
esde las primeras investigaciones sobre comuni-
cación publicitaria realizadas desde la perspec-
tiva lingüística, uno de los puntos más debati-
dos se ha centrado en las funciones de la imagen
y de la parte verbal (cf. entre otros Schmitt 2008;
Lagerwerf 2012), así como en la oposición en-
tre los conceptos de información y emociona-
lidad (Römer 1968). Mientras que el tratamien-
to inicial presentaba la parte verbal como el
vehículo de información más importante
(Baumgart 1992; Sowinski 1998: 31), cada vez
más las últimas investigaciones han puesto de
relevancia el papel de la emocionalidad (Stöckl

2004; Schwarz-Friesel 2013) y han introducido
el término pseudoinformación o información es-

cenificada en referencia a las informaciones aparecidas en pu-
blicidad (Janich 1998: 41).

En esta misma línea, otros autores han señalado una pro-
gresiva estilización en la formulación del discurso publicitario,
tanto por el uso de estrategias indirectas en su función apelati-
va (Hennecke 1999), como por
la inclusión de valores experien-
ciales y emocionales en el de-
sarrollo de los contenidos. No
obstante, se ha de tener presen-
te que los textos publicitarios
centrados exclusivamente en la
emocionalidad pueden inducir
a ambigüedades, en tanto que
los básicamente informativos
pueden presentar complejida-
des y dificultades en activar al
destinatario.

En cualquier caso, la ten-
dencia actual parece decantar-

se por un aumento en el uso de la emocionalidad como argu-
mento para lograr una publicidad efectiva (Jiménez Morales 2006:
118ss; Larminaux 2010: 438), siempre y cuando no se pierda
de vista que necesita elementos informativos que acaben de re-
dondear el mensaje publicitario. Por tanto, cabe preguntarse
cómo coexisten ambos aspectos en la formulación de la parte
verbal del texto publicitario, y cómo se configuran sus estrate-
gias comunicativas, si remitiendo a la transferencia de infor-
mación o a una finalidad expresiva.

Por tanto, si la intención comunicativa en publicidad, además
de la adquisición del producto por parte del consumidor, es des-
pertar interés, activar emociones y ofrecer una imagen y una va-
loración positiva del producto (Janich 2001: 75), cabe plantear-
se qué peso tienen todavía los argumentos racionales en una publicidad
marcadamente dirigida a generar necesidades de consumo, y qué
recursos verbales se añaden a la imagen para evocar sensaciones
y sentimientos que consigan una publicidad más eficaz. Asimis-
mo, cabe señalar que el debate actual no es entre publicidad emo-
cional y publicidad no-emocional (racional o funcional), sino que
está enfocado a la convergencia de aspectos emocionales e infor-

mativos en este tipo de estrate-
gias persuasivas, puesto que ya
se ha visto que las emociones
se relacionan con informacio-
nes objetivas o estrategias argu-
mentativas (cf. entre otros Da-
másio 2006; Ariely 2008).

Para realizar un análisis que
pueda responder a esta cuestión,
en este trabajo se propone cen-
trar el estudio en la parte ver-
bal de anuncios aparecidos en
prensa escrita en alemán. Con-
cretamente, el objetivo será des-
cribir las estrategias persuasi-
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vas en textos que presenten un desarrollo temático argumenta-
tivo, por considerarse esta elección estratégica como prototípica
para presentar una organización de la información de forma ra-
cional, y en oposición por tanto a estrategias emocionales.Tenien-
do en cuenta estos aspectos, los textos publicitarios se conside-
rarán como textos con fines utilitarios, donde existe una voluntad
de hacer un uso estratégico de la función referencial (transmi-
sión de información), la función emotiva y la función estilística,
que se presentarán como subsidiarias de su función básica, que
es la persuasiva.

La escenificación de la información 
en el mensaje publicitario

Retomando el término información escenificada aplicado al dis-
curso publicitario y mencionado en la introducción, Janich (2001:
85) señala que:

Die Werbebotschaft soll verstanden werden und so auf die
Einstellung des Rezipienten einwirken, dass ein Produkt-
image aufgebaut und verfestigt wird bzw. eine Kaufabsicht
entsteht. […] Um diese gestufte Wirkung zu erreichen ist Wer-
besprache persuasiv gestaltet. […] Um persuasiv wirken zu
können, ist Werbesprache prinzipiell stark intentional, kon-
struiert und inszeniert.

Además, este autor califica la argumentación publicitaria co-
mo argumentación aparente (Janich 1998: 64), puesto que, en
relación con el uso de aspectos técnicos, una argumentación em-
pírica ha de ser imparcial y demostrable, hecho que raramen-
te sucede en la comunicación publicitaria. A su vez, circunscri-
be el lenguaje técnico a una ciencia escenificada (al. inszenierte
Wissenschaft), hecho que pone en evidencia la transferencia de
información de los aspectos técnicos y su consideración de co-
nocimiento especializado. En este punto, Sowinski (1998: 32)

menciona la representación objetiva como estrategia publicita-
ria en relación con el producto, y más concretamente con sus
especificaciones técnicas y características, que otorgan catego-
rías de veracidad, confianza y credibilidad. 

A este respecto, y a pesar de no centrarse específicamente
en textos publicitarios, cabe destacar un estudio de Rolf (cita-
do en Burger 2000: 617), donde analiza desde la pragmática la
producción y recepción de textos sobre economía en medios de
comunicación de masas, señalando como aspectos relevantes,
además de la relación de los acontecimientos con una estruc-
tura didáctica, la «autenticidad escenificada«. Este mismo au-
tor destaca a su vez la vertiente intencional, construida y esce-
nificada, denominando construcción de la realidad a la
capacidad de crear en los medios un mundo escenificado a par-
tir de fragmentos externos extraídos de la realidad, por lo que
resulta difícil una separación clara entre ficción y no-ficción por
parte del destinatario (en Burger 2000: 619). 

El lenguaje publicitario gráfico, que se nutre de la diversi-
dad de registros y géneros de la lengua estándar, se puede ca-
lificar por tanto de artificial en el sentido de escenificado, pre-
parado, ficticio y con fines utilitarios. Del mismo modo, su función
informativa, para ser eficiente, bastará con que sea aparente,
por lo que la escenificación se convierte en parte de la estrate-
gia, haciéndose necesario ver de qué manera se crean inferen-
cias, presuposiciones y/o evocaciones por parte del destinata-
rio. Así, coincidiendo con Motsch (2000:414) en que el objetivo
de la comunicación es influir en el destinatario, «[…] kommu-
nikative Handlungen beruhen auf der Möglichkeit, mit Hilfe
von Zeichenstrukturen das Bewusstsein anderer Menschen zu
beeinflussen«, esta utilizará diferentes estrategias donde adquie-
ren importancia aquellos elementos que puedan servir para que
el texto publicitario sea aceptado y leído, diferencia primordial
que presenta respecto a otros géneros. 

Por otro lado, es interesante destacar que Wagner diferen-
cia entre convencer y persuadir por la inclusión en este último
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Resumen

Con el fin de lograr una mayor efectividad, en los últimos años ha aumentado la pre-
sencia de aspectos emocionales en las estrategias comunicativas en publicidad. Dado
este contexto, el presente artículo tiene como objetivo describir la coexistencia del as-
pecto informativo y del aspecto emocional en la formulación de la parte verbal de anun-
cios gráficos en prensa escrita alemana. Puesto que «persuadir» se ha entendido co-
mo función principal de la macroilocución «vender», ambos conceptos se han integrado
en un sentido complementario más que contrapuesto. Para ello, se ha seleccionado un
corpus textual de anuncios con un desarrollo temático argumentativo, considerado co-
mo prototípico por presentar la organización de la información con la finalidad de que
el destinatario adquiera el producto. A continuación se ha realizado un análisis cuali-
tativo donde se ha tenido en cuenta por un lado la vertiente escenificada del aspecto
informativo, manifestado básicamente en la enumeración de las características de un
producto o servicio y en el uso de tecnicismos. Por otro lado, dentro del aspecto emo-
cional se han considerado tanto la función expresiva, como los recurso lingüísticos que
remiten a valoraciones subjetivas y a asociaciones o evocaciones que reactivan expe-
riencias vivenciales en el destinatario. Por último, los resultados han corroborado la
presencia de una estrategia persuasiva que no renuncia a elementos objetivos, ade-
más de poner de relieve la parte verbal del texto como portadora de aspectos evocati-
vos y connotativos.
Palabras clave: anuncios publicitarios gráficos, estrategias persuasivas, información
escenificada, argumentación (aparente), emocionalidad.

Abstract

Im Hinblick auf eine effektivere Wirkung schliessen kommunikative Strategien in der
Werbung immer mehr emotionale Aspekte ein. Vor diesem Hintergrund hat sich die vor-
liegende Arbeit das Ziel gesetzt, die Koexistenz der informativen bzw. emotionalen Di-
mension in der Formulierungsweise der Verbalsprache in deutscher Print-Werbung dar-
zustellen. Da „Persuasion“ als vorherrschende Funktion der Makroillokution „verkaufen“
angesehen wird, sind Konzepte wie rationale/emotionale Argumentation auch eher in
einem sich ergänzenden als sich widersprechenden Sinne betrachtet worden. Zu die-
sem Zweck ist ein Korpus mit Werbetexten mit einer thematischen Entfaltung Argumen-
tation ausgewählt worden, wo die Disposition der Information mit dem Ziel eingesetzt
wird, den Hörer zum Kauf bzw. Erwerb des Produktes zu bringen. Daraufhin ist eine qua-
litative Analysemethode durchgeführt worden, wobei auf einer Seite die Information, die
sich im Grunde in der fachlichen Information und in der Aufzählung der Charakteristi-
ka des Produktes oder der Dienstleistung äußert, als inszeniert betrachtet wird. Auf ei-
ner anderen Seite stützt sich die emotionale Argumentation auf Strategien wie das Ap-
pellieren an Gefühle und Empfindungen, die Subjektivität und Lebenserfahrungen sowie
auf expressive Sprechakte. Abschließend haben die Ergebnisse zu bestätigen gelassen,
dass die Persuasionsstrategien auf objektive/überzeugende Elemente nicht verzichten.
Zudem ist es hervorzuheben, dass die Verbalsprache eine große Rolle als Träger von
Evokation und Konnotation spielt.
Schlagworte: Werbeanzeigen, Persuasionsstrategien, inszenierte Information, (Schein)Ar-
gumentation, Emotionalität.
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concepto de otros medios en la estrategia comunicativa para
influir en el destinatario, como es el caso de los medios emo-
cionales, que incluyen la argumentación aparente, las formas
de realización indirectas y los elementos asociativos y evocati-
vos. De este modo, en la estrategia comunicativa en publicidad
se combinarán la información y la emoción con el fin de per-
suadir al destinatario. Por tanto, el término alemán einreden
en el sentido de Wagner (2001: 396) describe adecuadamente
la estrategia utilizada en la comunicación publicitaria en el con-
texto de esta investigación centrada en la parte verbal, puesto
que asienta la definición en las posibilidades lingüísticas, de-
jando de lado los elementos paralingüísticos y gestuales. En con-
secuencia, cabe esperar que la utilidad informativa de la comu-
nicación publicitaria sea subsidiaria de la estrategia persuasiva,
basada no sólo en el uso de argumentos racionales, sino tam-
bién emocionales, con el fin de valorar si la comunicación pu-
blicitaria se presenta como un fenómeno social o estético más
que informativo.

En cuanto al concepto de información, este se ha entendi-
do fundamentalmente como contenido dentro de una función
social y transaccional, es decir, como transmisión de informa-
ción y conocimiento a través del texto, seleccionando datos de
interés para el destinatario que generen significados coheren-
tes. Además del lenguaje técnico y una disposición de la infor-
mación donde se describe el producto y se destacan sus carac-
terísticas, en los textos publicitarios la transmisión de
conocimiento e informaciones nuevas se transmite mediante
la función transaccional, propia de los tipos ilocutivos aserti-
vos e interrogativos (cf. Zifonun et al. 1997: 607ss.), cuyo fo-
co se encuentra en el intercambio de información a través de
actos de habla como afirmar, informar o explicar. Tal y como
se ha mencionado anteriormente, el lenguaje técnico es una he-
rramienta estratégica utilizada para dar credibilidad a través
su uso, que se interpreta como un conocimiento enciclopédi-
co en el sentido de Heinemann y Viehweger (al. Weltwissen,
Heinemann y Viehweger 1991: 95) o como conocimientos ge-
nerales en el sentido de Möhn (al. Allgemeinwissen, Möhn 2000:
561), esto es, «als notwendig erachtetes Grundwissen, vorhan-
den bei allen Mitgliedern einer Gesellschaft«, a diferencia del
auténtico conocimiento especializado, conocimiento experto,
específico y concreto sobre una materia. Así, el concepto de
información no se entenderá como transmisión de conocimien-
to que pueda ser verificado o que implique cambios o modi-
ficaciones sobre el conocimiento que el sujeto tiene del mun-
do real, sino como unidades pseudo-científicas con apariencia
informativa, escenificadas en un contexto donde la función in-
formativa se encuentra supeditada a la función persuasiva, que
tiene como fin último vender un producto.

La dimensión afectivo-emocional 
en el desarrollo temático argumentativo

Dentro de la fase de formulación del mensaje publicitario, la
perspectiva de los hechos, la inclusión de elementos referencia-
les o contextuales y el hecho de exponerlos como afirmaciones
o suposiciones determina la elección de un desarrollo temáti-
co u otro, que a su vez se caracteriza por la utilización de unos

determinados recursos léxicos, gramaticales e icónicos en la for-
mulación final. Por tanto, la disposición textual reflejará fun-
damentalmente estrategias persuasivas y argumentativas o, lo
que es lo mismo, estrategias fundamentadas en «la construc-
ción de cierta confusión, intencionalmente organizada, entre los
elementos informativos y persuasivos que componen los anun-
cios: la estrategia infopersuasiva« (Larminaux 2010: 437).

El desarrollo temático argumentativo se identifica en el mar-
co de una superestructura argumentativa compuesta principal-
mente de argumentos que apoyan y justifican una afirmación,
y se caracteriza por su función transaccional e interaccional,
puesto que su finalidad es convencer de la verdad de unos he-
chos e influir en acciones posteriores (Heinemann y Viehweger
1991: 249ss.; Fernández-Villanueva 2002: 108ss.). 

La clasificación de la disposición de la información en este
desarrollo temático se corresponde con los diferentes tipos de
reformulación más frecuentes en una estructura argumentati-
va (Eggs 2000: 400ss; Bassols 2006: 73), tal y como se detalla
a continuación:

• El planteamiento de un problema o necesidad que pueda afec-
tar al destinatario y la presentación de una solución corres-
pondiente que puede influir en una acción posterior, como
puede ser la adquisición del producto o servicio en venta.

• La exposición de una argumentación y una posible contraar-
gumentación con el objetivo de convencer al destinatario
de la idoneidad de la solución propuesta. Aquellas se pre-
sentan a través de una secuencia lógica que puede incluir
recursos léxicos y gramaticales como los concesivos, cau-
sales, consecutivos, finales y condicionales.

• Ejemplificaciones, formulaciones iterativas y preguntas re-
tóricas como herramientas para reforzar el objetivo ante-
riormente mencionado.

• Paralelismos manifestados mediante recursos léxicos y gra-
maticales referidos al modo y a la comparación.

• La conclusión final como cierre de la argumentación.

En cuanto al análisis de la emocionalidad, esta se ha definido,
tal y como señala Bussmann (1990: 208) en relación con la par-
te verbal del discurso, como «geprägter Terminus zur Bezeich-
nung sprachlicher Mittel, die dazu verwendet werden, Emotio-
nen auszudrücken, z. B. Ausruf, Frage, Wunsch, Befehlssatz…«.
En otras palabras, la emocionalidad se ha entendido como un
estado que reactiva la experiencia vivencial del sujeto, evoca-
da por recursos lingüísticos aparecidos en un texto. Del mis-
mo modo, De Beaugrande y Dressler (1997: 150), quienes apli-
can este concepto a la textología por primera vez, incluyen la
experiencia vivencial en el concepto de emocionalidad cuando
apuntan a «un estado experiencial y no neutral con respecto a
una entidad creada sensorialmente«, hecho que remite a la me-
moria episódica de la lingüística cognitiva.

Aquí hay que recordar igualmente que las imágenes tam-
bién juegan un papel importante, aunque este estudio se ha-
ya limitado a las estrategias verbales. El análisis de los aspec-
tos emocionales ha permitido identificar y describir qué grado
de influencia tienen en la formulación de los anuncios. Se han
considerado dos niveles diferenciados, el primero referente a
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la dimensión comunicativa a través de la función expresiva,
y el segundo referente a las posibilidades lingüísticas que pue-
den expresar la emocionalidad, categorizadas según la crea-
ción de vínculo entre los interlocutores o la empatía, tanto a
partir de categorías de elaboración propia como de existen-
tes en la literatura.La identificación de los actos de habla ex-
presivos se ha calibrado como indicador de un uso estratégi-
co de la emocionalidad que servirá para transmitir emociones
al destinatario, mientras que las formas de realización indi-
rectas se han considerado como parte fundamental de una es-
trategia persuasiva.

Dentro del segundo nivel, como formas lingüísticas cabe men-
cionar la adaptación del modelo universal de las estrategias de
cortesía positiva de Brown y Levinson  al caso concreto de la
lengua y cultura alemanas (Eelen 2001), las cuales poseen ma-
nifestaciones y características propias. Según su función den-
tro de la cortesía lingüística se han clasificado en dos tipos: la
creación de vínculo acorde a la proximidad o distancia entre
los interlocutores, que ratifica la identidad social del destina-
tario; y la empatía, que evo-
ca la identidad social deseada.
Para la primera se han tenido
en cuenta la referencia direc-
ta a los interlocutores, el uso
del discurso directo, el uso del
humor y de la ironía, la recre-
ación de tipos textuales y el uso
estratégico del registro; mien-
tras que la segunda se corres-
ponde con la valoración sub-
jetiva a través de recursos
gramático-léxicos como el su-
jeto vivencial, los verbos que
expresan vivencias, emociones
o sensaciones, los adjetivos, las
partículas y los operadores eva-
luativos, emotivos e hipotéticos; la apelación a necesidades reales
y la escenificación de necesidades creadas.1

Creación del corpus y análisis cualitativo

Para llevar a cabo este análisis se ha creado un corpus lingüís-
tico de anuncios gráficos en prensa escrita procedente de revis-
tas de difusión masiva en Alemania (Stern, Spiegel y Focus),
optándose por aquellos publicados en el periodo temporal en-
tre enero de 2000 y diciembre de 2003. Los anuncios se han
restringido a aquellos propios de la denominada publicidad co-
mercial, donde queda excluida la propaganda política, la pu-
blicidad directa, religiosa o cultural, descartándose los textos-
anuncio con una función subsidiaria del texto y seleccionándose
aquellos contextos más extensos (cf. high-involvement Anzei-
ge,2 Janich 2001: 25) referentes a productos poco conocidos pa-
ra la investigadora, con el fin de evitar asociaciones emociona-
les que pudieran distorsionar el análisis. No obstante, la imagen
se ha tenido en cuenta en aquellos casos en que fuera indicati-
va de formas especiales de coherencia en la relación parte verbal/par-
te visual (Möhn 2000: 565).

A continuación se han seleccionado diferentes textos-anun-
cio donde se ejemplifica la presencia de aspectos emocionales
en la parte verbal de una organización argumentativa. En este
punto cabe recordar que el foco de atención en una estructura
de este tipo viene determinado por la transferencia de informa-
ción mediante la justificación de afirmaciones y razonamientos
que acompañan y apoyan las opiniones o afirmaciones expues-
tas (Zifonun et al. 1997: 119ss.).

En los ejemplos 1 y 2, que ilustran un anuncio de valores
del estado, puede observarse que, por un lado, en la línea ar-
gumentativa del texto se incluyen las características del produc-
to expresadas mediante el uso de tecnicismos como Bundess-
chatzbriefe, Finanzierungsschätze o Bundesobligationen y de
numeralia (Anlage mit 6 bis 7 Jahre), que sirven de indicado-
res de informaciones concretas y datos específicos. Por otro la-
do, la escenificación (Elefanten, Dschungel, Kamel, Wüste, Aben-
teuerlust en el ejemplo 1; Freiheit, Abenteuer, Route 66 en el
ejemplo 2) de una necesidad creada en relación al hedonismo
y al tiempo libre y, por tanto, opuesta a una necesidad real o

de derecho (viajar como parte
de una experiencia vital), se ma-
nifiesta en la parte verbal me-
diante una información se-
mántico-referencial escenificada
a partir de un target 3 al que se
aspira, representado para que
el destinatario desee emularlo
a través de la adquisición del
producto anunciado:

(1) Bundeswertpapiere erwei-
tern den Horizont. Mit dem Ele-
fanten durch den Dschungel oder
mit dem Kamel durch die Wüs-
te. Wer sein Geld in Bundeswert-
papieren anlegt, sieht mehr von

der Welt. Denn ordentliche Zinsen sorgen dafür, dass sich die
Reisekasse schneller füllt.
Auch bei den Laufzeiten bestimmen Sie den Horizont. Sie
beginnen nämlich bereits bei einem Jahr.
Selbstverständlich lassen sich fast alle Papiere auch vor Ende
der Laufzeit wieder zu Bargeld machen. Falls Sie mal außer
der Reihe die Abenteuerlust packt.
Bundesschatzbriefe, Finanzierungsschätze, Bundesobligatio-
nen, Bundesanleihen und Bundesschatzanweisungen erhalten
Sie bei Kreditinstituten und Filialen der Deutschen Bundes-
bank. Neu herausgegebene Papiere, mit Ausnahme von An-
leihen und Schatzanweisungen, sogar ohne Gebühren.
Wie Sie Bundeswertpapiere direkt bei der Bundeswertpapier-
verwaltung beziehen und gebührenfrei verwalten lassen kön-
nen, erfahren Sie unter Telefon 06172/108222 oder
030/69034222 sowie im Internet unter: www.bwpv.de
Ausführliche Informationen, wie Sie mit Bundeswertpapie-
ren in Topform bleiben können, erhalten Sie unter www.deuts-
che-finanzagentur.de oder mit diesem Coupon.
Fünf Papiere, tausend Möglichkeiten. Bundeswertpapiere. (Stern,
44/2002).
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(2) Bundesrepublik Deutschland Finanzagentur GmbH.
Ihr Mann sehnt sich nach Freiheit und Abenteuer. Dann kön-
nen Sie gemeinsam im Kino „Easy Rider“ anschauen oder
die Route 66 abfahren.
Wer auch für später noch große Pläne hat, sollte sich finan-
ziell darauf einstellen. Bundeswertpapiere sind dafür genau
die richtige Geldanlage- und noch mehr.
Sie können damit kurz-, mittel- oder langfristige Ziele ver-
folgen. Anschaffungen planen, die Ausbildung sichern und
fürs Alter vorsorgen- monatlicher Auszahlungsplan inklu-
sive.
Mehr Informationen jetzt unter 069/95114269 oder per Cou-
pon. Bundesschatzbriefe: Anlage mit 6 bis 7 Jahre steigen-
den Zinsen. Finanzierungsschätze: Anlage mit 1 oder 2 Jah-
re festgelegten Zinsen. Bundesobligationen, Bundesanleihen,
Bundesschatzanweisungen: Börsennotierte Wertpapiere mit
unterschiedlichen Laufzeiten, festgelegten Zinsen und garan-
tiertem Rückzahlungswert.
Wer will, der kann. Bundeswertpapiere. (Stern, 45/2002).

Tal y como puede observarse, los dos textos-anuncio presen-
tan una estructura argumentativa prototípica, cuyo tema cen-
tral se inicia con un problema o cuestión a discutir (la necesi-
dad de vivir aventuras, conocer mundo) que puede afectar al
potencial consumidor, y se cierra con su posterior solución, en
la que se trata de involucrarlo con el fin de que acepte o com-
prenda las conclusiones, y por tanto adquiera el producto. 

Igualmente, cabe señalar en el ejemplo 1 la presencia de ope-
radores pragmáticos expresivo-valorativos (Calsamiglia y Tu-
son 1999: 179-181. Cf. Modalwörter en Helbig 1990) como
en nämlich bereits bei einem Jahr y Selbstverständlich lassen
sich fast alle Papiere auch vor Ende der Laufzeit wieder zu Bar-
geld machen, y partículas modales como sogar ohne Gebüh-
ren, utilizados para expresar una valoración subjetiva, y por
tanto relacionados con aspectos modales y emocionales. Por otro
lado, el enunciador utiliza en ambos casos una estrategia de crea-
ción de vínculo como es el uso del pronombre de cortesía Sie/Ihr,
reforzándose además la interacción en el ejemplo 2 mediante
la presencia de actos de habla directivos expresados de forma
indirecta, Wer auch für später noch große Pläne hat, sollte sich
finanziell darauf einstellen, hecho que apunta a un uso estra-
tégico para suavizar la apelación al destinatario y no correr el
riesgo de que su proposición no sea aceptada.

El tercer ejemplo, relacionado con los dos anteriores por el
tipo de producto publicitado, reproduce la utilización del pa-
ralelismo Winter/Süden-Sonne como una estrategia argumen-
tativa con implicación emocional, recreando una aspiración co-
mún en el imaginario de países del Norte de Europa como es
la jubilación (später) en un país de clima cálido (Landsitz im
Süden, Sonne):

(3) Ob man dem Winter für immer den Rücken kehren kann?
Mit Bundesschatzbriefen geht´s leichter.
Ist es der Landsitz im Süden, auf dem Sie später mal 
die Sonne genießen möchten?
Ob großes oder kleines Ziel- Bundesschatzbriefe gehören
mit in Ihr Depot. Denn mit dem dynamischen Zinssatz wächst

Ihr Vermögen jedes Jahr schneller.Und weil Sie schon nach
einem Jahr an Ihr Geld kommen, bleiben Sie immer offen
für andere Pläne.
Interessiert?
Mehr erfahren Sie unter 069/95114269 oder mit dem Cou-
pon.
Eine Beispielrechnung: Sie können sich die Zinsen jährlich
auszahlen lassen (Typ A, 6 Jahre) und erzielen eine Rendi-
te von 2,53 %. Am Ende der Laufzeit haben Sie so bei ei-
ner Anlage von 500 Euro stattliche 77,50 Euro Zinsen
erhalten.Oder Sie entscheiden sich für den Typ B, verzich-
ten auf die jährliche Zinsauszahlung und erzielen so nach
7 Jahren sogar eine Rendite von 2,88 %.
Erwerb und Verwaltung sind dabei der Bundeswertpapier-
verwaltung gebührenfrei.
Zinsen, die wachsen und wachsen. Bundesschatzbriefe. (Stern
46/2002).

Otras marcas de emocionalidad que aparecen en la argumen-
tación de este texto-anuncio, manifestada mediante la ejempli-
ficación (Eine Beispielrechnung) y los conectores condiciona-

les ob y causales denn y weil, se refieren al vínculo de distancia
(Sie), al tipo de predicado (genießen), que hace referencia a una
sensación relacionada con los hechos evocados, y a las pregun-
tas retóricas Ist der Landsitz im Süden, auf dem Sie später mal
die Sonne geniessen möchten?; Interessiert?, cuya función im-
plícita es la de acercar la respuesta del destinatario a las expec-
tativas del enunciador. Igualmente, abundan las informaciones
expresadas mediante tecnicismos (Zinsauszahlung, Rendite) y
numeralia (2,53%, 77,50 €, 7 Jahre, 2,88%), que, además de
apoyar la línea argumentativa del texto-anuncio, ayudan a otor-
gar credibilidad al producto anunciado.

Por otra parte, en el ejemplo 4 puede verse cómo conver-
gen en una estructura argumentativa, que se abre con el plan-
teamiento de un problema (Hey, und was wird aus mir?) y se
cierra con la solución correspondiente (Die private Kranken-
versicherung hat die Lösung für ein zukunftfähiges Gesundheits-
wesen schon heute), elementos informativos como los numera-
lia, expresados en porcentajes y cifras que confieren autoridad
a los datos expuestos (83% der Bevölkerung; 76 Millionen €)

Se observan piezas léxicas que hacen referen-

cia a asociaciones biológicas colectivas y de re-

afirmación de valores donde se reconocen las

necesidades del destinatario, como Generationen-

gerechtigkeit, Kinder y zukunftfähiges…[ ]
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y legitiman el texto publicitario (van Leeuwen 2007: 94), con
aspectos emocionales como la presencia de un sujeto vivencial
o enunciador escenificado y un registro coloquial (hey, und was
wird aus mir?), donde el enunciador interpela al destinatario
con la intención de que este sea más proclive al producto anun-
ciado, evocando actitudes compartidas por ambos interlocuto-
res. Aquí cabe destacar que mediante el uso del sujeto viven-
cial el destinatario puede identificarse con las emociones manifestadas,
y por tanto sentirse más próximo al producto escenificado. Igual-
mente, la apelación directa y específica tiene como objetivo que
el destinatario sea incluido como participante en el diálogo. Del
mismo modo, se observan piezas léxicas que hacen referencia
a asociaciones biológicas colectivas y de reafirmación de valo-
res donde se reconocen las necesidades del destinatario, como
Generationengerechtigkeit, Kinder y zukunftfähiges:

(4) Hey, und was wird aus mir?
Gesundheitsreform ja, aber bitte keine halben Sachen.
83 % der Bevölkerung wünschen sich Rücklagen im Ge-
sundheitswesen, um für die zukünftige Bevölkerungsentwic-
klung vorzusorgen. Bei immer mehr alten Menschen und
immer weniger jungen Menschen werden wir ohne Rück-
lagen nur leere Kassen haben. Die wachsende Finanzierungs-
last müssen dann unsere Kinder tragen.
Generationsgerechtigkeit:
Die privaten Krankenversicherungen bilden seit Jahren Rück-
lagen. Bis heute stehen dafür 76.000.000.000 Euro zur Ver-

fügung und es werden von Jahr zu Jahr mehr. Unsere Kin-
der werden später nicht belastet. Das ist wirkliche Solida-
rität.
Die private Krankenversicherung hat die Lösung für ein zu-
kunftsfähiges Gesundheitswesen schon heute. Weitere In-
formationen im Internet unter www.pkv.de/generationen-
gerechtigkeit
PKV. Die privaten Krankenversicherungen. (Stern 27/2003).

Por último, en el ejemplo 5 se observa claramente una línea ar-
gumentativa por la inclusión de ejemplificaciones como Ein Beis-
piel: Unsere Stationen stehen auf kleinen Grundstücken; Noch
ein Beispiel? y marcas causales como denn, Grund, darum, con-
clusivas (also) y finales (dafür, dass), que remiten a la secuen-
cia lógica de la organización de la información. A su vez, se
desarrolla un discurso persuasivo por parte de un enunciador
explícito en el texto referente a la empresa anunciante y no a
un enunciador escenificado o ficticio (als Einzige verkaufen wir;
sind wir eigentlich bescheuert?; können wir nicht rechnen?), uti-
lizando estrategias emocionales tales como las preguntas retó-
ricas Sind Sie so weit?; Wissen Sie was?; Was wollen Sie wis-
sen), donde existe una proyección del interlocutor en el texto
y se recrea un diálogo, escenificando de este modo una situa-
ción comunicativa ficcional. Igualmente, destaca la combina-
ción de un registro informal y coloquial (bescheuert sein; nur
nicht ganz dicht; okay; fein; verdammt viele Kunden) con el pro-
nombre de cortesía Sie, que concreta la identidad social del des-
tinatario y pone de manifiesto un vínculo de reconocimiento al
manifestar respeto. Por último, cabe mencionar que se hace uso
de la ironía (Neben der höchstenn Kundenanzahl gibt es übri-
gens noch ein paar Trilliarden weiterer Kleinigkeiten, die uns
helfen, Kosten zu senken und Geld zu sparen; Darum gibt es
an Jet Tankstellen auch kein Heizöl, kein Petroleum und kei-
ne Zimmerspringbrunnen) y de actos de habla expresivos y co-
misivos como Das kann ja jeder sagen! Klar. Aber wir können
es auch beweisen, que se manifiestan de una forma aparente-
mente espontánea y directa según las convenciones, por lo que
se recurre a una base de conocimiento compartido para gene-
rar asociaciones y valoraciones. No obstante, en este punto ca-
be recordar que la formulación textual es escenificada y recrea
una espontaneidad ficticia:

(5) Als Einzige verkaufen wir Markekraftstoff günstiger.
Sind wir eigentlich bescheuert? Können wir nicht rechnen?
Möchten wir für das Bundesverdienstkreuz nominiert wer-
den? Oder sind wir einfach nur nicht ganz dicht?
Okay. Schließen Sie die Tür. Ziehen Sie die Vorhänge zu.
Denn jetzt packen wir aus.Wir verraten Ihnen unser Betriebs-
geheimnis.
Sind Sie so weit? Fein. Wir auch.
Also: Der Grund, warum wir als Einziger günstiger sein kön-
nen, heißt - Kunden. Genau genommen: verdammt viele Kun-
den. Denn wir haben mit Abstand die meisten Kunden pro
Tankstelle. Und diese große Menge sorgt dafür, dass wir auf
die Gewinnmarge kommen, die wir brauchen. Und nicht
jeder Einzelne.
(Was, wenn ausgerechnet Sie dieser Einzelne wären? Oder
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Ihre Mutter?) Neben der höchsten Kundenanzahl gibt es übri-
gens noch ein paar Trilliarden weiterer Kleinigkeiten, die
uns helfen, Kosten zu senken und Geld zu sparen.
Das kann ja jeder sagen! Klar. Aber wir können es auch be-
weisen. Ein Beispiel: Unsere Stationen stehen auf kleinen
Grundstücken. Darum zahlen wir weniger Miete bzw. Pacht.
Noch ein Beispiel? Wir bauen Tankstellen ausschließlich an
viel befahrenen Straßen. Darum kommen wir mit jeder Tank-
stelle auf die Kundenanzahl, die wir für unsere günstigeren
Preise benötigen. Und noch ein Beispiel: Wir verkaufen nur
Dinge, von denen wir viel verkaufen können. Darum gibt
es an JET Tankstellen auch kein Heizöl, kein Petroleum und
keine Zimmerspringbrunnen.
Glückwunsch! Sie sind Geheimnisträger? So.(Stern 16/2003).

Conclusiones

El objetivo principal de este estudio ha sido describir la coexis-
tencia de aspectos emocionales e informativos dentro de una
estructura argumentativa con un propósito persuasivo, como
es un texto publicitario. En este caso, considerando «persua-
dir« como la función dominante de la macroilocución «ven-
der«, se han tenido en cuenta conceptos como la argumenta-
ción racional vs. argumentación emocional en un sentido
complementario más que contrapuesto, siguiendo así las pau-
tas dominantes en los últimos trabajos en neurociencias (cf. Da-
másio 2006). Mientras la parte emocional engloba estrategias
como la apelación a sentimientos y sensaciones, la subjetividad,
la experiencia vivencial, las formas de realización indirectas y
la función interaccional, la argumentación racional se basa en
argumentos racionales y convincentes, informativos por su fun-
ción transaccional y como transferencia de conocimiento, pre-
sentando datos de interés para el destinatario y comunicando
significados coherentes. En un punto intermedio se ha consi-
derado tanto la argumentación aparente, escenificada a través
de estrategias de implicación emocional que ponen en duda la 

objetividad de la información, como la presencia de unidades
pseudo-científicas que normalmente hacen referencia a la cali-
dad del producto y a sus características.

La presencia de información en una estructura argumenta-
tiva ha confirmado por un lado la correspondencia del proce-
dimiento del desarrollo temático argumentativo con una pers-
pectiva objetiva, y por otro lado el uso de aspectos racionales
y convincentes en su estrategia comunicativa, poniendo de re-
lieve su utilización al servicio de un objetivo cuya finalidad es
persuadir. Sin embargo, los recursos referidos a las estrategias
de implicación emocional se han entendido como una estrate-
gia compensatoria a la exposición objetiva de la información
para persuadir al destinatario, hecho que aproxima este tipo
de argumentación al razonamiento cotidiano. Como consecuen-
cia de esto, se ha corroborado la presencia de una estrategia
persuasiva que no renuncia a elementos objetivos y neutrales
que otorgan credibilidad al mensaje publicitario, además de po-
nerse de relieve la calidad del rol de la parte verbal del texto
como portadora de aspectos evocativos y connotativos.
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Notas

1. Para una descripción más detallada de los recur-
sos lingüísticos referidos a la expresión de la emo-
cionalidad puede consultarse Panadés (2014), don-
de se enumeran y desarrollan ampliamente las
categorías aquí mencionadas de forma breve.

2. En oposición a los low-involvement Anzeige, es-
te término se refiere a aquellos anuncios en los
que predomina la comunicación verbal sobre el
contenido visual.

3. Término en inglés utilizado en el ámbito de la
publicidad para designar al público objetivo de
una campaña o anuncio publicitario.
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