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Introduccion

Es un hecho muy conocido que entre las estrategias discursivas de las
que se valen los textos publicitarios, la recurrencia a los enunciados inte-
rrogativos es de una frecuencia extraordinaria. Sin embargo, las razones
que se han dado del porqué de este elevado fndice de aparicién no resul-
tan, a mi modo de ver, todo lo explicativas que debieran, pues sé6lo se han
tenido en cuenta parcialmente ciertas propiedades lingiiisticas de estas
estructuras, asi como no todas las caracteristicas comunicativas y discursi-
vas de este género textual, de ahi que el enfoque pragmalingiiistico que me
propongo llevar a cabo en este estudio intente ser un medio de comple-
mentar visiones mas tradicionales.

Estudios relativamente recientes sobre las estructuras interrogativas en
espaiiol (Escandell 1988, 1990, 1993 y 1999) rechazan la concepcién tra-
dicional de la Gramdtica (que ve en estas estructuras un medio del que se
vale el hablante para conseguir una informacién ignorada o resolver una
duda), porque integra en la definicion de estas oraciones uno y s6lo uno de
sus posibles usos discursivos: el de peticién de informacién (el mas proto-
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tipico, quizd, y el que se activa en ausencia de contexto, pero sélo ése). De
esta manera se identifican dos entidades que no deben mezclarse porque
corresponden a planos diferentes: interrogacion y pregunta, esto es, lo gra-
matical y lo discursivo, dejando fuera de la definicién otras posibles inter-
pretaciones menos neutras o mas marcadas (las que sirven para pedir una
accién del interlocutor, las que sirven para el reproche o la critica, las que
no ignoran aquello por lo que se interroga, las que contienen en si mismas
la respuesta, etc.), que son, precisamente, las que suelen activarse con mas
frecuencia en el discurso publicitario. Asi, no es extrafio que de esa con-
cepcién tradicional nazcan perplejidades como ésta:

Si definimos las oraciones interrogativas como bisquedas sinceras de una
informacién necesaria, con la finalidad de disipar una duda sobre el conteni-
do total o parcial de un enunciado, no parece nada claro que las estructuras
superficiales usadas en los manifiestos publicitarios sean auténticos enuncia-
dos interrogativos. (Sanchez Corral 1991: 197)

Y que se trate de encontrar explicacion al aparente desajuste, entre lo
que se concibe tedricamente y lo que sucede en realidad, en las caracteris-
ticas especiales del género. Quizd sea ésta la razon por la que hasta ahora,
la presencia de enunciados interrogativos en el discurso publicitario venia
entendiéndose como uno de los recursos manifestados para poner de relie-
ve lo que K. Biihler, primero, y R. Jakobson, después, llamaron funcién
apelativa":

El factor determinante de la comunicacién publicitaria es el receptor, al
que se quiere implicar en dos frentes: su atencién al mensaje (funcion fau-
ca) y su conducta, que se pretende dirigir a la adquisicién de un bien
comercial (funcién apelativa) [...] La apelativa es la principal funcion de la
comunicacién publicitaria. Esta funcién se canaliza fundamentalmente a
través de las oraciones imperativas, pero estas no son 10s inicos recursos de
que pueden valerse: [...] Oraciones interrogativas. Son abundantes porque,

1. No es extrafio que se acuda a Jakobson, pues con él el estructuralismo, apegado
a la lingiifstica del cédigo y al estudio inmanente del lenguaje, empieza a subrayar la
importancia de los protagonistas de la comunicacién, introduciéndose un primer acer-
camiento al uso de la lengua.
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por medio de ellas se establece contacto con el receptor. (Ferraz Martinez
1993: 37-38)

De entre todas las funciones del lenguaje destaca en el mensaje publicitario
la funcién conativa con su variante de aplicacién al proceso comunicativo
que es la funcion fatica. Llamar la atencién del pablico, implicar al oyente en
el anuncio, es la misién primordial del mensaje publicitario. De ahi que el
publicista insista en la importancia de la funcién conativa (“; Aprestrese. Ulti-
mos dias!”, “;Ocasién Unica!”, ““; Hasta cudndo vas a esperar para vestirte de
verano?”)... (Lopez Eire 1998: 59)

O bien, como medio persuasivo que implica al destinatario para crear
una falsa dialogicidad? y dar muestras de proximidad comunicativa:

...tanto la interrogativa total como la parcial constituyen secuencias sintic-
ticas de extraordinario rendimiento publicitario, por tratarse de estructuras
directamente relacionadas con el discurso de tipo conversacional y, por consi-
guiente, relacionadas con el funcionamiento interaccional del lenguaje. Esto
es asf porque la combinacién sintagmadtica pregunta-respuesta (PR) estd en la
base de la misma nocién de intercambio, viniendo a ser [...] 1a unidad interac-
tiva minima. Tal concepto de interaccidn entrafa un programa operativo en el
que, siempre que se cumplan las condiciones ideales, han de intervenir los
dos interlocutores del coloquio [...} Pues bien, aquf radica, precisamente, el
efecto persuasivo buscado por el publicista cuando selecciona las frases inte-
rrogativas: crear la ilusién dialdgica y contribuir al clima de proximidad deic-
tica y de familiaridad comunicativa. (Sanchez Corral 1991: 197-198)

2. Recientemente Adam y Bonhomme (2000: 50-33) estudian los enunciados inte-
rrogativos de la publicidad como un engafio discursivo para dar una apariencia dial6-
gica a lo que en s{ mismo no es mds que un discurso monolégico. Si bien es cierto
que estas estructuras manifiestan explicitamente la presencia de locutor y alocutario
textuales, no comparto esta opinién, pues como es sabido (ya lo puso de manifiesto
Bajtin y es una de las premisas bdsicas de la teoria de la enunciacién) cualquier pro-
€eso comunicativo es por su propja naturaleza dialégico: “El dialogismo es, pues, la
relacion que el receptor establece, por el hecho de serlo, con el emisor, a partir de la
idea que el mismo emisor se forma de €] y que se proyecta sobre el discurso para pre-
sentarlo del modo mds adecuado al ser y al entender del receptor.” (Bobes Naves
1992: 76), por lo que habrd que buscar otra explicaciéon mds plausible a esta constante
del discurso publicitario.



12 Elena Méndez G°de Paredes

Pero esas concepciones no explican suficientemente ni todas las interpre-
taciones discursivas que puede tener el enunciado interrogativo en funcién
de los condicionamientos pragméticos que se activen, ni por qué son mds
frecuentes unas interpretaciones que otras: por ejemplo, por qué no suelen
darse lo que se conocen como preguntas reales (enunciados interrogativos
neutros que se interpretan discursivamente como peticiones de informa-
cién®), pese a que éste es el sentido prototipico que parece subyacer a una
estructura interrogativa neutra y el que se activa en ausencia de contexto:

1) “;Sabes en qué portal regalan una casa de 50 millones?”(E/ Pais, 6-9-00)

El enunciado interrogativo de este anuncio de prensa, que aparece como
ribrica debajo de la imagen de un lujoso portal con un cartel en la puerta
de “Aqui no es”, en cualquier otro contexto podria interpretarse como un
enunciado tipico de pregunta real. Sin embargo aqui no, porque se incum-
plen dos de los requisitos bésicos del acto de habla preguntar: lo que se
conoce como condicion preparatoria (que el locutor desconozca realmen-
te la incégnita por la que pregunta’) y condicion de sinceridad (deseo de
obtener la respuesta que solicita); lo cual es algo que forma parte de los

3. De hecho, se interpretan asf porque se dan preferentemente en contexios en los que
existe un objetivo o intencién discursiva transaccional (intercambio de informacién). En
estos casos, quien interroga atribuye a su destinatario un grado de conocimiento mayor
que el suyo, de ahf que la incognita planteada por el enunciado se interprete como un
intercambio de informaci6n. Asf, cuando en el discurso publicitario lo que se quiere es
explicitar el contenido informativo, suele ser una estrategia muy comtin poner éste en
boca de destinatarios de ficcién (representantes virtuales del destinatario tltimo del
anuncio), Como respuesta a una pregunta que permanece implicita pero claramente dedu-
cible del contexto: “por los servicios, por Internet, por el futuro, por la atenci6n, por los
descuentos, por Pafs 30, por confianza, por la garantia, por el contestador [...] Porque
puedes elegir. Telefénica”. Son conclusiones explicitas que apuntan a una interrogante
no dicha, pero deducible, orientada argumentativamente: ;Por qué prefieres Telefénica?,
que presupone lingiifsticamente la verdad de una asercién: “Tad prefieres Teleténica”.

4. Claro que se puede ser insincero de forma transparente: quien interroga hace patente
que hay un desajuste entre sus conocimientos y su formutacion lingiiistica en el enuncia-
do; por-lo que da a entender que quiere decir algo mds de lo que dice. Pero también se
puede ser insincero de forma no transparente, dando a entender que se sabe menos de lo
que realmente se sabe (Io que la Retérica conocia con el nombre de dissimulatio).
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supuestos compartidos por enunciador y destinatarios, de ahi que se active
el sentido pregunta adivinanza (pues en la formulacién se supone que el
destinatario no conoce la solucién), que encuentra respuesta, mediante una
estrategia conocida como teasing, dias después en ese mismo periddico:

2) “;Este es el portal donde Urbis regala una casa de 50 millones!”
za.com (Urbis) (E!l Pais, 20-9-00)

Parece, pues, que para abordar un estudio sobre los enunciados interro-
gativos en el anuncio publicitario hay que tener en cuenta varios factores
que se imbrican y condicionan: por un lado las caracteristicas lingiiisticas
de las oraciones interrogativas, pues son la gufa necesaria para la interpre-
tacion de los distintos sentidos contextuales, por otro lado las condiciones
de enunciacién publicitaria, su tipificacién como discurso argumentativo,
relaciones sociales que se establecen entre emisor y destinatario, tipos de
acto que se tlevan a cabo, etc. Condicionantes todos que habréd que tener
en cuenta a la hora de analizar estas estructuras, pues es sabido que todo
proceso de enunciacién hace referencia a sf mismo por medio del enuncia-
do que el acto de enunciacién produce, de manera que en el enunciado se
pueden rastrear las huellas de su enunciacién (Ducrot 1986: 177-188).

globali-

El marco comunicativo y los procedimientos lingiifsticos

Para llevar a cabo el andlisis de los enunciados interrogativos en los tex-
tos publicitarios escritos® y explicar sus funciones comunicativas y su ele-

5. Voy a trabajar aqui con un corpus de ejemplos extraidos de la prensa diaria (agosto
y septiembre de 2000), pues es un hecho que estas estructuras son mucho mds recurren-
tes en este tipo de discurso que en el audiovisual. Algo que quizd haya que poner en
relacién con las estrategias de lectura: la explicitud dial6gica que se consigue con estos
enunciados involucra al receptor ocasional en una especie de “hacerle leer” que tiene
como objetivo teleoldgico “hacerle comprar”, mientras que en el discurso audiovisual la
miisica y la narracion filmica cumplen mejor este objetivo, por lo que recurrir a esta
estrategia discursiva parece redundante. Como sefialan Adam y Bonhomme (2000: 31)
la publicidad de prensa es una comunicacién “solicitante y aleatoria” porque se dirige a
un destinatario “que no la espera y que no se halla siempre dispuesto a recibirla”.
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vada frecuencia, voy a partir de la siguiente hipétesis de trabajo: la presen-
cia de enunciados interrogativos (algo que quizd pueda aplicarse también a
los enunciados imperativos, como se verd de pasada) es un reflejo transpa-
rente de los especiales condicionamientos semidticos del discurso publici-
tario y, en este sentido, es consustancial al tipo de acto de habla que se
lleva a cabo en la enunciacién publicitaria.

Este acto de habla, analizado hasta. sus dltimas consecuencias, es fécil-
mente describible como un acto de habla del tipo directivo-impositivo®, pero
dadas las consecuencias pragméticas que, desde el punto de vista de la corte-
sfa verbal, afectan a este tipo de actos, parece que la publicidad debe prove-
erse de las estrategias lingiifsticas necesarias para hacerlo pasar encubierto y
enmascarado como si fuera un directivo-no impositivo (de ahi la presencia
constante de estructuras imperativas sin fuerza ilocutiva de mandato’).

6. Dentro de 1a teorfa de los actos de habla es cldsica la distincion entre directivos impo-
sifivos y directivos no impositivos en virtud de quién es el beneficiario tltimo de la accion.
Si es el emisor, se habla de impositivos: peticiones, 6érdenes, mandatos, ruegos, etc., pues su
ejecucion supone un alto coste para el destinatario. Si el beneficiario es el destinatario, se
habla de no impositivos: consejos, recomendaciones, ofrecimientos, invitaciones, pues el
grado de imposicion del emisor es précticamente nulo y la accién exige un minimo coste
para el destinatario (Searle 1980). Si miramos esto desde el punto de vista pragmético de la
cortesfa lingiifstica, los primeros son unos actos de habla intrinsecamente descorteses, pues
se imponen al destinatario y afectan o vulneran su imagen negativa, de ahi que sean fre-
cuentes las estrategias discursivas que intentan mitigar y proteger la imagen negativa,
valiéndose para ello de actos de habla indirectos (son estrategias dirigidas a potenciar la
cortesia negativa) . En cambio, los segundos, son actos corteses que, al no vulnerar la ima-
gen negativa del destinatario, no requieren acudir a la indireccion (Haverkate 1994).

7. Segiin un reciente estudio sobre los actos de habla directivos en espafiol (Mulder
1998), parece que la tendencia comunicativa que nos caracteriza como hablantes (frente
a lo que parece ocurrir con hablantes de otras lenguas) es la de la explicitud literal del
acto, no sélo del contenido proposicional, sino también del tipo de oracién. Sin embargo,
del andlisis de las correlaciones entre formas lingiifsticas y tipos de actos se desprende
que proporcionalmente los directivos impositivos son mds implicitos, mientras que los no
impositivos, son mas explicitos (Mulder 1998: 271). De ser esto cierto, podria verse el
fenémeno que estudiamos como un mecanismo ostensivo empleado para enmascarar la
imposicién directiva del acto, recurriendo para ello a una potenciacién de las formas lin-
giifsticas propias de los directivos no impositivos.
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Asi las cosas, entenderemos aqui la enunciacién publicitaria como un
acto de habla orientado teleol6gicamente (en provecho del anunciante) a
interferir en la conducta del receptor-destinatario, modificando su compor-
tamiento. Como repetidamente se ha dicho, el objetivo del enunciador del
discurso publicitario es intentar moyer a la accidn a su alocutario: “hacer
que se sienta vivamente interesado i\;)\or un determinado producto y desee
adquirirlo”. Si bien, expresado esto asi se deja oculto (de eso es de lo que
se trata realmente) lo que hace el anunciante con su discurso, que no es
otra cosa que “pedir que se compre”. Con lo cual, el beneficiario dltimo
del acto directivo es la empresa que financia el anuncio, escondida tras la
enunciacion del anunciante (Adam-Bonhomme 2000: 31-33 y 37).
Mientras que el elevado coste de la ejecucién de la accién (que tiende a
presentarse minimizado) queda siempre para el destinatario.

Esta hipétesis de trabajo permitird tratar el fenémeno de algunos enun-
ciados interrogativos (y de su orientacién argumentativa positiva) en la
publicidad como un resultado de la aplicacién de estrategias discursivas
ligadas a paliar la descortesia inherente al acto de habla directivo-impositi-
vo. Pues como se ha puesto de manifiesto (Leech 1983), la cortesia verbal
tiene un cardcter de transaccién que no se define solamente en funcién de
las relaciones sociales y de poder que se establecen entre los interlocuto-
res, sino, sobre todo, segiin una relacién coste-beneficio, de manera que un
emisor invierte en energia verbal para maximizar la reaccién del destinata-
rio en su propio beneficio (del emisor). En este sentido, el enunciador
publicitario para incitar a la accion dispone de tres estrategias: justificacién
de la exhortacién, de ahi que el discurso publicitario sea mtrinsecamente
argumentativo (y la interrogacién, como se verd, es un operador argumen-
tativo claramente orientado); minimizar el coste para el destinatario y
maximizar su beneficio (Haverkate 1994: 50-51).

Resultado de estas dos dltimas estrategias es su disfraz de directivo-no
impositivo. En estos casos, el enunciado interrogativo (y también el impe-
rativo) tiene un valor comisivo, pues se presenta como una oférta o invita-
cién que lleva implicada la promesa de que serd beneficioso para el desti-
natario. Esa es la razén por la que el destinatario, perlocutivamente, no
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puede negarse (aunque la estructura abierta del enunciado interrogativo en
principio le permita esa opcién®) sin ofender la imagen positiva del emisor,
lo que repercutiria, ademds, en su propia imagen, dado que esa negativa lo
harfa pasar por un “desagradecido”. Esa es la explicacién, a mi modo de
ver, de que el enunciado interrogativo de los ejemplos siguientes sea,
desde el punto de vista discursivo, un operador argumentativo orientado
hacia una respuesta afirmativa que sirve de garantia para hacer admitir una
conclusién® (expresada muchas veces mediante un enunciado imperativo,
interpretado ilocutivamente como consejo o sugerencia positiva'’):

3) ;Te gusta conducir? BMW X35.

4) ;Quieres ver al Barga y al Valencia en la Champion League? Llévate hoy
mismo CANAL + a casa y disfruta en directo del partido.

5) ¢Quieres vivir en inglés? Llama ahora al 902 399 399. Wall Street
Institute.

6) El Banco Popular por Internet. ;Entras? Ahora mas facil. bancopopular-
e.com

7) ¢ Desea suscribirse a ABC? Llamenos 902 121 121.

8) Estamos desarrollando la nueva Internet de alto rendimiento. ;Quieres TU
cambiar el mundo con nosotros? Nortel Networks.

9) ;Magno con hielo? Hay placeres que no pueden explicarse con palabras;
es mejor que lo pruebes. Un poco de Magno es mucho.

Caracterfsticas lingiiisticas de los enunciados interrogativos en la publicidad

La teoria de los actos de habla considera los enunciados interrogativos
como un tipo de acto directivo". De hecho comparten su orientacién (inci-

8. Con ello se cumple la méaxima cortés de “no impongas tu voluntad y ofrece opciones™.

9. Frente a lo que suele ser habitual en la orientacién argumentativa de los enuncia-
dos interrogativos (Anscombre-Durot 1981; Escandell 1984) y que, como se verd,
también es habitual en la publicidad.

10. La continuidad negativa del enunciado interrogativo estd siempre vedada, de
ahf que se hable de orientacién argumentativa marcada.

11. Esto supone, obviamente, la identificaciéon de la que se hablaba al principio
entre interrogacion y pregunta.
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tan al destinatario a realizar una accion verbal), pero se diferencian en que
tratan de hechos, mientras que los directivos tratan de acciones (Mulder
1998: 242). En este sentido, si la publicidad es entendida como lo hemos
venido haciendo en este trabajo, vemos que encuentra su fiel reflejo en dos
estructuras lingtiisticas, que prototipicamente activan este sentido discursi-
vo: las interrogativas y las imperativas.

No obstante, la situacidn es algo mas compleja, pues lmgmsncamente
una oracién interrogativa no puede definirse més que como una estructura
lingiifstica abierta (es una funcién proposicional abierta) que se caracteriza
por contener una incognita o variable que busca una solucién® (que la con-
vierta en una estructura cerrada; esto es, en una proposicion susceptible de
ser verdadera o falsa) (Escandell 1999: 3934). Fuera de esa descripcion
quedan muchos elementos que no entran en la definicién lingiifstica, por
ejemplo, el objetivo con el que se emplean estas estructuras®, las circuns-
tancias en que se profieren™ o los sentidos que se interpretan, dependientes
siempre de los condicionamientos anteriores (preguntas reales, de exa-
men, de adivinanza, de interés, de peticién, deliberativas, retoricas, etc.).

Pero estos hechos, aunque importantisimos desde un punto de vista
comunicativo, no son mas que aspectos pragméticos que afectan a cémo,
por qué y para qué emplean los hablantes estas estructuras, por lo que es
de suma importancia incluir tal punto de vista en el andlisis. Pero teniendo
en cuenta, no obstante, cémo los elementos lingiiisticos (prosédicos, 1éxi-
cos o sintdcticos) gufan y restringen las posibles interpretaciones. Asf, hay
que observar el orden de palabras, si hay elementos de polaridad negativa

12. En las llamadas interrogativas totales la variable corresponde al carécter afir-
mativo o negativo de la predicacién (;Ha venido Juan? se resuelve afirmativamente
“Si, ha venido Juan”, o negativamente “No ha venido Juan”. En las interrogativas
parciales la variable incégnita corresponde al elemento interrogativo (pronombre,
adjetivo o adverbio interrogativo) y predetermina la categoria del elemento (nombre,
adjetivo, adverbio) que ha de cerrar la predicacién (Escandell 1999: 3934).

13. Para solicitar informacion, para pedir indirectamente que se haga algo, para
indicar una contradiccidn, extrafieza o critica, para expresar sorpresa o reflexion, etc.

14. Si hay o no destinatario concreto, si se presupone en él el contenido de la varia- -
ble interrogada, si el Hablante conoce la respuesta, si esta debe ser verbal, etc.



18 Elena Méndez G de Paredes

o positiva, la entonacion (por ejemplo, aunque la entonacion prototipica de
las interrogativas es descendente-ascendente o de anticadencia, también
existe la entonacién circunfleja o descendente, marca lingtifstica de polifo-
nia o atribucién citativa que puede adquirir sentidos pragméticos diversos,
o la entonacién uniformemente ascendente, casi suspensiva, marca inequi-
voca de que el emisor se atribuye a si mismo el conocimiento de la incog-
nita (Escandell 1999).

La necesidad de justificar su propia enunciacion, haciéndola pasar como
provechosa para el destinatario, hace del publicitario un texto propiamente
argumentativo, por lo que la mayoria de los enunciados interrogativos se
emplean para aprovechar el potencial argumentativo que poseen, pues
siempre estdn orientados hacia una determinada respuesta, favoreciendo
con ello llegar a una determinada conclusién. Son, pues, enunciados mar-
cados lingiiisticamente (la entonacidn, la negacion, los elementos de inver-
sién argumentativa, etc. se emplean para ello) por el anunciante, por lo que
suelen entenderse como preguntas retoricas.

Sin embargo, existen otros muchos ejemplos de enunciados lingiiistica-
mente neutros (no son, por tanto, preguntas retdricas), pero que se emple-
an en publicidad porque contribuyen a la progresion temdtica del texto,
pues forman parte de una clase amplia de interrogaciones epistémicas
cuyos diferentes sentidos se deducen contextualmente. Esta es la funcion
que cumplen, p.e., las interrogativas que originan enunciados deliberativos
o reflexivos que implican al emisor dirigiéndose a si mismo:

10) ;Habran subido mis acciones? Consulta la bolsa desde tu mévil [...JEl
mundo en tu mévil. LATINIA.

11) ;Serd mi pareja ideal? Consulta tu hordscopo desde tu mévil [...] El
mundo en tu mévil. LATINIA.

Presenta un caso particular de pregunta deliberativa, aquella cuya formula-
cién implica una deuda con un discurso anterior, pues lo reproduce citativa-
mente como una estructura de eco, permitiendo ciertas reflexiones sobre la
pertinencia e importancia de los contenidos (es un mecanismo de focaliza-
cién informativa). La entonacién circunfleja es la huella lingiiistica, en lo
oral, que pone de manifiesto que lo cuestionado forma parte del conocimien-
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to compartido, pues ha sido comunicado en enunciados anteriores (de ahf
también la proximidad a las interrogativas de eco recapitulativas o conclusi-
vas), en lo escrito, pueden aparecer los enunciados precedidos de elementos
citativos (; Que por qué somos los mejores? ; Como que un puro Habano es
mucho para usted?). El siguiente ejemplo pertenece a la publicidad televisi-
va de septiembre de 2000: aparece un conocido locutor-presentador de tele-
visién, Matias Prat, paseando por un parque preguntandose reflexivamente:
12a) ;;5% TAE desde la primera peseta!? ;;Sin gastos ni comisiones!? ;j y
dispones de tu dinero cuando quieres!? ;Qué mejor manera de tener tu dinero
en un banco? Cuenta Naranja de INGDirect [tu otro banco]"

que repite como un enunciado ecoico los mismos contenidos proposicio-

nales que han aparecido en los anuncios de prensa unos dfas antes:
12b) 5% TAE a partir de la primera peseta. 5% TAE sin gastos ni comisio-
nes. 5% TAE con total disponibilidad. Conéctate en www.ingdirect.es o llama

al 901 116 901 y pregunia por la Cuenta Naranja (El Pafs Semanal n° 1.248, 27

de agosto de 2000)

Por su parte, Son preguntas adivinanza aquellos enunciados que contex-
tualmente se formulan sabiendo que el destinatario no tiene la respuesta.
Generalmente son interrogativas parciales que ofrecen como presuposi-
cion lingiifstica ciertos contenidos para que sean compartidos por locutor y
alocutarios, pero se focaliza una incégnita cuya respuesta se sabe descono-
cida por este Gltimo. Por esa razén, estdn caracterizadas por una curva
entonativa uniformemente ascendente, que sirve de guia lingiiistica para
restringir esta interpretacion. La posicion de autoridad que implica tal
situacion comunicativa favorece la progresion informativa del texto, pues
se espera que €l propio emisor dé solucion a la incognita planteada:

13) ;Qué sucedié cuando el mayor concesionario de LA RED NOS
PUSO A PRUEBA? Nos eligieron para una prueba piloto y les gusté
tanto que no solo compraron nuestro hardware, sino también nuestra
solucién e-bussines. UNISYS.

15. Obsérvese que este ltimo enunciado es conclusivo porque implica discursiva-
mente la inversion argumentativa de la proposicion: ‘no hay mejor manera de tener
mi dinero en un banco’, por lo tanto INGDirect.
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14) ;Por qué nuestro crianza es, desde hace un cuarto de siglo, el vino pre-
ferido de los consumidores mas entendidos del mundo entero? Porque elabo-
ramos y criamos personalmente todos nuestros vinos... (Marqués de
Caceres)

15) BP, Amoco, ARCO, Castrol. ;Cudl es el resultado de esta unién? Una
nueva compatfiia capaz de ofrecer soluciones energéticas globales...

En cambio, actian como preguntas informativas aquéllas interrogativas
totales que focalizan informativamente sélo un fragmento del enunciado:
aquél sobre el que actda la interrogacién y que se refiere s6lo al conocimien-
to del hablante, dejando la otra parte del enunciado en segundo plano como
presupuesto lingiifstico compartido por emisor y destinatario:

16) ;Sabfas td que? Creamos el futuro dfa a dfa con nuestro nimero uno
del ranking en Internet sin cable de nueva generacion, Nortel Networks'®

17) ;Sabfas que €l envejecimiento se debe a la oxidacién de nuestro cuer-
po? No te oxides bebe fruta. Fruti Sol (de Pascual).

18) ;Sabes quién hace posible que tengamos la mejor programacioén?
(TVE).

Por tltimo, hay que hablar de aquellos enunciados interrogativos (los
mds numerosos quiza) en los que el enunciador publicitario comunica que
no es neutral con el contenido proposicional de su enunciado, pues lingiifs-
tica y pragmaticamente favorece una opcién y ésta es siempre negativa (0
inversa al contenido proposicional expresado). El hecho de que la orienta-
cién marcada los haga aptos para formar parte de secuencias argumentati-
vas, avala también la idea expuesta al principio como hipétesis de trabajo:
los enunciados interrogativos son fieles reflejos de las especiales caracte-
risticas de la enunciacién publicitaria, que pretende modificar la conducta
del destinatario en beneficio del propio emisor. Pues como se sabe, argu-
mentar es un acto de habla de cardcter perlocutivo, consistente en aducir
razones o argumentos que muevan al destinatario en favor de una determi-

16. Obsérvese que desde un punto de vista normativo los signos de interrogacién
deben abarcar todo el enunciado, sin embargo, el hecho de que 1a segunda parte del
enunciado tenga una estructura entonativa semejante a las aserciones y que la interro-
gacién opere solo sobre lo focalizado ha provocado ese ;desliz? en la escritura.
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nada idea o conclusién'’. Asi, el enunciado interrogativo, sabiamente
orientado por el productor textual (aqui son imprescindibles elementos lin-
giifsticos como la negacién externa, palabras de polaridad negativa, ele-
mentos de inversién argumentativa, etc.), es una de las estructuras que
mejor se presta a formar parte del entimema publicitario, que debe acudir a
lo implicito para ligar argumentos y conclusion:

19a) ; Tengo yo pinta de aceptar cualquier cosa? Malboro. El sabor de lo
genuino.
19b) ; Tengo yo pinta de no tener gusto? Malboro. El sabor de lo genuino.

Ambos anuncio son similares y en ellos la imagen sirve de contexto
extralingiifstico para la argumentacién publicitaria (en el primer caso, una
joven de melena larga y cuidada, muy bella y sugerente, vestida con una
blusa ligeramente entreabierta, se inclina hacia delante, apoyando la barbi-
lla en su mano derecha y mira fijamente al lector con mirada entre provo-
cativa y desafiante. En el segundo caso, es la imagen de un joven rubio y
guapo, vestido con traje oscuro de alta costura, la que mira al lector con
cierta insolencia), pues le permite al destinatario enlazar con ese mundo de
valores, de creencias, de ideologias, principios estereotipados que perma-
necen implicitos: los topoi que actian como supuestos que garantizan la
conexién entre argumentos y conclusién. En este caso, la imagen, como
contexto extralingiifstico, vehicula el contenido argumentativo ‘lo selecto
es minoritario’ y ‘lo minoritario es bueno’.

Por su parte, la estructura lingiifstica de estos enunciados es la encargada
de restringir las posibles interpretaciones. En este sentido funciona la
secuencia tengo pinta de, que en espafiol es un término de polaridad nega-
tiva", que obliga a presuponer una asercién en la que se niega el contenido

17. Un emisor argumenta cuando presenta un enunciado Ei no para demostrar la
validez de una conclusién, sino para hacer admitir otro enunciado Ea.

18. Se llaman as{ aquellos elementos que necesitan como condicién para aparecer en
un enunciado asertivo la presencia de una negacién (*siquiera lo sabe / ni siquiera lo
sabe; *tengo pinta de ser asf / no tengo pinta de ser asf; *te ha regalado nada / no te ha
regalado nada; *ha movido un dedo por ti / no ha movido un dedo por ti, etc.) (Bosque
1980: 20). Como la interrogacién es un activador de la negacién, estas estructuras pue-
den aparecer en estos enunciados sin las exigencias que requieren las aseverativas
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proposicional. Asi, ese “; Tengo yo pinta de aceptar cualquier cosa?’ equi-
vale a “Yo no tengo pinta de aceptar:cualquier cosa’. La presencia del pro-
ducto anunciado (un paquete de Malboro) como iconismo grafico que sus-
tituye al punto del signo de interrogucion, permite [a aparicién de la
siguiente premisa argumentativa: ‘yo acepto Malboro, yo fumo Malboro’,
que dirige la argumentacién para hacer admitir: ‘Malboro no es cualquier
cosa’, ‘Malboro es tan selecto como yo’, que luego se explicita en el eslo-
gan: “El sabor de lo genuino”. El encadenamiento argumentativo a que da
lugar el enunciado interrogativo es el siguiente: “Si yo no tengo pinta de
aceptar cualquier cosa y fumo Malboro, Malboro no es cualquier cosa.”

En los siguientes ejemplos, la presencia de la negacién en los enuncia-
dos interrogativos también restringe formalmente sus posibilidades inter-
pretativas, orientandolas argumentativamente hacia la negacion del conte-
nido proposicional:

20) ;Qué empresario no firmaria ya por tener estas condiciones? O ptas min.

(Jazztel) [= ‘ningdn empresario dejarfa de firmar (no firmaria)’]

21) ;Conoce usted a alguien que, a la hora de la verdad, no quiera para su
familia la mejor atencién médica? Yo tampoco (ACUNSA)

En otros enunciados no marcados lingiiisticamente, el cardcter retorico
del enunciado interrogativo se emplea para apoyar una asercion que equi-
vale al contenido proposicional negado (Anscombre y Ducrot 1981), de
ahi que la secuencia lingiiistica siguiente sirva para llenar informativamen-
te esa laguna y se interprete como respuesta del emisor:

22) ;Tienes todas las piezas que forman una vida sana? F Plus de Cuétara
completa una vida mas sana. (Cuétara)
23a) ; Te imaginas que el tirachinas fuera un deporte olimpico?

(ysiquiera lo sabe?, jtengo pinta de ser asi?, ;Te ha regalado nada? ;ha movido un
dedo por ti?), pero orientdndolas negativamente, por lo que convierten en asercion lo
que no es mds que una opinién de ahi el cardcter persuasivo. Que Tengo yo pinta de es
un elemento de polaridad negativa se comprueba, ademds, porque no funciona con €l
un inversor de la argumentacién como acaso: jacaso ha venido? = ‘no ha venido’ /
(acaso no ha venido? = ‘ha venido’; pero ;jtengo yo pinta de...? = jacaso tengo yo
pinta de ...? = ‘no tengo pinta de...”, con lo que la inversion no se da (Escandell 1999).
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En este ejemplo, aunque la respuesta que cierre la proposicién pueda
ser ambivalente (si / no), la orientacién negativa, argumentativamente,
pesa mas y es la que funciona en el texto publicitario: quien formula estas
interrogativas obliga a presuponer al destinatario una asercién negativa
como respuesta (“no me lo imagino”). Ese mecanismo es lo que permite
que los enunciados siguientes sirvan:de contrarréplica: el enunciador hace
progresar informativamente el texto mediante una serie de contraargu-
mentos a la respuesta que implicitamente se le ha obligado hacer admitir
al destinatario. Apoyar una tesis contraria a la que se le ha hecho sostener
al destinatario sirve de estrategia para hacer publicidad de un nuevo pro-
grama deportivo de radio que se estrena con motivo de los Juegos
Olimpicos: El tirachinas.

23b) Si en Sydney 2000 se competira en tiro olimpico, arco, lanzamiento de
martillo o jabalina, ;por qué no puede ser el tirachinas deporte olimpico en
Atenas 20047 Estamos lanzados a Atenas 2004 para convertir un deporte mile-
nario en la Peninsula Ibérica en deporte olimpico. ;Y tii, no crees que el tirachi-
nas deberia ser deporte ol{mpico? Tirachinas deporte olimpico ; YA! (COPE)

Obsérvese que la explicitacién argumentativa con el conector hipotético-
causal si obliga a admitir ;por qué no q?, siguiendo clasica formula Iégica
(si p entonces q). De hecho, la interrogativa retérica final busca explicita-
mente la confirmacién mediante la presuposicién lingiiistica del enuncia-
do: 74 no crees es el segmento del enunciado que actia como foco sobre
el que opera la interrogacién, mientras que la secuencia ef tirachinas debe-
ria ser deporte olimpico queda en segundo plano como contenido presu-
puesto que se aserta y se le hace admitir al destinatario (de ahi el sentido
de pregunta confirmativa que adquiere).

En resumen, como se ha podido ir observando a lo largo de este trabajo
los enunciados interrogativos en publicidad no sélo estdn al servicio de la
funcién apelativa , ni sirven solamente como estrategia para crear un falso
dialogismo que dé cercanfa comunicativa, sino que es reflejo transparente
de las especiales circunstancias pragmaticas en que se desarrolla la enun-
ciacion publicitaria. En unos casos, se emplean como medio de enmasca-
rar un acto de habla inherentemente descortés, en el que el anunciante trata
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de imponer su voluntad al destinatario: el enunciado interrogativo se
emplea como estrategia de cortesfa negativa haciendo pasar la imposicién
por ofrecimiento. En otros, como estrategia discursiva al servicio de la
progresién informativa del texto publicitario: son los enunciados interro-
gativos que se profieren sabiendo que el interlocutor desconoce la respues-
ta (preguntas deliberativas, informativas, de examen o de adivinanza). Y
en otros, es una secuencia orientada discursivamente para hacer admitir
otros enunciados, por lo que el potencial argumentativo inherente a estas
estructuras es aprovechado por un tipo de enunciacién eminentemente
argumentadora.
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