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«Once a display becomes well
established in a particular sequence of
actions, a section of the sequence can be

lifted out of its original context,
parenthesized, and used in a quotative way,
a postural resource for mimicry, mockery,
irony, teasing and other sportive intents,
including, very commonly, the depiction of
make-believe scenes in advertisements.»

Goffman, Ervin (1976): Gender
advertisements, 3.
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1. LA NOCION DE ESTILO

En el capitulo anterior hemos mostrado cömo la publicidad se

nutre de diversas prâcticas discursivas y de los tipos textuales mâs

192 Nuestra nociôn de estilo es semejante a la de registro, utilizada en gran

parte del mundo anglosajön y asumida también por
Calsamiglia/Blancfort (1999: 325-326). Esta definiciôn de registro,
acunada por Halliday/Mclntosh & Stevens (1964) y luego descrita con

mayor detalle en Halliday (1978), nace de los estudios de variaciôn
lingtiistica de orientaeiön sociolingülstica. Preferimos la nociôn de

estilo comunicativo, desarrollada por Gumperz (1982) y aplicada a

estudios sociolingüisticos y pragmâticos en la lingüistica germanica.
Segün esta posiciôn estilo se entiende como el resultado de factores

grupales especificos, situacionales e intencionales. El estilo se

manifiesta en todos los niveles (lingülsticos y paralingüisticos) de la

superficie textual (Dittmar 1995: 7). Por otro lado, en la literatura
especializada en marketing y publicidad se habla a este respecto de

tonalidad. Por ejemplo, el anuncio de un detergente puede tener una
tonalidad séria y cientifica o una de confianza
(Schweiger/Schrattenecker 2001: 197).
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disimiles para la elaboraciôn de sus anuncios. Pero la publicidad no
solo recurre a tipos textuales de otras präcticas discursivas para
sorprender al lector, para causar un efecto lüdico o incluso cömico,
sino que, valiéndose de éstos construye sus propios estilos, segûn el

producto publicitado o el tipo de publico que tiene en la mira.
Entendemos la nociôn de estilo como:

die sich auf der Oberfläche des Textes realisierende Gestalt, wie
sie von den Faktoren der Kommunikation bedingt und vom
Individuum intendiert und realisiert ist - zum Zwecke der sozialen

Sichtbarmachung, als Ausdruck dessen, was der Einzelne mit seiner
Äusserung an Beziehung und Wirkung herzustellen wünscht. Stil gibt
immer etwas zu verstehen unter der Voraussetzung, dass zur
Gewährleistung der Sichtbarkeit ein einheitliches Prinzip des

Stilbildens verfolgt wurde. (Fix 1996: Ills)

El estilo es, pues, un aspecto del texto, que supone seleccionar
determinados rasgos correspondientes relacionados con la situaciön
comunicativa (relaciön entre los participantes de la interacciôn,
objetivos y propôsitos de la enunciaciôn, roles sociales, etc.)193. La
elecciön de estos rasgos se reflejarâ en la superficie textual, tanto de

forma verbal (léxico, construcciôn textual, despliegue secuencial,
etc.) como extraverbal (disposiciön de la superficie textual, elecciön
del elemento icönico, elecciön de la tipografia, etc.)194. La
conjunciön de estos rasgos permitirân reconocer el estilo de un texto
o de un conjunto de textos. El estilo, como construcciôn textual, se

refleja por tanto en una estructura, que résulta de la combinaciön de

los elementos verbales y no verbales seleccionados, y una funciön,
provocar cierto efecto en el destinatario del mismo (Sandig 1986:

25).
En este capitulo abordaremos el estudio de los estilos

construidos por el ramo publicitario. Nuestro anâlisis se centrarâ en
dos estilos distintos: el primera, construido teniendo en cuenta el tipo
de producto, toma como modelo el discurso especializado. Nos
referimos al estilo empleado en los anuncios de productos de belleza.

19J Dittmar 1995: 7.
194 Partimos de nuestra defmiciôn de texto, que incluye tanto el elemento

verbal como no verbal.
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El segundo se élabora sobre todo de acuerdo al grupo al que se

dirigen los anuncios, el segmento juvenil de la poblaciön. Los
objetivos de este capitulo, siguiendo la perspectiva pragmâtica que
define nuestro trabajo, serân analizar: (a) cômo y con qué objetivos
se construyen los dos estilos publicitarios analizados, (b) en qué
consiste su carâcter "escenificado": cômo se recontextulizan otras
practicas discursivas, otros tipos textuales en los estilos publicitarios.

2. El discurso de especialidad en la publicidad de
PRODUCTOS DE BELLEZA

2.1. CUESTIONES METODOLÖGICAS

Antes de dar paso al anâlisis en si proporcionaremos
informaciôn acerca del corpus establecido y utilizado. Henros
seleccionado un total de 75 anuncios de productos cosméticos de

nuestro corpus para analizar el estilo publicitario que se rnaneja para
este rubro. De los 75 anuncios, 69 se valen de una estrategia
semejante: priorizan la producciön de textos que se asemejan a

aquéllos de orden especializado por utilizar una argumentaciôn de

orden empirico, ciertos tipos de despliegue secuencial (descriptivo y
explicativo), por su disposiciôn textual, que incluye el uso de

recursos no lingüisticos como grâficos e ilustraciones y, por
supuesto, por la selecciôn de un determinado léxico, que supone
moverse en la esfera de lo terminolôgico. Solo seis eligen una
estrategia basada en lo emotivo y sensorial, que se acerca al tipo
utilizado para la publicidad de perfumes (cf. infra).

Los productos publicitados son cremas y sueros para la cara y el

cuerpo, champûes, cremas anticeluliticas, cremas bronceadoras y de

protecciôn solar, lociones para el cuerpo, maquillaje para la cara y
uno que otro cosmético (rizadores de pestanas). No se han
seleccionado perfumes ni otros productos cosméticos como lâpices
de labios y esmaltes para unas, porque -como senalado lineas arriba-
para estos productos la estrategia publicitaria es otra. Estos anuncios
se caracterizan mâs bien por presentar un texto breve en asociaciôn
con imâgenes que apelan a una argumentaciôn basada en lo sensorial.
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