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			Al lector

			Estimado lector:

			A no ser que tenga en sus manos unas fotocopias —y en ese caso aprovecho la ocasión para advertirle de que es un fraude—, acaba usted de abrir un libro sobre redacción publicitaria. ¿Uno más?, me preguntará mentalmente. Le devuelvo la pregunta: ¿Recuerda algún otro título? Piense. No creo que haya encontrado un libro español dedicado al estudio de las técnicas de redacción publicitaria. Justamente, esta ha sido la razón que me ha llevado a escribir este manual introductorio: la inexistencia, en español, de bibliografía seria y rigurosa sobre la materia que nos ocupa.

			En las librerías, y también en las bibliotecas de las facultades de Comunicación, puede encontrar recetarios sobre cómo escribir eficazmente. Pero una cosa es un listado de truquillos y otra bien distinta una aproximación metódica y global a la redacción publicitaria, que es diferente de la periodística y de la literaria. Un anuncio no es una noticia ni un poema. Un anuncio es un anuncio. Dirá que esta afirmación es una excelente perogrullada. Cierto, pero también tendrá que reconocer que es de gran utilidad como punto de partida.

			En este momento quizá esté pensando: ¿Me será útil este libro? Ante esta interrogante, muy lógica por otra parte, vuelvo a plantearle otra pregunta: ¿Estudia o trabaja? Si usted es un estudiante o un profesional de la publicidad, este manual puede serle de gran utilidad, ya que en él encontrará una serie de conceptos, de técnicas y de procedimientos que le enseñarán a redactar publicitariamente, si no sabe, o que le harán reflexionar sobre lo que escribe, si ya sabe.

			En cualquier caso, antes de proseguir, debo avisarle de que en este libro no encontrará verdades absolutas ni dogmas incuestionables. Hallará una serie de reglas, normas y advertencias cuyo objeto es hacer que su redacción resulte eficaz. La eficacia es el único fin de un texto publicitario y, si, para lograrla, debe infringir algunas de las reglas y advertencias contenidas en estas páginas, infrínjalas sin el menor remordimiento. La eficacia ante todo, estimado lector. En publicidad no hay mejor consejo que aquel que puede rectificarse cuando lo exigen las circunstancias.

			En fin, si lo estima oportuno, pase la página y navegue por los capítulos siguientes. A mí solo me queda desearle que los vientos publicitarios le sean favorables y que, cuando cierre el libro, no lo deje olvidado en una estantería, sino que lo tenga siempre a mano para resolver cualquier duda que le surja sobre la redacción. Esto significaría, para usted, que le ha sido útil y, para mí, que no lo he escrito en vano.

		

	
		
			
			Introducción

			Este libro es una introducción al estudio de la redacción publicitaria, una aproximación a la escritura específicamente publicitaria. Teniendo en cuenta que apenas existen estudios sobre la redacción publicitaria en el ámbito español —la mayoría de los cuales son traducciones de obras sobre todo norteamericanas—, con este texto se pretende subsanar en parte esa carencia y, al mismo tiempo, ofrecer a los estudiantes y a los profesionales de la publicidad un manual introductorio en el que puedan encontrar, primero, los conceptos fundamentales y, luego, una bibliografía básica para ampliar sus conocimientos.

			El libro está dividido en dos partes. En la primera se abordan temas de carácter general, y en la segunda se estudian detalladamente las diversas formas que puede adoptar el discurso publicitario. En la primera, denominada La escritura publicitaria, se analiza el concepto de redacción, pues no puede olvidarse que la redacción publicitaria, antes que publicitaria, es redacción. En este tema se aborda la noción de código escrito y se insiste en las muchas dificultades que median entre un emisor y un receptor que se comunican desde contextos y tiempos diversos, contextos y tiempos que es necesario sortear utilizando un lenguaje distinto al oral y un código diferente al verbal: la escritura.

			Sin embargo, no todas las redacciones son iguales. La publicitaria, además de ser correcta, debe ser inexorablemente eficaz. Y este imperativo de la eficacia la obliga, no a atentar contra la lengua estándar como algunos proclaman, sino a desarrollar y potenciar aquellos recursos que la lengua cotidiana apenas explota. Salvando las distancias, que son muchas, la escritura publicitaria es muy similar a la poética. Ambas están sometidas al principio de economía: decir lo más posible con los menos elementos posibles. Pero mientras que la poética crea su propio mundo, la publicitaria no puede prescindir del mundo que le da origen: el producto o el servicio. Puede decirse que la publicitaria es una redacción mercenaria, pues la ejecuta un redactor por encargo de un anunciante.

			Teniendo en cuenta que los mensajes publicitarios están integrados por un texto y una imagen, también se aborda el estudio de las funciones y relaciones existentes entre los elementos icónicos y los redaccionales. Concluye esta primera parte con un análisis de la marca y el eslogan, verdaderas pruebas de fuego para cualquier redactor.

			En la segunda parte, llamada Las formas publicitarias se estudian las diferentes formas que presenta el discurso publicitario. Para ello se ha partido del canal por el que se perciben y del medio por el que se transmiten. Y de la conjunción de estos dos parámetros surgen las diversas formas publicitarias.

			En este sentido, se analizan en primer lugar las formas que se perciben visualmente. Ahora bien, no todas ellas tienen la misma recepción. Se comienza por la publicidad directa, que es en la que el componente redaccional tiene un mayor peso, peso que, en cambio, comienza a perder en los anuncios en prensa en los que el texto debe compartir con la imagen tanto el espacio como las funciones. Siguiendo un proceso de eliminación del elemento redaccional, la publicidad exterior representa la cima de esta simplificación. En ella casi todo el poder de persuasión se le encomienda a la imagen, mientras que la palabra desempeña ya una función muy secundaria.

			El texto vuelve a ganar protagonismo en las formas que se perciben auditivamente: la publicidad radiofónica. Conviene tener en cuenta que en este caso no se trata de una redacción para ser leída, sino de una redacción para ser dicha. No es lo mismo escribir un texto para que el receptor lo lea que para que lo escuche. Son dos tipos de comunicación distintos, y por tanto han de seguirse estrategias distintas.

			La publicidad audiovisual representa la máxima complejidad formal y también la máxima eficacia comunicativa. Se trata de un mensaje publicitario compuesto por una imagen (dinámica o estática), un sonido (ambiental o abstracto) y un texto, que el receptor unas veces puede escuchar (los diálogos) y otras puede ver (la sobreimpresión). La fuerza de la imagen, y sobre todo el poder de la conjunción de todos estos elementos, determinan que la redacción, igual que sucedía en la publicidad exterior, tenga una función secundaria.

			En última instancia, la publicidad en Internet, como muchas otras formas publicitarias, es una forma mixta, y significa la recuperación del texto escrito, que había ido perdiendo protagonismo con la aparición de la radio, primero, y con la televisión, después. Sus formas vienen a ser la conjunción de la publicidad en prensa y la publicidad en televisión. Con la primera coincide en que se trata de una imagen estática y en cierto modo manipulable. Con la segunda, en que figura una imagen dinámica acompañada de sonido.

			Para facilitar la comprensión, todos los capítulos de esta segunda parte se organizan de idéntica manera. Cada uno comienza con una breve introducción sobre el medio en cuestión, y en ella se analizan sus ventajas y desventajas desde el punto de vista de la publicidad. Luego, se estudia la estructura de la forma publicitaria, observando sus unidades y sus combinaciones. Después, se estudian sus características formales: aquellos aspectos no verbales que inciden en la recepción del mensaje. Y se concluye con el análisis de sus características textuales: aquellos aspectos redaccionales que facilitan su comprensión. Esta organización, aunque a veces parezca monótona, resulta muy eficaz desde una perspectiva didáctica, ya que el lector sabe en cada momento en qué punto se encuentra o en qué punto de otro capítulo puede encontrar lo que busca.

			Antes de concluir, quisiera agradecer a los doctores Joan Sabaté y David Selva Ruiz que aceptaran redactar, respectivamente, los capítulos de publicidad audiovisual y publicidad en Internet, sin cuya colaboración, este volumen hubiera sido distinto.
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			La escritura publicitaria

		

	
		
			1

			Concepto de redacción

			En la comunicación oral, el emisor y el receptor comparten el mismo contexto. En la escrita, ambos sujetos están en contextos distintos, y esta diferente contextualidad se salva sustituyendo el código verbal por el visual y organizando la información de manera distinta. La redacción no consiste solo en una fijación de la lengua oral mediante signos gráficos, sino que es una técnica compleja mediante la cual se pasan las ideas del mundo conceptual al gramatical y de este al de la escritura.

			Como punto de partida puede afirmarse que no existen estudios universitarios dedicados al análisis de la redacción publicitaria. Si en las facultades de Comunicación se parte de la indefinición por naturaleza de un concepto básico tanto para los estudios de Publicidad como de Periodismo, en las de Filología tampoco se avanza mucho más, pues en estos centros la redacción goza aún de una indeleble impronta escolar en el mejor de los casos. En el peor, se la considera decimonónica y desfasada. Cuando a comienzos de los años setenta del siglo pasado las teorías estructuralistas irrumpieron en el mundo académico, se arrinconaron los Manuales de redacción y se guardaron los Tratados de estilo con los que aprendieron a escribir nuestros abuelos. A partir de entonces, los escolares y bachilleres se olvidaron de la composición y se internaron en una maraña terminológica (morfema, lexema, semantema) que lo único que provocó en ellos fue la animadversión por la lectura y la escritura. Ahora, cuando al cabo de los años se han visto las consecuencias de tan nefasto aprendizaje y cuando la mayoría de los alumnos tiene dificultades para escribir una simple carta, ahora han comenzado algunos a percatarse de que la gramática tradicional no era tan inoperante y que los viejos manuales y tratados al menos enseñaban al alumno a escribir (más o menos) correctamente.

			Esta despreocupación por los presupuestos redaccionales, que ha conducido a gran parte de la población a una especie de analfabetismo escritural, se ha visto remediada últimamente por dos hechos. Uno procedente del ámbito universitario: la superación de la lingüística estructural, y otro proveniente del mundo laboral: la preocupación de muchos profesionales por las técnicas de la escritura. Pasado el páramo estructuralista, han aparecido nuevas teorías que, si no abordan directamente la redacción, sus planteamientos pueden tener sobre ella una gran incidencia. Se trata de la pragmática, la ciencia del texto y la teoría de la argumentación, disciplinas que estudian la lengua no de forma taxonómica a la manera de los estructuralistas, sino que entienden que la lengua se manifiesta siempre en forma de texto —ya sea un anuncio publicitario, un editorial, un prospecto farmacéutico, un real decreto o una novela— y que todo texto, a través del uso específico que hace de la lengua, expresa su relación con el entorno en el que surge, la finalidad que se le atribuye en el seno en la sociedad en la que aparece, y la interacción entre el hablante y el oyente.

			En esta misma línea, aunque con un marcado carácter instrumental, hay que inscribir las publicaciones sobre la redacción que de un tiempo a esta parte han comenzado a aparecer en las librerías. Todas ellas, siguiendo el modelo de lo que en el mundo anglosajón se denomina writing, tienen como objeto la escritura en su vertiente puramente técnica, es decir, el adiestramiento en la redacción y la composición. Estas publicaciones se centran en el aprendizaje de los mecanismos de la escritura, ya que parten del presupuesto de que la redacción es una técnica que, como cualquier otra, puede aprenderse y perfeccionarse. Son los famosos talleres de escritura.

			El propósito de este primer capítulo es, pues, ofrecer una definición de redacción publicitaria. Sin embargo, para establecer dicha definición, lo primero que habrá que determinar es el concepto de redacción, ya que, al margen de que esta sea publicitaria o judicial, es ante todo y sobre todo redacción, y la redacción es una técnica estrechamente ligada a la lengua. Por tanto, será a partir de los presupuestos establecidos por las ciencias del lenguaje desde los que habrá que intentar definir el concepto de redacción, dejando para después el hecho de que sea publicitaria.

			1.1. TRES CUESTIONES PREVIAS

			Con el objeto de alcanzar una definición de redacción, se proponen a continuación una serie de aproximaciones al fenómeno redaccional, no todas aceptables ni rechazables en su totalidad, pero que servirán de punto de partida para establecer una definición de redacción fundamentada y coherente.

			1.1.1. Redacción y escritura

			La mayoría de los autores identifican la redacción con la escritura. Así, Fernández de la Torriente dice que redactar «consiste en expresar por escrito los pensamientos» (1991, p. 13); Ferreiro y Zayas Bazán que «es expresar por escrito una idea o mensaje» (1992, p. 8); Martín Vivaldi que «consiste en expresar por escrito los pensamientos o conocimientos» (1994, p. 14); Martínez de Sousa que es «dar forma escrita a un pensamiento, concepto o relato» (1993); Moliner que es «dar forma por escrito a la expresión de una cosa» (1988); Ortega que «consiste en poner por escrito los pensamientos o conocimientos» (1992, p. 2); y Serafini que «consiste en encontrar las ideas para después exponerlas por escrito» (1993, p. 15). Parece obvio que redactar es escribir, pero esta identificación generalizada plantea un nuevo problema: ¿Qué es el código escrito? Pregunta cuya respuesta se pospone de momento.

			1.1.2. Redacción y pensamiento

			También coinciden los autores anteriores en establecer una ecuación entre redacción y expresión del pensamiento. En este sentido, Fernández de la Torriente sostiene que redactar consiste en «expresar por escrito los pensamientos previamente ordenados» o «vestir las ideas»; Ferreiro y Zayas Bazán que «es expresar por escrito una idea o mensaje»; Martín Vivaldi que «consiste en expresar por escrito los pensamientos o conocimientos ordenados con anterioridad»; Martínez de Sousa que es «dar forma escrita a un pensamiento, concepto o relato»; Moliner que es «dar forma por escrito a la expresión de una cosa»; Ortega que «consiste en poner por escrito los pensamientos o conocimientos previamente ordenados»; y Serafini que «consiste en encontrar las ideas para después exponerlas por escrito de manera adecuada». Esta identificación plantea una cuestión en la que ni los lingüistas ni los psicolingüistas ni los filósofos del lenguaje se han puesto de acuerdo: ¿Consiste la lengua en la expresión del pensamiento? ¿Puede o no puede haber pensamiento al margen de la lengua? Interrogantes que serán retomadas más adelante.

			1.1.3. Redacción y orden

			Hay una última coincidencia. La mayoría de los autores identifican la redacción con la acumulación y la ordenación de elementos. En este sentido, Fernández de la Torriente afirma que «etimológicamente [redactar] significa poner en orden»; Martín Vivaldi insiste en que «etimológicamente [redactar] significa compilar o poner en orden»; la misma propuesta hace Ortega al afirmar que «etimológicamente redactar significa poner en orden, compilar»; y, en última instancia, Martínez de Sousa reitera que significa «compilar, poner en orden», y luego remite a componer, que significa «juntar ordenadamente palabras, frases, oraciones, períodos, párrafos». Esta ecuación plantea dos problemas. En primer lugar, no aclara de qué tipo de acumulación o compilación se trata, ¿es una reunión aleatoria, jerarquizada o estructurada? En segundo lugar, la cuestión del orden remite exclusivamente al aspecto sintáctico dejando fuera el semántico, el estilístico, el retórico y otros muchos que determinan qué relación mantiene el texto con el contexto y con los usuarios, qué finalidad persigue, etc.

			1.2. RESPUESTAS A LAS TRES CUESTIONES PLANTEADAS

			A fin de determinar en qué consiste la redacción, es preciso responder —en orden inverso— a las interrogantes planteadas anteriormente.

			1.2.1. Redacción y retórica

			La reciente preocupación por la redacción en los ambientes no universitarios y la investigación de los presupuestos redaccionales, con fines instrumentales más que científicos, han llevado a entender la redacción como el estadio superior de la escritura, como la forma más madura y perfecta de la acción de escribir. En este sentido, Maria Teresa Serafini, una de las grandes investigadoras del hecho redaccional, afirma que «escribir quiere decir componer un texto, prestando atención tanto a la forma como al contenido; componer un texto requiere que se ordenen las ideas de forma rigurosa, así como que se las exprese con buen estilo» (1993, p. 16).

			Esta definición se centra en los dos aspectos fundamentales de toda redacción: la forma y el contenido, aspectos que a su vez están estrechamente relacionadas con la sintaxis y la semántica. Sin embargo, Serafini da un paso más cuando afirma que «escribir bien [es] una actividad que consiste en encontrar y ordenar las ideas para después exponerlas por escrito de manera adecuada» (1993, p. 15). Si se lee detenidamente esta definición, podrá observarse que en ella están comprendidas las tres primeras partes de las cinco que configuran la retórica clásica:

			1.Inventio: «Encontrar [las ideas]».

			2.Dispositio: «Ordenar las ideas».

			3.Elocutio: «Exponerlas por escrito de manera adecuada».

			De esta manera, la redacción queda emparentada con los planteamientos que en Occidente han regido la comunicación humana desde la antigüedad. La retórica entiende que antes de emitir un discurso (pronunciatio), que evidentemente debe aprenderse (memoria), es indispensable: 1) reunir la información necesaria para convencer a la audiencia (inventio); 2) disponer las ideas de la manera más conveniente para conducir sus razonamientos (dispositio), y 3) redactar o componer el discurso en función del destinatario, el contexto y la finalidad (elocutio).

			Estas tres fases últimas son las que figuran en la definición de Serafini. Redactar es, pues, encontrar las ideas que se quieren defender. En ninguna de las definiciones mencionadas aparece esta fase, aunque la siguiente —la ordenación— es recogida por algunos autores. Fernández de la Torriente habla de «pensamientos previamente ordenados»; Martín Vivaldi de «pensamientos o conocimientos ordenados con anterioridad»; y Ortega de «pensamientos o conocimientos previamente ordenados». Y la tercera —la ornamentación— es la más tratada por los autores, la mayoría de los cuales se centra solo en la forma, e identifica la redacción con la literatura. En este sentido, Fernández de la Torriente entiende que lo redactado debe presentar un aspecto «correcto, grato y armonioso»; Ferreiro y Zayas Bazán estiman que «redactar bien es, además, expresar esas ideas con claridad y corrección»; en la misma línea está Martín Vivaldi cuando apostilla que «redactar bien es construir la frase con exactitud, originalidad, concisión y claridad»; Ortega postula que toda redacción se ha de desarrollar «de una manera completa, clara y precisa»; y, en fin, Martínez de Sousa alude a un «conjunto de reglas literarias para dar forma escrita». No obstante, Serafini niega tajantemente esta ecuación: «Saber escribir —afirma— no solo significa escribir como un artista, también significa saber decir por escrito aquello que se debe o se quiere decir, incluso si se trata de sintetizar una noticia para un boletín de informaciones o de redactar una carta de negocio» (1993, p. 15).

			El planteamiento de Serafini puede resultar novedoso para los profanos en materia retórica. Tradicionalmente, la retórica se asocia con vanos discursos, palabrería, grandilocuencia y, en el mejor de los casos, con la literatura, olvidando que la retórica es una técnica surgida hace más de dos mil años con el objeto de regular las exposiciones públicas y hacerlas más eficaces, a fin de influir en las opiniones de los jueces y del público. Ante la recuperación de la verdadera esencia de la retórica, Marçal Moliné establece un claro paralelismo entre los procedimientos de la retórica clásica y los de la publicidad, de forma tal que la inventio es el brief («La búsqueda de datos adecuados») y la dispositio es el briefing («La elección y ordenación estratégica [de dichos datos]») (1991, pp. 30-32).

			Moliné habla de «ordenación estratégica [de datos]» y Serafini de «exponer [las ideas] de manera adecuada» y son estas dos calificaciones (estratégica y adecuada) las que de nuevo vuelven a emparentar la redacción, la retórica y la publicidad. Una innovación que presenta la definición de Serafini sobre las demás radica en su concepto de adecuación. Redactar ya no solo es encontrar las ideas, disponerlas y exponerlas, sino que hay que expresarlas adecuadamente. En otros términos, hay que adaptar lo escrito al destinatario, al objeto tratado, al fin perseguido o al canal por el que se transmite. «La manera adecuada —dice la autora— cambia si de lo que se trata es de escribir una novela o de ilustrar una ley física» (1993, p. 15). También cambia si lo que se persigue es hablar a un rockero o a un ama de casa, o si lo que se publicita es un ordenador o un perfume, o si lo que se pretende es informar o persuadir, o si lo que se comunica se hace a través de la prensa o de la radio. Todos estos mensajes coinciden en la inventio y la dispositio, pero difieren en la adecuación.

			1.2.2. Redacción y lingüística

			La segunda cuestión planteada se interrogaba sobre la posible relación entre la lengua y el pensamiento, pues la mayoría de los autores reiteran que redactar es expresar los pensamientos por escrito. Esta identificación plantea serios problemas filosóficos, psicológicos y lingüísticos que desbordan estas páginas, sin embargo, a fin de alcanzar una definición de redacción, es indispensable abordar esta supuesta ecuación. Heinrich Lausberg, al recapitular las opiniones de diversos autores sobre la elocutio (1984, pp. 9-10), ofrece un corpus del que se toman las siguientes afirmaciones: «La elocutio suministra el ropaje lingüístico [a las ideas descubiertas mediante la inventio y ordenadas mediante la dispositio]» y «La elocutio se refiere [solo] a la formulación lingüística».

			Ambas citas se refieren al carácter puramente lingüístico de la elocutio, fase que, en principio y como punto de partida, puede identificarse con la redacción. Así, pues, la redacción es una operación meramente gramatical («formulación lingüística») cuyo cometido es «suministrar el ropaje lingüístico» a las ideas. Proporcionar un ropaje no es identificar, pues este suministro supone que hay algo que cubre y algo que es cubierto. Lo que cubre son las palabras (verba) y lo cubierto es el asunto (res), aunque entre unas y otro hay una relación y una adaptación, pero en ningún caso una identificación.

			1.2.3. Redacción y transposición

			Mayor interés presenta aquella definición de la redacción como una operación consistente en trasladar las ideas al lenguaje. Se mantiene, pues, la distinción entre palabras (verba) y asunto (res), pero se añade el concepto de traslado, operación que en absoluto implica identificación alguna, sino que más bien supone una acomodación y un reajuste entre palabras y asunto, elementos que son de naturaleza radicalmente distinta. Llegado este punto, conviene recordar que muchas de las definiciones de redacción dadas anteriormente acudían a la etimología, sobre todo en lo referente a la compilación y el orden, pues bien, recurriendo a la etimología, puede observarse que la palabra redacción deriva del término latino redactio, -onis vocablo que procede del verbo redigere, forma compuesta del prefijo re y el verbo agere —entre cuyas acepciones figuran «hacer» y «llevar»—, derivado a su vez del verbo griego ago, que significa «conducir». Si redigere significa ‘reducir a cierto estado’, la redacción no es sino esa operación mediante la cual se lleva a cabo dicha reducción:

			La redacción vendría a ser una transposición y una transformación, una traslación, y al mismo tiempo una alteración de la sustancia que se traslada, un pasar de un estado a otro, y simultáneamente una adecuación al nuevo estado de la materia transpuesta. En definitiva: pasar de un estado conceptual a otro gramatical con todos los cambios e inadecuaciones que ello supone. Este pasaje de un estado a otro plantea grandes dificultades, ya que supone traducir de un código [conceptual] a otro [gramatical] y a su vez de este a otro [escrito] (Rey, 1995, p. 146).

			Este planteamiento de la redacción como transposición es deudor de aquella definición clásica que sostiene que «la elocutio traslada al lenguaje las ideas halladas en la inventio». Al margen de los problemas que pueda plantear las relación entre los diversos estadios, redactar es trasladar, transponer, conducir o llevar de un estadio mental a otro lingüístico para finalmente desembocar en otro escritural. Y es ahora, con el objeto de ultimar la definición de redacción, cuando debe retomarse la primera interrogante formulada: ¿En qué consiste la escritura? ¿Qué es el código escrito?

			1.3. EL CÓDIGO ESCRITO

			La siguiente frase de Ferdinand de Saussure puede servir como punto de partida para definir la escritura y al mismo tiempo analizar su relación con la lengua: «La lengua y la escritura son dos sistemas de signos distintos, la única razón de ser del segundo es la de representar al primero» (1973, p. 72). De ambas afirmaciones, la primera sigue teniendo vigencia mientras que la segunda ha quedado desfasada. Históricamente, la lengua y la escritura no han tenido idéntica consideración y, si la concepción tradicional imperó hasta finales del siglo XIX, desde entonces hasta hoy han aparecido diversas teorías que intentan explicar esta inseparable relación (Cassany, 1991, pp. 40-44).

			La concepción tradicional, condicionada por el peso de las lenguas muertas de las que solo se conserva el código escrito, considera que el modelo es la lengua escrita, postergando todo estudio de la oral por considerarla indigna (recuérdese la polémica suscitada en la Alta Edad Media acerca del uso de las lenguas vernáculas para la expresión literaria y la posteriormente levantada con motivo del abandono del latín como lengua científica en el ocaso de la Edad Moderna). La lengua se presenta como un todo sin variaciones y con un fuerte predominio de la considerada lengua de cultura: la literatura, la historia o el ensayo. La gramática es oracional y prescriptiva, y tiene como fin la imitación —descontextualizada— de una lengua ideal.

			Como reacción a la consideración tradicional, los positivistas, de la mano de Saussure, establecen la primacía del lenguaje oral frente al escrito. Basándose en la tesis filogenética, según la cual la comunicación oral es anterior a la escrita, y en la ontogenética, en la que el hombre aprende de manera inconsciente la lengua oral mientras que tiene que someterse a un proceso consciente para dominar la escrita, estiman la preponderancia y exclusividad de la lengua oral, que consideran natural, mientras que la escrita es un calco cultural. De ahí la importancia que adquieren entonces los estudios de fonética y fonología. Para esta teoría, el código escrito, entendido siempre como una correspondencia entre sonido y grafía, no tiene otra función que transcribir las conversaciones. «La única razón de ser del segundo [el escrito] es la de representar al primero [el oral]», que decía Saussure. La escritura se presenta, pues, como un código secundario, subsidiario y dependiente.

			Ahora la reacción viene de la mano de la Glosemática que, llevando el péndulo al otro extremo, postula que tanto la lengua como la escritura son dos códigos independientes y diferentes. Se trata, dicen, de dos formas distintas de vehicular el lenguaje, lo mismo que puede expresarse mediante la lógica o las matemáticas. Al igual que los anteriores, este planteamiento ha sufrido crítica desde varios frentes. La sola historia de la escritura occidental buscando la correspondencia entre los sonidos y los signos gráficos es una prueba fehaciente de que tal independencia absoluta no existe.

			Frente a la dependencia estructuralista y la independencia glosemática, surge la equipolencia del Círculo de Praga como teoría conciliadora, según la cual tanto la oral como la escrita son dos manifestaciones distintas de una misma lengua, pero entre ambas hay asimismo una relación de equivalencia. A pesar de desarrollar funciones distintas cada una de ellas, tienen una serie de características en común. La misión del lenguaje oral, que depende en gran medida del contexto en el que se desarrolla, es la comunicación directa, mientras que la del escrito, que por el contrario goza de independencia respecto del contexto, es la preservabilidad de lenguaje. Aun así, ambas tienen en común la correspondencia entre el sonido y la grafía, correspondencia que pone de manifiesto otras características comunes relativas a la estructuración de la lengua. El código escrito sirve para fijar, representar y sustituir al oral, pero no lo hace servilmente, sino que, adecuándose a sus especiales condiciones de comunicación, crea un código específico y, aunque tiene como referencia inevitable el código oral, genera sus propias estructuras y mecanismos expresivos. «La lengua y la escritura son dos sistemas de signos distintos», que decía Saussure.

			De manera simplificada puede decirse que la comunicación oral se desarrolla en un aquí y un ahora mientras que la escrita lo hace en un aquí-allí y un ahora-luego. Esta dualidad supone que el escritor y el lector no comparten el mismo espacio ni el mismo tiempo, y por tanto ha de ser la escritura la que salve los muchos problemas que ello comporta. En la tabla 1.1 se exponen las diferencias contextuales entre uno y otro código, diferencias que evidentemente repercuten en la distinta conformación de uno y otro código. Desde el punto de vista publicitario, esta distinción es sumamente útil, ya que la publicidad no solo aparece porque hay más productos que vender, sino también, y este aspecto es el que interesa, porque surge en el momento en el que se rompe la relación espacio-temporal entre el productor y el consumidor. Esta ruptura, unida a la necesidad de alcanzar al mayor número de clientes, hace que la publicidad recurra al código escrito para comunicar las excelencias del producto a los compradores. De ahí, pues, el interés que las investigaciones redaccionales tienen para la publicidad, que no es sino un sistema de comunicación diferido y sustitutorio.

			TABLA 1.1

			Diferencias contextuales

			
				
					
					
				
				
					
							
							Código oral

						
							
							Código escrito

						
					

					
							
							Canal auditivo. El receptor comprende el texto mediante el oído.

						
							
							Canal visual. El receptor lee el texto mediante la vista. El canal visual tiene una capacidad de transmisión de información superior al auditivo.

						
					

					
							
							El receptor percibe los distintos signos del texto sucesivamente (uno tras otro).

						
							
							El receptor los percibe simultáneamente (todos a la vez). Este hecho implica diferencias en las estrategias de comprensión de los dos canales.

						
					

					
							
							Comunicación espontánea. El emisor puede rectificar, pero no borrar, lo que ya ha dicho. El receptor está obligado a comprender el texto en el momento de su emisión y tal como se emite.

						
							
							Comunicación elaborada. El emisor puede corregir y rehacer el texto sin dejar rastros. El lector puede escoger cómo y dónde quiere leer el texto (en qué orden, la velocidad, etc.).

						
					

					
							
							Comunicación inmediata en el tiempo y en el espacio. Lo oral es más rápido y ágil.

						
							
							Comunicación diferida en el tiempo y en el espacio.

						
					

					
							
							Comunicación efímera (verba volant). Los sonidos son perceptibles solamente durante el tiempo que permanecen en el aire.

						
							
							Comunicación duradera (scripta manent). Las letras se graban en un soporte estable y perduran. El escrito adquiere valor social de testigo y registro de los hechos.

						
					

					
							
							Utiliza mucho los códigos no-verbales: la fisonomía y los vestidos, el movimiento del cuerpo, la conducta táctil, el paralenguaje, el espacio de la situación, etc. En una conversación normal, el significado social de los códigos no-verbales es del 65 %, contra el 35 % de los verbales.

						
							
							Los utiliza poco: la disposición del espacio y del texto, la textura del soporte, etc.

						
					

					
							
							Hay interacción durante la emisión del texto. El emisor, mientras habla, ve la reacción del receptor y puede rectificar su discurso según esta. El lenguaje oral es negociable entre los interlocutores.

						
							
							No hay interacción durante la composición. El escritor no puede conocer la reacción real del lector.

						
					

					
							
							El contexto extralingüístico posee un papel muy importante. Lo oral se apoya en él: códigos no-verbales, deixis, etc.

						
							
							El contexto es muy poco importante. El escrito, autónomo del contexto. El autor crea el contexto a medida que escribe el texto.

						
					

				
			

			FUENTE: Cassany, 1991, p. 36.

			Así al menos se ha entendido en el mundo profesional desde los inicios hasta nuestros días. Claude C. Hopkins, que tuvo una larga experiencia como vendedor de puerta en puerta, es consciente de la dificultad que plantea esta distancia entre el vendedor y el comprador, y por ello estima que «la prueba más ardua para un publicista es la de vender productos por correo» (1991, p. 181). En su opinión, lo más difícil es contactar con el cliente, convencerlo de las bondades de la mercancía, despejar sus dudas, responder a sus preguntas, animarlo a la compra y finalmente lograr que compre, y todo ello solo con una carta, en ausencia de ambos sujetos, sin posibilidad de rectificación ni de interrogación, con un mensaje que (sin poder recurrir a la modulación de la voz, el gesto o la explicación oportuna) debe decirlo todo por sí mismo. La importancia que Hopkins concede a este paralelismo entre la publicidad escrita y el vendedor es tal que todo su libro está jalonado de referencias al vendedor: «Cada pregunta sobre publicidad debe responderse según las pautas del vendedor» (p. 173), «Debemos ser capaces de expresarnos breve, clara y convincentemente, de la misma manera que un vendedor» (p. 174), etc.

			En definitiva, se trata de resolver, mediante una serie de mecanismos redaccionales, las muchas dificultades que plantea una comunicación diferida. Pero para salvar tales dificultades es necesario que el texto escrito reúna una serie de requisitos. No se trata de imitar al lenguaje oral. Si el contexto es distinto, distintos deben ser los recursos expresivos, y por tanto igualmente distintos han de ser los códigos. Esta dificultad, nacida de las enormes diferencias existentes entre ambos códigos, es la que obliga a la redacción a someterse a una serie de exigencias si pretende lograr sus objetivos, sobre todo si lo pretende en el mundo de la publicidad. Y estas exigencias ineludibles constituyen los fundamentos de toda redacción, en general, y de la publicitaria, en particular.

		

	
		
			2

			Fundamentos de la redacción publicitaria

			La redacción publicitaria no es sino una aplicación concreta de las técnicas redaccionales al mundo de la publicidad. Toda redacción que pretenda lograr sus objetivos debe fundamentarse en la corrección, la adaptación y la eficacia. La corrección está determinada por la relación del texto con los principios gramaticales; la adaptación, por la relación del texto con el contexto en el que se emite; y la eficacia, por la relación del texto con el destinatario. Desde la perspectiva publicitaria, la más importante de todas ellas es la eficacia, ya que afecta tanto al orden de las ideas (argumentación) como a la distribución formal y visual de la información (estructura).

			Una redacción no es cualquier tipo de escrito, sino un escrito que debe cumplir una serie de requisitos con el fin de establecer entre los sujetos una comunicación que, debido a las razones apuntadas en el capítulo anterior, se desarrolla en las condiciones más adversas: el doble contexto. Si bajo cualquier acto de habla subyace una intención, esta intención se intensifica de manera consciente en los mensajes publicitarios. Y esta intencionalidad es la que hace que el texto publicitario presente un carácter enfático y redundante mayor que los demás. Si ninguna comunicación es gratuita, la publicitaria lo es en mucho menor grado, entre otros motivos porque está sometida al imperativo económico.

			Como puede observarse en la tabla 2.1, toda redacción que pretenda cumplir sus objetivos en el marco de la comunicación publicitaria —sortear el doble contexto y alcanzar al destinatario— ha de fundamentarse en tres pilares básicos: corrección, adaptación y eficacia.

			Cada una de estas propiedades es abordada respectivamente por la gramática, la estilística y la retórica debido a que cada una de ellas surge de las distintas relaciones establecidas entre el texto y otros elementos. Así, la corrección viene determinada por la relación entre el texto con sus propios integrantes, relación cuyo análisis le corresponde a la gramática. La adaptación está condicionada por la relación que el texto establece con el contexto, y su análisis le corresponde a la estilística. La eficacia es la relación establecida entre el texto y su receptor, característica que estudia la retórica.

			TABLA 2.1

			Fundamentos de la redacción publicitaria

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Análisis de lo particular

						
							
							Lingüística

						
							
							Gramática

						
							
							CORRECCIÓN

							Relación texto/gramática

						
					

					
							
							Pragmática

						
							
							Estilística

						
							
							ADAPTACIÓN

							Relación texto/contexto

						
					

					
							
							Análisis de lo general

						
							
							Retórica

						
							
							EFICACIA

							Relación texto/receptor

						
					

				
			

			Tanto la gramática como la estilística tienen como objeto el análisis pormenorizado e independiente de cada uno de los elementos del texto, ya en sus componentes morfológicos, sintácticos o semánticos, ya en sus variantes contextuales. La retórica, en cambio, se centra en las estructuras globales del texto, estructuras que lo hacen más persuasivo. Estas disciplinas a su vez se engloban en otras superiores. En este sentido, la lingüística estudia los aspectos gramaticales del texto y la pragmática los estilísticos y retóricos. En otras palabras, la perspectiva lingüística se centra en la observación particular de los diversos componentes del texto y la pragmática en la relación del texto con su contexto (estilística) y con su receptor (retórica).

			2.1. LA CORRECCIÓN

			La corrección, que engloba una serie de aspectos redaccionales que caen bajo la órbita de la gramática, es el primer peldaño que debe superar la redacción publicitaria si pretende ser eficaz. De nada valen un buen eje y un excelente concepto si falla la corrección en algunos de sus flancos. Este primer paso supone que la redacción debe tener como referencia la morfología, la sintaxis y la semántica de la lengua española de su tiempo, ya que el fin perseguido por la publicidad no es «una comunicación trabajosa, sino instantánea, masiva y brillante» (Péninou, 1976, p. 20). Y para conseguir tal fin lo primero que debe hacer es respetar las reglas gramaticales, pues de lo contrario corre el riesgo de no ser comprendido porque no se ha expresado correctamente.

			Corrección no significa anquilosamiento, ya que la lengua ha de ser vista como un organismo vivo que, al margen de las prescripciones academicistas, evoluciona y se transforma, desecha unas palabras y crea otras nuevas, busca alternativas a las expresiones manidas y está siempre atenta a la realidad cambiante. No existe una modalidad redaccional que se vea más afectada por esta dualidad que la publicitaria. De una parte, debe atenerse a las normas gramaticales para poder ser comprendida rápidamente por un amplio público (instantánea y masiva). Y de otra, debe desviarse de la norma para ser original, para llamar la atención y para persuadir al receptor (brillante). Y hasta ahora la redacción publicitaria ha salido airosa de este dilema, de este uso antagónico de la lengua, de este atenerse y no-atenerse, aunque ello le ha costado en ocasiones, y le sigue costando, las airadas críticas de los puristas en materia gramatical.

			Aunque los academicistas más rigurosos se hayan dedicado a elaborar interminables listas de las incorrecciones y desviaciones, y de los barbarismos y atropellos que contra el español perpetra a diario la lengua publicitaria, esta no inventa (casi) nada, sino que se limita a utilizar los mecanismos propios de la lengua. Quizá la novedad radique en que la lengua publicitaria lleva al límite de sus posibilidades y emplea de forma exagerada recursos que la lengua cotidiana silencia o simplemente no tiene en cuenta, pero no debe olvidarse que este uso desmesurado de los recursos existentes lo hace con el fin de proporcionar una mayor rentabilidad a sus mensajes, nunca de manera gratuita. De ahí que la innovación tenga un

			2.1.1. Corrección ortográfica
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			2.1.3. Corrección sintáctica

			
			2.1.4. Corrección léxico-semántica

			
			
			
			2.2. LA ADAPTACIÓN

			
			
			
			
			2.3. LA EFICACIA

			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			
			2.3.1. El orden y la argumentación
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