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El objetivo de esta comunicación es articular una definición pragmalingüística de dos formas de entender y hacer publicidad: racional vs. emocional-sensorial. Esta distinción fue establecida por el publicista David Bernstein (1974) e introducida en el mundo de la pragmática por Paul Simpson (2001). Los anuncios racionales (reason ads) se caracterizan por la exposición del producto/logo y las razones por las que debe ser comprado. Los anuncios emocional-sensoriales (tickle ads) son más indirectos: insinúan más que dicen. Es decir, el anuncio prototípicamente emocional-sensorial es aquél que nos hace preguntarnos si eso que estamos viendo es un anuncio. Por lo tanto, tenemos dos polos entre los que se extiende una gradación de posibilidades intermedias; en el extremo racional de la misma, los anuncios comienzan comunicándonos que son anuncios; en el emocional-sensorial, el televidente inicia su tarea interpretativa preguntándose si esto es un anuncio.

En el pasado, en dos investigaciones, una de carácter pragma-lingüístico (Martínez Camino 2006a) y la otra de carácter socio-pragmático (Martínez Camino 2006b), he utilizado este paradigma propio de la mercadotecnia para realizar una clasificación de los anuncios televisivos con la que comenzar un análisis de sus aspectos pragmáticos. Lo que ahora se pretende hacer es realizar el movimiento contrario, es decir, tomar como punto de partida los hallazgos empíricos de estas dos investigaciones y perfeccionar las definiciones de lo que podemos entender por publicidad racional y lo que podemos entender por publicidad emocional-sensorial. De esta forma, tendríamos una mejor plataforma teórica para estudiar el discurso publicitario tanto desde el punto de vista de la pragmática lingüística como del de la mercadotecnia.

Este estudio forma parte del proyecto de investigación “Norma, discurso y español ‘panhispánico’ en los medios de comunicación” financiado por el Ministerio de Educación y Ciencia (nº HUM 2005-00956/FILO).
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