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1. PRESENTACIO

«La llengua de la publicitat a la televisié» és un projecte de recerca del grup investi-
gador «Llengua i publicitat», adscrit al Departament de Filologia Catalana de la Univer-
sitat de Barcelona. El grup treballa en el projecte des de I’any 1998 i ha rebut financament
durant nou anys consecutius per part del Ministeri d’Educaci6 i Ciéncia; a més, esta re-
conegut com a grup de recerca per I’ Ageéncia de Gesti6 d’Ajuts Universitaris i de Recer-
ca de la Generalitat de Catalunya (AGAUR).'

El grup esta format actualment per cinc investigadores: Elisabet Costa Giménez, Bea-
triu Guarro Picart i Rosa Sayds Santigosa, adscrites a la Facultat de Formacié del Professorat
de la Universitat de Barcelona; Caterina Molina Compte, adscrita a la Facultat de Cien-
cies de la Comunicaci6 de la Universitat Ramon Llull; Lidia Pons Griera, responsable del
grup, adscrita a la Facultat de Filologia de la Universitat de Barcelona. A més, i de ma-
nera forca regular, també col-labora en els treballs del grup Sara Robles Avila, adscrita al
Departament de Filologia Espanyola I i Filologia Romanica de la Universitat de Malaga.”

El projecte consisteix en la creacid, explotacid i interpretacid, amb finalitat cientifica
i pedagogica, i des d’una orientaci6 principalment —pero no exclusivament— lingiiisti-

1. Referencies: PB98-1250, de la Direccié General d’Investigacié del Ministeri d’Educacié i
Cultura, amb carrec al Programa Sectorial de Promocié General del Coneixement; BFF2002-03588, de
la Direccié General d’Investigacié del Ministeri de Ciencia i Tecnologia, en el marc dels projectes I+D
dels programes nacionals del Pla Nacional d’Investigacié Cientifica, Desenvolupament i Innovacié
Tecnologica i del Fons Europeu FEDER; HUM2006-06976/FILO de la Direccié General d’Investiga-
ci6 del Ministeri d’Educaci6 i Ciéncia, en el marc dels projectes I+D dels programes nacionals del Pla
Nacional d’Investigacié Cientifica, Desenvolupament i Innovacié Tecnologica 2004-2007 i del Fons
Europeu FEDER; 2009-SRG-1275 de I’AGAUR, per al periode 2009-2013.

2. En etapes anteriors han format part del grup les investigadores Gloria Bordons, Caterina Mar-
tinez i Dolors Font, de la Universitat de Barcelona.
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ca, d’una base de dades d’anuncis de televisio en catala. Des de 1’inici, els treballs s’han
concebut com a investigacid sobre les caracteristiques lingiiistiques i no lingiiistiques
del discurs publicitari i s’han centrat de manera preferent en la publicitat comercial
audiovisual.

2. HIPOTESI DE TREBALL

El projecte se situa en I’ambit de la comunicacid i parteix de la idea que la publicitat
€s una activitat comunicativa amb unes caracteristiques especifiques que fan que el dis-
curs publicitari sigui singular. Tot i tractar-se d’un fenomen social documentat a I’anti-
guitat classica i a I’¢época medieval, la publicitat, concebuda com a sistema de promocid
d’abast internacional, és un fenomen del segle XX, relacionat directament amb la indus-
trialitzacié, amb la cultura de masses i amb I’economia. L’organitzacié industrial i la
produccié a gran escala, que durant la primera meitat del segle xx van potenciar I’expan-
si6 d’un model de societat consumista, i 1’aparicié posterior de les empreses de promocid
de vendes i d’analisi de mercats son a la base de 1I’impacte mundial que té actualment la
publicitat. Es més, quan ens centrem en els espots comercials, les connexions amb I’eco-
nomia, amb el consumisme i amb la cultura de masses sén factors que incrementen de-
terminades particularitats del discurs publicitari.

Si partim dels quatre components que intervenen en un acte comunicatiu —missat-
ge, emissor, receptor i mitja de difusi— podem considerar que alld que condiciona les
caracteristiques del discurs publicitari és la naturalesa especifica que té cada un d’aquests
components:

1. El missatge és, en principi, molt simple i gairebé sempre identic. Consisteix en la
comunicacié de I’existéncia, de les caracteristiques o dels beneficis d’un producte, ma-
terial o immaterial, amb la finalitat d’informar, de convéncer o de seduir el receptor per
tal d’obtenir-ne una reaccié que afavoreixi I’adquisici6 del producte.’ La naturalesa del
missatge incideix necessariament sobre 1’estructura basica de qualsevol anunci, que té
una part informativa i una part persuasiva; la importancia que la publicitat televisiva
actual —i la publicitat de gran consum, en general— déna a cada una d’aquestes dues
parts sol ser for¢ca desequilibrada. D’altra banda, la quantitat i la diversitat de recursos de
tota mena que intervenen en el procés complex de creacid i de difusié del missatge con-
tribueixen a desdibuixar fins a limits increibles la simplicitat del missatge.

2. L’emissor, en canvi, és de naturalesa diversificada. Tot i ser, en principi, 1’anun-
ciant o productor —€s a dir, la persona o entitat responsable del producte, de ’acte o del
servei anunciat—, en la publicitat organitzada a gran escala I’emissor es caracteritza per
la diversificacid i, sovint, per la inconcrecié. A més de I’anunciant, participen de la con-
dici6 d’emissor 1’ageéncia de publicitat i els creadors, i, per tant, un departament on tre-

3. De manera més ocasional, i generalment en la publicitat produida per les institucions o per les
administracions, la finalitat pot ser 1’eradicacié o la prevencié d’un problema.
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ballen redactors, dibuixants, fotografs, etc. En el marc d’un anunci determinat, entes
com a acte de comunicacio singular, I’anunciant és, en principi, I’emissor; la inconcre-
cio, pero, es manifesta, amb la confusié intencionada entre ’anunciant i el producte
anunciat, o bé amb la substitucié de 1’anunciant per un nimero de telefon, per una adre-
ca o per un logotip, o bé per I’aparici6 d’anunciants secundaris. Cal tenir en compte que
en publicitat —a diferéncia d’altres tipus de discurs— la inconcreci6 o la despersonalit-
zaci6é de I’anunciant —com qualsevol altre detall del missatge— no €s mai innocent,
sind tot el contrari.

3. El receptor té només la condici6é de consumidor, que és el valor que li assigna
I’emissor. Aquesta valoracié comporta 1’analisi i la classificacié dels candidats a recep-
tor segons edat, sexe, classe, poder adquisitiu, etc., i també segons els patrons de com-
portament que proposen els psicolegs. Tot plegat no només determina les estrategies de
confeccio i de difusié del missatge, sind que condiciona, també, la gradacio i 1’organit-
zaci6 de tots els elements d’informaci6, lingiiistics i no lingiiistics, que formen 1’estruc-
tura interna de cada anunci concret.

4. El mitja de difusi6 té una relacié directa sobre la configuraci6 fisica del missat-
ge. L’eficacia de la publicitat com a fenomen social vinculat a I’economia i al consum
es basa en la difusié dels anuncis que vehiculen una oferta determinada. Aixo fa que es
valorin aspectes com: a) la difusi6 a través de tots els mitjans de comunicaci6 possibles;
b) I’ts de totes les possibilitats expressives que ofereix cada mitja; c) la correlacié entre
la importancia social del mitja i la presencia d’un anunci. La imaginacid i la creacié de
férmules de difusié —a vegades objectivament inversemblants— és també una part de la
feina dels publicistes.

Des del comencament, tant el projecte, en general, com la metodologia de treball han
tingut en compte les consideracions que, de manera sintetica, s’acaben d’exposar sobre
la naturalesa dels quatre components que intervenen en la comunicacié publicitaria; en
consonancia amb aixo, el projecte es fonamenta en una hipotesi que preveu els aspectes
segiients:

1. Tot1ique inicialment la publicitat es va concebre per a informar, en el mén d’avui
té com a objectiu fonamental estimular el consum, incitant el receptor a través de la per-
suasi6 i de la seduccié —que s’obtenen amb tots els allicients possibles.

2. Aquest objectiu fa que la publicitat desenvolupi un tipus d’activitat que explora
fins al limit el potencial comunicatiu de tots els elements portadors d’informacié amb que
es pot elaborar un missatge, entre els quals hi ha els elements que formen una llengua.

3. La publicitat és una forma de comunicaci6 fonamentalment creativa que connec-
ta de manera habil i freqiient unitats informatives que procedeixen dels diferents siste-
mes de percepcio.

4. L’analisi de la publicitat des d’una perspectiva lingiiistica, des d’una perspectiva
cognitiva, des d’una perspectiva comunicativa o des de les teories del discurs permet
observar els recursos interns d’una llengua, i els recursos cognitius i comunicatius en
general, usats més al limit que en altres situacions comunicatives.
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3. OBJECTIUS

D’acord amb la hipotesi que fonamenta el projecte, els objectius del grup de recerca
han anat des dels inicis en dues direccions, una estrictament lingiiistica i una altra que va
més enlla.

Des d’una perspectiva lingiiistica el projecte ha de servir per a:

1. L’estudi de la llengua catalana de la publicitat, tenint en compte, a més dels as-
pectes fonics, Iexics, morfologics, sintactics, semantics, prosodics o grafics, la distincié
entre llengua parlada i llengua escrita en un mateix missatge.

2. L’estudi de la combinaci6 i de la connexi6 entre els recursos lingiiistics i els no
lingiiistics en la creaci6 dels espots televisius.

3. L’estudi dels factors sociolingiiistics que actuen sobre la llengua i de les relacions
entre la llengua catalana i les altres llengiies que també apareixen a la publicitat en catala.

4. L’estudi dels factors psiquics, socials, culturals i cognitius que es canalitzen a
través de formes, estructures i processos lingiiistics per tal d’informar, de persuadir o de
seduir un receptor.

Més enlla de la lingiiistica, es pretén investigar també sobre:

1. Les caracteristiques especifiques de la comunicaci6 publicitaria.

2. Les noves formes de comunicacid, lingiiistica i no lingiiistica, que s’han creat a
través de la publicitat.

3. Les connexions entre la lingiifstica i altres disciplines —com les arts plastiques i
la musica— i les noves formes d’intertextualitat que, afavorides per la comunicacié mul-
timodal, ha desenvolupat el discurs publicitari.

4. Les aportacions de les noves tecnologies —audiovisual i digitalitzacié de la imat-
ge i de la veu— en el camp de la renovacié de I’ensenyament de la llengua.

5. L’analisi de les relacions culturals, especialment les de génere, que, per mitja de
la combinacié de llengua, imatge, musica, soroll i silenci, construeix la publicitat.

6. Les connexions entre el missatge publicitari i el pensament i la cultura d’una so-
cietat.

En relacié amb aquests objectius multiples, des de molt aviat I’equip investigador es
va plantejar una primera fase de preparacid i de constitucié d’un corpus de materials
valid i amb garanties de representativitat; i, a continuacid, es va ocupar de la construcci6
d’una base de dades organitzada d’acord amb la finalitat del projecte.

4. EL CORPUS I LA BASE DE DADES

Els materials que constitueixen la base del projecte son espots comercials de televi-
sié emesos pels canals de la Corporacié Catalana de Radio i Televisié, TV3 i Canal 33,
entre ’any 1985, quan Televisio de Catalunya va iniciar-se com a canal de televisid, i
I’any 2007. Els materials procedeixen directament dels arxius del Departament de Docu-
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mentacié de Televisi6 de Catalunya i, a partir d’una sollicitud formal, foren cedits amb
la finalitat exclusiva de ser tractats com a material de recerca.

L’adquisici6 dels materials s’ha fet en dues fases. En tots dos casos s’ha tingut en
compte una serie de criteris per a garantir que els materials seleccionats sén representa-
tius: a) dels fenomens d’intensitat i de continuitat de les campanyes; b) de tota mena de
productes anunciats; c) de totes les franges d’horaris d’emissi6; d) de tots els sectors de
destinataris; e) de totes les epoques de I’any, i, com a conseqii¢ncia, d’€époques amb més
0 menys innovacié o amb més o menys varietat publicitaria.

En la primera fase es van obtenir, i es van comengar a tractar, els materials de la
decada compresa entre 1991 1 2000. Sén tots els anuncis diferents emesos durant un mes
de cada un dels deu anys i, any per any, corresponen a un mes diferent. Ara bé, com a
resultat dels treballs de tractament i d’incorporacié de materials a la base de dades, el
grup investigador va comprovar I’evolucié constant del discurs publicitari —tant en la
forma com en el contingut— al llarg d’aquests deu anys i també en relacié amb la publi-
citat més recent. Per aix0, es va considerar la necessitat d’ampliar el periode de temps
representat pel corpus i, per tant, d’ampliar quantitativament el nombre d’espots a trac-
tar. Aquesta ampliacié de la segona fase, que es va fer segons els mateixos criteris de
representativitat, compren la publicitat des dels inicis de la Televisié de Catalunya, el
setembre de 1985, fins a ’any 1990 i des de 1’any 2001 fins a I’any 2007.*

Els materials de la primera etapa no estaven digitalitzats, de manera que va caldre un
pas previ de digitalitzacid i trasllat a un suport CD. A partir d’aqui comenca propiament
el procés de seleccid, ordenacio i etiquetatge dels materials, que consisteix en una fase
de visionat i de copia per tal de: a) separar la publicitat comercial de la no comercial; b)
ordenar per anys i per mesos la publicitat comercial, que és la que s’integrara al corpus,
i arxivar-la novament en un CD; c) revisar els materials a fi de complementar la primera
ordenacid; d) etiquetar de manera definitiva els materials que han de formar el corpus; e)
fer dues classes de copies, unes de seguretat, que s’arxiven, i unes altres per al treball de
constitucié de la base de dades. Tot i que el nombre d’anuncis exclusivament comercials
de que disposem varia bastant segons el mes de 1’any seleccionat, en conjunt, la mitjana
oscilla entre 100 i 200 per any.

Per tal d’aconseguir els resultats que s’esperen, s’ha preparat una base de dades re-
lativament complexa, pero adequada a les necessitats del projecte. Cada anunci s’ha
concebut com un conjunt de dades, destriables en informacié lingiiistica, informacié
paralingiifstica o informacié extralingiifstica. L’anunci es tracta segons una serie de
parametres que han de permetre la investigacié lingiiistica i la investigaci6 sobre les
connexions entre la llengua i la resta d’elements informatius no lingiiistics —visuals i
auditius— que el formen.

La base de dades t€ un espai virtual a Internet, que depen del Centre d’Informatica i
Area de Tecnologies de la Universitat de Barcelona, i és accessible des de la pagina

4. Quan I’any 2009 vam fer la comanda al Departament de Documentaci6 de Televisié de Cata-
lunya, els materials més recents arxivats que estaven disponibles per a una activitat com la nostra eren
els de I’any 2007.
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<http://www2.ub.edu/liptv>. L equip d’investigacid disposa d’un servidor amb una ca-
pacitat de memoria notable, una base de dades ORACLE i dos codis de connexio.

El procediment de treball per tal d’introduir el corpus a la base de dades es materialit-
za en: a) una fitxa d’analisi i d’entrada de dades; b) un protocol detallat d’instruccions
escrites. La fitxa serveix de pauta per a destriar, segmentar i introduir tota la informaci6 de
cada anunci, esta implantada a la base de dades i incorpora un fotograma de 1’anunci. El
protocol d’instruccions serveix per a unificar els criteris d’analisi i minimitzar la subjecti-
vitat dels analistes a I’hora de valorar els elements informatius que integren els anuncis.

La preparaci6 d’un anunci que s’ha d’entrar a la base de dades és un procés laborids
i delicat, i comporta una visi6 lenta, repetida i meticulosa per tal de separar la informacié
segons els parametres segiients:

1. Informacié auditiva vinculada a la llengua: a) text oral parlat, transcrit en ortogra-
fia convencional; b) indicacions sobre I’estructura prosodica i sobre variacions foneti-
ques singulars; ¢) descripcio de les caracteristiques de la veu que parla; d) llengua del text
parlat —catala, frances, castella, etc.—; e) text oral cantat, transcrit en ortografia conven-
cional; f) descripci6 de les caracteristiques de la veu que canta; g) llengua de la cangd.

2. Informaci6 auditiva no vinculada a la llengua: a) descripci6 de la mdsica i de les
seves caracteristiques; b) descripcié dels sons i sorolls no musicals.

3. Informacié visual vinculada a la llengua: a) text escrit; b) descripcio de les carac-
teristiques visuals de la grafia, de la posici6 en la pantalla, de la posicié respecte del
producte anunciat i del moviment del text escrit, quan n’hi ha.

4. Informacié visual no vinculada a la llengua: a) descripcié de 1’accid; b) descrip-
ci6 del lloc de I’acci6 i de I’ambient; ¢) descripcié dels personatges; d) descripcid dels
plans de la imatge; e) descripcio de les caracteristiques visuals de la imatge.

5. Comentaris. A la fitxa, cada registre té un camp per a comentaris, on es poden
anotar les observacions no previstes en els apartats anteriors.

6. Marques de sincronia. A la fitxa, cada registre té associat un camp de sincronia
on s’indica el segon inicial i el segon final.

A partir de les marques de sincronia, després d’introduir les dades d’un anunci, es
pot obtenir una taula resum que ajunta visualment els diferents tipus d’informaci6; la
taula reflecteix la durada dels diferents elements visuals i auditius i també quins elements
concorren de manera simultania.

D’altra banda, I’estructura de la base de dades esta preparada perque, si arriba el
moment, sigui compatible amb un corpus de publicitat auditiva, com la radiofonica, o
amb un corpus de publicitat visual estatica, com la de la premsa o la dels cartells.

5. L’EXPLOTACIO DELS MATERIALS I LA DIFUSIO DEL PROJECTE

Es evident que els resultats principals depenen de la possibilitat de creuar els dife-
rents tipus d’informacid, un cop introduit tot el corpus a la base de dades. Tot i aixi,
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I’equip porta un pla forga actiu d’explotacié parcial, basat en la interpretacié dels mate-
rials, que es materialitza en forma de conferéncies, de seminaris, de publicacions cienti-
fiques i de divulgacio, i en la preparacié de materials per a us didactic.

Els treballs d’analisi i d’interpretaci6 realitzats pel grup de recerca dibuixen tres li-
nies d’investigacié fonamentals:

1. L’especialitzaci6 en I’estudi de la llengua i del discurs publicitari.

2. L’estudi de les relacions socials i culturals que es difonen a través de la publicitat,
amb una incidéncia especial en les relacions d’edat i de génere; es valora sobretot la ma-
nifestacié d’aquestes relacions a través de la llengua.

3. L’analisi de la publicitat com a proposta pedagogica per a I’ensenyament de la
llengua.

Aquestes tres linies es materialitzen, fins ara, amb treballs en les cinc direccions
segiients:

1. L’estudi de la llengua catalana de la publicitat, especialment d’aspectes morfolo-
gics, sintactics, lexics, semantics i prosodics.

2. L’estudi del discurs de la publicitat audiovisual, considerat com una de les mani-
festacions possibles de la comunicacié multimodal: combinaci6 dels recursos estrictament
lingiiistics amb els recursos paralingiiistics —grafia i veu— i extralingiiistics —imatge,
gest, musica, soroll i silenci— usats en la creacié d’espots.

3. L’estudi de les combinacions de llengiies i de les relacions entre la llengua cata-
lana i les altres llengiies que també figuren a la publicitat en catala.

4. L’estudi dels valors psiquics, socials i culturals que el publicista canalitza a través
de recursos lingiiistics per tal de persuadir i de seduir el receptor; en una part dels treballs
es tenen en compte especialment els aspectes relacionats amb ’edat i amb el génere dels
destinataris.

5. L’analisi de la comunicacié publicitaria com a proposta pedagogica per a 1’ense-
nyament de la llengua; com a fonament d’aquest tipus de treballs es pressuposa que la
publicitat proporciona documentacié de base que sintonitza facilment amb els interessos
de joves i adolescents.

Per tal de facilitar I’accés de la comunitat cientifica tant a la base de dades del projec-
te, com als resultats que se’n deriven, s’ha creat la pagina web <http://www.lipgrup.cat>,
que déna informacié detallada sobre el grup, sobre el projecte i sobre les publicacions i
les activitats que hi estan relacionades. La pagina té també un enlla¢ cap a la base de
dades. Actualment s’esta treballant en 1’accés directe als textos complets de les publica-
cions derivades del projecte. A més, s’ha creat un logotip que unifica i identifica les di-
ferents formes de difusi6 del projecte.

Fins al moment actual, la investigaci6 s’ha plantejat basicament com a descripci6
sincronica. Tot i aixi, a partir del contrast entre els materials que s’han anat treballant, i
observant la perspectiva de gairebé vint-i-cinc anys de publicitat, el grup investigador ha
comengat a considerar també un enfocament diacronic dins el mateix ambit d’estudi.
L’ampliacié del corpus, amb materials anteriors i posteriors a la decada 1991-2000, pot
afavorir un interes per 1’estudi evolutiu del discurs publicitari audiovisual, perque co-
breix un periode prou ampli i també perque la representativitat dels materials permetra
tenir una perspectiva forca completa d’un quart de segle de publicitat audiovisual en
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catala. D’entrada, es dibuixen, com a minim, dos camins de prospecci6 diferenciats i tots
dos prou interessants: a) 1’evolucié del discurs publicitari recent i la de la llengua usada
per la publicitat; b) els canvis en les relacions socials, culturals i estétiques que s’han
difés a través de la publicitat dels darrers vint-i-cinc anys, alguns dels quals es materia-
litzen també a través de la llengua.

Estudis Romanics [Institut d’Estudis Catalans], Vol. 34 (2012), p. 327-334
DOI: 10.2436/20.2500.01.105





