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G n el grupo de investigacion de la Unidad de Comunicacién de la

Universitat Rovira i Virgili se lleva a cabo un analisis sobre la publicidad
infantil emitida por Televisi6 de Catalunya. Este trabajo ha sido financiado
mediante un convenio con el Consell de I'Audiovisual de Catalunya para los
afios 2005 y 2006. A partir de esa experiencia, adn en curso, se expone una de
las metodologias de analisis que se emplea, al tiempo que se trata de ilustrar su
utilidad con algunos resultados parciales del estudio.

Modelos de analisis de los textos publicitarios

Para comprender el posible valor e interés de esta metodologia conviene
recordar que una dificultad importante con la que debe enfrentarse cualquier
docente e investigador de la publicidad es la ausencia de un instrumental espe-
cifico de técnicas de investigacion consensuadas por la comunidad cientifica y
avaladas por la praxis empirica.

Una de estas carencias, conocida y sefialada en multiples ocasiones, es la falta
de un modelo de andlisis de textos publicitarios, es decir, un sistema de analisis
de los anuncios graficos, audiovisuales o multimediales en sus realizaciones con-
cretas.

Se han producido, eso si, unos cuantos intentos de elaborar esos modelos,
desde perspectivas tedricas diversas y con objetivos y resultados también muy
desiguales en cuanto a su calidad, aplicabilidad y rendimiento empirico.
Podemos mencionar, entre otros, y s6lo a modo de ejemplo, el modelo de ana-
lisis presentado, con fines didacticos para la educacion primaria y secundaria,
por Blanco Artero (1997); el modelo construido desde la pragmaética por
Stehlik (2004), o el propuesto por Marti y Vallhonrat (2000), que intenta con-
jugar la lingiistica y la semidtica, y que se refiere tinicamente a mensajes tele-
visivos.

Precisamente, Marti y Vallhonrat (2000: 223-224) realizan la siguiente apre-
ciacién:
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El problema radica en establecer qué disciplina debe abordar el anélisis del anuncio publi-
citario, debido a la infinidad de elementos que intervienen en su creacion, pues un anun-
cio esta formado por elementos de diferentes disciplinas y, por tanto, puede ser estudiado
desde tantos puntos de vista como disciplinas intervengan en su creacién.

Asi, las aproximaciones al texto publicitario pueden ser muy diversas tanto
en lo que hace referencia a sus perspectivas tedricas iniciales como también, por
supuesto, a los objetivos que se plantean. En este sentido, desde el punto de vista
aqui defendido, ninguno de los modelos de analisis del texto publicitario pro-
puestos hasta el momento resulta totalmente satisfactorio, y ninguno de ellos
resulta atil para uno de los objetivos parciales planteados en la investigacion:
poner en evidencia los principales valores que transmiten los anuncios televisi-
vos emitidos durante la programacion infantil.

La retdorica como modelo de analisis de los textos audiovisuales
y publicitarios

Por ese motivo se aplica a la publicidad televisiva emitida en horario infantil
un modelo de analisis del discurso audiovisual que habia sido ya ensayado y vali-
dado con anterioridad en su aplicacion a los espots de las campafias electorales
(Capdevila, 2004).

Este modelo parte de algunos postulados de la teoria de la argumentacion y
de la retdrica clasica que permiten clarificar como se elabora el discurso con la
finalidad de hacerlo mas efectivo.

En lineas generales, mediante este método de andlisis se considera el discur-
so audiovisual como una entidad estructurada en diferentes niveles y en la que
todas sus partes estan encaminadas a conseguir el objetivo persuasivo. Esos tres
estadios en que se estructura la estrategia persuasiva son:

A) el ntcleo argumentativo o nivel profundo del discurso;

B) la materializacion sensible del ntcleo argumentativo o manifestacion
superficial del discurso, y

C) su enunciacion.

En primer lugar, el nicleo argumentativo se compone de aquellos elementos
de la realidad que cada marca comercial selecciona para introducir en el discur-
so. Es decir, cada enunciador lleva a cabo inicialmente una valoracién de la rea-
lidad que desea relacionar con la marca —se construye una imagen de marca que
puede ser presente o futura, imaginada o real, deseada o rechazada, etc.-.
Posteriormente selecciona los elementos que considera mas relevantes y constru-
ye con ellos un mundo posible' con el cual se supone que el pablico al que se
dirige debera identificarse.

De esta identificaciéon con el mundo propuesto depende, en gran medida, la
fuerza persuasiva de cada discurso. Las categorias a través de las cuales puede pre-
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sentarse la valoracion, segmentacion y discursivizacion de la realidad han sido
presentadas por el filosofo belga Chaim Perelman (1958 y 1977) y pueden resu-
mirse en dos categorias basicas: aquellas que se fundamentan en la realidad, es
decir, los hechos, y aquellas que se sustentan en las preferencias del publico al
cual quieren dirigirse, es decir, los valores.

Para completar el nivel profundo del discurso, Perelman propone una serie
de procedimientos argumentativos que deben sustentar la realidad propuesta.
Bésicamente, los procedimientos son de enlace cuando pretende establecerse
solidaridad entre los elementos de la realidad presentados y de disociaciéon cuan-
do lo que se pretende es lo contrario.

En segundo lugar, y una vez constituido el nicleo argumentativo profundo, el
segundo estadio comprende la materializacion sensible de ese nuacleo argumenta-
tivo a través de palabras, imdgenes o sonidos. En este punto, el modelo trata de
analizar como influye en la estrategia persuasiva la manera de transmitir las ideas.

Ya desde la retdrica clasica se afirma que la manera de expresar las ideas no
resulta indiferente, y por ello estudia las figuras retoricas como instrumentos que
buscan la belleza del discurso para hacerlo mas persuasivo ante un publico deter-
minado.

Desde la perspectiva metodoldgica que aqui se utiliza, las figuras retoricas
hacen mas persuasivo el discurso porque son mecanismos que resaltan u ocul-
tan, en el nivel superficial del discurso, algunos elementos clave del ntcleo argu-
mentativo profundo. Estas acciones de visibilizacion o, en ocasiones, de ocul-
tacion se llevan a cabo mediante operaciones diversas como la metafora, la
metonimia, la sinécdoque, la antitesis, la elipsis o la repeticion.

En altimo lugar, el tercer estadio que hay que tener en cuenta en una estrate-
gia persuasiva es el de la enunciacion. Desde el punto de vista de la persuasion,
no resulta indiferente conocer quién comunica el mensaje, puesto que la perso-
nalidad del emisor o enunciador influye de manera determinante en el efecto
final de la comunicacion. Por este motivo, las marcas comerciales, en sus espots
televisivos, delegan la enunciacion en diferentes personajes que pueden estar mas
proximos a los universos cognitivos de los nifios (padres, amigos, profesores, per-
sonajes de cuentos, personajes de comics o de juegos de ordenador, etcétera).

Es evidente que la elecciéon de cada uno de estos personajes transmite deter-
minados valores que se suman a aquellos transmitidos por los otros dos niveles
textuales. Pero, ademads de la presencia de este enunciador cognitivo, en los dis-
cursos audiovisuales se suma un enunciador visual, que se muestra a través del
punto de vista de la cdmara, y un enunciador auditivo, marcado por la banda
sonora. Segin donde se sitden estos dos puntos de vista, el auditorio se sentira
mas o menos involucrado en la accién.

La investigacion sobre publicidad infantil en Televisi6 de Catalunya

Una vez expuestos los componentes basicos de este modelo de andlisis, se
explica a qué tipo de anuncios televisivos se aplica y por qué.
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En un articulo reciente (Fernandez Cavia, 2005) se sefiala la proliferacion de
formatos publicitarios televisivos no convencionales en la programacién infan-
til de las dos cadenas pertenecientes a Television de Catalunya, TV3 y K3/33, asi
como la importante presencia de mensajes de autopromocién y de referencias a
otros medios de comunicacién, como internet.

A partir de algunas apreciaciones y valoraciones realizadas en aquel trabajo,’
se puso en marcha una nueva investigacion dedicada exclusivamente a la publi-
cidad infantil de las cadenas publicas catalanas, centrada en tres aspectos princi-
pales: la presencia en la programacion infantil de nuevos formatos publicitarios,
el estudio de la utilizacion cruzada de television e internet como canales de
comunicaciéon comercial y el analisis de los valores que transmiten los espots
destinados a un publico infantil.

Para realizar el trabajo se selecciona una muestra de programacion infantil
compuesta por tres semanas, del 3 al 9 de enero, del 7 al 13 de marzo y del 13 al
19 de junio de 2005. Se procede entonces a un analisis de contenido con el fin
de localizar todos aquellos mensajes de comunicacién comercial que aparecen
en la muestra y se aislan en particular, para el analisis de valores, los espots que
aparecen en cada una de esas semanas.

A partir de ese momento comienza a aplicarse a esos espots la metodologia de
analisis que se acaba de presentar. En concreto, para la primera semana de la
muestra, se trata de un total de catorce anuncios, segiin se especifica en la tabla 1.

Tabla 1
Espots analizados
Semana del 3 al 9 de enero

Marca Dia Hora
1. Scalextric 03/01/2005 10:20
2. My Scene Colonia 03/01/2005 10:20
3. Shrek 2 DVD 03/01/2005 10:20
4, Ninco 03/01/2005 10:21
5. RBA El cuerpo humano 03/01/2005 10:21
6. McDonalds 07/01/2005 10:21
7. Vodafone 08/01/2005 11:28
8. DVD Manga 08/01/2005 11:28
9. Viakal 08/01/2005 11:53
10. Findus 08/01/2005 11:54
11. Gallina Blanca 08/01/2005 11:54
12. Momen 08/01/2005 11:54
13. Licor del Polo 08/01/2005 11:55
14. Vodafone 09/01/2005 11:24
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Los valores como fuente de persuasion en la publicidad infantil

Los resultados parciales del trabajo sefialan que en la publicidad dirigida a un
target infantil predominan los valores por encima de los hechos. Esto es, rara vez
en los espots se muestran elementos relacionados con las caracteristicas del obje-
to anunciado —funcionamiento, precio, etcétera—. Los valores transmitidos son
muy variados pero, en lineas generales, pueden clasificarse en dos grupos: los que
se refieren a emociones fuertes y los que se relacionan con la amistad y la familia.
En el primer grupo, el mas numeroso y habitual, aparecen valores que hacen refe-
rencia al peligro, a la emocion, a la agresividad, al desafio, a la velocidad, a la
accion, a la fuerza, a la lucha o a la competicion (entre otros). En el segundo
grupo, menos habitual, se apela a la amistad, a la felicidad, a la diversién o a la
familia. La utilizacion de unos u otros valores estd marcada por el pablico al que
se dirigen y por el modo en que se transmiten en los anuncios. Asi, los valores mas
relacionados con conductas agresivas o competitivas se encaminan fundamental-
mente a varones y se comunican mediante cédigos visuales -montajes rapidos,
multiplicidad de imégenes- y auditivos -musica estridente, con mucho ritmo-.
Los segundos se dirigen a un publico de menor edad, tanto femenino como mas-
culino, y se vehiculan de manera verbal en la mayoria de los casos.

Dos ejemplos paradigmaticos de estas tipologias son los anuncios de Ninco y
el de McDonals. Ninco es un juego de coches teledirigidos en un circuito. En el
anuncio aparecen dos chicos de unos dieciséis afios que se miran con agresivi-
dad efecto reforzado por la pantalla partida antes de iniciar una competicion
entre sus coches. En los veinte segundos que dura el anuncio se sucede una gran
cantidad de planos en los que aparecen los coches derrapando, dando saltos
imposibles con una musica de fondo que refuerza la sensaciéon de velocidad y de
conduccion un tanto temeraria. No es hasta el final que una voz en off anuncia
el juego. El espot de McDonals, en cambio, a pesar de que tiene la misma dura-
cién, no cambia apenas de plano, en €l aparece una familia sonriente y disfru-
tando de un mena Happy Meal en total armonia.

En el nivel profundo del discurso, puede observarse una constante que afecta
a los dos tipos de valores puestos en juego. Se trata del escaso realismo en su tra-
tamiento y su presentacion, hasta el punto que la falta de realidad constituye uno
de los valores clave en este tipo de textos. En practicamente ninguno de los anun-
cios analizados el producto se muestra en su contexto habitual de funcionamien-
toy, a pesar de que no se miente, la manera de mostrar visual y auditivamente los
productos hace que se generen unas expectativas poco realistas. En este sentido
llama la atencién el espot ya comentado de Ninco en el que aparece una camara
subjetiva que sitta al publico como si estuviera al volante de uno de los coches de
juguete; o el hecho de que un esqueleto, que debe montarse a piezas, se dirija a
los nifilos como si tuviera vida —anuncio de RBA-. En este sentido, el caso mas
extremo es el de la colonia My Scene. En este anuncio, que inicia con la frase
“Frase una vez...”, las protagonistas son tres adolescentes representadas median-
te dibujos animados, que apelan al estilo, a la modernidad y al atrevimiento.
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Por lo que respecta a los procedimientos argumentativos, cabe decir que
todos los anuncios de la muestra son de una gran simplicidad y tnicamente se
encuentran ejemplos y argumentaciones de persona/acto. Mediante el ejemplo,
el anunciante trata de configurar la realidad a partir de su punto de vista, lo que
en el caso tratado, se concreta en que siempre aparecen nifios y nifas —de distin-
tas edades— jugando con el articulo en cuestion. El segundo procedimiento utili-
zado, el de persona/acto, pretende establecer un vinculo entre las personas y los
actos que estas realizan para que se produzca un trasvase de las caracteristicas
entre unas y otros: una persona inteligente, moderna o atractiva se supone que
hace cosas —o compra productos- inteligentes, modernos o atractivos. Y vicever-
sa, un producto o una marca inteligente, moderna o atractiva convierte a su
poseedor en una persona inteligente, moderna o atractiva.

Si nos detenemos en el segundo estadio en el que se estructura la estrategia
discursiva, es decir, en la manifestaciéon superficial del discurso, la figura mas
empleada es la metonimia, que consiste en la seleccién de un determinado ele-
mento caracteristico de un objeto, una situacion, etcétera, para que represente a
la totalidad. La estrategia persuasiva que se esconde tras la utilizacion de la meto-
nimia es el trasvase de valores entre la totalidad y la parte.

En los casos analizados, la metonimia consiste en la selecciéon de un fragmen-
to determinado del producto o en un determinado uso del producto, por una
parte, o, por la otra, en la seleccién de unos usuarios determinados. En el primer
caso, la metonimia aporta a la persuasion una serie de valores haciéndolos emer-
ger del nucleo profundo, valores como velocidad, competicion, diversion; en el
segundo caso, la metonimia trata de reflejar el pablico al cual se quiere dirigir la
marca, es decir, trata de que los nifios y las nifias se sientan reflejados e identifi-
cados en los personajes que aparecen, tal es el caso de My Scene, donde aparecen
unas adolescentes que visten de una determinada manera y a las que se quiere
imitar con el uso de este perfume.

En el tercer y tltimo nivel de analisis, el de la enunciaciéon, normalmente la
enunciacion cognitiva se lleva a cabo por una voz en off de un adulto o de un
joven de mas edad que los que aparecen en pantalla. Existe, en general, un uso
bastante limitado de la palabra, los que implica que la mayoria de los valores se
transmitan a nivel visual.

Son contadas las ocasiones en las que la enunciacion cognitiva es interna. S6lo
podemos encontrarlo en el anuncio de RBA, cuando habla un esqueleto, o de la
pelicula en DVD Shrek 2, cuando hablan los personajes de la cinta. En ningtn caso
esta enunciacion es delegada en los nifios, que nunca son los encargados de vehi-
cular informacién sobre su experiencia jugando o empleando el producto.

La enunciacién visual es subjetiva en diversas ocasiones, con lo que ello
implica como efecto que involucra en la accién. Destacan los casos de Scalextric
y McDonalds. El resto de los puntos de vista son externos y marcan la posicién
de un enunciador que o bien sitda la cdmara fuera de la accién o bien la sitia en
puntos de vista imposibles.
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Conclusiones

A modo de conclusiones, puede resaltarse la utilidad del modelo de analisis
propuesto si se desean estudiar otros componentes de los mensajes publicitarios
que vayan mas alla de aspectos meramente descriptivos como la duracion, la pre-
sencia o no de voz en off, el nimero de planos, el namero de personajes, etcéte-
ra. Esta metodologia permite un analisis més interpretativo, que profundice en
los valores y significados que el discurso publicitario pone en accion.

Evidentemente, y aunque s6lo se haga referencia a espots dirigidos a un
publico infantil, el modelo es plenamente valido para su aplicacion a espots diri-
gidos a un publico adulto, asi como a mensajes de propaganda electoral. Queda
por emprender su adaptacion a otros tipos de mensajes como son los radioféni-
cos, los graficos, los multimedia, etcétera.

Por altimo, merece la pena destacar que la retérica como disciplina demues-
tra su capacidad no sélo para describir el repertorio de figuras que aparecen en
un texto publicitario, o no s6lo como modelo de generacién de ideas publicita-
rias, como ya se ha hecho con éxito (Ruiz Collantes, 2000), sino también como

modelo de analisis de la estrategia persuasiva de los mensajes audiovisuales.

Notas

1. Para ampliar el concepto de “mundo posi-
ble puede consultarse el libro de Eco (1971) o el
articulo de Pericot (1997).

2. Consideramos las figuras retoricas instru-
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