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Resumen

El objetivo del trabajo es examinar férmulas interrogativas aparecidas en los ganchos
o headlines de mensajes publicitarios impresos. Se inserta en el estudio de los recursos
sintacticos que se emplean para persuadir, mediante la argumentacién peculiar de este
tipo de textos, planteado en el trabajo de la misma autora «Argumentaciéon persuasiva
y sintaxis en los mensajes publicitarios», aparecido en Comunicacion y Sociedad, vol. XXI1,
n.’ 2 (2008), pags. 171-192. Se comprueba, una vez mds, que la lengua publicitaria es deu-
dora y enriquecedora de la comun, que representa la reserva a la que acuden las lenguas
especializadas, para a su vez activar y difundir potencialidades, como en este caso lo
hacemos con las formulas interrogativas y su capacidad argumentativa-persuasiva.

Palabras clave: Sintaxis del espanol, lenguaje publicitario, andlisis de los discursos.

Abstract

The aim of this article is to examine interrogative structures which are used in
the headlines of written advertising. This is part of a larger project in which I have
extensively analysed the use of syntactical compositions in order to persuade the reader
through specific mechanisms of argumentation of these kinds of texts (see Romero
Gualda 2008). Once again, we see how the language of advertising is nurtured by and,
in turn also nurtures, common language. Common language represents the corpus
which specialised languages repeatedly resorts to, in order to activate and spread out
its potentialities, as we are now doing with interrogative structures and their capacity
for argumentation and persuasion.

Keywords: Spanish syntax, advertising language, discourse analysis.
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0. Presentacion

Este articulo pretende abordar la apariciéon de férmulas interrogativas en
los mensajes publicitarios impresos, en una de sus partes clave como es la
del gancho o head line, frase que encabeza el anuncio e invita a su lectura'.

A la Retorica siempre le ha interesado la pregunta, a la que considera
figura de pensamiento que cumple la funcién apelativa y procura desper-
tar afectos de variado signo en el receptor, situado en una comunicacion
aparente, como afirma Kurt Spang al hablar de las figuras de apelacion:
«las preguntas son aparentes, las respuestas también, el dialogo es un dia-
logo ficticio» (Spang 2005: 249). Tanto esa funcién de operador sintactico-
pragmatico como la situacion ficcional del acto comunicativo, convienen de
manera perfecta, a los intereses publicitarios.

Los publicitarios, o publicistas, raramente abandonan, en la construc-
ciéon de su mensaje, el protocolo segun el cual el destinatario —mejor di-
riamos el publico objetivo— ocupa un lugar principal. No hay duda de que
si la actividad publicitaria supone el ofrecimiento de algo, persuadiendo
al interlocutor para que lo acepte, es muy probable que la pregunta se
haga presente en la comunicacién, mas aun, vista la frecuencia con la que
la interrogacion aparece en los mensajes publicitarios, puede decirse que
constituye una zona privilegiada del hablar publicitario. Esto concuerda
con la caracterizaciéon que se hace en la teoria de los actos de habla, de
la interrogacién como un subtipo de acto directivo? o con lo que, al ha-
blar de modalidades de las oraciones, se ha atribuido a las interrogativas:
ser exponente de la funcion apelativa del lenguaje (Gonzalez Ruiz 2002:
672, n. 21). Asi, tanto si nos fijamos en la pregunta —acto directivo, por
tanto categoria pragmatica— como si examinamos uno de sus reflejos
idiomaticos, la oracion interrogativa —categoria sintdctica—, los mensajes
publicitarios suponen un campo abonado para el estudio y para la pesquisa
del probable valor argumentativo de ambas, sin olvidar que la situaciéon
argumentativa propia de lo publicitario es peculiar, no s6lo porque pre-
tenda persuadir —convencer es otro asunto— sino porque la respuesta se
da tnicamente en funcién de la valoracion del mensaje y de la adhesion o
no a él, adquisicion —o deseo de adquisicion— del objeto anunciado (Lo
Cascio 1998: 335).

! Véase M.*V. Romero Gualda, «Argumentacion persuasiva y sintaxis en los mensajes
publicitarios. Férmulas con SI», Comunicacion y sociedad, vol. xX1, n.° 2 (2008), pags. 171-192.
2 En concreto, para las interrogativas en la lengua de la publicidad se defiende la opinién
de que son directivos no impositivos. Véase E. Méndez Garcia de Paredes, «Los enunciados in-
terrogativos en los textos publicitarios. Un acercamiento pragmatico», Questiones Publicitarias.

Revista Internacional de Comunicacion y Publicidad, 2000, pags. 9-25.
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La interrogativa estudiada es la interrogativa directa, o sea la que posee
las marcas formales que la distinguen?®, la apariciéon de la indirecta es casi
inexistente en los mensajes publicitarios®.

1. Preguntar, ;para obtener respuesta? La sinceridad del locutor

La variedad que ofrece la interrogacion en espanol esta recogida y revi-
sada por una larga tradicion gramatical®, una de las cuestiones recurrentes
es aquella sobre la que Gonzalez Calvo se preguntaba:

«¢Como se explica que existan estructuras sintdcticamente interrogativas
que sirven y se emplean para no interrogar o preguntar?» (Gonzalez Calvo,
1998: 109)

es decir, el labil terreno de las interrogativas retoricas de las que es rele-
vante ese servir para algo distinto a lo que su pura forma indica al recep-
tor. En el mensaje publicitario, puede considerarse, en sentido lato, que la
pregunta se inserta en el terreno de la indireccion, en el cual el hablante
pretende algo distinto de lo que del significado de la expresion pueda ex-
traerse (Mulder 1993: 183). La pregunta publicitaria no se produce en el
plano directo primario en el que las interrogativas puras ocurren con la
presencia real del interlocutor, aqui es traido al escenario verbal para pe-
dirle una respuesta que se producira fuera de €l. Sin embargo, en ese in-
tercambio comunicativo ha de darse la condicion de sinceridad aunque ésta
adopte forma propia en estos mensajes. Asi, si desde Searle se ha senalado
que para las interrogativas la condicion de sinceridad es «que el locutor quiere
informaciéon» (Alonso Cortés 1999: 100), en la recreacion ficcional que se
da en cada mensaje publicitario, dicha condicién s6lo habra de formularse
de manera aproximada y ajustandose a los limites de una «comunicacion
delegada», de modo que el emisor representado (Volli 2007: 30) enuncia
lo que considera veraz e induce al acto de respuesta buscado por el emisor
real, que no es otro que el anunciante.

3 Al trabajar con textos escritos no hacemos ninguna consideracién fonética, a pesar de
que, como es sabido, en el caso de las interrogativas es el rasgo pertinente de distincion, el
tonema de anticadencia su marca de modalidad. Ortograficamente, el espanol exige signo de
interrogacion al comienzo y final de la oracion interrogativa directa, resulta una transgresion
muy frecuente el empleo del signo solo como cierre.

4 Esta ausencia podria deberse al corrimiento «hacia el extremo de la manifestacion de
duda, hacia la expresion del emisor» (Girén Alconchel 1995: 7), el autor del mensaje publi-
citario pretende no desalojar de su posiciéon protagoénica al receptor, algo que con mayor o
menor fuerza ocurre en las indirectas, ademas éstas ocurren en la oracién compleja, que
presentan, asimismo, poca frecuencia en los ganchos.

® Ya por Fernandez Ramirez (1959) y han sido revisadas, entre otros, por Martinell (1992),
Igualada Belchi (1994), Gonzdlez Calvo (1998) y Escandell (1999).
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Al objeto de este trabajo le conviene atender mds a la interrogaciéon como
estrategia® para conseguir un determinado estado mental, que en el caso del
mensaje publicitario deberia llevar a la accion, o sea, interesa el acercamiento
a la consideraciéon pragmatica de los enunciados, delimitados con criterio
sintactico. Esa aproximacion toma la modalidad de la enunciacion como rasgo
pertinente y posibilidad de clasificaciéon de enunciados, sin que esto suponga la
identificacién de ambos conceptos’, el hablante elige para poner en marcha su
discurso las diferentes posibilidades sintacticas ofrecidas por el idioma y que
sirvan a sus objetivos discursivos. Es decir, se trata de una cuestion poética,
de conformacion de textos. En el caso de los examinados, el objetivo interac-
cional es clave; como venimos repitiendo, los enunciados interrogativos no se
dirigen tanto a rellenar lagunas de informacién sino a provocar al receptor:
«¢Cabe ud. en su ropa del ano pasador», «Qué diria tu mama si te viese con
Eristoff?», «¢A qué espera para tener un mueble de verdad?».

La interrogacion se inserta en la modalidad apelativa, ésta y la expresiva
se distinguen de la declarativa y pueden entenderse como las que aparecen
cuando el hablante marca su enunciado con fines alejados de la simple de-
claracion, la subclase interrogativa abre el enunciado al oyente sin que esto
signifique la exigencia de respuesta por parte de él.

La calificacion de trampa o subterfugio que a veces se da en el lenguaje
coloquial a ciertas interrogaciones, induce a ver cierto incumplimiento de
esa actitud sincera del emisor y lleva a pensarlas mas como realizaciones
de actos directivos con las que el hablante se asegura de que el interlocu-
tor haga algo®. De aqui se desprende el posible valor argumentativo de la
interrogacion, lo que hace estimarla como claramente manipuladora, com-
pruébese lo que en espanol encierran enunciados como los siguientes y sus
correspondientes implicaturas, nada ajenas a la actuaciéon cooperativa del
interlocutor, que en ambos interpretara una peticion marcada por el enfado
o la cortesia del emisor:

5 Como estrategia publicitaria hay que tener en cuenta la carga de provocacién que su-
ponen, en ocasiones, las interrogativas, en algiin caso encontramos una serie de ellas, como
en un anuncio de un automévil de lujo en el cual se pregunta acumulativamente: «:Por
qué esperar? ;Por qué esperar por algo que realmente deseas? ¢Por qué seguir adelante sin
tenerlo? ¢Por qué, por ejemplo, empezar a disfrutar de un BMw dentro de un tiempo? :Por
qué no manana? (Y por qué no hoy mismo?».

7 Baste recordar que el primero se refiere a un concepto lingiiistico y con el otro nos
movemos en el plano de lo idiomadtico.

8 Como es sabido, entre los llamados actos directivos estan los de ordenar, pedir, pregun-
tar, aconsejar, etc. No hay que llamar la atencién entre éstos y las formulas frecuentes en
anuncios: de mandato «Enfindate en una abrigo de lana y sibete a unos bonitos zapatos de
charol» o de consejo, «Afloja el nudo de la corbata si no quieres dar aspecto de oficinista»
(Campana de H&M, otono 2008).
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¢Seras capaz de dejarme aqui tirado?
¢Podrias esperarme dos minutos?

Por otra parte, la pregunta esta tan ligada al dialogo que, como dicen
Calsamiglia y Tus6n a propoésito de un mensaje publicitario, pretende desen-
cadenar en quien lo lea un proceso de inferencias que reconstruya un «de-
bate» (Calsamiglia y Tuson 1999: 302). En el caso mencionado por las autoras
de Las cosas del decir —«¢Qué diria tu mama si te viese con Eristoff?»—, se
busca una confrontacién entre el alocutor® y una tercera persona ausente;
en dicho proceso inferencial pueden aparecer, de hecho aparecen, indices
que son apoyos verbales para ese debate, asi tu mama o el te contribuyen
decisivamente a la idea de enfrentamiento, que quedaria atenuada en un
posible «:Qué dirian si te viesen...?».

En otros casos, el comienzo de un dialogo puede expresar un reto o
desafio:

«A que si un dia te hace falta luego no lo puedes sacar?/A que si/Fond-
Tesoro».
«¢Peleandote con tu cabello piensas acabar con el problema de la caspar»'?

Muy frecuentes son las preguntas que representan simples invitaciones:

«{Te apetece?/Descubre su intenso frescor...»
«¢Ustedes gustan?»
«¢Quieres que tu hijo salga en la teler»

El examen de férmulas interrogativas en estos textos debe hacerse
teniendo en cuenta los modos de operar en publicidad lo que —simplifi-
cando mucho la division— ha venido enfrentando la publicidad racional o
informativa con la emocional o sugestiva. A medida que el mensaje se aleja
de lo informativo, mas ligado a las formulaciones enunciativas y a operar
en el plano secundario del lenguaje, el acto linguistico pasa a producirse en
el plano directo primario del lenguaje con el interlocutor presente de una
forma u otra!!, puede decirse que los mensajes se hacen mas dialogantes, se

¢ El destinatario directo en los mensajes publicitarios, obviamente, no ofrece los mismos
rasgos que el alocutor en los enunciados presentados como ejemplo lineas arriba, en éstos
el alocutor o destinatario directo esta presente y el emisor sabe que obtendrad una respuesta,
sea cual sea.

10 Aqui la idea de reto se explicita en el comienzo del cuerpo del anuncio en el que sigue
hablando el emisor: «Bueno, si ése es tu gusto puedes hacerlo».

I Aunque puede darse la observacién cronolégica de los dos modos, ésta, aislada, no la
creo provechosa, otros datos observables como cudl sea el producto promocionado o el tipo
de publico objetivo, contribuyen a determinar mejor la direccién en la que el publicitario se
mueve. Atendiendo a las dos formulas sintdcticas propias del plano directo primario (impera-
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interpela al destinatario y, asimismo, la inferencia suscitada en el escenario
ficcional es menos deliberada.

2. Tipos de interrogativa y argumentacion persuasiva

Desde una perspectiva pura y exclusivamente sintactica los ejemplos que
aparecen en los mensajes no difieren de lo considerado en la lengua general,
la primera distincién nos llevaria a ver las interrogativas directas —a las que
pertenecen los ejemplos de nuestro trabajo— frente a la seudointerrogacion
que suponen las llamadas interrogativas indirectas'?.

Algunos enunciados podrian considerarse de forma repetida por ofrecer
rasgos que convienen a mas de una distincion, los he agrupado seguin Ia
caracteristica que revelaba mas claramente aspectos de la intencionalidad
persuasiva del mensaje y por ende pueden calificarse de contribuyentes a
la argumentaciéon publicitaria. Han servido de guia primera datos sintac-
ticos como es la consideracion de interrogativas no oracionales (Escandell
1999: 3940 y ss.) frente a las oracionales. Dentro de éstas, siguiendo una
tradicion consolidada, distinguimos las totales —aquellas en las que cabria
un s¢ o un no como respuesta— y parciales, en las que la respuesta esta
dirigida a cubrir un aspecto concreto de la incégnita, un algo: «Qué tiene
esta botella que no tienen las demas?», un como: «Cémo se cuida un cuerpo
Danone», un por algo: «¢Por qué tenemos dos oidos?», etc. En las totales,
abundan las que presentan verbo en la primera posicion, que es la posicion
canodnica de este tipo, en las parciales, encontramos el pronombre o el ad-
verbio interrogativo.

Junto a esos rasgos diferenciadores, se toman en cuenta otros mas rela-
cionados con lo intrinsecamente publi-persuasivo del anuncio, por ejemplo:
marcar la presencia del interlocutor: «Ie imaginas la cara que pondran tus
hijos...», colocar al interlocutor en una situacion de eleccion: «Estudias, tra-
bajas o interneteas?» o llevar el mensaje al registro coloquial, que se supone
mas cercano al receptor: «¢A que le suena bien?».

Considerando todo esto, hemos reagrupado 74 ejemplos, extraidos de re-
vistas y magacines varios. No puede dejar de mencionarse, como dato rele-
vante, la aparicion de férmulas casi idénticas en enunciados que tienen
mucho de publicitario y que, sin embargo, no estan insertas en lo que se

tiva e interrogativa) si se detecta una aparicién mas antigua y frecuente de las exclamativas-
imperativas, asi, se rastrean en los ejemplos recogidos en «Cien anos de publicidad espanola»
del Museo virtual del arte publicitario casos como «Usad solo crema y tintura La Espanola»
(1950), «jAsombre a sus amigos! jAdopte Pepsodent al irium!» (1940).

2 Digo seudo interrogacién por la diferente modalidad de enunciacién que suponen una
y otra y la consiguiente fuerza elocutiva desprendida de ellas (Girén Alconchel 1995).
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nos presenta como anuncio comercial. Hinojosa Mellado'® ha estudiado las
modalidades de enunciacion en la prensa femenina y no hay duda de que
existen zonas comunes de expresion, muchos de los enunciados estudia-
dos por ella podrian pertenecer sin duda a mensajes publicitarios, lo redac-
cional es comun como puede comprobarse en ejemplos de los citados por
la autora: «/Tienes mas o menos anos que tu piel?» (7elva, noviembre 2001,
pag. 178), «Rostro hinchado tras una noche loca?» (Cosmopolitan, mayo
2001, pag. 248) (Hinojosa Mellado: 354-355). Las zonas de roce entre textos
publicitarios y textos periodisticos no son desdenables, es mads, es preciso
reflexionar sobre la diferente modalidad comunicativa de ambos géneros,
pues aunque en la lectura de algunos textos periodisticos —titulares, sobre
todo— la aprehension es de base inferencial, semejante a la que se da en
los publicitarios, o sea, se va mas alla de lo que el solo mensaje verbal dice,
ayudado de imdgenes o de conocimiento contextual y extralingistico, el
objetivo comunicativo es diferente, pues si uno se mueve en el ambito de lo
informativo, incluso en el de la creaciéon de opinion, el otro es, como esta
aceptado, radicalmente persuasivo'.

2.1. INTERROGATIVAS NO ORACIONALES

El rasgo comun, considerado valido para hablar de «<no oracional», es de-
cir, la ausencia de verbo conjugado, permite reunir los doce ganchos siguien-
tes que, por lo demas, no son homogéneos ni sintdctica ni sintagmaticamente,
la diversidad de contenidos es evidente. En la persuasion publicitaria, elegir
supone una tarea cognitiva precisa, que llevara al acto decisivo promovido
de la compra o adquisicion; la presencia de la coordinacion disyuntiva se
da no sélo en los ganchos, por ejemplo, «Colores cdlidos o colores frios» es
un enunciado perteneciente al cuerpo de un anuncio de automoévil (ABCd,
diciembre 2008), pero su empleo en esta parte inicial del mensaje dirige
hacia la reflexion persuasiva, de ahi su aparicion frecuente en esa situacion
textual. En estos textos, encontramos disyuncién en los n.° 1, 2, 3, 4y 5, en
ellos, la interrogaciéon hace que el receptor reflexione y decida entre lo que
el mensaje le propone, ahi esta la clave para convertir una pregunta en un
enunciado argumentativo persuasivo:

1. ({Tiempo de amar o tiempo de gastar?

2. ¢Conducir para viajar o viajar para conducir?

' M.*P. Hinojosa Mellado, La persuasion en la prensa femenina. Andlisis de las modalidades
de la enunciacion, Madrid, Vision Libros, 2008.

4 Vid. M.*V. Romero Gualda, <Modos periodisticos, modos publicitarios: contaminacio-
nes», en S. Robles (ed.), Aspectos y perspectivas del lenguaje publicitario, Universidad de Malaga,
2005, pags. 179-190.
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10.

11.

¢Estar guapa o estar comodar'®

¢Dolor o placer?®

¢Ciencias o Letras?'”

Con la falta de homogeneidad mencionada lineas atras, me refiero a la
construccion copulativa del n.° 6, a la yuxtaposicion del n.” 8 o a la com-
binacion de interrogativa y exclamativa en un mismo enunciado del n.° 11.

¢Cabellos largos y apagados? Este ejemplo y el citado en los n.” 9 y 10
son semejantes al que Hinojosa Mellado recoge —:Manos asperas? (7elva,
julio 2001, pag. 87)— en su apartado de interrogativas atribuidas hipo-
téticas, constatativas, se trata de presentar en una sola secuencia interro-
gativa nominal una situacién como dada, sufrida por el alocutor.
¢Crisis? ¢Qué crisis?’® Podria verse cierta relacion con la preguntas re-
petitivas o de eco si suponemos dos hablantes La segunda parte recoge
el contenido de la primera incégnita para obligar a una aclaracion, a
la vez que en ese segundo segmento se muestra la sorpresa o el escep-
ticismo del emisor.

¢Acidez?/s;Ardor de estémago?/¢Indigestion?/Antidcido rapido y eficaz.
Tras la enunciacion interrogativa de varios malestares la conclusion es
un sintagma predicativo, se enumeran los problemas que se solucionaran
si se concluye con la ingestiéon del producto anunciado, la inferencia es
simple como lo es en

«¢10 anos mas joven?» o en

«Una calentura?» la solucion ofertada por los productos responde la
pregunta planteada en el gancho.

«¢Dos pedales? jAlucino en colores!». Aqui, sin embargo, la inferencia
es mas compleja, fuertemente emocional apoyada en la imagen de una
especie de monstruo dibujado con vivos colores, sobre todo desencadena
la funcién conativa con la conjunciéon de dos modalidades expresivas,
interrogaciéon y exclamacion, que hablan de la respuesta del receptor
ante una caracteristica técnica del automévil que se promociona.

> En este caso la forma interrogativa no se extingue en el gancho, el cuerpo del anuncio

finaliza con una pregunta encabezada con el marcador entonces: «;Entonces, qué prefieres?»
y disyunciones que parecen incumplir la condiciéon de informacién no nula exigida a las
coordinadas: «:Si o si? ¢<Un honda Jazz o un Honda Jazz? Mejor las dos cosas Nuevo Honda
Jazz Honda».

16 F]l anuncio es de una bebida alcohdlica y la imagen es un litigo terminado en una

especie de cabeza de serpiente, no se precisa mucha imaginaciéon para recordar practicas
sadomasoquistas.

los

17 El target esta presente en este anuncio de una bebida universal, son los adolescentes
que deben elegir entre estudios que tradicionalmente se han denominado asi en Espana.
18" El mensaje es muy anterior a la crisis vivida desde el 2008.
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12. «Un intento imposible?». Este gancho se completa con el cuerpo que le
sigue tras la imagen, se combina esta pregunta con la férmula condicio-
nal: «Si se atreve a llevar sombrero» —dos estructuras muy aprovechadas
por los publicistas—'" la eleccion léxica del verbo atreverse contribuye a
la fuerza persuasiva.

Tras la primera caracterizacion de «no oracional» se encuentra una
riqueza de construcciones que hemos ido comentando a propésito de cada
caso, es de notar la creatividad de los publicistas, pues en un corpus tan
breve de doce ejemplos sé6lo se repite de forma exacta el esquema de sus-
tantivo_abstracto + o + sustantivo abstracto en dos ocasiones, en el resto
vemos formulaciones mas cercanas a la accion verbal como la del n.° 2, a la
atribucion de cualidad como en el n.° 6 u otras posibilidades. Es decir, con
interrogativas no verbales se expresan contenido variados.

2.2. INTERROGATIVAS ORACIONALES TOTALES

La segunda gran distincion, que es necesario efectuar en estas secuencias
interrogativas, viene dada por la presencia de forma verbal conjugada, son
las que se conocen como interrogativas oracionales, las mads frecuentes en el
habla comiin y que a su vez ofrecen otro claro criterio clasificador: que la
incoégnita se refiera a toda la predicacion —interrogativas totales— o a un
segmento de ella, interrogativas parciales. Examinamos en las lineas siguien-
tes los casos recogidos que responden a las primeras mencionadas.

2.2.1. Verbo en primera posicion

13. Quiere Ud. afeitarse bien?*°

14. :Quieres aprender inglés?

15. ¢Cabe ud. en su ropa del ano pasador

16. ¢Sabria usted distinguir un toro de una vacar?!

19 Vid. M.*V. Romero Gualda (2008). El anuncio aparecié en 1983, puede ser pertinente

recordar el eslogan elegido por una sombrereria madrilena en los anos posteriores a la Guerra
Civil espanola «los rojos no llevan sombrero», parece que dicha frase ha debido de calar en
el inconsciente colectivo de mas de una generacion.

20 Hay un dato normativo que conviene senalar: el uso incorrecto de los signos de in-
terrogacion, con omision del signo al comienzo de la secuencia, es menor de lo que pueda
suponerse y temerse. Este anuncio aparecié en 1950, es anterior al resto, lo cual lleva a
pensar que la prescripcion se ha intentado cumplir en el dmbito profesional aunque se sigan
cometiendo incorrecciones, como en los n.” 48, 50, 51 y 66.

2l En estos dos mensajes el desvio de la referencia (se trata de vender yogur y cerveza,
respectivamente) es juego y reto a la vez. Muy complejo en el n.° 16 ya que el mensaje de
éste era un «Curso KELER [la cerveza promocionada] de preparacion fisica y mental para
San Fermin» para cuya interpretacién hay que conocer el tradicional «encierro» —carrera
delante de toros— de las fiestas de Pamplona (Navarra).
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17. ¢Hay palabras que para ti significan otra cosa?

18. :Puedes amar a una maquina?

19. ¢Montaria este recambio en su Pegasor??

20. ¢Has estado en algin lugar interesante ultimamente? En ocasiones, el
emisor propone las posibles respuestas también con interrogacion, asi,
tras esta pregunta en el gancho del anuncio de un vehiculo todoterreno,
en el cuerpo, en letra pequena, siguen las interrogaciones con nombres
de lugares: «;San Francisco? ¢Ushuaia? jHaitir»

21. :Suenas con un proyecto navideno de bricolaje?

22. (Tienes grietas en las paredes?

23. ¢Has pensado en cambiar de suelo

24. :Suda mas de lo normal?

25. ¢Quieres que tu hijo salga en la tele?

La distincién entre interrogativas neutras y orientadas (Escandell 1999:
3973 y ss.) resulta sugerente para el examen de las producidas en los mensa-
jes publicitarios®®. Los ejemplos anteriores lo seria de interrogativas neutras,
ya que no cuentan con ningun indicador formal que determine la respuesta,
muestran el esquema canonico de las interrogativas totales en espanol con
el verbo, nucleo del predicado, en primera posicion, esto es, un orden no
marcado para estas secuencias.

La presencia del pronombre sujeto en los n.° 13, 15 y 16 representan
esa minoria que en espanol tiene la explicitud de dicho sujeto, sin em-
bargo, el publicista no olvida la necesidad de hacer presente al destinata-
rio y de ahi que, en casos en los que no aparece el pronombre, haya sig-
nos de mencién mas o menos directa, asi el objeto indirecto en el n.° 17:
«para ti» o la presencia del posesivo, «su Pegaso» en el n.” 19, «tu hijo» en el
n.’ 25.

22 Este caso hace pensar en el «truco» publicitario de llamar recambio a una bomba, distor-
sion léxica amparada por el propio ambito automovilistico, es decir, funciona la referencia
contextual ya que no la del lenguaje figurado del propio idioma.

% Considero que esta distincién vendria muy bien para el intento clasificatorio pues
permitiria examinar cudles son las «orientaciones» mas frecuentes en los mensajes asi, por
ejemplo, hay casos en los que el publicitario, dirige su atencion a la circunstancia que con-
sidera relevante para orientar y decidir la accién, asi en dos ejemplos, que no incluyo entre
los examinados, se intenta vender una enciclopedia multimedia avanzada tecnolégicamente,
la pregunta va dirigida a que el receptor se dé cuenta de que ha de cambiar, adelanta el
circunstancial con la consecuencia informativa subsiguiente a la inversion de orden: «En su
enciclopedia, los gorilas hablan o sélo estin monos?», «¢;En su enciclopedia se pueden oir los
gritos de Hitler?» elegird, pues, una pregunta orientada. El anuncio no menosprecia lo que
ya posee el posible comprador, es decir, «su enciclopedia», pero senala las carencias que ésta
tiene y asi provoca el deseo de cambio.
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2.2.2. Oracionales totales con el interlocutor marcado

El esquema simple y sencillo que se recoge en el apartado anterior no
siempre es el elegido para cubrir una interrogacion total, la busqueda de
lo persuasivo resulta mds clara cuando el mensaje marca pronominalmente
al interlocutor, o interlocutora, a veces el propio sistema pide esa marca
(ejemplos 28, 29 y 30 y 33) en los que la conjugacion pronominal es la nor-
mal, la mas habitual, pero en otros podria haberse obviado el pronombre:
¢Imaginas? en el n.° 26, ¢A pasar? en el n.° 31, o ¢(Peleando? en el n.° 32, no
hay duda de que la apelacion, buscada por la interrogativa, se marca mas
con la presencia pronominal referente al alocutor.

Las interrogativas totales permiten comprobar que el tratamiento fa-
miliar es, como cabia esperar, mds frecuente tanto si se indica el interlo-
cutor o no, menos del 50% trata al destinatario de usted y son ejemplos
anteriores a 1980, anos en los que atin se mantenia el tratamiento de cor-
tesia. A propésito de eso, es de senalar el caso n.° 28 —de 2007— que
corresponde a un anuncio de vino, producto que solia escoger el trata-
miento de cortesia por dirigirse a un publico objetivo de mayor poder
adquisitivo®.

26. ¢Te imaginas la cara que pondran (us hijos cuando vean que has com-
prado croissants La Bella Easo?

27. :Te acabas de comprar casa?

28. (Te apetece?/Descubre su intenso frescor.

29. ¢No te atreves a levantarte del sofa en invierno??

30. ¢Ustedes gustan?

31. ¢A pasarte horas delante del ordenador le llamas navegar?

32. ¢Peleandote con tu cabello piensas acabar con el problema de la caspa?

2 Es facil comprobar dicho tratamiento cortés en los anuncios aparecidos en la Red:

«Recomiéndenos a un amigo y obtenga un descuento en su préximo pedido» / «Descubra
nuestros servicios y descuentos para empresas» (Aporvino.com, 2-3-09). Sin embargo, dicho
tratamiento parece que va disminuyendo en marcas que tienen como (arget un consumidor de
economia medio-alta: «¢Qué es mds real, lo que perciben tus sentidos...o lo que sientes?/Para
conocer la respuesta deberas viajar hacia el interior de un mundo de Sensaciones Vivas./Cuando
despiertes y s6lo si has completado todas las fases, podras convertir tus suenos en realidad./:Estas
preparado?» (web de Marqués de Riscal, premiado en el r1ap [Festival Iberoamericano de la
Publicidad] de 2007).

«La frescura de este vino no va a dejarte indiferente», <http://www.bodegasprotos.com/es/
verdejo/>. «Su retrogusto es elegante dejandote un recuerdo que dificilmente vas a poder olvidar».
<http://www.bodegasprotos.com/es/granreserva,/>.

% Es poco frecuente la negacion en los ganchos interrogativos de los mensajes publicitarios,
al igual que ocurre en lo estudiado por Hinojosa. Puede senalarse respecto a este ejemplo,
que el NO como respuesta forma parte de la expectativa del emisor, ya que asi es como podra
proponerle el cambio de su situacion.
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33. ¢Le gustaria que le hicieran una «instantanea» como ésta?
34. Te atreves a ir «Vestida para matar»?

2.3. INTERROGATIVAS PARCIALES

Como dice Gonzalez Calvo: «Una interrogativa directa parcial lo sera
porque es pronominal, es decir, porque necesariamente lleva un elemento
pronominal (pronombre o adverbio) que actualiza la incégnita o factor
desconocido en su tensién con lo presupuesto» (Gonzdlez Calvo 1998: 117),
el mensaje que elige esta opcion otorga al receptor la posibilidad de llenar
un vacio de informacién que obtiene asi mayor relevancia en el intercambio
comunicativo.

En las interrogativas parciales de los mensajes publicitarios se reproduce
la situacion de la lengua comin en cuanto a frecuencia de los elementos
pronominales elegidos, qué es el mas usado bien solo bien agrupado con
preposicion, posibilita preguntas sobre contenidos muy variados. Cuando
aparece solo, podria decirse que esta muy cercano a una pregunta no orien-
tada semanticamente, aunque veremos algunos ejemplos que matizan esta
afirmacion.

2.3.1. Qué

Las preguntas se dirigen al destinatario planteando una hipétesis apoyada
en la forma verbal hipotética y en el SI creador de «mundos posibles»*: en
los n* 35, 36 y 37

35. :Qué pasaria si su coche cambiase de color de la noche a la manana?

36. :Qué pensaria de un producto que, tal como concluyen los dermatolo-
gos consultados, es capaz de reducir las lineas de expresion hasta un
59%, unificar el tono cutineo en un 61% y mejorar el estado general
de la piel hasta un 68%?

37. ¢Qué dirfa tu mama si te viese con Eristoff?

38. ¢Qué le pido a mi maquillaje? ;24 horas de perfeccion!

39. sQuéveras al despertarte?/La casa de tus nuevos vecinos/Descubrelo aqui.

El mensaje ofrece en el cuerpo razones para la pregunta, jugando, a
veces, como en el n.° 35, con la introduccién de una frase —el eslogan—
en otro idioma: Because change happenz, que produce cohesion. En el caso
siguiente las razones para estimar positivamente el producto estan en la
propia pregunta que se alarga enunciando las caracteristicas de lo promo-
cionado. En el n.° 37 la relacién del mensaje con el producto se complica,

26 M.*V. Romero Gualda (2008: 182).
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se carga a éste de connotaciones que apuntan a la idea de reto o de ruptura
con el ambito familiar de mas edad que el publico objetivo o el consumidor
que se pretende captar. La respuesta puede darla el mismo emisor repre-
sentado, como en el n.° 38, que expresa su deseo con una exclamativa.
Puede que la respuesta sea una simple enunciaciéon e invitacion muy preci-
sada de la imagen?. Enfrentamiento entre productos lo encontramos en el
siguiente:

40. :Qué tiene esta botella que no tengan las demas?
41. :Qué le cuesta afeitarse?
42. :Qué tipo de mujer eres?

El interrogativo qué funciona como sustantivo en todos los casos excepto
en este ultimo, lo cual refleja también lo mds normal en el uso cotidiano
¢Qué dices? Qué quieres? ;Qué traes? ;Qué haces, ;Qué lees? etc., es decir, el fun-
cionamiento deictico que orientan la atencién del oyente, como ya senalara
Escavy (1987) hacia lo desconocido. En nuestros casos, el n.° 42 resulta una
pregunta selectiva muy en la linea del mercado, que adjudica una linea de
ropa o como en este caso de vajilla a los rasgos personales del destinatario.

2.3.2. Preposicion (a, de, por) + que

La interrogativa parcial muestra su orientacién mas restringida o selectiva
si al pronombre le precede una preposicion, las preposiciones agrupadas
son a, dey por. Son marcas formales al igual que la peculiar entonacion de
las interrogativas parciales; los ejemplos 43 y 44 muestran situaciones co-
municativas distintas: en el primero la preposicién aparece por colocaciéon
con el verbo oler, el segundo marca la idea de desafio, ya vista en otros
ejemplos.

43. :A qué huele el SIDA?
44. :A qué espera para tener un mueble de verdad?

Los n.” 45 y 46 orientan hacia la seleccion o la discriminacion semejante
al valor de a cual

45. :De qué color son tus suenos?
46. :De qué color es tu vida?

Los ejemplos que revisten mayor interés y frecuencia son los de ;Por qué?;
es evidente la relaciéon que tiene esta pregunta con el sentido causal, son
conocidas de todos las dificultades que ha presentado la delimitacion de las

?7 Es un anuncio de turismo irlandés y la imagen es la de un castillo.
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oraciones causales en la historia de la gramatica espanola y en consecuencia
de la interrogacion que se efectia en busca de la causa. Ante un ejemplo
como el de «zPor qué escribes a mano? Porque tardo menos», Galan (1999: 3608)
da como vinculacién entre las dos secuencias la de motivo-resultado, expli-
caciéon muy certera, pero si la pregunta aparece en un mensaje publicitario
y la respuesta es «Apple presenta sus nuevos ordenadores», el asunto se complica;
aunque la incégnita corresponda, como en el resto de las parciales a la par-
ticula interrogativa, el publicista da ya una informacién como cierta, podria
decirse que representan casos claros de interrogativas con truco. En las li-
neas siguientes revisamos once ejemplos de interrogativas con por qué

47. ¢POR QUE HASTA AHORA/FILOMATIC HA INVERTIDO/SU PRESUPUESTO DE/
PUBLICIDAD EN REGALAR/TRES MILLONES DE HOJAS DE AFEITAR?//Porque
la mejor publicidad de la hoja/Filomatic es probarla [véase la enfatiza-
cién por la grafia].

48. Por qué bajar del podio con lo bien que se esta ahi arriba?

49. ¢Por qué no contestas?

50. Por qué estamos en sus manos?*

51. Por qué millones de personas se sienten Flex?

52. ¢Por qué tenemos dos oidos?

53. ¢Por qué los carmelitas descalzos eligieron la Costa del Azaharr?®

54. :Por qué ahora el tiempo es mio?/Porque me ha tocado.

55. ¢Por qué es tan solicitado?

56. Por qué los que entienden mas de manzanilla prefieren Suenos de Oro?

57. ¢Por qué valoran mas su coche los ladrones que su compania de seguros?

El horizonte de expectativa para la respuesta es variadisimo, desde la que
se da en el n.° 48, anuncio de automévil que termina con «a quién no
le atrae conducir el lider», hasta aquellas en las cuales, como detallo en
nota, solo el conocimiento del mundo posibilita la respuesta. Es pertinente
senalar el adelantamiento de respuesta que se da en algunos casos, de los
cuales puede decirse que el publicista ha optado por que el emisor no se

2 Como en el caso n.° 47 aqui también el cuerpo da la respuesta con la misma particula:
«Por nuestra marcada calidad/Porque no pueden estar sin él.../Porque nos los estaban pi-
diendo». El «<no puedo estar sin él» es de los esloganes conocidos como duraderos, aparecio
en 1994 unido a la marca de un estropajo.

% Los conocimientos extralingtisticos vuelven a ser necesarios en el caso n.” 52, se alude
a la fundacion del monasterio existente en el Desierto de las Palmas de Benicasim, Castellon,
provincia denominada turisticamente Costa del Azahar, sin embargo en el n.° 53, se han de
combinar los extralingiiisticos con los idiomdticos que nos remiten a la expresion «tocar la
Loteria». En el n.” 55 la imagen de un brandy sirve de apoyo.
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muestre neutral, en mi opinién se ajustan a la llamada por Gutiérrez Or-
dénez (2002: 287) «afirmacion presupuesta», es decir, el publicitario afirma
un contenido —‘sentirse Flex’ o ‘entender de manzanilla’— que dirige la
respuesta, en otros, sin embargo, la respuesta queda mas libre aunque se
apoye en la imagen para la interpretacion.

2.3.3. ;Quién? y ;A quién?

Parece que preguntar sobre personas sea menos frecuente en publicidad
La pregunta con el qué enlaza inmediatamente con un producto, el quién
desvia la atencion personificando la marca, caso n.” 58, o bien se fija en el
que puede que sea el alocutor o un receptor mds general. Tan sé6lo he re-
cogido dos ejemplos:

58. :Quién cuida tu pelo?
59. ¢A quién no le gusta el picnic?

2.34. ;Cual?

Un caso de selecciéon orientada, ajustado a la norma espanola, lo pre-
senta el dltimo ejemplo de pronombre interrogativo que recojo, con el uso
de cual como sujeto.

60. ;Cual es el precio de un buen descanso?

2.4. INTERROGATIVOS ADVERBIALES

Los interrogativos adverbiales, se ajustan a los argumentos de cualidad
y cantidad tan queridos por la filosofia creativa de muchas campanas pu-
blicitarias, para el primer caso contamos con cémo y para el segundo con
cudnto: No he acarreado, sin embargo muchos ejemplos lo cual hace pensar
que esos argumentos buscan otras expresiones linguisticas como la ponde-
racion: «El turrén mds caro del mundo».

61. :Como prefiere su refrescor®

62. :Como se cuida un cuerpo Danone?

La pregunta puede aparecer tras el planteamiento de una hipoétesis inserta
en un didlogo coloquial:

63. Papa, si a vosotros os pasa algo/¢como viviria yo?

% Como curiosidad sefialo que este anuncio corresponde al mismo producto del n.° 37,
unos 25 anos antes. Aqui se pregunta con forma de cortesia y no sobre el producto promo-
cionado sino sobre un refresco que el consumidor podra o no combinar segin la propuesta
con la que se cierra el mensaje: «Inocente [sin vodka] o con picardia».
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64. ¢Cudnlo tiempo dura un regalo??!

El vacio temporal o el espacial pretende llenarse, s6lo con cuando (n.” 65)
o senalando el punto de origen, direcciéon de movimiento o punto final, son
ejemplos de la subcategorizacion semantica con la forma adverbial basica
donde: ;Cuando? y ;Desde cudndo? ;lodavia?, {shasta? o ;a? + donde}

65. :Cuando fue la ultima vez que sentiste la fuerza de los elementos?
66. Desde cudndo un coche familiar tiene que ser aburrido?

Pragmaticamente la sorpresa ante una afirmacion se resuelve, como en
casos mencionados por Contreras (1999: 1941), con una pregunta con pre-
posicion,

67. ¢Hasta donde llega tu confianza?
68. ¢A donde quieres que te lleve tu colt?®

o se marca mas la persistencia en el tiempo de una situacién falta de rigor
y de seriedad que se anima a cambiar:

69. ¢Todavia usas métodos «poco serios» para adelgazar?

3. Interrogacion + coordinacion

Es evidente que la modalidad interrogativa puede aparecer en estructuras
coordinadas ya en nivel sintagmatico ya en oracional, si acaso la disyuntiva
es la de mas probable apariciéon por el propio contenido de la disyuncion
que coloca al receptor en la situaciéon de seleccionar una de las opciones
que se le ofrecen (Contreras 1999: 1936).

Para Escandell (1999: 3939), la entonacion de las interrogativas disyun-
tivas es caracteristica, si bien de esta no puedo senalar nada al trabajar,
como ya he dicho, sobre textos escritos, si puedo indicar la posibilidad de
distinguir en tan sélo tres ejemplos la disyuncion exclusiva (n.” 70) de la no
exclusiva y ver también en ellos la diferencia entre auténtica interrogativa
disyuntiva o interrogativa que contiene una disyuncién (n.° 71)

70. Sos hombredeolébajoelbrazo/;o no? Averigualo»

3 La respuesta es una gradacién con el elemento comun, el adjetivo toda modificando
sustantivos que designan diferentes lapsos de tiempo: «Toda una sobremesa/toda una velada/
Toda una vida».

%2 La imagen es clave para la comprension: en el n.° 67, una joven con minifalda extrema
anuncia tampones sanitarios Tampax, en el n.” 68 se trata de modelo Colt de los automoviles
Mitsubishi.

% El anuncio no lleva tilde pues representa la pronunciacién argentina.
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71. ¢Estudias, trabajas o interneteas?
72. :Vas de sano... o de colocado?/;Vas de dulce... o eres amargo?/:Vas de

sofisticado o vas de natural?.../;vas de 93... o de 94)/¢De qué vas? BITTER
KAS (dic. 93) (ver Gonzilez Calvo: 117).

Este ultimo ejemplo enlaza con el ultimo epigrafe que hemos examinado
en el presente articulo.

4. Presencia de lo coloquial

En los mensajes publicitarios, pueden rastrearse con frecuencia rasgos co-
loquiales, sobre todo, en el nivel léxico de anuncios cuyo publico sea mayorita-
riamente joven, por ejemplo, el modelo de automévil Twingo, del n.° 11. En el
n.’ 72, el coloquialismo no afecta sélo a ese nivel sino también al sintdctico, la
construccion vas de + adjetivo es muy frecuente en el espanol coloquial actual,
parece reciente, asi en el CREA no se registran casos anteriores al ano 70%:

Cinéndonos al campo de la interrogacion, tenemos dos casos

73. ¢A que le suena bien?
74. A quesiun dia te hace falta luegono lo puedes sacar?/A quesi/FondTesoro.

Ambos presentan lo que ya Maria Moliner recogi6 en su diccionario a
proposito de esta expresion tanto interrogativa como exclamativa:

«Expresion (probablemente elipsis de “que te apuestas a que”) con que se
muestra convencimiento, que se opone a la duda o negativa de otros, de que
ocurrird lo que se expresa a continuacién» (DUE, 2007, sv. a?%)

Lo que Moliner senalaba como probablemente elidido indica el conte-
nido de desafio que suponen estas expresiones, muy claras en lo publicita-
rio pues plantean esa situacion retadora para el destinatario. La sorpresa
o escepticismo senalados a propésito del ejemplo n. 7, o la de reto de los
ejemplos n.° 31 6 57 aparece aqui unido al coloquialismo, no puede dudarse
de su presencia en el espanol actual, se encuentran ejemplos en la Red con
relativa facilidad: ¢A que me parezco a Jodorowsky? (nombre de un blog), en
otros cibertextos: «A que no sabes? (argentino); A gque no molan tanto? (es-

% Hay que senalar el origen jergal tanto del alucino del ejemplo n.° 11 como, posiblemente,
de esta construccion: «I'd vas de chuta? —le pregunté Jorge el Inglés./—Me gusta el caballo,
pero no estoy enganchado» (L. Tomas Garcia, La otra orilla de la droga, 1984). Otros ejemplos
también del CREA: «ipor qué te sale mal cuando vas de culta? Bueno, mira, yo realmente no
hice ningun tipo de carrera ni los estudios los llevé demasiado bien» (1989 oral en TVE);
«Si vas de duro/a, ten cuidado, ya que has de aguantar el tipo en todo momento» (Real
Academia Espanola: Banco de datos [CREA] [en linea]. Corpus de referencia del espariol actual.
<http://www.rae.es> [diciembre 2007]).
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panol de Espana). La misma expresion no interrogativa es la denominacion
de la campana nacional de alfabetizacién digital del Ministerio de Educa-
cion colombiano: A que te cojo raton®™.

Tanto Martinell (1992) como Escandell (1999) se han fijado en esta for-
mulacion, dice Victoria Escandell:

«La lengua coloquial admite la posibilidad de encabezar una interroga-
tiva total por medio de la locucién a que Su contribucién a la interpretacion
del enunciado consiste en restringir las respuestas posibles seleccionando
precisamente la que coincide con la formulacién del enunciado (Escandell
1999: 3972).

Se trata pues de interrogativa marcada y orientada hacia una tnica res-
puesta posible, que es lo buscado por el publicista.

El caso 74, abunda en el registro coloquial actual con la presencia de ese
luego, Pérez Salazar lo encuentra en cartas privadas del siglo XI1x con un
valor aditivo que vendria a ser el recogido por Salva «de ilacion o consecuen-
cia de lo dicho» (Gramadtica, 1: 504, apud Pérez Salazar 2004: 113), es decir,
sin perder el valor temporal resulta ser un operador que se sale del marco
oracional, con valor consecutivo; en el mensaje recogido, el desafio de la
primera secuencia encuentra la respuesta en la repeticion del mismo enca-
bezador en la segunda.

5. Conclusion

Como se ve en todos los ejemplos se pretende colocar al receptor en una
posicion en la cual la pregunta destaca con fuerza argumentativa. Ya en la
lengua comun es conocida la desvinculacion frecuente, de las interrogacio-
nes con la pregunta, por lo que los mensajes publicitarios no hacen sino
confirmarla, cabe, por el contrario, seguir investigando la suspensiéon que
esa falta de vinculo ocasiona de ciertos principios del hablar —el de la co-
herencia o el de la claridad, por ejemplo— a favor de una interpretacion
basada en inferencias extratextuales, e incluso extralinguisticas, apoyadas
en el conocimiento del mundo o en sugestiones afectivas, propiciadas y pro-
movidas por las especiales circunstancias del acto comunicativo publicitario.
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