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PUBLICIDAD INSTITUCIONAL
Y RETORICA DE LAS EMOCIONES

RAUL URBINA FONTURBEL
Universidad de Burgos

Publicidad y publicidad institucional

Al hablar de publicidad, estamos acostumbrados a referirnos a un tipo
de comunicacién de raigambre eminentemente persuasiva que tiene como
finalidad esencial el promocionar un determinado producto o instaurar una
imagen de marca, arraigarla en la mente de los consumidores o consolidar
un universo simbdlico mediante el cual la sociedad va anadiendo significados
culturales a la significacion puramente comercial de los supuestos comuni-
cativos de dichos productos y marcas. Es bastante frecuente, por lo tanto,
referirse con el término publicidad a la publicidad de indole comercial.

Sin embargo, la publicidad no se limita solamente a los dmbitos comer-
ciales, ya que también se extiende a aspectos de divulgacién persuasiva de
comunicacion social y de comunicacion institucional, dimensiones que no

* Este trabajo es resultado de la investigacion realizada en el dmbito del proyecto de in-
vestigacion “Retorica cultural” (Referencia FFI12010-15160), concedido por la Secretaria de Estado de
Investigacion del Ministerio de Ciencia e Innovacion (actualmente Secretaria de Estado de Investigacion,
Desarrollo e Innovacion del Ministerio de Economia y Competitividad).
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necesariamente tienen por qué ser equivalentes, pues existe la comunicacion
social vinculada a la publicidad comercial y, a su vez, no toda la publicidad
institucional esta asociada a divulgar aspectos sociales (Feliu, 2009: 428 y ss.).

La publicidad institucional esta regulada por la Ley 29/2005 de 29 de
diciembre, denominada Ley de publicidad y comunicacion institucional»!
y tiene un lugar destacado dentro del sitio web del gobierno espanol®.
A nuestro parecer, la misma denominacion de la ley conduce a posibles
interpretaciones erréneas, ya que da la sensaciéon de que, tal y como esta
designada, la publicidad y la comunicacion institucional son concebidas
como términos sinénimos, cuando la publicidad institucional es una posible
vertiente muy especifica del ambito comunicativo general de las institucio-
nes. En cualquier caso, tanto desde el texto legal como de sus extractos
en la red, la publicidad y la comunicacion institucional aparecen definidas
como da denominacién genérica de los mensajes que el Gobierno dirige a
los ciudadanos en el ejercicio de su funcion ejecutiva, en cuanto respon-
sable ultimo de la Administracién General del Estado». Como puede verse,
las vertientes comunicativas y publicitarias parecen quedar confundidas
solamente en su dimensién comunicativa, maxime cuando la finalidad que
es atribuida a ambas es estar al servicio a los ciudadanos «para facilitar el
ejercicio de los derechos y el cumplimiento de los deberes» y «dar a conocer
a los ciudadanos los servicios que presta y las actividades que desarrolla»
con una intencién explicita de no ser objeto de una instrumentalizacion
politica. En suma, se pretende que todas las campafias comunicativas de las
instituciones queden regidas por los principios de «nterés general, lealtad
institucional, veracidad, transparencia, eficacia, responsabilidad, eficiencia
y austeridad en el gasto».

El interés de la publicidad institucional, desde la 6ptica de las adminis-
traciones, incide en buscar un espacio publico comin que acerque la admi-
nistracion a los ciudadanos (Alvarado y De Andrés, 2005; Garrido, Ramos y

1. Disponible en internet: http://www.la-moncloa.es/NR/rdonlyres/4033607A-A01F-4596-
8035-A622167A2F61/99712/Ley29_2005.pdf. Fecha del tltimo acceso: 24 de enero de 2011.

2. Sitio web http://www.la-moncloa.es/CPCl/index.htm. Fecha del dltimo acceso: 24 de enero
de 2011.
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Rodriguez Centeno, 2007) alejado de la burocracia, pero no queda exenta
de numerosas objeciones y criticas (Garcia Lopez, 2007). Dentro de estas
objeciones, se encuentra la esencia misma de la publicidad institucional y el
origen creativo de los productos. Los mecanismos inventivos, dispositivos y
elocutivos (Urbina, 2009a) de las campanas institucionales tienen su origen
en las agencias de publicidad que, en busca del efecto adecuado entre los
receptores, emplean recursos y estrategias propias de la denominada publici-
dad comercial. En el fondo de todo radica la concepciéon misma de la publici-
dad, ya que es erroneo -y probablemente ineficaz— un punto de partida que
suponga una separacion previa entre la publicidad comercial y la publicidad
institucional. La publicidad lo es, desde el principio, por definicién, objetivos
y finalidades, y solo en un momento posterior pueden matizarse de hecho
algunas diferencias sustanciales entre los productos de una y otra.

La creacion de un espacio de mediacion y canalizacion de los mensajes
de la administracién acaba por constituir un mensaje publicitario que, fiel a
su esencia primigenia, canaliza las reacciones de los receptores por medio de
la emotividad y la seduccién. De hecho, la publicidad institucional también
busca que la administracion establezca una dmagen de marca» (Bassat, 2000)
con la que los ciudadanos se sientan identificados y, a su vez, identifiquen los
mensajes y los «productos» divulgados y promocionados, ya que, a la postre,
el desarrollo de la publicidad hacia la conciencia de marca afecta también a
la publicidad institucional (Benavides, 2010: 76-77). Por consiguiente, la pu-
blicidad institucional precisa de una estrategia informativa, pero siempre al
amparo de una estrategia persuasiva.

La retorica y el espacio emocional de la comunicacién publicitaria

La retdrica es una disciplina cldsica del discurso que ha sabido ajustarse a
la realidad concreta de cada época vy, por lo tanto, ha ido retroalimentando su
instrumental teérico y practico en gran variedad de producciones linglisticas,
literarias y artisticas. El saberse una ciencia transdisciplinar que no elimina
sino que suma —de manera ambiciosa pero controlada— permite a esta dis-
ciplina adaptarse perfectamente al estudio exhaustivo y profundo de gran
variedad de discursos, a la vez que favorece el estudio de estos discursos
aportando una clave cultural significativa (Albaladejo, 2009), pues la cons-
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truccion cultural de los discursos supone la interconexion de los mismos, sus
productores y sus receptores.

Ya desde sus inicios, la retorica ha sido la ciencia que ha estudiado los
mecanismos persuasivos para conseguir efectos concretos en los destinata-
rios. Pero ahora, en la era de los medios de comunicacion social globales, la
vigencia y permanencia de la retérica es especialmente relevante (Lopez Eire,
1997; Lopez Eire, 1998; Pujante, 2003, pp. 13-17). Dentro de este complejo
entramado comunicativo de corte persuasivo, la publicidad desempena un
papel muy importante (Hernandez Martinez, 2004, pp. 80-87; Spang, 2005,
pp. 32-33).

El gran reto de la comunicacion publicitaria radica en sobrevivir y desta-
car dentro de un mundo saturado de mensajes. El publicitario necesita unos
solidos principios inventivos y dispositivos para aumentar la probabilidad de
una respuesta favorable por parte de los receptores (Sinchez Franco, 1999, p.
28; Urbina, 2009a). Las teorias psicologicas cognitivas han tratado de estudiar
las respuestas concretas de los receptores consumidores ante los mensajes
publicitarios (Sanchez Franco, 1999, pp. 30 y ss.) y queda demostrado que,
en contra de lo que pudiera parecer, el destinatario es un participante activo
de la comunicacion publicitaria y que las respuestas respecto a lo enunciado
son tan importantes como la fuente informativa (Pratkanis y Aronson, 1994,
p. 45).

El neuromarketing (Malfitano Cayuela, 2007; Chétochine, 2008)°, término
acufiado por Ale Smidts en 2002, amalgama los modernos estudios neuropsi-
cologicos del estudio de la mente con el andlisis de las técnicas de mercado.
El neuromarketing intenta una aproximacion cientifica para focalizar las for-
mas de influir en los receptores (y, por lo tanto, potenciales consumidores)
utilizando tacticas efectivas y refrendadas desde el punto de vista cientifico.
Mediante distintos procedimientos —entre los que se encuentran la resonancia

magnética, respuestas comunicativas no verbales, respuestas latentes, despla-

3. TVE programé en el programa La noche temdtica un conjunto de documentales entre los
que se emitié uno dedicado al neuromarketing. Disponible en internet en http://www.rtve.es/media-
teca/videos/20110206/noche-tematica-seducir-consumidor-neuromarketing/1007954.shtml - (fecha del
ultimo acceso: 8 de febrero de 2011).
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zamiento visual por la pantalla o por el papel y otros mecanismos cogniti-
vos, etc.— se intentan averiguar las respuestas cerebrales ante los mensajes
publicitarios y, por lo tanto, se logra saber cudles de estos mensajes son mas
eficaces. Se trata de explorar qué conduce a los consumidores a tomar de-
cisiones y qué hemisferios y zonas del cerebro estin implicadas en dichas
determinaciones, dado que si se conocen los elementos que mediatizan estas
decisiones es mucho mas sencillo elaborar mensajes especificos enfocados
a una respuesta mas concreta y eficaz. Los estudios de neuromarketing han
demostrado la gran importancia que tienen los elementos emocionales en la
toma de decisiones por parte de los consumidores. La polémica ética reside
en si el neuromarketing supone una evolucién natural en las técnicas publi-
citarias acorde con los avances cientificos o supone, por el contrario, un uso
ilicito en el modo de influir en los receptores mediantes técnicas médicas no
enfocadas a un uso terapéutico.

En el ambito publicitario, es imprescindible reordenar las tres estrate-
gias de persuasion formuladas por la retérica clasica (Cicerdén, De oratore,
I, XXVII, 115; Quintiliano, Institutio oratoria, 111, 5, 2) —docere, delectare
y movere— de manera que los mensajes publicitarios tienen como objetivo
esencial el movere, es decir, la reaccion perlocutiva del receptor, mientras
que el docere y el delectare son subsidiarias de esa premisa inicial (Urbina,
20006; Urbina, 2008a; Urbina, 2009b). El caso de la publicidad institucional
es especialmente paradéjico, pues muchas de sus propuestas comunicativas
suponen una informacion desde las administraciones hacia el receptor; no
obstante, la interseccion y creacion de un espacio comun entre el mensaje y
sus destinatarios no es posible sin el enganche de mecanismos persuasivos
de corte emocional. Esto demuestra que las campanas de publicidad institu-
cional parten de unos principios comunicativos bastante similares a los de la
publicitacién de productos y marcas comerciales.

En el campo publicitario entran en juego todo un conjunto de meca-
nismos persuasivos cognitivos y emocionales (Aronson, 1992: 48; Urbina,
2008b; Urbina, 2009b), pero la publicidad necesita conectar con el receptor
de forma contundente y, para ello, suele valerse mas de elementos emotivos
que de valores racionales (Spang, 2005, p. 33). Aristoteles era ya plenamente

consciente del papel que juegan las pasiones en la capacidad humana de

601



RAUL URBINA FONTURBEL

hacer juicios (Aristoteles, Retérica, 1378a; Mathieu-Castellani, 2000, p. 55;
Paglialunga, 2001, pp. 119 y ss.) y Cicerén también sabia sacar provecho de
las emociones en la elaboracion de discursos (Mathieu-Castellani, 2000: 67).

Sin ir mas lejos, la distincion retérica (Cicerén, Orador, 37, 128) entre
ethos (benevolencia, agrado y simpatia) y pathos (las pasiones perturbadoras
del alma) supone ya el conocimiento de la importancia de los mecanismos
emocionales para lograr la conexioén entre lo publicitado y sus destinata-
rios (Mathieu-Castellani, 2000: 73). De hecho, la moderna psicologia social
ha acufiado los conceptos de persuasion periférica y persuasion central (cf.
Pratkanis y Aronson, 1994: 52-56; Myers, 2005: 250-252) para demostrar que
la persuasion central es mds intensa pero permite que el receptor sea mas
consciente del mensaje recibido y, por lo tanto, sea capaz de establecer me-
canismos de defensa racionales en contra de dicho mensaje; la persuasion
periférica, sin embargo, busca el hemisferio derecho del cerebro de forma
que no requiera un esfuerzo en el procesamiento de informacion y el recep-
tor queda, contra lo que pudiera parecer, mas indefenso ante un mensaje
que no ha racionalizado. Los mecanismos psicolégicos de toma decisiones
nos demuestran que los seres humanos poseemos una «avaricia cognitiva»
que nos hace crearnos la ilusion de que todas nuestras decisiones han sido
tomadas de manera racional. No en vano, Anthony Pratkanis y Elliot Aron-
son defienden que los seres humanos, mas que animales racionales, somos
animales racionalizadores» (1994, pp. 57-65), seres que intentan parecer ra-
zonables, seres que intentan justificar sus acciones, pese a no ser del todo
conscientes de que en el proceso de captacion de la informacién no somos
ajenos en absoluto a los elementos emocionales (Moliné, 2000: 386). De he-
cho, la publicidad busca constantemente la apelacién a nuestras emociones
mediante una manipulacion simbdlica que, en terminologia psicoanalitica,
se adscribe al influjo sobre el inconsciente de los destinatarios (Pratkanis y
Aronson, 1994, pp. 24 y 28; Gutiérrez Ordoniez, 1997, p. 9; Gonzalez Martin,
1996, pp. 309-311) pero que, tal y como ha demostrado el neuromarketing,
responde a un funcionamiento cerebral determinado.

Obviamente, existe una publicidad informativa, centrada —en la medida
que esto es posible— en los aspectos mds objetivos, pero la publicidad basada

en los afectos, los sentimientos y las emociones (Sanchez Franco) tiene un
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gran peso en la comunicacién publicitaria (Sanchez Franco, 1999: 31). En el
caso de la publicidad de cardcter comercial, se intentan suscitar sentimientos
positivos para asociarlos a los productos o a las marcas, mientras que en la
publicidad institucional también pueden suscitarse sentimientos negativos
para concienciar a las ciudadanos ante conductas negativas, tal y como pue-
de apreciarse en campanas ecologicas, de violencia machista, de tabaquismo,
etcétera.

Las campaias institucionales contra el tabaco

Hustraremos la presencia de elementos emocionales en campanas publi-
citarias institucionales con algunos anuncios aparecidos en prensa, en publi-
cidad exterior y disponibles en internet referidos a campanas que giran en
torno al consumo del tabaco, tema de actualidad a raiz de la Ley 42/2010 de
«Medidas sanitarias frente al tabaquismo y reguladora de la venta, el sumi-
nistro, el consumo y la publicidad de los productos del tabaco». En el caso
de las campanas institucionales contra el tabaco, la publicidad se enfrenta a
décadas de campanas intensamente emocionales para estimular el consumo
del tabaco procedentes de la publicidad comercial y que asientan los orige-
nes de los grandes anuncios de marcas de tabaco. Si durante todos estos afios
la industria tabacalera intentaba elaborar connotaciones de marca positivas
asociadas al tabaco como un modo especial de vida y dotadas de elementos
positivos en los que se obviaban todas las contraindicaciones, las campanas
institucionales no pueden partir solamente de elementos puramente infor-
mativos. Es este un caso claro de la necesidad de contraargumentacion en la
que es necesario servirse de recursos analogos y un ejemplo evidente de la
necesidad de introducir los elementos pasionales para generar determinados
sentimientos en los receptores. Veamos algunos ejemplos con cuatro anun-
cios representativos.

En el caso de las dos primeras imdgenes, la estrategia publicitaria que se
persigue por parte de la campana ministerial y la autonémica es una estrate-
gia de valores positivos.

En el primer caso, se acude a mecanismos propios de la cortesia verbal
en vez de utilizar elementos coercitivos (que si estin presentes, sin embargo,

en el montaje iconogrifico): «Gracias por no fumar. En un anuncio en el que
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se destaca fundamentalmente el texto, el mensaje se dirige esencialmente a
los fumadores mostrando los beneficios individuales («Su aliento mas fresco»,
Sus pulmones mds limpios»,, «Su vida mas larga y mejor) y los colectivos
(«Los no fumadores agradecidos», Mejor salud para los que le rodean») en
los que se combinan aspectos referidos a la salud y al bienestar que supone

una vida sin tabaco.

JUNTA DE EXTREMADURA

WWW.msc.es

Figura 1. Ministerio de Sanidad y Consumo (2006) Figura 2. Junta de Extremadura (2010)

En el segundo caso, hay una destacada presencia del eslogan asociado a
un elemento iconico. El mensaje, en esta caso, es colectivo: «Sin humo, todos
salimos ganando». Si en el primer caso el mensaje estaba dirigido a los fuma-
dores y los beneficiarios aparecian en un mensaje destacado pero secunda-
rio, en este anuncio se opta por una estrategia colectiva con un nosotros que
incluye tanto a los fumadores como no fumadores. No en vano, el recurso a

los valores sociales estd muy presente en la publicidad institucional en la ac-
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tualidad y contagia también algunas de las campanas de la publicidad comer-
cial. El mensaje iconico se asocia al bienestar, al aire puro y a la naturaleza.
En ambos casos, los anuncios optan por una estrategia emocional positiva
que contrarresta con la publicidad en la que se asociaban los elementos po-
sitivos asociados a una marca de tabaco. El modelo de vida que se transmite

es un modelo de salud y de bienestar.

ESTA NINA FUMA
UN PAQUETE AL DIA

Cada vez que alguien fuma delante de un nifio

esté obligéndole a fumar. 2EUMAS?

-

~LUCE SonRSA

wmuus.uub«mmm-meu-.

y disminucién de la
pa fertilidad. £l tabaco es muy adictivo y acorta la vida.
sin 0o B PASA DEL TABACO. POR TU CARA BONITA.
o o tasaco s Elige espacios sin humo. Por lo que mas quieras. i
@
p:rp e
Figura 3. Ministerio de Sanidad y Consumo (2007) Figura 4. Gobierno Foral de Navarra (2010)

Los dos anuncios que aparecen mds arriba optan por una estrategia muy
diferente. Ambos tienen una carga emotiva mas fuerte que adopta una es-
trategia argumentativa negativa. Como puede apreciarse, los dos anuncios
tienen a unas nifas (una nina pequena en el primer caso, una adolescente en
el segundo) como protagonistas.

En el primer caso, el mensaje iconico en el que se ve a una nifla desayu-
nando acompanada del humo de un cigarrillo estd vinculada al texto «Esta
nifila fuma un paquete al dia». El efecto perceptivo por parte de los recep-

tores es el de asociacion: los receptores tienen que sentirse necesariamente
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sorprendidos al ver la imagen y leer el texto destacado con un cuerpo de
letra mayor. Inevitablemente, los destinatarios de los anuncios, conmovidos
ante esta escena, proseguimos la lectura del mensaje con un cuerpo de letra
menor: «Cada vez que alguien fuma delante de un nifo esta obligindole a
fumar. La estrategia emocional esta construida, en este caso, enfocada hacia
los familiares fumadores para que sean conscientes de que los perjuicios
ocasionados del tabaco recaen sobre los nifios, seres indefensos y receptores
directos de los efectos nocivos del tabaco. Por eso, el mensaje iconografico
del espacio sin humo se completa con una apelacion directa a los fumadores
en la que se invita a no fumar para, a continuacion, establecer el elemento
emocional con un juego de palabras: «Elige espacios sin humo. Por lo que
mas quieras». Por lo tanto, el target de esta campana es la de los padres fu-
madores y los vinculos emocionales quedan acotados en la proteccion de la
salud de sus hijos.

El caso del segundo anuncio es diferente, ya que parte también de una
impactante fotografia en la que puede verse a una adolescente de cara dulce
pero en la que se juega con el efecto desagradable de unos dientes sucios
por los efectos del tabaco (todo ello matizado y mediatizado por un habil
y efectivo retoque fotografico). El anuncio trata de llegar a los adolescentes
que empiezan a fumar para remediar, de algiin modo, los efectos de la adic-
cion. El mensaje comienza con un «Fumas?... Luce sonrisa». La antitesis entre
el mensaje iconico y el mensaje linglistico lleva a los receptores a establecer
una implicatura pragmdtica de corte emocional, sustentada inmediatamente
por el mensaje con un cuerpo de letra de menor tamano: Fumar tine los
dientes. Fumar produce cancer, enfermedades de corazon y disminucion de
la fertilidad. El tabaco es muy adictivo y acorta la vida.» La estrategia, en esta
caso, parte de una apelacién a la estética (estrategia logica y efectiva a la
hora de apelar a las emociones de los adolescentes) y solo después se esta-
blece una intensisima carga con los efectos nocivos del tabaco sobre la salud.
El anuncio concluye con un Pasa del tabaco. Por tu cara bonita», en la que
conscientemente se ha omitido la carga sobre la salud para reiterar el efecto
estético, dado que la enumeracion ya ha contenido una fuerte carga informa-

tiva y podria perjudicar la ruta de persuasion periférica de la campana.
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Conclusiones

Pese a pertenecer a Aambitos distintos y perseguir, al menos en un princi-
pio, objetivos diferentes, la publicidad comercial y la publicidad institucional
comparten muchas de las estrategias encaminadas a la persuasion. Los me-
canismos retdricos de la persuasion publicitaria persiguen que el destinatario
no solo sea un receptor pasivo de informacion, sino que buscan también una
participacion activa que se consigue apelando a los elementos pasionales
y no tanto buscando y seleccionando elementos informativos, como quiza
fuera mas esperable en la publicidad institucional. La presencia de estos ele-
mentos emocionales tiene una especial relevancia en las campanas ministe-
riales y autonémicas en las camparfias contra el tabaco. En estas campanas, se
emplean argumentaciones emocionales positivas que plantean una estrategia
indirecta para evitar el tabaco, pero también se utilizan argumentaciones
emocionales negativas, en algunos casos recurriendo a la crudeza de los ele-
mentos iconicos para reforzar el mensaje. En suma, puede demostrarse que
el uso de la argumentacién emocional es un recurso al que se recurre con
frecuencia en la comunicacion institucional de corte persuasivo y permite
comprobar la rentabilidad de estudiar los mecanismos culturales que anidan

en la retorica.
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