Universidad estatal de San Petersburgo

LEBEDEVA Elena Alexeevna
Trabajo Fin de Master

Instrumentos lingiiisticos de aplicacion de estrategias de intensificacion
y atenuacion en la comunicacion de marketing

(en las lenguas espaiiola y rusa)

Grado: Titulo de Master
Modalidad 45.04.02 “Lingiiistica”

Programa educativo: VM.5662. Tecnologias innovadoras de traduccion: espafiol

Directora de tesis:

docente, Departamento de idiomas romances,
Iakushkina Kseniia V.

Recensora:

docente, Departamento de lenguas extranjeras,

Universidad Tecnologica Estatal (Universidad técnica),
Pomeranets Inna B.

San Petersburgo
2024



Cankrt-IleTepOyprckuii rocy1apCTBEHHBIN YHUBEPCUTET

JIEBEJIEBA Enena AjekceeBHa

BrinyckHas KBaau(pUKanMOHHAsA padoTa

JIMHrBOMeAMMHbIC HHCTPYMEHTHI peaju3aluu CTpaTeruu
NMPOBOKAIUM U XeI)KUHIA B MAPKETUHIOBO KOMMYHHMKAIIUU

(Ha MaTepuaJje HCIAHCKOTO H PYCCKOI0 SI3HIKOB)

YpoBeHbs 00pa3oBaHus: MarucTparypa
Hanpasnenue 45.04.02 «JIMHrBUCTHKA»

OcHoBHast oOpa3zoBaTesbHas nporpamma BM.5662. «IHHOBallMOHHbBIE
TEXHOJIOTUH MEPEBOAA: UCTAHCKUN SI3BIK»

HayuHb1i1 pyKOBOAUTEND:

noteHTt, Kadbenpa pomanckoii ¢uionorumu,

SAxymxkuna Kcenus BanepseBHa

Peniensenr:

noueHt, Kadeapa MHOCTpaHHBIX S3bIKOB,
«Cankr-IletepOyprckuii rocyaapcTBEHHBIH
TE€XHOJOTMYECKUIM NHCTUTYT» (TEXHUUECKNUN YHUBEPCUTET),
[Tomepanen Iuna bopucosHa

Cankr-IletepOypr
2024



INDICE
INTRODUGCCTION ..ot er e er e ee et e e e e s e e es e e er e e es e e es e e es et eereteseaaaes 3

1. INTENSIFICACION Y ATENUACION COMO INSTRUMENTOS DE

INFLUENCIA VERBAL EN TEXTOS MEDIATICOS........cccoovvvriienrrisnennnn, 6

1.1. Influencia Verbal ... 6

1.1.1. ConteXto NISEOTICO .....eeiuriiriiieiitie ettt 7

1.1.2. ConteXto IINGUISTICO .....vveveeieeiiee it 12

1.2. Estrategias comunicativas: intensificacion y atenuacion............cc.cceveeeenenn. 15

1.2.1. IntenSIfICACION ... .eeeiiieiiiie et 18

A N (53 4 L1 o 10 s PRSP TR 22

1.3. Discurso mediatico en la lingiiistica actual...........cccccooeviiinnnnnnneeicce, 26

1.4. Publicidad como género mediatico y parte del marketing.............ccccvveneenee. 29

CONCLUSIONES DEL CAPITULO L.....ooiiiiiiiiiiiecee e 32
2. MEDIOS LINGQiSTICOS DE INTENSIFICACION Y ATENUACION EN

TEXTOS MEDIATICOS.......cooo et 34

2.1.1. Campanas publicitarias del género politiCo.......ccccvvvvvriviieeiiiieeeninnnn. 35

2.1.2. Campanas publicitarias del género social...........cccevveriiiiiiieinecninnne 50

CONCLUSIONES DEL CAPITULO IT ....ccviiiiiitiiieneesee e e e see s 58

CONCLUSION ....tviriiriisiissiesss st 60

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS........ooiiviieiieesiieesesieeeesessienes s, 61



INTRODUCCION

La presente tesis final de Maestria versara sobre las estrategias verbales con
potencial provocativo y sedativo en los textos mediaticos hispanos y rusos de
caracter publicitario.

No cabe duda de que el marketing (la mercadotecnia), reflejado en los medios
de comunicacion, es decir, las principales fuentes de informacion hasta la fecha,
desempefia un papel crucial en la vida cotidiana del ser humano moderno. Como un
componente integral del mundo consumista de hoy, la mercadotecnia mediante
textos publicitarios desarrolla determinadas percepciones y actitudes de la sociedad,
afectando a la linea del pensamiento. Por su parte, los efectos de la influencia
mediatica se estudian tradicionalmente en el marco de los modelos de comunicacién
de masas tan conocidos como la teoria de la “aguja hipodérmica” (H. Lasswell), la
teoria de “la agenda-setting” (D. Shaw), la teoria de los “lideres de opinion™ (P.
Lazarsfeld) y otros.

Segtn el modelo de comunicacion empleado en los anuncios mediaticos que
puede ser mas agresivo (categoérico) o, por el contrario, mas tolerante (no
categdrico), se forma una conciencia lingiiistica mas unitaria dentro de una sociedad
especifica. Asimismo, la actualidad del tema elegido se debe a la funcidn clave que
realiza el marketing: los textos publicitarios no s6lo son meramente informativos
sino forman una cosmovision determinada por unos acentos lingiiisticos — siempre
subjetivos y personalizados. Por ello, es fundamental aprender a identificar la
influencia verbal, el objeto del presente trabajo, y mantener una actitud de
cuestionamiento hacia la realidad que nos ofrecen la mercadotecnia y los medios.

La novedad cientifica reside en el caracter integral del estudio y el nuevo
enfoque de la mercadotecnia: el trabajo se centra en el marketing no comercial que
la gente normalmente no percibe como publicidad. Asimismo, su potencial sugestivo
aun no se ha explorado suficientemente por la comunidad académica.

En consecuencia, el objetivo principal del presente estudio es examinar las

técnicas de intensificacion y atenuacion en la publicidad no comercial y entre los
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medios lingiiisticos distinguir los mas frecuentes. Para lograr este objetivo, ha sido
necesario realizar las tareas siguientes:
1. estudiar el concepto de la influencia verbal con énfasis en los modelos
comunicativos de masas;
2. analizar las estrategias comunicativas de intensificacion (provocacion) Yy
atenuacion (hedging);
3. examinar las caracteristicas funcionales y lingiiisticas del discurso mediatico
en general y de la mercadotecnia en particular;
4. realizar el anélisis practico del material seleccionado que ilustrard el material
del marco tedrico.

El material practico incluye una gama de textos mediaticos hispanos y rusos:
anuncios sociales y politicos. Hemos elegido dos géneros distintos no comerciales
para que nuestra investigacion lleve a una imagen mas completa del problema del
estudio: las técnicas de intensificacion y atenuacion que contribuyen a la sugestion,
persuasion, formacion o reformacion de la mentalidad de lector u oyente. Para el
analisis del material practico hemos escogido los siguientes periddicos digitales:
Publico (Espania), El Cronista (Argentina), Ilpezudenm Poccuu (Rusia). Ademas, se
han utilizado los videos del sitio web Youtube.

La base tedrica incluye los estudios dedicados al fendmeno de la
comunicaciéon de masas en general (H. Lasswell, P. Lazarsfeld, L. Festinger, J.
Habermas y otros), asi como de la influencia verbal y sus estrategias en particular
(U.A. CrepuuH, E.®. Tapacos, E. B. lllenectiok, M. Ballester, J. Holmes y otros).

En el marco del presente estudio aplicamos los siguientes métodos de
investigacion: de analisis contextual y semantico, de interpretacion, de
cuantificacion, el método comparativo y descriptivo.

A continuacion de esta introduccidn, nuestra tesis contiene dos apartados. En
el primer capitulo nos centramos en la indole de la influencia verbal y sus
interpretaciones, en el segundo — analizamos las estrategias de intensificacion y

atenuacion con base en los ejemplos seleccionados en el material practico.



CAPITULO 1. INTENSIFICACION Y ATENUACION COMO
INSTRUMENTOS DE INFLUENCIA VERBAL EN TEXTOS MEDIATICOS

1.1 Influencia verbal

En las ultimas décadas en las lingiiisticas nacional y extranjera, Se ha notado
un creciente interés por estudiar el lenguaje desde el plano pragmatico, como
instrumento del acto comunicativo, y no desde su «estructura interna» (J. Austin?,
M. Bakhtin?, B. Norman?3, C. Morris*).

Cuando un mensaje se comparte y comprende de la misma manera, esto es,
cuando se cumplen los objetivos finales y las expectativas del remitente y
destinatario sobre lo transmitido, tal forma de comunicacion puede considerarse
efectiva. Cabe mencionar que los fines de un acto de comunicacion pueden ser:

- informativos: transmitir la propia informacion al interlocutor y obtener
una confirmacion de que ha sido recibida;

- sustantivos: conseguir o aprender algo, cambiar el comportamiento del
destinatario;

- comunicativos: formar una determinada relacion con el destinatario, por
ejemplo, establecer, desarrollar o, al contrario, terminar contacto [Ctepaun 2001 :
10].

En este sentido, es de suprema importancia que los participantes en el
proceso de comunicacion sean capaces de descifrar el contenido implicito € oculto
— las verdaderas intenciones del interlocutor, las cuales se esconden detras de las
palabras.

Actualmente, la comunicacion efectiva se ha destacado y esta

evolucionando como una ciencia integral, uniendo los esfuerzos de los

" OcTtuH . Kak coBepLuaTtb aenctans npu noMmowim cnoe / / UsbpaHHoe. Mepesog ¢ aHrn. Makeeson /1. b.,
PypoHesa B. . — M.: gesa MNpecc, [JoM nHTennektyanbHon kHuru, 1989. — C. 13-136.

2 BaxTuH, M. M. MNpob6nema TekcTa B IMHIBUCTUKE, GUIONOTNN U APYTMX TyMaHUTapHbIX HayKax.

OnbIT punocodcekoro aHanmsa / M.M. baxTuH / JInTepatypHO-KpUTHU4veckme ctatbn. — M.: Xygox. nuT., 1986. —
C. 473-500.

3 HopMaH b. |0. /lnHremctMyeckas nparmatuka (Ha Matepumasne pycCckoro U CaBAaHCKUX A3bIKOB): KypC
nekuumn. — Mmnck: Bry, 2009. -183c.

4 Moppwuc 4.Y. OcHoBaHuAa Teopumn 3HakoB / Y. Y. Moppuc. // Cemnotuka. — M.: Paayra, 1983. - C. 37-89.



representantes de ciencias afines: lingiiistica tradicional, psicolingiiistica,
pragmalingiiistica, estilistica, teoria de comunicacién de masas, sociologia,
estudios culturales y etnograficos, asi como publicidad. Este enfoque entiende los
medios del lenguaje como herramienta de influencia en una situacion
comunicativa determinada.

Por esta razén y con respecto a la ciencia citada, nos parece apropiado
utilizar el concepto de la influencia verbal a continuacion de nuestro trabajo.
Dentro de la comunidad cientifica rusa, I. A. Sternin fue uno de los investigadores
mas activos del fendmeno mismo. Sin embargo, los origenes de la influencia

verbal se remontan a la Antigliedad.

1.1.1. Contexto historico

Desde las antiguas Grecia y Roma, el poder de las palabras est4 recibiendo
una atencion excepcional. El florecimiento de la retorica durante los siglos IV-V
da testimonio de ello. La doctrina se basaba principalmente en la logica, las reglas
del razonamiento l6gico y la persuasion, ensefiando oratoria y el arte de la
discusion. Asinacio la idea del ideal retorico, el sistema de los requisitos comunes
para el habla y el comportamiento verbal.

Desarrollado histéricamente en una cultura, el ideal retorico refleja el
conjunto de los valores estéticos y éticos (morales) de una sociedad®. Segun los
filosofos griegos Demostenes y Aristoteles, el habla perfecta es dinamica,
logicamente impecable, irreprochable y de forma estricta, mientras que el filosofo
estoico Ciceron, el gran orador romano, hace hincapié en la funcion apelativa del
habla: afectar a los sentimientos del oyente con la belleza de la forma y no tanto
de la verdad.

La antigua Rusia, pese al rapido desarrollo en los paises europeos, tuvo el

primer libro dedicado a las cuestiones de la retdrica solo en 1620. Sin embargo,

5C. A. AnveBa. PuTopuka: Hayka 1 UCKYCCTBO.
URL: https://eor.dgu.ru/lectures_f/%D0%90%D0%BB%D0%B8%D0%B5%D0%B2%D0%B0%20%D0%A1%D
0%B0%D0%BC%D0%B0%D1%8F/project/index.html (gata obpawieHmsa: 13.10.2023).
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segin V. I. Annushkin, los auténticos momentos decisivos del contenido mismo
llegaron con las reformas de Pedro el Grande. Asimismo, M. V. Lomono6sov define
la elocuencia como “el arte de hablar y escribir con elocuencia sobre cualquier
asunto y asi convencer a los demas” [Aunmymkun 2002: 115]. Entonces, la
intencion de influir ha sido un principio fundamental de la retdrica a lo largo de la
historia de su formacion en diferentes paises y escuelas tedricas.

En el siglo XX, la retdérica resurge sobre una base nueva: resulta importante
no solo y no tanto la légica como las técnicas psicoldgicas y emocionales de
persuasion. Esto se debe, sobre todo, al desarrollo de la libertad, democracia y
“personificacion de la identidad” [ITapeirun 1978: 97-98]. Entonces, se reconocio
el crecimiento de la diferencia entre personas, la cual, en su turno, provoca que
surjan dificultades de comunicacién: la habilidad persuasiva se convirtid en algo
vital.

Dale Carnegie es considerado uno de los fundadores de la influencia verbal.
El fue la persona que expuso por primera vez de forma sistematica algunas de las
reglas y técnicas clave de la comunicacion efectiva y comenzé a ensefarlas en el
discurso publico y la comunicacién empresarial®,

Su contribucion al desarrollo de la ciencia moderna consiste en lo siguiente:

1. La comunicacion humana se rige por determinadas normas.

2. Ciertas normas, si se respetan, mejoran la comunicacion.

3. Una persona adulta, tras el proceso de aprender y reflejar, podra mejorar
la eficacia de su propia comunicacion.

4. Uno de los métodos educativos es contar casos ilustrativos de nuestra
vida y, a partir de ellos, deducir las normas de una comunicacidén
efectiva.

A continuacion, con los avances de las pragmadtica y lingiiistica

comunicativas, asi como con la formacion del paradigma antropocéntrico (segun el

5 [1. KapHerun. Kak 3aBoeBbiBaTh APY3en 1 0KasbiBaTb BMAHME Ha ftogeit. Mep. A. A. MosgHAKoBa.
URL: https://www.sstcc.ru/files/7114/6021/3315/deyl_karnegi_kak_zavoevyvat_druzey.pdf (gaTa
obpaweHmnsa: 13.10.2023).


https://www.sstcc.ru/files/7114/6021/3315/deyl_karnegi_kak_zavoevyvat_druzey.pdf

cual la atencion se centra en la personalidad del hablante nativo), la influencia verbal
continda la evolucidn, convirtiéndose en tema de interés para socidlogos y no solo
lingtiistas [Crenanos 2002: 5-17].

Después de la Segunda Guerra Mundial, la sociedad contempla el auge del
consumo y la popularizacion de los medios de comunicacion. Asimismo, la
influencia verbal también se pone de manifiesto en los estudios de /la comunicacion
de masas (Mass Communication Research). Dicho enfoque representa ciertas
explicaciones y predicciones de fendmenos sociales que intentan relacionar la
comunicaciéon de masas con diversos aspectos de nuestras vidas personales o
sistemas sociales. Una vez examinadas, tales teorias permiten desentrafiar los
patrones subyacentes y adquirir conocimientos sobre la comunicacion humana, la
persuasion, los flujos informadticos y los efectos de los medios de comunicacién en
los individuos y la sociedad.

Los modelos de comunicacion de masas mas conocidos son:

1. Modelo de Lasswell.

A principios del siglo XX el mas popular adquiere “la teoria de la bala
magica”, también conocida como “la teoria de aguja hipodérmica”, que analiza el
fenomeno de propaganda mediatica en los tiempos de entreguerras. La autoria de la
metafora “los pensamientos son las balas” se atribuye al politologo Harold Lasswell
(aunque en realidad Lasswell cit6 el escritor George William Curtis).

Conforme al estudio de Harold Lasswell [Jlaccyamn 2021], los medios de
comunicacion tienen un efecto comparable al de “bala magica” o inyeccion, lo que
significa que los mensajes de los medios se inyectan en las mentes de las audiencias,
moldeando sus percepciones y comportamientos de forma directa e inmediata. La
presente teoria proviene de que los individuos aceptan de modo pasivo los mensajes
de los medios de comunicacion sin cuestionarlos ni evaluarlos criticamente.

2. Modelo de Shannon-Weaver.




Plasmado por Claude Shannon y Warren Weaver en 19497, el modelo también
se conoce como “modelo lineal” y percibe la comunicacion en términos de cinco
componentes basicos: una fuente que produce un mensaje; un emisor que codifica
el mensaje en una sefal; un canal a través del cual se transmite el mensaje
codificado; un receptor que lo descodifica en el mensaje original y un destino final.

Aunque los cientificos distinguen tres tipos de problemas de comunicacién —
técnicos, semanticos y de eficacia, se centran, en gran medida, en el nivel técnico.
Esto se refiere al problema de como utilizar una sefial para reproducir un mensaje
con precision de un lugar a otro lugar. Asi surge la nocion del ruido comunicativo,

la cual se sigue desarrollando en otros modelos de comunicacidén de masas.

INFORMATION
SOURCE  TRANSMITTER RECEIVER  DESTINATION
> > >
SIGNAL RECEIVED
SIGNAL
MESSAGE MESSAGE
NOISE
SOURCE

Grafico 1. Imagen simbolica del sistema de comunicacion [Shannon, Weaver: 7].

3. Modelo de Katz-Lazarsfeld.

La siguiente teoria fue propuesta en la década de 1950. El modelo de “los
lideres de opinién” o de “flujo de comunicacion en dos pasos”® sugiere que:

e Los medios de comunicacion transmiten informacion a través de mensajes

que son recibidos por lideres de opinidén U “opinadores™. Tales personas

dominan cierto grado de influencia en su entorno social, como lideres

sociales, politicos, expertos en un tema especifico, etc.

7 C. E. Shannon, W. Weaver. The mathematical theory of communication.

URL: https://monoskop.org/images/b/be/Shannon_Claude_E_Weaver_Warren_The_Mathematical_Theory_of
_Communication_1963.pdf (fecha de enlace: 14.10.2023).

8 E. Katz, P. F. Lazarsfeld. Personal Influence.
URL:https://www.researchgate.net/publication/328078453_KatzlLazarsfeld_1955_Personal_Influence (fecha
de enlace: 14.10.2023).
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e Luego, los lideres de opinion difunden la informacion recibida a través de
conversaciones personales con otras personas. Estas conversaciones
tienen un impacto mas directo y persuasivo en la formacion de opiniones
y actitudes que la exposicion directa a los medios de comunicacion.

4. Modelo de McCombs-Shaw.

En 1972, Maxwell McCombs y Donald Shaw realizaron un estudio sobre las

elecciones presidenciales de 1968, en particular, qué fue el tema electoral mas
vibrante, comparando la relevancia de los temas en los medios de comunicacion con
las percepciones del publico®.

Los resultados obtenidos se desarrollaron en el modelo de la “agenda-
setting”, seglin el cual los medios de comunicacion tienen la capacidad de graduar
la importancia que el publico otorga a ciertos temas, problemas o asuntos. De este
modo, se destaca el poder de los medios de comunicacion para definir la agenda
informativa y politica, esto es, no solo nos dicen qué pensar, sino también sobre qué
pensar.

5. Modelo de usos vy gratificaciones.

A diferencia de las anteriores, la teoria “de usos y gratificaciones™ pretende
identificar por qué las personas consumen la informacion a través de los medios y
como los elijen. Entonces, en lugar de considerar a los espectadores como receptores
pasivos, este modelo destaca que las personas utilizan los medios de comunicacién
para satisfacer ciertas necesidades psicologicas, sociales o emocionales [Katz,
Blumler, Gurevitch 1973].

En definitiva, los estudios sobre la comunicacion de masas ayudan a analizar
los patrones funcionales de la influencia verbal en diversos contextos mediaticos,

aportando al avance de la ciencia.

9M. E. McCombs, D. L. Shaw. The Agenda-Setting Function of Mass Media.
URL: https://www.researchgate.net/publication/317122086_The_Agenda-Setting_function_of_mass_media
(fecha de enlace: 14.10.2023).
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1.1.2 Contexto lingiiistico

El examen exhaustivo del potencial sugestivo del lenguaje continta siendo
de caracter pertinente. Los diccionarios rusos y espafioles definen el potencial como
“un conjunto de medios, oportunidades y condiciones necesarias para mantener
algo”!%, “fuerza o poder disponibles de determinado orden”*!.

A pesar de que el estudio del fendmeno tiene importancia interdisplinaria, su
afiliacion basica se considera la lingiiistica comunicativa [Ctepuun 2001: 5]. Sin
embargo, hasta la fecha, todavia no se ha sido establecido claramente el estatus
ontologico de la influencia verbal, ni el criterio uniforme a su analisis.

No es de sorprender que tal indeterminacion haya generado una multitud de
interpretaciones del término. En sentido amplio, la influencia verbal es “cualquier
acto de comunicacion tomado en su aspecto de finalidad o proposito y descrito por
uno de los participantes de comunicacidon, que se ve a si mismo como sujeto de
influencia y a su interlocutor como objeto” [TapacoB 1990: 5]. Ser sujeto de
influencia implica regular la actividad del interlocutor, en otras palabras, del objeto
de influencia, con la ayuda del lenguaje. Por un lado, inducirle a empezar, modificar
o terminar alguna actividad o, cuando proceda, crear su disposicion a realizar cierta
actividad. Por otro, influirle indirectamente, formando en el interlocutor
determinadas emociones, opiniones y valoraciones.

P. V. Parshin define la influencia verbal como “el impacto sobre la conciencia
y el comportamiento individual y/o colectivo, realizado ... por medio de mensajes
en lenguaje natural”, que a veces también puede incluir sistemas semidticos
paralingiiisticos: expresiones faciales, gestos, posturas, asi como metagrafica
(medios de disefio grafico del texto) [[Tapmun 1996: 19]. Esto implica una estrecha
relacion entre las peculiaridades funcionales y estructurales del lenguaje y la

influencia verbal. Entonces, la eleccion de palabras y expresiones es un arma

° TonkoBbI cnoBapb pycckoro aswika. // Nop pen. [. H. Ywakosa.

URL: https://ushakovdictionary.ru/word.php?wordid=55068 (gata o6patwieHua: 15.01.2024).
" Diccionario de la lengua espafiola.

URL: https://www.rae.es/drae2001/potencial (fecha de enlace 15.01.2024).
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extraordinariamente poderosa para formular una “realidad” determinada [bnakap
1987: 89].

Segun E. V. Shelestyuk, los componentes de la influencia verbal 16gicamente
acoplan al esquema pragmatico “ilocucion — locucion — perlocucion” (0 sea, a la
teoria de actos verbales), en el cual un acto locutivo es el componente material de
un enunciado, un acto ilocucionario considera el medio lingiiistico en relacion con
la finalidad del enunciado y, por ultimo, un acto perlocutivo, en relacion con el
resultado como acto de influencia [[llenectrox 2014: 39].

Por ello, algunos investigadores desarrollan la idea de que cualquier uso del
lenguaje supone un efecto sugestivo, porque expresarse ‘“neutralmente”, de la
manera libre de las intenciones conscientes e inconscientes del remisor, es imposible
[brakap 1987: 92]. Mientras tanto, otros cientificos se inclinan a creer que no toda
comunicacion es la influencia verbal. Por ejemplo, I.A. Sternin distingue una serie
de caracteristicas que otorgan una intencion persuasiva al proceso de transmision de
la informacion®?:

- forma consciente ¢ intencionada de la comunicacion;

- expresion verbal que cumple los requisitos de un determinado codigo, esto
es, que se efectua en una sola lengua y contiene unidades y estructuras lingliisticas
mutuamente conocidas;

- contacto emocional entre los participantes que permite identificarse de una
manera determinada.

En nuestro estudio, dado que se dedica a examinar los textos mediaticos y sus
formas de influencia sobre evaluaciones individuales de la audiencia meta, es
importante sefialar que la influencia verbal es de cardcter ambivalente. En otras
palabras, el fendmeno participa de una doble naturaleza, siendo a la vez proceso y
resultado. Por proceso entendemos una secuencia de acciones que incluye

percepciones cognitivas de una forma grafica o auditiva del texto. El resultado de

21, A. CTepHUH. OCHOBbI peYeBoro BO34enNcTBuA.
URL: http://sterninia.ru/files/757/4_lzbrannye_nauchnye_publikacii/Rechevoe_vozdejstvie/Osnovi_rechevog
o_vozdeistviya2013.pdf (nata o6pawierHumn: 30.10.2023).
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este proceso se considera el efecto comunicativo del mensaje sobre el destinatario,
asi como los cambios que el acto comunicativo genera en las estructuras semanticas,
los patrones de comportamiento y los procesos fisiologicos del mismo [Marnranosa
2015: 37].

Antes de explorar las principales estrategias del fendémeno en cuestion y sus
herramientas lingiiisticas, es necesario investigar los factores clave que crean los
marcos para el analisis de estos mismos instrumentos en la literatura lingiiistica y
psicoldgica.

Primeramente, dependiendo de la esfera de la actividad mental humana que
intervenga con mayor intensidad en el proceso de comunicacion, la influencia verbal
se divide en racional y emocional. En efecto, al intentar modificar de alguna manera
el comportamiento del interlocutor, el hablante puede influir en su esfera racional,
utilizando tales o cuales hechos y argumentos convincentes que inciden en la
conciencia humana. Mientras tanto, el objetivo de la influencia emocional es
expresar emociones por parte del emisor y lograr una respuesta emocional del
receptor que provoque un cambio en su comportamiento [JIncouenko 2003: 94-95].

Ademas, la influencia emocional se subdivide en dos tipos: mediada, que se
lleva a cabo apelando inicialmente al "yo" racional del receptor (por ejemplo, una
evaluacion o informacion), e inmediata, realizada mediante tanto la creacion de
imagenes como diversos errores de la l6gica del pensamiento [XKypa 2000: 21].

Otro criterio de clasificacion es el de la conciencia de las acciones verbales,
segun el cual se distingue la influencia intencional y no intencional. Con la
influencia intencional el sujeto se propone conseguir un determinado resultado a
través del objeto de la influencia verbal. El segundo tipo, a su vez, es involuntario,
porque el sujeto no se plantea tal tarea [Mccepc 2002: 26].

T, V. Shmeleva también propone una division por el tipo de actos verbales
en el marco de las clasificaciones de actos de habla y géneros discursivos. Se
distinguen los siguientes tipos de influencia verbal:

- sociales: actos verbales sociales y no informativos que suponen un

destinatario virtual y también incluyen enunciados topicos (saludos, oraciones);
14



- volitivos: actos verbales de cumplimiento de la voluntad del destinatario
(6rdenes, consejos, peticiones);

- informativos-explicativos: actos verbales que llevan informacion y su
interpretacion (explicacion, informe, mensaje);

- emotivos-evaluativos: actos verbales que establecen relaciones socio-
morales u interpersonales subjetivo-emocionales: (elogio, insulto, amenaza)
[[lImenesa 1990: 26].

En resumen, la influencia verbal consiste en seleccionar un modo conveniente
de afectar al interlocutor con el lenguaje en una situacién comunicativa concreta.
Ademas, es la habilidad del remitente de combinar correctamente distintos medios
de influencia verbal de acuerdo con el destinatario y la situacion para lograr el mayor
efecto. Los tipos de influencia verbal pueden ser clasificados basandose en los
siguientes criterios: la esfera de la actividad mental humana, la conciencia o

inconsciencia de los actos verbales y su forma de argumentacion.

1.2. Estrategias comunicativas: intensificacion y atenuacion

De vuelta a la teoria de los actos de habla propuesta por J. Austin, cabe
destacar una vez mas que el acto locucionario se considera como una emision directa
de tal o cual enunciado, el acto ilocucionario es una expresion y el acto
perlocucionario implica lograr un determinado resultado emocional [OcTtun: 1989].
En cuanto al potencial sugestivo de los medios lingiiisticos en general y la influencia
verbal del discurso publicitario en particular, este estudio se centra, en gran medida,
en la funcion perlocutiva del lenguaje, la cual se puede manifestar a través de
unidades sistematicamente muy heterogéneas al nivel 1éxico, sintdctico, estilistico,
etc.

Los parametros principales de la descripcion perlocutiva del lenguaje son:

1. Efecto logrado.

De acuerdo con el discurso medidtico y la tradicion publicitaria, el resultado
de la influencia verbal puede ser: atraer la atencion, percibir la informacion, suscitar
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el interés, consentir la accion. Sin embargo, hay que tener en cuenta que en diferentes
contextos (e incluso con diferentes destinatarios) los mismos medios podrian
producir efectos distintos.

Consideremos a modo de ejemplo el eslogan Just do it adoptado por la marca
Nike (en espanol “solo hazlo”). Su efecto consiste en hacer una persona sentirse
animada, como si fuera capaz de todo, mientras que para otra ni siquiera el lema de
Nike podra hacerse relacionar. El efecto es cada vez impredecible, asi que los
especialistas del marketing procuran a desarrollar campanas publicitarias, teniendo
en cuenta los motivos y barreras del mayor namero posible de destinatarios.

2. Medios de influencia.

Aqui nos encontramos con una lista de diversas propiedades del 1éxico, la
fonética, las categorias sintacticas y morfologicas, que por su presencia en el texto
provocan uno de los efectos perlocutivos.

Se puede tratar de una pura eleccion de medios de nominacion: los sustantivos
“reforma” y “periodo de transiciébn” pueden significar lo mismo en algunos
contextos y cosas diferentes en otros. O del medio mas sofisticado, por ejemplo, a
través de la metdafora conceptual o, otro nombre, cognitiva: ARGUMENT IS WAR
de G. Lakoff y M. Johnson (en espafol “La argumentacion es una guerra”) como
una forma de pensar sobre el mundo, traducida en forma verbal [Jlakodd, >xoHCOH
2004: 11]. De igual importancia es el vocabulario (neutro o con matices), que,
dependiendo de la situacion, la audiencia y el animo colectivo puede tener varios
efectos: no es casualidad que los discursos politicos sean muy diferentes si se dirigen
a un congreso o a la planta de una fébrica.

Aparte de las influencias racional y emocional ya mencionadas [JIucodenko
2003: 94-95], se distingue la eleccion de un determinado estilo o sublenguaje, esto
es, el proceso de incluir a una persona en un determinado discurso [bopucosa 2000:
37-40]. Por ejemplo, la jerga juvenil como instrumento de la oposicion semantica

“propio — ajeno” [CrenanoB 1997: 127].
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3. Estrategias de influencia.

La palabra misma “estrategia”, tradicional en el arte de la guerra, adquirid
amplia vigencia en la ciencia contempordnea, la lingiiistica no ha sido una
excepcion. En términos generales, el Diccionario de la lengua rusa de D. N. Ushakov
precisa la estrategia como el arte de dirigir un grupo para lograr objetivos comunes®3,

Veamos las definiciones del término en diferentes ramas cientificas. Por
ejemplo, la estrategia en la gestion se considera la eleccion de los medios para
alcanzar los objetivos y los puntos de referencia, la determinacion de las formas de
utilizar los recursos y las oportunidades para cumplir las tareas fijadas [Lynch 1997].
Sin embargo, la estrategia politica consiste en el arte de lo posible, el arte del
compromiso y el arte de la negociacion [Mintz, DeRouen, 2010] mientras que en la
psicologia se sefiala que la estrategia implica una secuencia de pensamiento y
conducta establecida para producir un resultado o experiencia; también es un
procedimiento para conducir una investigacion psicologica, una terapia o el arte de
llevarla a cabo [T'ooBun 1998].

Desde el punto de vista lingiiistico, la estrategia se entiende como una
representacion cognitiva de los medios mdas eficaces para lograr el objetivo
comunicativo [Kocromapor 1999: 6]. En este caso, las estrategias pueden incluir la
eleccion de determinadas unidades lingiiisticas (por ejemplo, palabras, frases,
oraciones), el uso de tales o cuales estructuras y esquemas de organizacion del texto
y también el empleo de diversas técnicas lingiiisticas para persuadir, convencer o
influir en la audiencia.

En el contexto comunicativo, segun la clasificacion de J. Holmes, hay dos
estrategias de modificacion del acto de habla e influencia verbal: la intensificacion
y la atenuacion de una locucion [Holmes, 1984: 348]. El primer fendémeno se
produce cuando el remitente convierte su discurso en mas categorico o persuasivo,
por ejemplo, afiadiendo algunas palabras o expresiones para resaltar la importancia

de su mensaje. El segundo, al contrario, se utiliza para suavizar, mitigar el enunciado

3 TonkoBbI cnoBapb pycckoro asbika. // Mog pea. O. H. Ywakosa.
URL: https://ushakovdictionary.ru/word.php?wordid=74797 (pata ob6pawieHma: 31.10.2023).
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o hacerlo menos directo, lo cual puede servir para disminuir la posibilidad de
conflictos o simplemente expresar cortesia.

Por lo tanto, las estrategias de la influencia verbal representan un gran
conjunto de medios lingliisticos, cuyo objetivo es conseguir un cierto efecto
perlocutivo en tal o cual situacion lingiiistica. Nuestro estudio se dedica a explorar
las dos estrategias principales: la intensificacion y la atenuacion. Ambos modelos,
empleados en la publicidad politica, anuncios comerciales y sociales, tienen sus
propias peculiaridades y pueden utilizarse con arreglo a los objetivos y las

caracteristicas del publico meta.

1.2.1. Intensificacion

Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE)Y, intensificar
significa “hacer que algo adquiera mayor intensidad”. El Diccionario de la lengua
rusa® define el verbo como “hacer mas intensivo, aumentar o incrementar la
intensidad de algo”.

En el area lingiiistica, la intensificacion (otros vocablos: expresividad,
afectividad, provocacion, énfasis, puesta en relieve), estrechamente relacionada con
la categorizacion de una oracion, es influenciada por varios factores como la
situacion misma, el publico y los objetivos de los participantes del acto
comunicativo, ya sean oradores/oyentes o escritores/lectores. Esta herramienta
comunicativa, como lo expone M. Albelda’®, cae dentro del &mbito de la pragmatica
y permite a los individuos, intensificando cualquiera de los niveles lingiiisticos,
expresarse gramaticalmente. Entonces, aplicando dicho modelo comunicativo, el
remitente intenta aumentar el efecto perlocutivo para atraer mas atencion y provocar
reacciones mas fuertes en el destinatario. La estrategia puede ser Util para enfatizar

la importancia de cierta informacién o provocar una respuesta emocional.

4 Diccionario de la lengua espafiola. URL: https://dle.rae.es/intensificar?m=form (fecha de enlace:
10.11.2023).

'S TonkoBbI cnoBapb pycckoro asbika. // MNopg pea. O. H. Ywakosa.

URL: https://ushakovdictionary.ru/word.php?wordid=21351 (gata o6pawieHua: 10.11.2023).

8 M. Albelda. La intensificacion en el espafiol coloquial.

URL: https://www.tdx.cat/bitstream/handle/10803/9816/albelda.pdf (fecha de enlace: 21.11.2023).
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Con la variedad de vocablos presentes (los consideramos como sindonimos del
término en cuestion), los especialistas todavia no han llegado a una definicion
puntual de la intensificacion. Al mismo tiempo, segun la citada M. Albelda, “los
diversos términos empleados para explicar el concepto de intensificacion se reducen,
en general, a la cuantificacion, gradacion y superlacion” [Albelda 2005: 26].

La manera de expresarse y el grado de intensificacion dependen de la
personalidad del propio autor, sus preferencias individuales, el temperamento del
habla [Huxutur 2009]. Esto resulta especialmente relevante cuando la
intensificacion se utiliza con fines socialmente significativos, por ejemplo, en las
campafias politicas o en la publicidad social, ya que dichos discursos, por su
naturaleza, estan dirigidos a transmitir determinadas opiniones al destinatario
potencial, alin “inyectarlas” segtin el modelo de “aguja hipodérmica” ya citado en el
ramo del presente estudio [Jlaccyamn 2021].

La intensificacion puede plasmarse en cualquier nivel del lenguaje: fonético,
morfematico, 1éxico, sintactico. Asimismo, los medios intensificadores incluyen:

1. Recursos fonéticos.

Puesto que en el mundo contemporaneo parece imposible imaginar los medios
de comunicacion y la publicidad sin soluciones audiovisuales, la entonacion forma
parte integral en el discurso en cuestion: ritmo, pausas, parcelaciones, estructura
melddica, volumen.

En la lengua oral, se concreta en forma de variaciones del dinamismo
comunicativo, que expresan vinculos semanticos entre los elementos del enunciado
y la actitud del hablante hacia la realidad. En la lengua escrita, se materializa
mediante la puntuacion y las técnicas graficas y sintdcticas de acentuacion
predicativa [MBmun 2002: 64].

Por consiguiente, la intensificacion al nivel fonético podrd contener el
aumento del nivel de tono y de sonoridad; el incremento del tempo del discurso; la
expansion de la gama tonal; la presencia de contraste entre los indicadores

prosodicos del tema y el rema; la velocidad de articulacion; la frecuencia de las
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pausas, el timbre y el ritmo en determinadas partes del texto; la reduplicacion de
sonidos o silabas [[Toramosa, IToramos 2012: 300-319].

2. Recursos morfematicos.

Principalmente, los medios de la intensificacion al nivel morfematico entrafian
los cambios de forma de las palabras, la adicion de afijos (prefijos y sufijos) y
terminaciones especificas u otros cambios morfologicos que ayudan a la hora de
crear colorido emocional e intensificar el texto. Por ejemplo, los afijos
intensificadores en espafiol son: re-, super-, -isimo. Y en ruso: pas(pac)-, npe-, apxu-
, ceepx-, -ucm-, -yu-, -enn-. Ademas, M. Albelda afirma que “no solo poseen
significado intensificador los [sufijos] aumentativos; también los diminutivos
pueden adquirir ese valor (por ejemplo, -ito: ponte aqui cerquita: ‘muy cerca’”
[Albelda 2005: 76].

Por ello, aparte de la funcion de formacion de palabras, con la ayuda de varios
afijos formadores de palabras o sus combinaciones se hace posible expresar el
significado de intensificacion en lexemas sustantivos, adjetivales y verbales
[Ponuonosa 2005: 164].

3. Recursos léxicos.

Dentro de la categoria 1éxica de los recursos de intensificacion, se contemplan,
de hecho, las unidades simples (sustantivos, verbos, adjetivos, es decir, partes del
discurso) y complejas o compuestas (fraseologismos, refranes, locuciones). De este
modo, la categoria supone, por un lado, los medios explicitos (por ejemplo, los
adverbios muy, mucho, sobremanera, absolutamente, secoma, yxcacuo, Kpative,
etc.), y por otro, las formas que contienen el sema de intensificado en el propio
lexema (kpenuatiuiuii). Es evidente que el ultimo ejemplo también contiene recursos
morfematicos, en particular, el sufijo intensificador -auiu-.

Ademas, resulta bastante curioso que los intensificadores intervienen a
menudo en la formacién de combinaciones eufemisticas: muy “alegre”
(=borracho), una grave desaceleracion de la actividad economica [Sxymkuaa

2016: 177].
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Continuando el tema de eufemismos, pasamos a los llamados ““antisedativos”,
que en lugar de mitigar un enunciado preservan el sentido original y de esta manera
excitan el sistema nervioso del destinatario. Por ejemplo, operaciones militares en
vez de guerra [Sxymkuna 2015: 322].

Veamos otro tipo de los recursos 1éxicos: las series sinonimicas de verbos.
Tales lexemas pueden distinguirse por significados adicionales que caracterizan
cierto grado de accidn. Se refieren a los verbos de habla, movimiento, percepcion y
sensacion fisica, reaccion emocional y fisica, movimiento en el espacio, actividad
mental, entre otros. Por ejemplo, cuompemsv — nanumocs.

Igual relevancia en este caso tienen unidades fraseologicas comparativas
(intensificadoras). Al respecto, la comparacion puede basarse en fendmenos
naturales (brilla tanto como el sol); en rasgos mas tipicos de animales (trabajar tan
duro como un burro); en alusiones biblicos, mitoldgicos, historicos (lucharse como
David y Goliat) [Men 2007].

Parece importante acentuar que la aparicion de tales recursos no esta
necesariamente relacionada con la intensificacion de una caracteristica, ya que con
tiempo se desgastan y dejan de llamar tanta atencion como antes [Ponuonosa 2005:
162].

4. Recursos sintacticos.

Aunque, las combinaciones “muy-+adjetivo/adverbio” y “mucho+sustantivo”,
tal vez, se consideran el medio sintactico de intensificacion mas comun, no son las
unicas. También figuran oraciones exclamativas, repeticiones y enumeraciones, la
division de oraciones, rotaciones comparativas.

En resumen, la estrategia de intensificacion cuenta con una asombrosa
variedad de formas y medios, que representan tales disciplinas como la fonética, la
morfologia, la lexicologia y la sintaxis. No obstante, el fin de todos los medios
mencionados anteriores es incrementar el efecto perlocutivo, ya sea para provocar

una reaccion emocional por parte del destinatario o solamente captar su atencion.
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1.2.2. Atenuacion

El DRAEY define el verbo atenuar como “minorar o disminuir algo”. A. Briz
amplia el significado del término al &mbito lingiiistico: la atenuacidn es “un recurso
estratégico dentro de la actividad argumentativa y conversacional que busca la
aceptacion del oyente, ya sea de lo dicho y del decir o del propio hablante” [Briz
2003: 17]. Mas bien lo concreta Ballesteros'® como una herramienta comunicativa
que permite al individuo en un acto de comunicacion no ser directo y asi persuadir
a su oponente con todo el decoro de cortesia.

Otros vocablos de la atenuacidn son: cortesia y tacto, desintensificacion y
desescalada, sedativizacion y hedging. Sin embargo, recordemos que en el discurso
ruso este fendmeno ha recibido otro nombre popular: la mitigacion. El término fue
introducido en 1980 por B. Fraser, investigador activo de la pragmatica del lenguaje,
quien formuld el objetivo principal de la misma estrategia. Esto es, reducir la
posibilidad de que se produzcan reacciones negativas por parte del destinatario,
posibles en aquellos casos, en los que un determinado comportamiento de habla
puede provocar un conflicto o un fracaso comunicativo. Potencialmente conflictivas,
segun el lingiiista, son, sobre todo, las situaciones de evaluacion de la personalidad
del destinatario y/o de los objetos relacionados, las situaciones de negarse a cumplir
la peticion del destinatario [Fraser 1980: 341].

La presente estrategia tiene como objetivo el equilibrio en la comunicacion
interpersonal, en cuya base se encuentra la tarea de reducir la categorizacion de una
opinion, disminuir el malestar potencial con ayuda del “principio de cooperacion” y
el “principio de cortesia” [Grice 1975: 41].

Entre las formas mas comunes de atenuar el efecto perlocutivo en el discurso

comunicativo, sobre todo, en el politico y mediatico, se encuentran las siguientes:

7 Diccionario de la lengua espafiola. URL: https://dle.rae.es/atenuar?m=form (fecha de enlace: 22.11.2023).
'8 F, Ballesteros. Mecanismos de atenuacion en Espafol e Inglés. Implicaciones pragmaticas en la cortesia.
Circulo de lingtistica aplicada a la comunicacion.
URL: http://www.ucm.es/info/circulo/no11/ballesteros.htm (fecha de enlace: 9.12.2023).

22


https://dle.rae.es/atenuar?m=form
http://www.ucm.es/info/circulo/no11/ballesteros.htm

l.

Perifrasis eufemisticas.

Quizas la técnica mas popular en este caso es el eufemismo, que significa una

“manifestacion suave o decorosa de ideas cuya recta y franca expresion seria dura o

malsonante”*®. Consecuentemente, los eufemismos estan destinados a neutralizar o

debilitar el efecto perlocutivo de un enunciado. Por ello, a través de la perifrasis

eufemistica se introduce un cambio necesario en la percepcion de la realidad con la

transformacion deseada de la realidad que suele definirse como una de las

manifestaciones de la funcion magica del lenguaje [Sxymxuna 2015: 319].

cn:

Segtn E. Fernandez [Fernandez 2007: 101], los eufemismos pueden dividirse

los relacionados con la muerte (en lugar de morir y ymepems se usan:
fallecer; irse al otro mundo/al cielo; cviepamo 6 awux, ucnycmums Oyx,
OMNPABUMbCS HA MOM C8em);

los relacionados con lo sobrenatural (espiritu malo y 3101t dyx en vez de
Diablo y uepm);

los relacionados con la enfermedad (utilizamos, por ejemplo, esta mal del
estomago para evitar el término diarrea, o encontramos la frase dypuas
6onesns en los cuentos de Chejov? para las enfermedades venéreas);

los relacionados con el sexo (acostarse con alguien en lugar de copular;
eetiuia 'y Kypmuzanka en vez de npocmumymxa);,

los relacionados con las funciones corporales (para evitar el uso de las
palabras discapacitados y uneanuowi, las sustituimos por personas de
condiciones especiales y 100U ¢ 02PAHUYEHHBLIMU BO3MONCHOCMAMU
respectivamente);

los relacionados con el conflicto social (confrontacion en vez de pelea,

soopyacennvill Konghnuxkm en lugar de guerra).

9 Diccionario de la lengua espafiola. URL: https://dle.rae.es/eufemismo (fecha de enlace: 2.12.2023).
20 A, M. Yexos. HenpuaTtHocTb. URL: http://chehov-lit.ru/chehov/text/nepriyatnost.htm (aaTta o6pauieHuns:
01.12.2023).
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Igualmente, cuanto mas tiempo tome descifrar al destinatario el verdadero
significado generalizado mediante tales perifrasis, mayor efecto sedativo lo tiene.

2. Cuantificadores.

Como los instrumentos de intensificacion, las técnicas de mitigacién también
conllevan palabras calificativas que denotan una medida o un grado de intensidad
con una indicacion semantica de tal o cual caracteristica cuantitativa [fxymikuna
2016: 176]. Por ejemplo, en espaiiol tales cuantificadores son un poco, bastante; en
ruso — HeMHO20, 00B80IbHO, ClLe2Kd.

De misma manera, se explotan tales prefijos negativos como anti-, des-, dis-,
ir-, in-, im- en espafiol y He- en ruso para oponerse a una caracteristica positiva del
hecho, persona u objeto en cuestion.

3. Verbos de pensamiento en formas personales.

Otro recurso popular de la atenuacion es los verbos de pensamiento de la
primera persona en singular. Se trata de tantos lexemas como pensar, creer, suponer,
oymamos, cuumamo, npeonoiazams, asi como la frase me parece y mne xasicemces
respectivamente. En la jerga rusa, encontramos una abreviatura umxo que proviene
de la frase inglesa in my humble opinion (en espanol: en mi humilde opinion). Ello
se debe al deseo de evadir responsabilidades sobre lo que se expresa.

Sin embargo, en los discursos politico y cientifico se recomienda utilizar tales
verbos de la primera persona en plural: creemos, cuumaem, etc. Los politicos lo
emplean para reducir la distancia comunicativa entre ellos y el publico, asi como
presentar sus medidas expresadas como las de bienestar popular. Los cientificos, al
mismo tiempo, han tenido una tradicion larga de tal llamado pronombre de humildad
personal desde ya tiempo, la cual poco a poco estd modificando?!.

4. Frases retoricas v cliché comunicativas.

21N, 1O. LemeneBa. MecToMMeHMA Kak CPeaCcTBO Nnepeaayn aBTopckoi No3nLMn B aHITMMCKOM U PYCCKOM
HayuHbIx TekcTax. URL: https://cyberleninka.ru/article/n/mestoimeniya-kak-sredstvo-peredachi-avtorskoy-
pozitsii-v-angliyskom-i-russkom-nauchnyh-tekstah/viewer (gata o6pawenmna: 09.02.2024).
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Como afirma I. Kuld??, las preguntas retoricas, o sea, tales que no requieren
una respuesta (ke max au?, ne npasoa u?, jno cree?, ;Usted?), y los estereotipos
comunicativos con el significado comtn de apelar a la opinidon del interlocutor
representan los medios de atenuacion. Solo formalmente son orientados al
destinatario.

En este caso, las respuestas solidarias también se consideran elementos
atenuadores: pienso igual, tienes razon, s cuumaio max dice, mol npas. De tal modo,
el participante de un acto comunicativo demuestra la actitud respetuosa hacia su
interlocutor y le inspira a participar en la conversacion, mantener el didlogo.

5. Construcciones pasivas.

Otra herramienta sintactica, que ya ha demostrado su eficacia en cuestiones
de mitigacion, es la voz pasiva. Dichas construcciones, en gran medida, desvian la
atencion publica del autor de tales o cuales acciones y la centran en sus resultados o
consecuencias. Se aplican, generalmente, para evitar una ola de indignacion y
repulsa, asi como presentar lo mas neutral e inapelablemente las decisiones del
Estado.

Especialmente comunes se consideran las construcciones pasivas en casos
relacionados con crimenes: atentados, asesinatos, robos, tiroteos, etc. Por ejemplo,
han resultado heridas o perdio la vida en espanol y, por ende, 6vLiu youmsr
ObLIU paneHbl en Tuso.

Para recapitular, la estrategia comunicativa de atenuacion permite poner los
acentos precisos, dirigiendo la fuerza ilocutiva en la direccion que quiere seguir el
remitente. Los representantes de las agencias publicitarias recurren a tales medios
lingiiisticos para formarse una opinion positiva del producto o para atraer la atencion
sobre ¢l. Los politicos, mientras tanto, utilizan expresiones atenuadoras para
informar al publico de acontecimientos desagradables, como la llamada “ruptura de
hostilidades™, crisis econdmicas, atentados terroristas, enmascarando el panorama

politico real del pais o creando una opinion deseada en la sociedad.

2 1. B. Kynba,. Cpeactea CMArYeHNs KaTeropuYHOCTU BbiCKa3biBaHWA B COBPEMEHHOM UCMaHCKOM A3bIKE.
URL: https://cheloveknauka.com/v/481479/a?#?page=7 (nata obpawieHma: 11.02.2024).
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1.3. Discurso mediatico en la lingiiistica actual

Con la embestida de nuevas tecnologias, estan ganando impulso los flujos
informaticos. Un solo clic basta para enviar un mensaje al otro extremo del mundo
gracias a la invencion de la World Wide Web. Y esto, indudablemente, repercute en
la popularizacion de los medios de comunicacidon que se consideran, hoy en dia,
entre las instituciones publicas mas decisivas en la formacion de tendencias,
opiniones y normas. En este sentido, se reconoce el desarrollo de la lingiiistica
mediatica como una nueva direccion en la lingiiistica moderna. Asimismo, e/
lenguaje de los medios de comunicacion, es decir, los significados mediaticos, tanto
explicitos como implicitos, se convierten en tema de interés para la diversa

comunidad de lingiiistas, socidlogos, psicologos, etc.

Especial atencion se presta a la correlacion entre los conceptos del espacio de
informacion y espacio linguocultural. El primer fenomeno, creado mediante un
conjunto de flujos mediaticos, representa un nuevo territorio virtual sin fronteras
estatales ni barreras tangibles con una serie de vocablos pertenecientes a la misma
gama semantica, que hacen hincapié en uno u otro aspecto de los procesos de
comunicacion de masas: espacio informativo, entorno medidtico, panorama
medidtico, entre otros. A este respecto, el espacio linguocultural, entendido como
area de distribucion de un lenguaje y una cultura dentro del panorama mediatico,
revela tanto la vaguedad de fronteras territoriales como la de los limites de las esferas

de influencia mediatica [ loopockionckas 2008: 6].

Es preciso subrayar que la definicion del texto como “una secuencia de signos
unidos por una conexidon semantica, cuyas principales propiedades son la cohesion
y la integridad”?® no se ajusta totalmente al concepto del texto medidtico. Segin
Allan Bell, “El concepto de un medio de comunicacion es mucho mas amplio:
incluye la musica y los efectos sonoros, las imagenes etc. Los textos mediaticos

reflejan la tecnologia disponible para producirlas™ [Bell 1996: 3]. En este sentido, el

2 [IHrBMCTUYECKUI 3HUMKNONeanYecknin cnosapb. URL: https://tapemark.narod.ru/les/507a.html (paTa
obpaweHmnsa: 5.03.2024).
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concepto del texto en la lingliistica mediatica va mas alld, acercandose a una
interpretacion semiotica, la cual implica una secuencia de signos cualesquiera y no
solo verbales.

Asimismo, el texto mediatico combina las caracteristicas del texto verbal y las
del espacio mediatico como, por ejemplo, efectos sonoros o disefio grafico. La
informacion recibida a través de diversos canales, verbales e iconicos, a su vez,
afectan a la subconciencia del publico meta. M. Boiko sefiala que los medios
paralingiiisticos, a diferencia de los verbales, influyen al destinatario al nivel
subliminal y no al racional [botiko 2006: 10].

Cabe afiadir que la percepcidn correcta de un texto se hace posible y alin esté
garantizada no solo por ya mencionadas cohesion e integridad sino también por
conocimientos previos (background knowledge) que domina el destinatario. El
término significa “conocimientos especificos de los hablantes de una lengua
determinada que facilitan la comunicacion y que se manifiestan en forma de
asociaciones semanticas y connotaciones, asi como en el cumplimiento de las
normas de comportamiento verbal de los hablantes nativos™?*. Dicho contexto
comunicativo se correlaciona con la nocion del discurso, que resulta importante para
el analisis de textos de comunicacion de masas, ya que reine componentes
lingiiisticos y extralingiiisticos, tanto socioculturales como contextuales.

El conocido investigador del andlisis discursivo V. Dijk define e/ discurso
como la emision de un texto concreto, realizada por un enunciador determinado y en
un contexto determinado [Van Dijk 1985: 5]. Sin embargo, segun D. Busse y V.
Teubert, el concepto en cuestion representa un conjunto integral de textos con un
tema comun, que funcionan dentro de los limites de un ambito comunicativo
particular y forman enlaces comunes [Busse, Teubert 1994: 10-11]. Este punto de
vista parece mas apropiado en el ramo de nuestro estudio, porque el discurso

mediatico congrega a un numero de estructuras tematicas estables (politicas,

24 Akapgemuk. URL: https://methodological_terms.academic.ru/2240/%D0%A4%D0%9E%D0%9D%D0%9E%
D0%92%D0%AB%D0%95_%D0%97%D0%9D%D0%90%D0%9D%D0%98%D0%AF (paTa o6paLieHus:
9.03.2024).
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sociales, culturales, etc) y, en gran medida, modela nuestra realidad, impone el tono
y la agenda?®®.

En este sentido, hay que precisar otro concepto significativo: el sesgo
medidatico. J. Porto y A. Gardey lo concreta como “la inclinacion de ciertos medios
de comunicacion masiva a manipular la verdad para conseguir noticias que

respondan a sus propias creencias y convicciones’?

, que aparece simultdneamente
con intereses econdomicos, politicos o sociales de fondo. La tarea de afrontar el sesgo
mediatico no es nueva en la era de globalizacion. No obstante, todavia se contempla
la vulnerabilidad humana a las influencias mediaticas, asi que resulta esencial saber
detectar estrategias de influencia verbal y analizar los mensajes de los medios.
Unicamente de esta manera se podra preservar el pensamiento critico y hacerse
“mediaticamente alfabetizado” [Kellner, Share 2007: 4].

T. Dobrosklonskaya considera que existen cuatro tipos de textos mediaticos:
noticias, textos analiticos y comentarios, materiales periodisticos y publicidad. Estos
tipos estdn en constante interaccion y directa proximidad temporal y espacial se
influyen de forma mutua y natural. La investigadora sefala que dicha mezcla “da
lugar a la aparicion de nuevos hibridos de géneros estilisticos: el infotainment o el
infomercial (“informacion” mas “entretenimiento” e “informacion” mas
“comercial” respectivamente). La inclusion de componentes de entretenimiento o
publicidad en las noticias viene dictada por la aspiracion clave de la comunicacion
de masas: atraer a una audiencia lo mas amplia posible” [[loOpocknonckas 2008:
15].

En efecto, el andlisis del discurso mediatico, que abarca diversos enfoques
multidisciplinarios, se ha vuelto crucial en un contexto donde la posverdad y las
percepciones personales influyen en la interpretacion de los hechos a través del

contenido mediatico. Nuestro estudio, sin embargo, se centra solo en uno de los

25 M. E. McCombs, D. L. Shaw. The Agenda-Setting Function of Mass Media.
URL: https://www.researchgate.net/publication/317122086_The_Agenda-Setting_function_of_mass_media
(fecha de enlace: 14.10.2023).
26 Julian Pérez Porto, Ana Gardey. Mediatico - Qué es, definicion y concepto.
URL: https://definicion.de/mediatico/ (fecha de enlace: 29.02.2024).
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géneros mediaticos, que es la publicidad.

1.4. Publicidad como género mediatico y parte del marketing

Por la nocion publicidad entendemos “cualquier forma de presentacion y
promocién no personales de ideas, bienes y servicios, generalmente pagada por un
patrocinador” [Domenick 1993: 377]. A saber, es el instrumento esencial que
establece con su contenido “un puente” especifico entre la empresa y el consumidor,
generando una actitud favorable hacia la marca.

La presente interpretacion, que unanimemente considerada una de las mas
conocidas entre investigadores nacionales y extranjeros, incluye las caracteristicas
clave del fenomeno: presentacion de un producto material o virtual; orientacion a
una audiencia meta y andnima; interés financiero.

Sin embargo, la publicidad sigue otras leyes del discurso mediatico, al cual
pertenece, y presenta las siguientes particularidades:

1. Multidimensionalidad.

Se refleja en la capacidad del texto publicitario de integrar diferentes
caracteristicas, poseer una polifuncionalidad creciente y tener una estructura a varios
niveles lingiiisticos con un contenido semantico heterogéneo. A pesar de que la
publicidad se desenvuelve en varios niveles, las estructuras estilisticas y graficas,
junto con lexemas, se consideran medios mas utilizados para captar la atencion del
destinatario [Illectak 2011: 57].

2. Reproducibilidad.

Aqui es preciso sefialar cierta ambivalencia. Por un lado, el texto publicitario
puede ser reproducido en diferentes formas y contextos. Por otro, se podra aplicar al
fendmeno de repeticion excesiva de un anuncio, que contribuye notablemente a la
imagen de publicidad “intrusiva” y evoca determinadas emociones y reacciones en
la audiencia [PoxxnectBenckuii 1997: 592].

3. Formacion colectiva.

Cada etapa del desarrollo de una campafia publicitaria, desde el analisis del
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mercado y la definicién de objetivos hasta el planteamiento de la estrategia de
promocién y los conceptos creativos, requiere la participacion colectiva de
especialistas con distintas competencias: estrategas creativas, responsables de
relaciones publicas, analistas, redactores, disefiadores, entre otros.

4. Lenguaje expresivo.

El texto publicitario busca crear un efecto positivo y, no menos importante,
duradero en el destinatario. Por tanto, otra caracteristica de la publicidad es el
empleo de una gran variedad de medios sintacticos y estilisticos de expresion:
repeticion, parcelacion, anafora, epifora, metafora, comparaciones, alusiones, etc.
[ {o6pocknonckas 2008: 69].

5. Funcion persuasiva.

El proposito principal de los textos publicitarios es persuadir al publico
objetivo a través de los medios de comunicacion a comprar determinados bienes y
servicios. Asimismo, la publicidad combina la funcion de influencia como funcion
del lenguaje, realizada gracias al conjunto de medios lingiiisticos de expresion, y la
funcion de influencia como funcion de comunicacion de masas, elaborada con el
uso de tecnologias disponibles para tal o cual medio de comunicacion de masas
[ {o6pocknonckas 2008: 40].

Por esta misma razdn, en el presente trabajo nos parece relevante estudiar
precisamente textos publicitarios, ya que reunen en si mismos la doble funcién de
influencia. Y en este sentido, el componente comercial de los textos publicitarios
reviste especial interés, o sea, la eleccion consciente de medios que induce al
consumidor realizar una accioén y permite vender “sin vender”.

En efecto, por detrds se esconde una cultura del marketing o, como se
denomina en el libro “Nobrow: The Culture of Marketing, the Marketing of
Culture”, la cultura del ruido informativo que circula en el espacio mediatico
[Cubpyxk 2022]. Segun los canones del nuevo hito en el desarrollo de la sociedad, el
ruido es mas importante que el propio acontecimiento, la calidad se equipara a la
relevancia, y nadie sabe disociar el producto de su posicionamiento, asi como el

valor cultural del valor de mercado. De este modo, se forma una autentica filosofia
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de “imagenes” y “mensajes” favorables que contribuyen al ajuste ideoldgico de las
actitudes cognitivas del destinatario de masas.

En este sentido, cabe destacar que el marketing (la mercadotecnia) representa
todo un conjunto de actividades destinadas a satisfacer necesidades del mercado
mediante el intercambio [Kotnep 1991: 49]. La presente definicion de Kotler
desarroll¢ la llamada teoria de las cuatro Ps del marketing, el concepto creado por
otro gran economista estadounidense E. Jerome McCarthy: producto, precio, punto
de venta y promocion [Marschner, McCarthy 1960].

La promocion, a su vez, incluye la publicidad como una de las herramientas
que impulsan el intercambio, ayudando a distribuir un producto mas eficazmente.
Por lo tanto, la principal tarea del marketing en general y la publicidad en particular
es familiarizar al puiblico meta con el tema de la publicidad y empujarlo a
determinadas actitudes y acciones. Sin embargo, a diferencia del marketing, que
siempre implica una actividad comercial, la publicidad puede cumplir una funcién
no comercial e informativa, o sea, atraer la atencion de diversas cuestiones sociales

y politicas. Y concretamente, esto serd el aspecto practico de nuestra investigacion.
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO 1

. En el presente estudio, el lenguaje se observa desde la perspectiva pragmatica,
a base de la cual se distingue el fenomeno de la influencia verbal. Lo
entendemos como efecto sobre pensamientos, emociones y conductas
individuales y/o colectivos en una situacion comunicativa, que se hace posible
gracias a los medios lingiiisticos.

. Estamos basandonos en las populares teorias de comunicacion de masas, ya
que dichos modelos resultan especialmente relevantes para el andlisis de
patrones funcionales del fendmeno en cuestion en el discurso mediatico.

. Por estrategia lingiiistica consideramos un conjunto de medios lingiiisticos
mas eficaces para lograr el objetivo comunicativo: persuadir, convencer o
influir en el destinatario. En nuestro trabajo, adoptamos la clasificacion de J.
Holmes, segun la cual se distinguen dos estrategias de modificar el acto de
habla y, por consiguiente, efecto perlocutivo del discurso: la intensificacion 'y
la atenuacion.

. La intensificacion, plasmada en todos los niveles lingiiisticos, tiene como
objetivo conseguir mayor efecto perlocutivo, enfatizando el enunciado. La
atenuacion, a su vez, se utiliza para lograr el equilibrio comunicativo y evitar
perturbaciones publicas y conflictos.

. Aunque los términos intensificacion Y atenuacion constituyen una
determinada oposicion semdantica, los medios aplicados para realizar las
estrategias tienen caracteristicas similares. Ambos modelos comunicativos se
emplean de acuerdo con las circunstancias del acto de comunicacion, la
audiencia meta y los propositos que el remitente se formula desde el comienzo
del acto comunicativo.

. La influencia verbal guarda estrecha relacion con la mercadotecnia, cuyo
aprendizaje es particularmente pertinente hoy, en la sociedad consumista e
informatica. La publicidad, a su vez, representa un gran recurso del marketing.

Con todo arsenal de sus formas y géneros, nos acompafa a todas partes,
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modelando nuestra subconsciencia. De hecho, un arma de manipulacién, un

poder e instituto social, que al mismo tiempo concierne y atrae a todos.
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CAPITULO 2. MEDIOS LINGUISTICOS DE INTENSIFICACION Y
ATENUACION EN TEXTOS MEDIATICOS

En este capitulo examinaremos los principales instrumentos de intensificacion
y atenuacion, basandonos en los textos mediaticos del género publicitario. Dentro
de toda la diversidad de este discurso, seran analizadas sus formas no comerciales,
esto es, la publicidad politica y social. En total, estudiaremos seis campanas
publicitarias (cuatro en espafiol y dos en ruso).

En el marco del discurso publicitario politico, se han escogido las campaiias
del afio 2023. El presente estudio busca abarcar una variedad de formas del
marketing politico, asi como mantener la relevancia debido a la relativa actualidad
del material practico. La duracion de los discursos espafioles es de 16 minutos y 34
minutos, mientras que la duracion del fragmento ruso es de 20 minutos.

En cuanto a la publicidad social, nuestro trabajo también procura preservar la
novedad cientifica. Sin embargo, es importante sefialar que en el transcurso de la
investigacion se han encontrado significativos problemas para hallar los ejemplos
relevantes, ya que la mayoria de los anuncios sociales realizan su potencial sugestivo
a través de los medios polimodales, especialmente no verbales (tipografia, secuencia
de fotos y videos, musica). Sin embargo, el tema de nuestro estudio implica examinar
precisamente el componente lingiiistico e investigar medios no lingiiisticos de
manera complementaria. De todos modos, se han seleccionado tres videos que, en
nuestra opinion, combinan el equilibrio de estos dos grupos de medios. Ademas, €S
pertinente subrayar que la publicidad social suele estar representada por videoclips
de duracion no superior a 1 minuto. Por ello, en comparacion con la publicidad
politica, se han encontrado muchos menos mecanismos de intensificacion y
atenuacion en este género publicitario.

Por ultimo, conviene precisar que el propodsito de la presente tesis no es
realizar un andlisis comparativo de los medios sugestivos de la publicidad en espafiol
y en ruso sino determinar la relacion entre el género publicitario y las herramientas

mas comunes de la influencia verbal. Entonces, no se ha buscado mantener un
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nimero igual de textos en los dos idiomas. El predominio de las camparfias
publicitarias en espafiol (dos tercios del material analizado) se debe principalmente
a la mayor area lingiiistica propia de los paises latinoamericanos, asi como a nuestro

interés personal por la lengua extranjera.

2.1 Campaiias publicitarias del género politico

La tendencia al consumismo en los ultimos afos prosigue su desarrollo y
penetra en diferentes esferas de la sociedad, y la esfera politica no es ninguna
excepcion en este sentido. Por ello, se estd transformando en una politica orientada
al mercado, lo que, por su parte, favorece el desarrollo de la publicidad politica, una

de las principales formas de publicidad no comercial.

De hecho, las campanas electorales poseen todos los componentes principales
del discurso publicitario: un determinado objeto tangible y fisico o, a la inversa,
intangible (puede ser tanto el politico mismo como sus ideas e iniciativas), la
presencia de una determinada audiencia meta y, lo que es mas importante, de masas
(los votantes) y un determinado beneficio (por ejemplo, la victoria del partido). A
semejanza de la publicidad comercial, los textos publicitarios del género politico
tienen como objetivo cambiar la conciencia y el comportamiento de la sociedad

hacia el objeto (sujeto) de la publicidad.

El famoso publicista estadounidense R. Reeves declara que en unas elecciones
los votantes eligen “entre dos tubos de pasta de dientes en una farmacia. Se elegira
el que mejor quede grabado en su mente” [Pus3 1983: 76]. En otros términos, las
figuras publicas, los politicos y los partidos son vistos como marcas que necesitan
ser promocionadas. Y la publicidad, como se sabe, es el motor del comercio que
permite a un candidato destacar las propias virtudes, resaltar los puntos fuertes de su
programa e influir en los grupos electorales de forma concisa y original. El

marketing politico apunta a formar una cierta imagen del politico o partido y reforzar
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la simpatia de la opinion publica. Procede subrayar que la imagen se forma tanto

visual como verbal.

Por consiguiente, ademas de la funcion puramente informativa e ideoldgica,
esto es, familiarizar a los votantes con las opiniones y propuestas politicas de los
candidatos, la mercadotecnia politica y la publicidad como su componente integral
también cumplen una funcién comunicativa no menos importante y se convierte en
una especie de conductor y transmisor de imagenes y actitudes presentes en la
conciencia de las masas. Ademas, determinan la posicion del candidato o
movimiento social en relacion con otros, participa en su posicionamiento y asi ayuda
a la sociedad a identificarlo, a relacionarlo con una determinada categoria, a

“comprenderlo”.

En general, es comun distinguir tres formas de influencia dentro del marketing

politico:

1) Influencia informativa: organizacion y celebracion de eventos con el

publico objetivo.

2) Influencia programatica: desarrollo del programa del candidato. Incluye
el establecimiento de grupos de apoyo y un calendario, la organizacion de
manifestaciones, la produccién de articulos promocionales (carteles, folletos,
merchandising, etc.) y, entre otras cosas, la eleccion del lenguaje del discurso

electoral.

3) Influencia personal: formacion de la imagen del candidato y su

nominacion [JIucosckuit 2000: 11].

El periodo entre elecciones y en visperas de la carrera electoral implican un
conjunto distinto de formas de comunicacion. En el primer escenario, el papel clave
corresponde al cumplimiento de los deberes oficiales por parte del politico, asi como
a sus discursos publicos. En el segundo, se anade la publicidad en sentido estricto
(mercancia, publicidad exterior y mediatica), y las formas del primer escenario

comienzan a utilizarse mas activamente.
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Cabe destacar también que en el discurso publicitario politico cada palabra
conlleva una gran carga semantica, cobra sentido y es procesada por un equipo de
redactores, editores, responsables de marketing y relaciones publicas. O sea, el
aspecto semantico de las unidades Iéxicas estd inextricablemente ligado a la
pragmatica del lenguaje, es decir, a la actitud del emisor del mensaje con respecto al
tema [Dmmrreiin 1990]. Por este motivo, en el discurso de politicos y figuras publicas
abundan, por un lado, los juicios emocionales y evaluativos con evidentes
connotaciones positivas y negativas y, por otro, el vocabulario politicamente

correcto y los eufemismaos.

Una de las formas mas populares de la publicidad politica es la entrevista. En
este caso, la audiencia meta, al que va dirigida directamente la comunicacion, se
enfrenta a dos estrategias comunicativas. El periodista, con la ayuda de preguntas
preparadas de antemano, a veces provocadoras, intenta revelar la personalidad del
politico, posiblemente tomandole por sorpresa. El politico, en cambio, se esfuerza
por responder a las preguntas con dignidad, justificar su punto de vista, crear una
impresion favorable y ganarse los votos de los electores. Habitualmente, el estado
de animo de participantes y el proposito de la entrevista determinan sus resultados:

el crecimiento o el declive de la simpatia del publico.

En Espafia, el 23 de julio de 2023 se celebraron elecciones parlamentarias
anticipadas con la siguiente distribucion de escafios: Partido Popular — 136 escafios
(33,05%), Partido Socialista Obrero Espafiol — 122 escafios (31,7%), Vox — 33
escafos (12,39%), y Movimiento Sumar — 31 escanos (12,31%). En noviembre el
Congreso de los Diputados nombr6 presidente del Gobierno a Pedro Sanchez,

secretario general del Partido Socialista Obrero Espafol (PSOE).
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ADELANTE> 79F

ESPANA AVANZA

Imagen 1. Pedro Sanchez se reine con la Ejecutiva de PSOE tras el 23J%'

Dos dias antes de las elecciones generales, Pedro Sanchez concedié una
entrevista a la editorial espafiola Publico®®, en la que compartié sus predicciones
sobre el resultado de la votacidén (que no se hicieron realidad) y reitero la narrativa
clave del Gobierno de coalicion PSOE y Sumar. La entrevista es reveladora, en
primer lugar, desde el punto de vista lingiiistico, ya que constituye un ejemplo claro
de como pueden utilizarse las herramientas del lenguaje para redirigir el dialogo en
una direccion especifica y cambiar el tema no deseado sin dejar de mantener la

decencia.

A este respecto, Pedro Sanchez consiguid brillantemente, a pesar del intento
de la corresponsal de plantear un polémico tema republicano, volver al plan inicial
y a los mensajes centrales de la campaiia electoral. Tales clichés comunicativos y
formas de cortesia como “Usted tieme razén, las Juventudes Socialistas... hay
sectores del partido que tienen esa posicion politica...”; “Perdone que salte, pero
es que esto me impacto tanto...”; “Sin minusvalorar otros debates, por supuesto,

creo que hay un debate urgente e importante al que la izquierda tiene que dedicar

27 Onda Cero. URL: https://www.ondacero.es/elecciones/generales/elecciones-generales-2023-directo-
resultados-escrutinio-ultimas-noticias-sanchez-feijoo-
escanos_2023072364bcc2fdbcaee0000192260d.html (fecha de enlace: 03.03.2024).

28 PUblico. URL: https://www.publico.es/politica/entrevista-pedro-sanchez-demostrar-mundo-capaces-
parar-avance-ultraderecha.html (fecha de enlace: 03.03.2024).
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sus energias...”; “No me quiero poner trascendente ni tampoco grave, pero creo
que si tenemos que priorizar un debate...”; “Perdéneme que me haya ido un poco
de su pregunta” le permiten al politico maniobrar con destreza entre los temas y
eludir las esquinas. También, Sanchez utiliza preguntas retoricas como forma de
incluir al interlocutor en la conversacion: “;Se acuerda? Cuando Mariano Rajoy
era presidente del Gobierno y cuando tenia mayoria absoluta”; “Vamos en una
direccion completamente contraria a lo que demandan nuestros jovenes, (no?”’; “Por
cierto, cuando se reconocieron esos derechos, bien que ellos los ejercieron, fuera la

ley de matrimonio igualitario o la ley del divorcio, ;jno?”.

Ademas de los medios lingiiisticos citados, se encuentra el vocabulario
politicamente correcto en el presente discurso: dos veces se usa la feminizacion
(“trabajadores y trabajadoras”), dos veces la abreviatura de uso comun (“el colectivo
LGBTI”), asi como las perifrasis eufemisticas (“gentes de la cultura” = LGBTI,
“después de lo vivido en 2017 = la crisis constitucional de 2017 y el referéndum

sobre la independencia de Catalufia).

A nivel sintictico, también encontramos los instrumentos de la atenuacion,
concretamente, el empleo del futuro de probabilidad y verbos de pensamiento en
formas personales: “Habremos cometido errores, hemos sabido rectificar y hemos,
creo, direccionado al pais en la correcta orientacion”; “Con lo cual yo creo que va
a haber Gobierno de coalicion progresista”; “Con lo cual creo que esta es la
direccion”; “Y por eso Creo que ese cambio de conversacion, aunque pueda
parecer dialéctico, detras tiene mucho de fondo...” (la oraciéon subordinada
concesiva también suaviza el enunciado y parece defender el punto de vista subjetivo

del hablante). En total, el verbo “creo” aparece 26 veces en el texto.

Hasta qué punto las palabras de Pedro Sanchez son calibradas y consideradas
queda también patente en las cuidadosas reservas que ¢él mismo utiliza
principalmente para asegurarse de que su discurso no sera malinterpretado: “...y yo
estoy convencido de que el préximo 23 de julio esa gente, la mayoria de este pais

no se va a dejar arrebatar esos derechos”; “Incluso cuando el independentismo
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catalan habla de la ley de claridad, en fin, en Canada no deja de ser una forma de
cerrar por todos los lados cualquier tipo de intento de segregacion de un determinado

Estado (no digo en Espaiia con Catalunya, sino en Canada).

Sin embargo, el lenguaje moderado de Sdnchez es sustituido por declaraciones
mas categoricas e incluso provocadoras cuando se trata del bloque politico de
derecha, rival directisimo del PSOE. Ante todo, la confrontacion “ellos-nosotros”
clasica del discurso politico se manifiesta en un contraste semantico [[IeHbKOBCKHH
1989: 60]. Cuando habla de las actitudes y los principios del gobierno en funciones
y de sus aliados, Sanchez recurre a un vocabulario que tradicionalmente se asocia
con algo positivo y progresista: “avance”, “ir hacia adelante”, “en beneficio de la
mayoria social”, “hemos dado un impulso definitivo™, “la convivencia, el dialogo,
el reencuentro, el respeto a la legalidad democratica...”. Describe a sus oponentes
politicos, por su parte, con bastante causticidad demonizando su imagen ante la
opinion publica: el sustantivo intensificador “la montafia de mentiras”; los lexemas
con significados negativos obvios “este tipo de liderazgo basado en la mentira, en
la maldad y en la manipulacion” (la eleccion de estos lexemas también podria
explicarse por la aliteracion como recurso fonético-estilistico de intensificacion);
los verbos con connotaciones negativas “amenazar” y “derogar”, asi como los
sindonimos contextuales “retroceder — involucionar” y “bloquear —incumplir”.
Asimismo, para lograr una imagen artistica mas vivida y asociaciones controladas,
Sanchez utiliza la siguiente metafora extendida: “como si nos metiéramos en un
tanel del tiempo tenebroso — diez, quince, veinte, treinta, cuarenta afios, o incluso
sesenta”. Aqui, ademas de la comparacion, se puede destacar la gradacioén de los
numerales que también intensifica el efecto de la imagen del rival. En el texto
mediatico, la metafora esta tres veces repetida, el lexema “mentira” — 7, “maldad” —
4, “manipulacion” — 3. La repeticion, como una inyeccidon imperceptible, se clava en

el inconsciente humano y deja una huella indeleble.

También tienen un notable y provocativo impacto las expresiones

fraseologicas combinadas con pares de intensificadores sindnimos “siempre tengan
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la Constitucion en la boca y se burlen todos los dias de ella”; la frase basada en el

paralelismo de una construccion gramatical y la mencion de un hecho cientifico
evidente “es que niegan, es que se oponen, es que cuestionan que la Tierra sea
redonda”; la doble negacion “Vamos, es que eso no lo defiende ni Michavila” (el
nombre propio no es casual, porque el Michavila mismo fue diputado del PP entre
1993 y 2009); la antitesis 1éxica-Sintactica “ser una victoria de la verdad sobre la

mentira, del fair play [juego limpio] en politica sobre el juego sucio”.

En cuanto a la intensificacion lingiiistica, resulta especialmente interesante el
fragmento de la entrevista en el que el politico responde de forma bastante categorica
a la pregunta del periodista “;Cree que en Espafia la ciudadania ha normalizado la

extrema derecha?”’:

“A mi me parece que hay mucha responsabilidad en determinados medios de
comunicacion por blanquear la ultraderecha. Yo desde luego no creo que el partido
de Yolanda Diaz sea equiparable a la ultraderecha de Vox; no lo es y creo que no
podemos aceptar ese tipo de equiparaciones en absoluto. <...> En segundo lugar,
me niego a creer que la sociedad espafola ha blanqueado y ha normalizado la

ultraderecha.”

En primer lugar, observamos la repeticion del verbo “blanquear”, que forma
una cierta asociacion negativa (la oposicion “blanco-negro”, “propio-extranjero™).
Del mismo modo, la negacién e incluso cierta indignacion ante la posibilidad de
comparar la extrema derecha y el movimiento Sumar se expresa mediante el uso de
los adverbios intensificadores “desde luego” y “en absoluto”, asi como la repeticion
de la forma negativa de los verbos, por ejemplo, “no creo”, “no lo es”, “no podemos
aceptar” por un lado y el empleo del verbo “negarse” que tiene la expresion

semantica de la negacion en si mismo por otro.

Mientras tanto, se encuentran los elativos, otro gran recurso de la
intensificacion, en la descripcion de la situacion politica, que, en opinion de

Sanchez, requiere una accion urgente e inmediata: el intensificador adverbial “muy”
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(11 veces); el adverbio “tan”y la oracion subordinada consecutiva “las carencias son
tan acusadas, las demandas son tan urgentes, que exigen de respuestas y
resultados inmediatos”; la intensificacion del sintagma adverbial en grado
comparativo con el adverbio de negacion “dedicar sus energias, su determinacion y
su conviccion mas fuerte que nunca”. Y, finalmente, los superlativos relativos
como elemento del subjetivismo: “con ese paquete de ayudas que incluye uno de los

29

elementos mas interesantes de la innovacion politica...”; “Y, luego, lo mas

29, ¢

importante es el reforzamiento de las politicas publicas...”; “todo este debate sobre

la justicia fiscal nos lleva a lo mas importante”.

Es preciso apuntar que los medios lingiiisticos de intensificacion expuestos se
orientan a aumentar el nivel de complejidad del problema/peligro. Se trata de una
tactica comunicativa Yy estratégica bastante utilizada en el discurso politico y
mediatico, la cual consiste en que el emisor no so6lo confirma la existencia de un
problema, sino que le otorga un estatus de mayor peligro o urgencia [[TomyiikoBa
2012: 47]. Por ejemplo, el uso del intensificador adverbial y del adjetivo con prefijo

negativo y la repeticion 1éxico-gramatical: “Nuestro pais es un pais profundamente

desigual en términos sociales, en términos generacionales, en términos también de
género”. O el elativo morfoldégico en combinacion con el adjetivo de semantica
negativa: “este  Gobierno lo ha hecho bien en wunas circunstancias

extraordinariamente adversas...”.

En el marco del estudio del discurso politico en general y del marketing en
particular, merece especial atencion la metafora conceptual “La politica es una
guerra” como desarrollo de la doctrina de D. Lakoff ARGUMENT IS A WAR
[Lakoff 1991: 25]. Observamos los siguientes ejemplos: “200 reformas que han sido
200 batallas™; “es la gran lucha que, desde las fuerzas de izquierdas, las fuerzas
progresistas, tenemos que llevar a cabo...”. Dicha decision discursiva ayuda al
publico meta a entender mejor el rumbo del pais, a reconocer el mérito del gobierno

de Sanchez y a empatizar con las ideas del gobierno de coalicién progresista.
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En efecto, el recurso psicolingiiistico de gran interés es el contraste entre las
dos opciones posibles para el desarrollo de Espana. Pedro Sanchez subraya que la
unica alternativa a la extrema derecha (y por tanto a la regresion nacional) es la
coalicion de su partido y Sumar. El elativo “la inica” aparece en su discurso tres
veces. Ademas, vemos una oracién compuesta con la conjuncion “0”y otro quiasmo

basado en la oposicion 1éxica con la preservacion de la construccidon gramatical:

“Después del 28 de mayo ha quedado bien claro que las dos #nicas formulas

de gobierno que hay después del 23 de julio son 0 un gobierno de coalicion

progresista 0 un gobierno de coalicion de la ultraderecha con una derecha dura,

como es la del Partido Popular. Y por eso creo que el 23 de julio va a ganar el
gobierno de coalicion de progreso Yy va a perder esta coalicion de la mentira en

la que se han instalado el Partido Popular y Vox™.

La entrevista de Pedro Sanchez es, por tanto, una manifestacion de como,
segin ¢l tema de la conversacion, cambia la retérica y, en consecuencia, se
modifican los medios lingiiisticos, destinados situacionalmente tanto a provocar

como a suavizar el lenguaje.

La culminacion légica de una exitosa campafia electoral presidencial se
produce con la investidura, el solemne acto de toma de posesion del cargo de Jefe
de Estado. Normalmente, este evento va acompafiado con un discurso del nuevo
presidente, en el que el politico suele agradecer la decision tomada por la ciudadania,
promete servir con lealtad y veracidad al bienestar de la sociedad y expone una vez

mas los principales ejes de la campafia politica.

El 10 de diciembre de 2023, en Buenos Aires, sucedié la inauguracion del
nuevo presidente de Argentina Javier Milei (en noviembre consiguio el 56% de los
votos). Varios medios de comunicacion sefialaron que la ceremonia fue inusual tanto
en la forma como en el planteamiento. Obviamente, llamé especialmente la atencion

el discurso del propio politico, pronunciado ante la multitud en la plaza frente al
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Congreso?. El discurso respondia al espiritu de toda la campafia electoral del partido
La Libertad Avanza: original, atrevido, brillante. Este mismo discurso es de especial
interés para nuestro estudio, porque los recursos lingiiisticos en cuestion influyen
efectivamente en la conciencia de las masas, dirigiendo el estado emocional del

publico objetivo en una direccion favorable al portavoz.

Javier Milei considera que tanto el partido La Libertad Avanza como ¢l mismo
forma parte del proceso histdrico, por lo que, al igual que muchas otras figuras
publicas (incluyendo las rusas), suele reflexionar sobre la historia del Estado
argentino en sus declaraciones publicas. Y el discurso de investidura no es una
excepcion: se abre con un repaso ideologicamente cargado por el pasado histdrico
de Argentina, desde la declaracion de independencia en 1816 hasta la actualidad,
cuando todos los logros de la Generacion del 37 se han caido en el olvido, en su

opinion, por culpa de la clase politica “parasitaria”.

Asi pues, la primera parte del discurso estd dedicada integramente a la
oposicion entre el nuevo régimen y el viejo, y se construye sobre la técnica de la
antitesis, lo que resulta especialmente evidente en el nivel 1éxico-sintactico. Por
ejemplo, al referirse a la nueva etapa historica en la que se encuentra Argentina, el
presidente emplea el paralelismo léxico a nivel del sintagma con lexemas de
significado exclusivamente positivo: “una era de paz y prosperidad, una era de
crecimiento y desarrollo, una era de libertad y progreso”. Cuando se menciona el
previo modelo de desarrollo del Estado (Milei lo concreta en “durante mas de 100
afios”), la retorica, en cambio, adquiere un caracter fuertemente negativo, como
demuestran los siguientes lexemas de semdntica obviamente despectiva:

“decadencia”, “declive”, “pobreza”, “‘estancamiento” y “miseria”.

Para lograr un mayor efecto en la inconsciencia colectiva y convencer a la
audiencia de que el futuro luminoso de Argentina empieza aqui y ahora, que todo lo

malo se queda en el pasado, en ese viejo modelo politico, el recién estrenado

2 Cronista. URL: https://www.cronista.com/economia-politica/texto-completo-del-discurso-de-javier-milei-
en-las-escalinatas-del-congreso/ (fecha de enlace: 03.03.2024).
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presidente recurre a la repeticion no sélo de lexemas y combinaciones de palabras,

sino también de frases enteras.

El paralelismo 1éxico-sintactico completo en combinacion con la repeticién
de unidades 1éxicas es uno de los ejemplos mas vividos de la intensificacion en el
discurso politico y pertenece a la clase de las técnicas psicolingiiisticas de sugestion.
De esta manera, la frase sobre una nueva etapa histérica para Argentina se repite dos
veces al principio del discurso, el lexema “hoy” y el verbo en primera persona en
forma plural aparecen mas de 7 veces en el mismo texto: “Hoy comienza una nueva
era en Argentina. Hoy damos por terminada una larga y triste historia de
decadenciay declive y comenzamos el camino de la reconstruccion de nuestro pais.
<...> Hoy enterramos décadas de fracaso, peleas intestinas y disputas sin sentido.
<...> Hoy comienza una nueva era en Argentina...”. El discurso inaugural cierra

con un estribillo resonante de tres veces “jViva la libertad, carajo!”.

La generalizacion, como se puede ver en los extractos anteriores, €s otro
recurso estilistico clave en el marketing politico: el poder pertenece no a una persona
en particular, presidente o jefe de gobierno, sino a toda la sociedad, por lo que casi
siempre en los discursos de investidura se utiliza la forma plural. De este modo,
Milei expresa la voz de todo el pueblo argentino, del cual es representante, y refuerza
en la mente de la ciudadania la idea de que se puede cambiar el futuro del pais para

mejor solo trabajando juntos: “Por lo tanto, Dios bendiga a los argentinos y que las

fuerzas del cielo nos acompaiien en este desafio. Muchas gracias. Serd dificil, pero

lo vamos a lograr”.

En el discurso inaugural también aparece la oposicion “ellos-nosotros” ya
comentada. Ellos son, por supuesto, el gobierno populista de Cristina Kirchner, cuyo
desafortunado legado impuso una pesada carga a los argentinos comunes y al propio

Milei, porque ¢l es uno de ellos: “seqguiremos pagando los costos del desmadre

monetario del gobierno saliente”; “como lo decian ellos, el maldito

neoliberalismo”, “Esta es la herencia que nos dejan: una inflacion plantada de
p

15.000% anual, la cual vamos a luchar contra ufias y dientes para terminarla”.

45



En general, esta parte de la ponencia es bastante dramatica y se desarrolla a
partir de la ya conocida tactica de elevacién del nivel del problema: “Ningun
gobierno ha recibido una herencia peor que la que estamos recibiendo nosotros.”
“Nos han arruinado la vida.” Se realiza a través del uso redundante del concepto
de desafio (se repite 8 veces) con tales lexemas de semantica negativa como
“catastrofe”, “locura”, “desastre”, “bomba”, “una pesadilla”, “situacion de

emergencia”, “deterioro”.

El politico no intenta suavizar las cosas, atenuando de alguna manera la
retorica, sino que, muy al contrario, la agrava. A esto contribuyen el grado
comparativo del adjetivo junto con el intensificador 1éxico y la alusion al ciclope
Polifemo como una proyeccion de un estado con rasgos de elementos apoliticos:
“por demas desafiante aun para el mitico ciclope”. El ciclope Polifemo carecia, en
comparacion a las ideas de Platon y Aristételes, de un discurso adecuado para una

sociedad avanzada y, por consecuencia, a un hombre social®.

Al describir los problemas domésticos y la precaria posicion geopolitica del
pais, Milei utiliza términos econdémicos (“‘superavit gemelos, fiscal y externo”;
“déficit gemelos”; “PBI”) y nimeros (mas de 50 numerales). Esto puede contribuir
tanto a la objetividad, como a la subjetividad, o a la realizacion de la estrategia de

intensificacion, aumentando el efecto del enunciado.

En total, el discurso del politico abunda en recursos de expresividad artistica.
Por ejemplo, se encuentra el quiasmo con el objeto de formar una determinada
respuesta emocional y ciertas asociaciones controladas en la audiencia: “Un modelo
que considera que los ciudadanos estamos para servir a la politica y no que la
politica existe para servir a los ciudadanos”. O las metaforas memorables: “el faro
de luz de Occidente”, “un horizonte de progreso”. Ademas, observamos la antitesis
a nivel microlingiiistico: “porque ustedes saben que prefiero decirles una verdad

incomoda antes que una mentira confortable”; el lenguaje soez: “maldita”,

30G. Delgado. El lenguaje irracional del ciclope: retdrica y politica en este mito.
URL: https://www.redalyc.org/journal/332/33267717010/html/ (fecha de enlace: 11.02.2024).
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“carajo”; la gradacion “solo el 16% de nuestros chicos se reciben en tiempo y forma

en la escuela, solo el 16%o, solo 16 de cada 100”.

Por consiguiente, la mayor parte del éxito de Milei y de su marca personal
reside en su franqueza, honestidad y falta de ambigiiedad, que se manifiestan sobre
todo en la naturaleza categoérica de sus discursos. La ponencia en cuestion revela

como los medios de intensificacién pueden funcionar a favor del hablante.

Entonces, es necesario comprender que la eficacia de la comunicacion radica
en el equilibrio de sus modos de expresion: a pesar del &nimo belicoso y las tacticas
provocadoras en general, cuando Milei se dirige al pueblo argentino, se suaviza
notoriamente, lo que sugiere un dialogo en el que el politico Se preocupa por la
opinidn de la audiencia meta. Entonces, tales técnicas de atenuacion como la forma
de cortesia “Sefores” y el cliché comunicativo “Dejen que sea muy claro en esto”
se utilizan en el discurso del nuevo presidente no por casualidad, sino para convencer

al publico de que Milei se dirige a ellos en pie de igualdad.

Sin embargo, como ya se ha comentado, la publicidad politica no se limita a
la carrera preelectoral, sino que también persigue mantener la reputacion de la figura
politica en el periodo entre elecciones. Los discursos publicos en diversas
conferencias internacionales representan una de las formas mas eficaces de reforzar
la marca personal del Jefe de Estado y las politicas que desarrolla. Después de la
ponencia propia, se abre una discusion en la que el politico responde a las preguntas
de otros participantes en la conferencia, por ejemplo, a las del moderador de la

discusion.

El 16 de junio de 2023 se celebr6 la Sesion Plenaria del Foro Econdmico
Internacional de San Petersburgo. El discurso del presidente de la Federacion Rusa,
Vladimir Putin, fue seguido de algunos comentarios aclaratorios del moderador del

debate, el politdlogo e historiador Dimitri Simes®.. Nos ha parecido apropiado

3" MpeaunaeHT Poccun. URL: http://kremlin.ru/events/president/news/71445 (nata o6patieHuna: 10.03.2024).
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analizar esta parte de la Sesion para rastrear en su totalidad las dos estrategias

comunicativas opuestas — las de intensificacion y atenuacion.

La tactica comunicativa de Simes puede definirse como cautelosa, en algunos
momentos contenida, no provocadora. Tras las palabras de agradecimiento y antes
de preguntar, pronuncia el cliché¢ «eciau Bbel He Bo3pakaeTe» y, en referencia a la
potencia de Putin, aflade «Bc€ 3T0, KOHeYHO, OYEHb BAXKHO, TMO3UTHBHOM.
Evidentemente, este modelo lingiiistico es una norma politicamente correcta, cuya

violacidn sentaria un precedente y acarrearia consecuencias negativas.

Asimismo, cabe destacar el empleo activo en el habla de Dimitri Simes de
formulaciones vagas y verbos en tercera persona del plural, que en este caso también
tienen por objeto reducir el caracter categérico de lo expuesto. Una cierta mayoria
permite construir una distancia entre el hablante y los conceptos expresados, los
cuales pueden parecer desagradables para otros comunicantes. La combinacion de
palabras «rak Ha3piBacMoe» también hace referencia al juicio generalmente aceptado

y no personal del autor de la afirmacion:

«IToHATHO, YTO AJIsi MHOTMX W3 HAC OYEHb BaykKHA Barma ormeHka Toro, 4to ¢
STHMH BOCHHBIMH JCUCTBHSIMH MPOUCXOANUT. Hadanmoch, kKak MHOTHE TOBOPSIT U B
Poccun, u B Bammnarrone, Jlonnone, bproccene, maxk nazviéaemoe ykpanHCKOE
KOHTpHACTyIUIeHHE <...> Ho OlHOBpeMeHHO roBOPSIT, 4TO y YKpPaWHbI €CTh €IIE
60 TBICSY, MOXKET OBITh, aXke OOJIbIIIe, BOSHHOCITYKAIIMX, OOyUYeHHBIX Ha 3araje,
¥ OHH TOTOBSITCS K KAKUM-TO JTAJTLHEHIITIM JTCHCTBUSIMY.

Ademas, el politdlogo utiliza el conector 16gico de hipotesis «MoxkeT ObITH»
que también reduce el grado de contundencia de la frase: «Bsi 3HaeTe x0porio, uro,
MO:KeT OBITh, HA OJTHO M3 Bammx yTBepKIeHNH 110 TTOBOTY YKPAaWHbBI HE BHI3bIBACT
Ha «KOJIJIEKTUBHOM 3ariajiey» TakoTo pa3apakeHus, Kak...». Y los litotes: «Co cBoeit
CTOPOHBI I TPOCTO CJIEIal0 OAHO MaJIeHbKOe 3aMeUaHue»; «...MHE KaKeTCs, 4TO
ATOT apryMEHT MO MeHbllleii Mepe Hecepbeé3HbIii». Los presentes recursos de
atenuacion pretenden desarrollar los debates de forma suave y no categdrica, es

decir, de compromiso.
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En este sentido, la comunicacion del presidente ruso suena mas categdrica y
poco ambigua, aunque también recurre a formulaciones imprecisas sin especificar
los actores de determinadas acciones: «A TOTOM HAalM TaK Ha3bIBaeMble
NapTHEPBI, KOHTPIAPTHEPHI, MyOJIMYHO OTKA3AIHUCH OT YPETYIUPOBAHMSI MUPHBIMHU
CpeACTBaMH...»; « M ecId KTO-TO NbITaeTCs ¢ 00JbHOM roJI0BbI HA 3I0POBYIO BCE
IIEPEBAIUTH, TO TO TMOIBITKH CICNIAaTh 3TO HETOJHBIMH CpeacTBamMu». A Su vez, el
uso de la unidad fraseoldgica «c 60JIbHOM TOJIOBBI Ha 3I0pOBYIO» construida sobre
la antitesis intensifica el enunciado del politico, del mismo modo que lo hace otra
expresion fraseologica «Boauau 3a HOC» en la oracion «9To ke HE Mbl BOAUJIH 34
HOC HaIUMX TapTHEPOB, a OHU, KaK BBISICHWIOCH, MOAMUCHIBas MUHCKHE
COMIAIIICHUS, HE COOMPaATUCh HUYETO JIeJIaTh U MyOJIMYHO COBCEM HEJABHO 00 3TOM

CKa3aJii, IIPU3HAJINCD, 110 CYTH).

La ponencia de Vladimir Putin también contiene perifrasis eufemisticas y
clichés tipicos del discurso politico: «d 3T0 BBIHYIWJIO HAC UCIIOJIbH30BATH
Boopyxénnbsie Cuiibl B TOMNBITKE MPEKPATUTh OSTy BOWHY»; «BOOPYKEHHOE
MPOTUBOCTOSIHUEY (= guerra), «morepu» (= muertes). Ademas, encontramos los
términos politicos populares «aeHaduxanus» y «aemuinrapusanus»: El prefijo de-

conlleva en este caso una connotacidn positiva como rectificacion de una situacion.

Llama la atencion el uso de la expresion ya comentada «rak Ha3bIBaeMbIii»
que aparece en el discurso de Putin 5 veces. Segun el tema de discusion, la frase
puede adquirir una connotacidn iroénica o un cierto desprecio: «UTo mpoucxoauT ¢
THM TaK Ha3bIBaeMbIM KOHTpHacTymuieHueM?». Un efecto similar se alcanza a
nivel morfologico con el sufijo diminutivo -sru-: «nocneapimu ['utiepay.

En el extracto analizado figura también la oposicion “ellos-nosotros”: el
Occidente colectivo (término de la nuevalengua politica, lenguaje burocratico) y
Ucrania por un lado y Rusia y sus aliados por otro. Los elativos se acenttan a nivel
1éxico-semantico a través de tales partes de la oracion como el adjetivo («3anagHbie
CTpaHbl NPEANTPUHUMAIOT MAKCHUMAJIbHbIE YCUIHS JUIs TOTO ...») los verbos («...y

HUX CBOM 1I€JIM, OHU CHAT M BUASAT BEPHYTh 3aMagHy0 YKpauHy»).
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Una vez analizados, los textos publicitarios del género politico
(transcripciones de discursos publicos de figuras politicas) conllevan los medios de
intensificacion y atenuacion, siempre condicionados por la pragmatica del lenguaje,
es decir, la actitud subjetiva ante el tema del mensaje y las intenciones personales de

los participantes del acto de comunicacion.

2.2 Campaiias publicitarias del género social

Tradicionalmente, cuando los politicos hacen campafia electoral, se refieren a
problemas sociales que afectan no sélo a un individuo, sino que suponen una gran
carga para toda la sociedad o para sus grupos especialmente vulnerables. A este
respecto, existen dos estrategias destinadas a resolver tales problemas: la
introduccion de diversos tipos de prohibiciones, multas y restricciones mediante la
legislacion o un complejo impacto en la conciencia y la vision del mundo de la
sociedad. La publicidad social se considera uno de los mecanismos de dicho
impacto.

El objetivo principal de este tipo de publicidad es atraer la atencién de la
sociedad hacia el problema social concreto y cambiar la actitud hacia ¢él. A largo
plazo, la funcion informativa de la publicidad social da paso a la funcidén educativa
¢ ideoldgica, es decir, la formacion de un nuevo sistema de valores y creencias
sociomorales en la sociedad, asi como de una sociedad armoniosa en su conjunto. El
desarrollo activo de la publicidad social y el crecimiento de su importancia social
caracterizan los periodos de crisis en la historia de tal o cual sociedad.

Por regla general, el producto social constituye una idea que necesita ser
popularizada a través de la promocion. Segun el contenido semantico se distinguen

las siguientes direcciones de la publicidad social®?:

%2 Naenosa B. C., 3a6enuHa O. I. TeopeTnueckmne 1 npakTMyeckme acnekTbl COLNANbHON pekiaMbl.
URL: https://cyberleninka.ru/article/n/teoreticheskie-i-prakticheskie-aspekty-sotsialnoy-reklamy (gata
obpawieHmnsa: 02.04.2024).

50


https://cyberleninka.ru/article/n/teoreticheskie-i-prakticheskie-aspekty-sotsialnoy-reklamy

1. Publicidad de un determinado estilo de vida: por un lado, este tipo
de publicidad puede poner de relieve el problema del consumo de tabaco o el
alcoholismo y, por otro, promover, en cambio, un estilo de vida saludable, por
ejemplo, cultivar el respeto por el mundo que nos rodea.

2. Publicidad de organizaciones, proyectos, entidades y eventos sin
animo de lucro: la publicidad de fundaciones y campanas de donaciones, los
anuncios sobre la necesidad de reciclar la basura.

3. Publicidad social informativa y educativa: este tipo de publicidad resalta
un determinado problema y ofrece informacion detallada, por ejemplo, sobre sus
causas y signos.

A diferencia de la publicidad comercial y la politica, la eficacia de una
campafa de publicidad social es mas dificil de valorar, puesto que los cambios
previstos en las mentalidades publicas y la modificacion de los principios morales
se alejan considerablemente en el tiempo y el espacio desde el inicio de la campafia.
No obstante, existen ciertos indicadores comunicativos: el cambio de la postura
publica respecto a una cuestion socialmente significativa particular, el aumento de
la concienciacion publica sobre el problema y otros.

La dificultad reside, ademas, en la originalidad de la presentacion del
problema o de su solucion. La narrativa social se repite cada afo, y los temas parecen
“gastados”, asi que, para influir eficazmente en el publico, es preciso recurrir a ideas
e imagenes mas novedosas que son transmitidas, sobre todo, a nivel lingiiistico.

En este sentido, un ejemplo de éxito es la campaiia publicitaria “Andalusian
crush” (en espafiol “Andalucia que te rompe”), destinada a atraer turistas a la
region®®. La campafia social, creada por la agencia internacional de publicidad
Ogilvy y patrocinada directamente por la Junta de Andalucia, fue apreciada no solo
por el publico sino también por la comunidad profesional: la publicidad ha ganado

el maximo galardon en los Premios Nacionales de Creatividad 2024.

3% Andalusia Tourism: Andalusian Crush. URL: https://www.youtube.com/watch?v=1f4RQbji2t0 (fecha de
enlace: 15.04.2024).
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El potencial turistico de la comunidad autonoma mas calida de Espafia no se
limita a las pintorescas playas de arena del Atlantico y el Mediterraneo. La region
también es famosa por su patrimonio arquitectonico unico, que refleja la rica
historia: la mezcla de culturas arabe, judia y catdlica es un rasgo distintivo de
Andalucia. Este eclecticismo se manifiesta también en las artes y en la gastronomia
nacional. Es precisamente la propuesta cultural que da forma al rotundo éxito de
“Andalucia que te rompe”.

De este modo, la publicidad ha conseguido alejarse de las asociaciones
tradicionales con el sol y el mar y enfatizar que la marca de Andalucia va mucho
mas alla: es poesia, es literatura, es toda la nomina de “grandes personalidades que
nos han marcado tanto y nos han llevado a ser parte de lo que somos™3*.

Puesto que el anuncio tiene como principal objetivo reforzar la marca a nivel
internacional, el video se presenta en inglés. Esta locutado por el actor
estadounidense Peter Dinklage, el que vivid este crush andaluz en carne propia
durante el rodaje de la famosa saga “Juego de Tronos”.

El potencial sugestivo de la publicidad radica en la idea del fruto prohibido.
En psicologia este efecto se denomina resistencia reactiva: lo prohibido o
inaccesible enciende las emociones humanas y despierta sentimientos de riesgo y
peligro, y nuestro cerebro empieza a producir dopamina, la hormona de la alegria 'y
el placer [Brehm 1966]. Una vez que este algo se hace disponible al publico, todo su
encanto misterioso se evapora dramaticamente.

De la misma manera, la imagen de Andalucia se proyecta a través del prisma
de un peligro fascinante. Aparte de tales medios polimodales como la musica
combinada con la entonacidén inigualable del locutor, las secuencias de video
magicas y la tipografia, este efecto se consigue gracias al lenguaje y a los
significados integrados en el propio texto publicitario, asi como a los medios de

intensificacion que refuerzan este efecto.

84 Graffica. URL: https://graffica.info/andalusian-crush-no-es-un-anuncio-es-una-advertencia/ (fecha de
enlace: 15.04.2024).
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El propio titulo del anuncio “Andalusian crush” transmite tanto peligro como
fascinacion mediante la semantica del sustantivo. La palabra inglesa “crush’ no sélo
tiene el significado original de agolpamiento y aplastamiento. En los ultimos afos,
la palabra ha adquirido otro significado en la jerga de las redes sociales y el lenguaje
juvenil, y esto es un flezhazo, amor repentino.

El espiritu del videoclip es bastante solemne, en algunos momentos incluso
condescendiente, ¢ infunde ansiedad y una embriagadora sensacién de riesgo. Esto

29, ¢

puede rastrearse también a nivel 1éxico-semantico (“una advertencia”; “cuidado”) y
a nivel sintactico (construcciones imperativas, el tuteo: “aléjate”, “no preguntes”,
“huye”). El imperativo solo se mitiga un poco en la parte en la que el narrador ofrece
al espectador lugares de visita alternativos: “No, mejor quédate en Manhattan.
Buscate un piso en Berlin”.

En efecto, la imagen de Andalucia, que no puede olvidarse, se intensifica con
recursos estilisticos como la metafora extendida y la parcelacion: “Un lugar que te
rompera en mil pedazos. Que entrara por esas grietas y se quedara a vivir en
ti”. Entre las técnicas de intensificacion se encuentra con mayor frecuencia la
repeticion. Estd también destacada por la gradacion fonética: en las construcciones
imperativas “Huye. jHuye!”, interjecciones “jAy! jAy!” la entonacion del narrador

asciende.

Merece la pena resaltar que el toponimo de la regidbn no se menciona
directamente hasta casi el final del anuncio: el narrador utiliza las formulaciones
vagas “un lugar” y “han pasado por aqui”, lo que también contribuye a la intencion
artistica de la publicidad y su intensificacion. Sin embargo, encontramos las
alusiones y referencias intertextuales a tales figuras relevantes de la cultura
andaluza como el poeta Federico Garcia Lorca, el guitarrista Francisco Sanchez
Goémez, también conocido como Paco de Luccia, el pintor Pablo Picasso y la bailaora

Lola Flores: “Aléjate de ellos. Aléjate de Lorca, Paco y Picasso. No preguntes por

Lola”. También se hace referencia a los versos “La nana del caballo” de Federico

Garcia Lorca: en el original es “jAy caballo grande que no quiso el agua! jAy dolor
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de nieve, caballo del alba!”, en el anuncio — “jAy, caballo grande! jAy, dolor de

'97

nieve

En consecuencia, la eleccion de los intensificadores lingiiisticos que ayudan a
incrementar la empatia del ptiblico objetivo y a elevar el mensaje viene condicionada
por la capa cultural que hace famosa a Andalucia y la técnica de la resistencia
reactiva. En este caso, la publicidad puede considerarse realmente una obra de arte

y el dominio publico.

Obviamente, cuando se trata de la publicidad social, una campafia publicitaria
en apoyo de un drea turistica apenas surge en la mente. Segun lo mencionado
anteriormente, se considera que uno de los principales tipos de la publicidad social
es la informativa y educativa que hace hincapié en un determinado problema. Muy
frecuentemente, el tema esta relacionado con la salud. De hecho, uno de los temas
mas cubiertos por la publicidad social moderna es la sensibilizacion del publico

sobre las enfermedades y los métodos preventivos de su tratamiento.

Por ello, conviene mencionar la campafia publicitaria del afio 2023 que fue
creada con la participacion de la Fundacion FUCA para la Investigacion, Docencia
y Prevencion del Cancer, el club de futbol argentino Racing Club (conocido
popularmente como La Academia) y el fabricante italiano de ropa deportiva Kappa®.
El objetivo del anuncio es promover la concienciacion sobre el cancer testicular, el

problema que afecta a una gran cantidad de gente.

La publicidad se basa en la técnica de la analogia, cuando la explicacion de
un concepto se lleva a cabo por comparacion de los rasgos esenciales del tema del
discurso con otro concepto que también presenta estos rasgos. El escudo del club
sufre cambios significativos durante cuatro semanas, lo que demuestra que la

enfermedad progresa al mismo tiempo. La repeticion y el paralelismo sintactico

% Campana sobre cancer testicular con Racing y Kappa 2023.
URL: https://www.youtube.com/watch?v=eukCLX_DyA8 (fecha de enlace: 16.04.2024).
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refuerzan el efecto del mensaje publicitario: “No hay nada mas sagrado que

nuestro escudo. Y nada mas importante que cuidarnos”.

Es de destacar que, ademds de los medios de intensificacion, observamos
medios lingiiisticos destinados a atenuar el enunciado. Mediante la metafora visual
(la deformacién de una raya del escudo) y la construccion sintactica lo que + oracion
que refiere a una entidad, se sobreentienden los cambios en el cuerpo humano que
son provocados por el creciente tumor maligno: “Lo que le pasé a nuestro escudo

99, ¢

le puede pasar a tu cuerpo”; ... para generar conciencia de lo que sucede”.

En realidad, tales perifrasis eufemisticas aspiran a mitigar el desagradable
tema del anuncio: una enfermedad que afecta a los drganos internos de una persona
y que puede incluso causar la muerte. Sin embargo, el tema de la muerte se omite
deliberadamente en el texto publicitario, por lo que en la frase “La deteccion
temprana del cancer testicular salva vidas” también se encuentra la expresion
contraria, mas bien simplificada, “salvar vidas”. Es decir, el mensaje publicitario no
contiene informacion potencialmente traumatica a proposito para dejar una

impresion favorable en el destinatario.

El anuncio termina con una forma imperativa en segunda persona en forma
singular, clasica de la publicidad, con el fin de inducir a la audiencia a realizar una
accion especifica. En este caso, se trata de una consulta médica: “Ingresa a

tuca.org.ar y realizate un examen”.

En cuanto al discurso publicitario ruso, tal vez, una de las campafas sociales
més populares de los dos ultimos afios haya sido la del contrato de servicio militar®.
Los videos de estos temas, ademas de la triunfal secuencia de imagenes que
transmite las principales asociaciones con la fuerza, el coraje y la valentia, asi como
el heroico (épico) acompafiamiento musical, también son interesantes desde el punto

de vista lingiiistico. En este tipo de las campafias sociales, los recursos de

% MpucoeguHanca kK ceomM. URL: https://www.youtube.com/watch?v=rA21Z2r4A5c (naTa o6paLieHmna:
20.04.2024).
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intensificacion conforman la imagen del héroe lirico: un valiente defensor de su

patria, o sea, un verdadero patriota.

Ante todo, el efecto sugestivo acumulativo del video se realiza mediante la
parcelacion sintactica que divide una idea en varias oraciones: « bl Bcerjja noHuMar,
gero xodenb. Ml Ha 9To ThI criocoOeH. CeromHs Thl 3HaelIh, KEM XOUelllh CTaTh U C

KeM ObITh. KakoB TBOM IyTh U pajyl 4YETO OHY.

Las oraciones personales en forma de segunda persona singular (pronombre
Ny n . J4 . . . . .

personal "ti") reducen psicolégicamente la distancia comunicativa entre el autor del
mensaje publicitario y el destinatario, es decir, el destinatario se convierte en el héroe
del mensaje comercial. Al mismo tiempo, la forma de expresarlo es bastante
abstracta en su contenido: ;como es este héroe? ;qué quiere? Todo esto queda no
verbalizado, pero bastante comprensible gracias a los medios polimodales del texto
publicitario. Ademds, se encuentra la frase exclamativa final «Cuyxu 1o

KOHTpakKTy!» que constituye, de hecho, el tema de todo el anuncio.

Ahora bien, la publicidad, junto al héroe lirico, también hace hincapié¢ en una
comunidad apropiada por medio del paralelismo sintactico y la parcelacion: «Tbi
cpeau Tex, KTo Tebs nonuMaer. Cpeau Tex, KTo pasjienseT TBOM EHHOCTH. Este
es precisamente el lema de toda la campafia — «IIpucoenunsiiicst k ceoum!». Por
cierto, se ha notado que la silaba -c60- es muy a menudo marcado con grandes letras.
Es una clara referencia a la abreviatura CBO que en ruso significa “la operacién

especial militar”.
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Imagen 2. Publicidad exterior®'.

Aqui se observan, en primer lugar, el imperativo en singular que caracteriza
al género publicitario y, en segundo lugar, el pronombre generalizado «cBoum», uno
de cuyos significados es miembro de un circulo cercano de amigos, parientes y
aliados. En general, la oposicion seméantica “lo propio-lo ajeno” es universal para
cualquier esfera de la actividad humana, constituyendo uno de los conceptos mas

destacados de cualquier cosmovision colectiva, de la imagen del mundo.

Es notable que en el anuncio solo se pronuncien ideas que simbolizan la
implicacion inmaterial de la audiencia meta, mientras que el factor motivador
material se plasma en un texto conciso al final del video: «Exemecsunbie BhITIIATHI

ot 204 000 P». La inscripcidon indudablemente cuenta con cierto potencial sugestivo.

57 O6LecTBeHHbI CoBeT Mpuonmxcknin. URL: https://sovet-privolgskiy.ru/prisoedinyajsya-k-svoim-sluzhi-
po-kontraktu/ (aata obpalieHms: 20.04.2024).
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CONCLUSIONES DEL CAPITULO II

1. Basandonos en los resultados del estudio, observamos las caracteristicas generales

del discurso mediatico del género politico en:

El empleo de tacticas comunicativas para aumentar el nivel de complejidad
del problema/peligro, lo que requiere una accioén urgente e inmediata.

2
El frecuente uso de la oposicion “ellos-nosotros” con campos semanticos muy
contrastantes: los lexemas con connotaciones negativas buscan construir una
siniestra imagen de “ellos” y, en cambio, los de significado especialmente
positivo destacan las fortalezas de “nosotros”.
La combinacion del lenguaje politicamente correcto y clichés comunicativos
por un lado y el vocabulario expresivo y evaluativo por otro. La eleccion se
debe a la actitud del hablante hacia el sujeto u objeto del acto de
comunicacion.
La clara preferencia por instrumentos de atenuacion en tales actos

comunicativos que involucran a otros interlocutores.

2. Tras estudiar los textos publicitarios sociales, a su vez, se percibe una cierta

tendencia a utilizar los medios de intensificacion mas frecuentemente que los de

atenuacion. Dicha publicidad tiende a reforzar el efecto a través de varios recursos

polimodales como musica, tipografia, secuencia de video, lo que acerca la

publicidad social a la publicidad puramente comercial. En cuanto a los medios

lingiiisticos, se puede concluir lo siguiente:

Para aumentar el efecto comunicativo, se utilizan activamente las
repeticiones, el paralelismo sintdctico y las construcciones imperativas.

Para reducir la distancia entre la publicidad y el destinatario, se emplean
verbos en segunda persona del singular y el tuteo.

Sin embargo, si el anuncio aborda, por ejemplo, enfermedades u otros temas

controvertidos, en vez de los mecanismos de intensificacion se usan los
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medios de atenuacion en el texto, a saber, la perifrasis eufemistica. Esto se

debe al deseo de evitar un desagradable regusto en el publico meta.

3. Para recapitular, los medios de intensificacion y atenuacidén en los textos
medidticos del carédcter publicitario, con independencia del género, siempre estan
condicionados por la pragmatica lingiiistica: el empleo de tales o cuales recursos del
lenguaje normalmente se justifica por los motivos personales de los individuos o las

intenciones comunicativas.
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CONCLUSION

El marketing y los medios de comunicacién constituyen dos pilares sobre los
que se asienta el mundo consumista y globalizado de hoy. Materializan y nutren
ciertas ideas y opiniones y, asimismo, modelan nuestra cosmovision. En este sentido,
es de suprema importancia que los participantes en el proceso de comunicacion sean
capaces de descifrar el contenido implicito y oculto — las verdaderas intenciones del
interlocutor, las cuales se esconden detras de las palabras.

Nuestro trabajo abarca tantos conceptos teéricos como el fenomeno de la
influencia verbal, cuyo origen se remonta a la retorica de las antiguas Grecia y
Roma; dos estrategias comunicativas de influencia verbal — intensificacion y
atenuacion; el discurso mediatico; el marketing (la mercadotecnia) y la publicidad.
El segundo apartado esta dedicado al analisis de ejemplos extraidos de los textos de
las campanas politicas y sociales, ya que su potencial sugestivo nos parece menos
evidente que el de los anuncios puramente comerciales.

Los textos mediaticos NO se limitan Unicamente a la funcion informativa y
educativa, sino que también buscan captar la atencion del publico objetivo y
empujarlo hacia una determinada accion. En el caso del marketing no comercial, que
es el objeto de nuestro estudio, no se trata de realizar una simple compra, por lo que,
muy a menudo, la sugestion ni siquiera queda registrada en la conciencia de las
masas. No obstante, el marketing en general y la publicidad en particular buscan
formar determinadas asociaciones ¢ imagenes en la audiencia, y esto se consigue,
ante todo, gracias a los medios lingiiisticos.

En resumen, las examinadas estrategias de intensificacion (provocacion) por
un lado y de atenuacion (hedging) por otro normalmente estan condicionadas por el
contexto extralingiiistico y los objetivos comunicativos que persigue el anuncio. La
capacidad de reconocer estas estrategias y sus recursos es un requisito previo para el
desarrollo del pensamiento critico, tan necesario en el ruido informativo de nuestra

realidad.
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