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El análisis de la cortesía en el discurso publicitario ha de partir de la consideración inicial de las características de este proceso de comunicación especial. Resulta necesario tener presentes algunos parámetros contextuales o, más bien, las representaciones cognitivas de los diferentes elementos de esta interacción. Se hacen necesarias entonces consideraciones sobre los participantes en esta interacción unilateral cuya finalidad es transaccional y no relacional, sobre las características de algunos de los medios que actúan como soportes, así como sobre los valores (ideológicos, sociales, culturales) que sustentan esta particular práctica discursiva; o sobre los principios innatos que rigen cualquier discurso persuasivo. 

De este modo, en este trabajo interpretaremos los actos de habla directivos que aparecen en los anuncios institucionales como ‘peticiones’, comprobando si estas estrategias tradicionalmente consideradas como pertenecientes al campo de la ‘cortesía negativa’, resultan impositivas o no en este discurso. ‘Peticiones’ acompañadas en muchos casos de buenas razones para actuar. 

Por otra parte, pasaremos revista a los ‘halagos’. Estrategias de cortesía positiva, valorizante, frecuentes en una publicidad que evoluciona hacia nuevas fórmulas de persuasión más emocional que racional. Pero que, al mismo tiempo, responden a la conveniencia de su uso en un discurso transaccional como el publicitario. Pues, como pone de manifiesto Haverkate, destaca el papel del cumplido al servicio de la persuasión en aquellas interacciones en las que el balance coste-beneficio puede ser objeto de negociación (1994: 88).
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