‘rﬁ%@?a directamente ocfénsa

e invasivo. < .4. &
f":._p‘** O{ﬁ wz:;;‘3‘ o &
o°¢ Lo mejor es que acudamos a un e'é @‘ﬁcreto de la publicidad espaiola
actual. Analizaremos de forma breve umy

%6? gﬁbllutarlo de la compaiia telefonica
espanola I\/L Qvistar de noviembre *oﬂae.;S‘ 013 (http://urbinavolant.com/scripta/wp-
contengﬁp@dslzowos/lvlowSTA @Tsuon -4G.mp4) @

¢.
¥ ‘_P"b (Suena de fondo una versuin cantada por nifos de «Come & o
& &  together» de The Beatles) ¢ &
P . e . : & & ¢
'&??49':' s Nizio 1. Mi Movistar Fusion es mas mejor que antes. ,}é‘*ﬁﬁ aae"
AN &f;" Ni7ia 2. ;Qué tiene? & ,\f}
o o ¥ i : 0 S HF &
o qpﬁ o Nizio 1. 4G y va super-rapido. e
gy o Nisia 2. {Ya...! Y qué mas? o o
%QQ & Niio 1. Y llamadas ilimitadas, qj‘Q & &
Y& Nifia 3. Oye... ;Tu pap4&s 07 A
& Ni7io 1. jQué va...! S;ﬁiqg ue ahorra. . e
Ni7ia 3. Pues mola@_\i- r:? & &
Voz en off. Corb'a m@h vo Movistar Fusion co‘ﬁ 4G tienes mas y &
mejor. Ahor@*"f luido por lo mismo que pagabas antes: eﬁ'@-ﬁ‘
& 20 49,90. N Rty
Pl -?.- ﬁ& o N
SEF Texto oA aralelo a la voz en off anterior: MOV4ST & 2 &
4 ) FU éé’ 4G + Llamadas ilimitadas + i 1GB / (é@& elinea Qqﬁ%ﬂ”kg,"
SE 8% LgdamDSL MOVISTAR FUSION 4G 49 90@ﬁe§'+ IVA. ST
953‘ Qi"b'b\:s? £ ‘ﬁgz “erdff.. Fusionate ya en tu tienda. o“@ &
el oq.ﬂl‘qﬂ;@ to impreso paralelo a la voz en off antert rg @Q/ISTAR &C’D
:P‘*'ﬁ,;&"' & Compartlda la vida es mas. 1004. Tiendas, @elsf%g&a P
R & Vozenoff. Y llévate el nuevo Samsung G# Sﬁ
3 Texto impreso paralelo a la voz Q?fnterlor Samsung
Galaxy S4. 16€/mes. Intereses O Sﬂ:ﬁ ﬁ nicial. %,,9 &0
En principi %sulta sorprendeqte u(],ﬁ‘ cantidad de elementos comunicativos @19 ,.;n-¢
condensadosa 3{' segundos. Pero anaq:itemos la estrategia comunicativa: como ya &% 4
deciamos, 4& @E?entlca conclusion arglimentativa de este anuncio seria «Compra ekt & Xy
servici ﬁf%bryl de Movistar». Este mandato tendria un caracter exhortativo demasjaegs® &@b
dlrec Q’v@ $eria bueno para la imagen de marca de la compania telefonica y,g’é &
‘;%@h a* Lié los receptores se sintiesen invadidos. Por lo tanto, la estrategia p i
ado por una conclusion, que tampoc%est@ presente pero si es dedgfl q;eﬂas
QQ} ﬁaysas del tipo «Si te haces de Movistar n, tendras todos estog\ﬁeq.e‘? iGj0s...».
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DQ‘GQ Como todos ELQ.S glementos presentes en el agkyd% Qzl'paFecen «buenos» y positivos Y, &
{F’s‘ ademas, se.g8cagen como actores a ninos, qué dgsvelan estos beneficios de una forma +"’$G |
mucho rm*s cente, la imagen de marca ap@@ce de forma positiva (Movistar es una ¢u"’ ﬁ‘ﬁ
comp aa’ue da buen servicio y aporta muchas bondades a su contrato Movistar o &£ &S"
aaB@»’%;por lo tanto, el pablico objetivo no se siente <<|nvad|d%¢ hay en el anuncio -a-"’ qi"‘ &
ratlvos pero uno, fusionate, aparece como con de un método -es" QQ'*GJ
q:ss%@hatlvo recolectivo de beneficios del contrato y otro, H'é\/ , lleva aparejado Iqs* td ":’
l.?..

P +<::-'T)g$35|on tan deseada en la actualidad, de un teléfono mteollg@nae(:de ultlma generaugﬂi °o¢
Es obvio que, pese a tratarse de una estrate ﬁ?@r@rmal de un pro@tte"‘aue
cuesta un dinero a los clientes y con otras compghia$ d@"”la competencia queg:aodrlan

[ond aportar ventajas y beneficios iguales o superlorg@ L;:% cia comunicativa ha"brocedldo

de toda una bateria de elementos posﬂwas‘?‘ ma@%ejor super-rapido, ilimitadas,
ahorra, mola, mds y mejor, todo mclmdqueni‘5 ismo que pagabas antes, llévate el
nuevo S Bg S4), pero, sobre to%ro;efgqﬁcamblo del cambio argumentativo que ha o
modlflg'a%11 e forma contundente y @3 todos los polos conflictivos de la cortesia e\u;&*%

dls%ﬁqﬁ espaiiol. &
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