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SINOPSIS

La presente tesis se sitla dentro del area del Andlisis del Discurso, concretamente en campos
relacionados con la determinacion de los géneros discursivos, el discurso publicitario y el
discurso politico, asi como en disciplinas o areas de trabajo como la retorica, la argumentacion, la
pragmatica y la semantica. El objeto de estudio es una serie de spots televisivos, transmitidos a
nivel nacional durante el segundo semestre de 2009 y gran parte de 2010, cuyo nucleo temético
fue la celebracidon del bicentenario de la independencia y el centenario de la revolucién mexicana.
Los andlisis aqui realizados se enfocan a la delimitacion del género del discurso al que pertenecen
dichos videos, asi como al desentrafiamiento de las estrategias argumentativas y discursivas
utilizadas en ellos. Ademas, se ensaya una reconstruccion semantica de la propuesta de
“mexicanidad” expresada en los spots. Los analisis mencionados permiten, en ultima instancia,
mostrar la falta de inocencia de este tipo de discursos, y los peligros sociales que puede acarrear
una aceptacion irreflexiva de propuestas de cohesion identitaria y de orgullo nacional, como las
que se expresan en los videos analizados.

ABSTRACT

This thesis is situated in the area of Discourse Analysis, specifically focusing on the
determination of genre, publicity and political discourses. It is also related to areas of work such
as rhetoric and argumentation, pragmatism and semantics. This study looks at a series of
television spots, transmitted nationwide over the second half of 2009 and a large part of 2010,
whose thematic focus was the celebration of the bicentenary of the Independence and the
centenary of the Mexican Revolution. The following analyses are focused on the definition of the
discursive genre to which these videos belong, as well as the unraveling of the argumentative and
discursive strategies used in them. Here also attempts a semantic reconstruction of the proposed
“mexicanness” expressed in the commercials. Finally, the aforementioned analyses show the lack
of innocence employed in these types of discourse, and the social dangers which can arise from
an unconscious acceptance of proposals of cohesive identity and national pride like those
expressed in the analyzed videos.
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INTRODUCCION

En el afio de 2010, México celebr6 200 afios de haber iniciado su independencia como pais, y 100
de haber iniciado la revolucion que tuvo como primer objetivo terminar con un sistema de
gobierno dictatorial. Esta conmemoracion fue vigorosamente promovida por distintas
instituciones tanto gubernamentales como privadas. Por ejemplo, ese afio el torneo de futbol de la
primera division mexicana llevé por nombre “torneo bicentenario”; hubo ademas competencias
de tenis, de regata y de otros deportes que llevaban la palabra ‘bicentenario(a)’ dentro de sus
nombres; lo mismo sucedié en el plano artistico e incluso en el rubro comercial (un caso
destacado, o al menos curioso, es el de la relojeria suiza Audermars Piguet, que produjo el reloj
conmemorativo Royal Oak Offshore Pride of Mexico). También instituciones como el Banco de

México o Correos mexicanos produjeron monedas y timbres conmemorativos.

Por su parte, las distintas dependencias gubernamentales federales se erigieron como los
principales artifices de la celebracion y, si bien no podriamos calificar de fastuosas a la mayoria
de las actividades realizadas por dichas dependencias, si podemos hablar de un derroche
impresionante de recursos. Segdn un informe® de Banjército, fiduciario del ‘Fideicomiso del
Bicentenario’, los gastos realizados con motivo de estas celebraciones, registrados tan sélo del 21
de febrero de 2009 al 31 de agosto de 2010, alcanzaron la impresionante suma de mil 813
millones 196 mil 134 pesos. Sin embargo, la suma total presupuestada tocé el techo de los 2 mil

971 millones 600 mil pesos.?

Dentro de este marco de celebracion, tanto el Gobierno Federal como diversos medios masivos
de comunicacion (sobre todo televisoras y radiodifusoras), lanzaron programas y anuncios en
cadena nacional, cuya tematica era, precisamente, la celebracion del bicentenario de México.

Quizés aun persistan en la memoria de algunos televidentes aquellos spots de Televisa, titulados

El documento fue obtenido a través del Instituto Federal de Acceso a la Informacién. Hay una copia en:
http://mexicokafkiano.com/wordpress/wpcontent/PDF/Los%20gastos%20del%20bicentenario.%20Documento%200
ficial.pdf

2 Segin Milenio diario. Nota de Leticia Sanchez, publicada el 15 de julio de 2010, disponible también en:
http://www.milenio.com/cdb/doc/noticias2011/7¢954b2a681dd8c89db2c26cafbh37af2
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“Estrellas del bicentenario™ e “;Y ti cémo ves a México?,® o aquellos otros de TVazteca
englobados en el titulo de “Mi México. 200 afios de libertad”.> Con la ribrica del Gobierno
Federal también encontramos distintos ejemplos; quizas los de mayor nimero de re-transmisiones
(impactos), fueron: “Tu eres México”,° “Orgulloso de ser mexicano”’ y la campafia “México en

tus sentidos”.?

La investigacion

Las manifestaciones mediaticas mencionadas lineas arriba, son discursos que hacen explicita una
invitacion a celebrar un acontecimiento. Esta invitacion, sin embargo, parece estar sedimentada
en una o varias representaciones en torno al concepto de “México” como pais, y al de “ser
mexicano”’; ademas, se puede intuir que existe una serie de estrategias de persuasion, cuyo fin va
mas alla de la simple invitacion a sumarse a los festejos patrios. Estas cuestiones representan el

punto de partida del estudio que aqui realizamos.

Debido a nuestra adscripcion académica y al deseo de abordar el par de cuestiones que nos
interesan, desde las multiples herramientas de analisis ofrecidas por las disciplinas propias de la
linglistica, descartamos como factibles de estudio aquellos videos cuyas expresiones verbales
fueran minimas. De los spots que quedaron en pie, seleccionamos una serie de tres videos en
razén de la similitud de su formato y de la posible complementariedad de sus contenidos. Estos
videos, producidos por el ‘Gobierno Federal’, se componen de una serie de aseveraciones
dirigidas a su auditorio, al que se le impone una pertenencia a México y un orgullo de ‘ser
mexicano’, a partir de lo cual se le invita a celebrar. Aungue estos spots carecen oficialmente de
titulo, adoptamos para ellos el nombre de “Ta eres México”, por la contundencia de la

aseveracion y por el énfasis con la que ésta ultima se enuncia en los susodichos discursos.

¥ Puede mirarse la serie completa en: http://www.estrellasdelbicentenario.tv/

* Uno de estos spots esta disponible en: http://www.youtube.com/watch?v=vihg7CeCmcE

® Un ejemplo: http://www.youtube.com/watch?v=ue9idxVUZpA

® Uno de los spots, en: http://www.youtube.com/watch?v=nEj3W0hDapl &feature=related

" En: http://www.youtube.com/watch?v=1tiAffw5UAg

8 Esta campafia es parte del proyecto “Museo itinerante. México en tus sentidos”, cuya elaboracion estuvo a cargo
de Willy Sousa. El video que resume el trabajo de este fotografo y que se propuso como espectaculo principal, para
quienes asistieron a la exposicion de tal museo, también fue transmitido en television (o por lo menos en algunos
fragmentos): http://www.youtube.com/watch?v=PUTXIkvzXuM



En cuanto a las decisiones metodoldgicas que se tomaron a lo largo de nuestro estudio, queremos
resumirlas de la siguiente manera: debido al area especifica de la tesis (Analisis del Discurso), se
buscd, en primera instancia, hacer una separacion adecuada entre discursos verbales, no verbales
e intersemidticos, y entre conceptos como texto y discurso. En el capitulo uno pueden conocerse
los autores en que nos basamos para construir dichas distinciones. En segundo lugar y
entendiendo la importancia de distinguir el género discursivo de cualquier muestra textual que se
pretenda estudiar, decidimos utilizar las propuestas de categorizacion genérica recogidas en la
Retérica de Aristoteles, pero también en diversas propuestas contemporaneas de algunos
especialistas del Andlisis discursivo (el gran nimero de autores que constituyen este pilar de
nuestra tesis, nos obliga a remitir al lector al tercer capitulo, en el que quedan debidamente
reconocidos). En tercer lugar y basados en la necesidad de hacer una distincidn explicita entre lo
que pertenece a un discurso y lo que esta fuera de él, determinandolo, decidimos utilizar, como
base teorica, la distincién que hace al respecto Patrick Charaudeau en sus trabajos sobre el

“contrato comunicativo” (ver cap. 2).

Las bases mencionadas nos permitieron no sélo realizar la caracterizacion genérica del corpus,
sino ademas identificar ciertos elementos que daban cuenta de la propuesta identitaria y de las
estrategias argumentativas, discursivas y linguisticas en general, con que fueron construidos los
spots. Los analisis subsecuentes se basan en diversas propuestas tedricas tanto de la
argumentaciéon como de la linglistica; entre ellas destacamos 1) el modelo de analisis
argumentativo de Stephen Toulmin (ver cap. 5); 2) algunas teorias y propuestas pertenecientes a
la semantica cognitiva (en las que destacan autores como George Lakoff, Mark Jhonson, Charles
Fillmore, Roland Lancagker y Guilles Faouconnier, entre otros. Ver cap. 6 y 7); 3) algunos
trabajos de neo-retdrica (como los de Jean-Marie Klinkerberg, Grupo p y Antonio Lopez Eire.
Ver cap. 6), y 4) diversas propuestas pragmaticas, que van desde el Principio de Cooperacion de
Grice, hasta los postulados generales de la Teoria de la Relevancia, de Sperber y Wilson, pasando

por autores como John Austin y John Searle. (Ver cap. 6y 7.)

En las siguientes lineas y al hablar de la estructura general de la tesis, el lector encontrara mas

detalles sobre la manera en que procedimos para su realizacion.
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Los objetivos de la investigacion

El objetivo Gltimo de este trabajo es evidenciar los distintos procesos discursivos, linguisticos y
argumentativos, a través de los cuales ciertos discursos oficiales (como los que componen la
muestra seleccionada) construyen distintas nociones determinantes para una sociedad, como, por

ejemplo, la “mexicanidad” y el “orgullo de ser mexicano”.

Las preguntas que aqui planteamos se enfocan a resolver la adscripcion genérica de los discursos
que analizamos, a conocer sus objetivos particulares, sus estrategias linguisticas y discursivas en
general y, finalmente, a saber cudl es la representacion que estos discursos proponen, en torno a

lo que es México y lo que es ““ser mexicano™.

La estructura del trabajo

Este trabajo esta dividido en tres grandes bloques. El primero, compuesto de los tres primeros
capitulos, presenta las bases tedricas y las herramientas generales desde las cuales se entenderan
los conceptos de discurso, texto, contrato comunicativo y género discursivo. Su funcién es la de
establecer un anclaje terminoldgico que permita, en el siguiente apartado, aplicar al corpus un
analisis genérico, para ubicar tanto sus caracteristicas esenciales, como los elementos

problematicos, de interés linglistico, que disparen una serie de andlisis de mayor especificidad.

El primer capitulo reflexiona sobre los usos de las nociones texto y discurso. Aqui se propone
entender el ‘discurso’ desde una conceptualizacion intersemiotica; es decir, desde una vision que
aglutine sistemas significativos verbales y no verbales, de tal suerte que una manifestacion
multimedia (que incluye texto oral y escrito, imagenes y sonidos diversos) pueda ser considerada
en conjunto como un macro-discurso. A partir de lo anterior, se acepta que la emision de
imagenes puede considerarse un tipo de discurso perteneciente al macro-discurso intersemiotico,
y distinto del discurso propiamente lingiiistico. De éste ultimo se rescata la nocion de ‘géneros
discursivos’, por su gran utilidad al momento de caracterizar y estudiar las particularidades de

cualquier muestra discursiva.
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Por otro lado, se resuelve la equiparacion en el uso de los términos ‘texto’ y ‘discurso’, al adoptar
una posicién que mira ambas nociones como las dos caras de una misma moneda. El texto
compone la estructura formal de lo que ha sido enunciado; mientras que el discurso apunta a lo
enunciado desde su relacion con el acto mismo de enunciar, con los sujetos involucrados en la
emision/recepcion de lo enunciado, con sus efectos posibles y con otras manifestaciones

discursivas insertas ya, o previstas, en el plano social.

El segundo capitulo aborda el tema de la situacion social, como condicionante que enmarca y
determina a toda produccion discursiva. A partir de ahi, se plantea la necesidad de distinguir las
condiciones y los sujetos sociales que, mediante un contrato comunicativo previo al discurso
mismo, permiten y establecen comunicacién en un acto del lenguaje. Se observan también las
estrategias y los sujetos internos del discurso, que reflejan en el plano linguistico (o semi6tico) la

identidad de los sujetos sociales y la finalidad del acto comunicativo (en este caso el discurso).

El tercer capitulo describe dos maneras para establecer la pertenencia genérica de un discurso
dado. La primera es la categorizacion aristotélica, la cual propone la existencia de tres grandes
géneros del discurso argumentativo: el género epidictico, el deliberativo y el judicial. Para
establecer dicha division, se toman en cuenta seis factores distintos, que responden al tipo de
auditorio al que se dirige el discurso, los objetivos de éste ultimo, el tipo de actos que puede
propiciar (como respuesta del auditorio), el tiempo al que suele apuntar de manera preferente la
argumentacion y el tipo de argumentacion preferida o mas conveniente, de acuerdo a los

objetivos del discurso.

La segunda caracterizacion surge de la necesidad de buscar un correferente actualizado de la
propuesta aristotélica. Esta busqueda responde al hecho de que tecnologia y mediatizacion han
ido modificando algunas de las caracteristicas y tecnicas que hermanan o distinguen a los
discursos de la actualidad. Tomando en cuenta que el corpus de este estudio no tiene relacion con
las caracteristicas que pertenecen al discurso judicial, aqui solo se actualiza la categorizacion de

los discursos epidictico y deliberativo.
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La nueva propuesta para categorizar pretende ser un poco mas especifica que la primera, y agrega
algunos factores a considerar, como el tipo y la complejidad del emisor, los tipos y el nimero de
destinatarios que acepta o construye el discurso, la busqueda de identificacion/alejamiento entre
emisor y receptor, el uso de la instancia meditica, la intertextualidad, el tipo de codificacion
(intersemidtica o exclusivamente verbal), el tipo de legitimacion que se persigue, y la apariencia
de simplicidad/naturalidad con la que se presenta el discurso a su auditorio. Este capitulo cierra el

primer bloque del trabajo.

El segundo blogque estd integrado por los capitulos cuatro, cinco, seis y siete, los cuales
constituyen el analisis de los discursos que componen el corpus de este trabajo. Los andlisis dan
cuenta de la pertenencia genérica de dicho corpus, asi como de diversas estrategias linguisticas
(argumentativas, semanticas, pragmaticas y sintacticas) asociadas con el hacer persuasivo del
polo de la emision del discurso, con la conceptualizacion de la mexicanidad fabricada en los

videos y con la construccion discursiva de los sujetos interlocutores.

El capitulo cuatro abre la serie de andlisis y fija las caracteristicas genéricas de los spots “Tu eres
México” (TEM), a partir de la categorizacién aristotélica, y también de la moderna. Esta doble
caracterizacion permite que salgan a flote ciertos rasgos Ilamativos, relacionados con la identidad
de los sujetos interlocutores internos y externos del discurso, pero también con las estrategias
linglisticas y argumentativas utilizadas para la construccion de los videos. Asi, la categorizacién
genérica no es mas que un primer acercamiento que abre la puerta a una serie de andlisis de

diversa indole, contenidos en los siguientes tres capitulos.

El quinto capitulo tiene por objetivo desentrafiar el esqueleto argumentativo que sostiene la
propuesta de los spots. En aras de ver no sélo el tipo de argumentos que aparecen de manera
explicita en los videos, sino aquellos otros que permanecen como una base oculta y a la vez como
garantes o respaldos de lo dicho, nos valemos en gran medida del modelo de analisis

argumentativo de Stephen Toulmin (2007).

La radiografia que hace el capitulo anterior permite observar, entre otras cosas, la explotacion de

la sensibleria en el auditorio meta, asi como un juego de equiparacidon entre términos como ‘tu’,
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‘mexicano’ y ‘México’, construidos a través de distintos tipos de argumentos definicionales.
Estos detalles propician la inclusion del capitulo sexto, dedicado por completo al
desentrafiamiento semantico de los spots. Aqui nos proponemos llegar al significado connotado o

al grado concebido, que subyace y da sentido al significado denotado o percibido.

El séptimo capitulo se dedica al estudio de la impersonalidad sintactica y seméntica que se
manifiesta en los spots del corpus. Este andlisis encuentra su justificacion en el hecho de que el
discurso de los videos se empefia en desdibujar la identidad, tanto de su instancia emisora como
de la receptora (sobre todo en el plano interno del discurso). Las interrogantes que surgen a raiz
de este empefio y de este desdibujamiento, son resueltas en este capitulo a través de herramientas
propias de la sintaxis, la semantica y la pragmatica. Que la resolucion del problema se dé por
estas tres vias, dice mucho no so6lo de la complejidad de este detalle del corpus, sino también de

la complejidad de ciertas estrategias de la enunciacion.

La tesis encuentra su fin en el tercer bloque, el cual se compone de un solo capitulo. En éste se
comentan brevemente algunas cuestiones relacionadas con el papel de nuestro corpus como
discurso inserto en unas condiciones sociales, politicas y geogréficas determinadas. Ademas se
presenta una serie de comentarios conclusivos, a partir de los resultados parciales obtenidos en

cada uno de los capitulos del blogue anterior.

La aportacion de este trabajo

A) Mostrar en un ejemplo real y vigente, la manera en que, a través de diversas estrategias
mayoritariamente linglisticas, un grupo de élite construye manifestaciones discursivas de
complejidad notable pero de apariencia simple, cuyo objetivo es influenciar de tal manera a su
auditorio (una masa ciudadana), que éste, en un momento dado, acepte redefinirse en los

términos que convienen al primero.
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B) Hacer notar que, debido a la inclusién de la tecnologia mediatica en la transmision y la
reproduccion de los discursos, y al alto poder de mimetizacion del discurso publicitario (en un
mundo orientado hacia el consumo), muchas manifestaciones discursivas ya no pueden ser
clasificadas como pertenecientes a un género determinado, sino que transitan entre dos 0 mas de
ellos. Esto exige nuevas categorizaciones (es decir, nuevas etiquetas) que logren agrupar y
distinguir las distintas manifestaciones que comparten rasgos de varios géneros. Aqui mismo
hacemos notar que no es posible definir el género de algunos discursos (entre ellos el que
estudiamos), a partir sélo de su espacio interno (lo expresado en el discurso), o solo de su espacio
externo (las condiciones sociales y contextuales que permiten y motivan la aparicién de un
discurso); sino que es necesario hacer un transito retroalimentativo, que vaya de las condiciones

previas y externas del discurso a la manifestacion discursiva en si misma, y viceversa.

C) Proponer una lectura interpretativa para las oraciones ecuacionales (definiciones), inspirada en
algunas ideas y conceptos de la seméntica cognitiva, la neo-retérica y la pragmética. (Ver el
esquema 20 de nuestro trabajo. P.133). Creemos que el esquema interpretativo aqui planteado
permite distinguir, con relativa facilidad, los procesos retérico-cognitivos que se ponen en juego
en un gran nimero de definiciones, asi como también un camino Util para desentrafiar el grado
concebido o subyacente, que llevan consigo muchas definiciones a las que nos enfrentamos dia

con dia.

D) Identificar, al interior de nuestro corpus, dos casos particulares que, al menos en un primer
acercamiento al tema, parecen plantear un problema a uno de los postulados esenciales de la
semantica de procedimiento, la cual afirma que los significados procedimentales se imponen
tanto a los significados de tipo conceptual, como a los contextos de enunciacion. Los casos
problematicos aqui identificados, corresponden al nexo causal ‘porque’ de la frase “porque tu
eres México”, y a las flexiones verbales y los pronombres que indican 22 persona de singular, que
aparecen en los spots. Estos casos, que apenas comentamos porque el foco de la tesis estaba
puesto en otro tipo de cuestiones, nos sugieren que al menos ocasionalmente, el significado
procedimental no es tan poco flexible como se ha dicho, y es capaz de dialogar con el contexto
de enunciacion, para permitir segundas y aun terceras interpretaciones, ahi donde la instruccion

original apuntaba hacia una sola posibilidad de interpretacion.

XVI



E) Finalmente, sefialar que este tipo de discurso, de apariencia inocente e inofensiva, no lo es en
absoluto, pues al proponer la definicién de un pais, entendido como nacién o como comunidad
social, propone también un punto de partida, desde el que posterior e inevitablemente se tomaran
decisiones de caracter publico, que afecten para bien o para mal las diversas comunidades que
componen el pais en cuestion. En este caso, apenas apuntamos una consecuencia lamentable de la
propuesta de los spots, relacionada con la omision de los pueblos y las culturas indigenas en esta

definicion de lo que es ‘México’ y lo que es ‘ser mexicano’.
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PARTE I
Herramientas y bases tedricas para iniciar el andlisis de un discurso

1. Texto y discurso

Dos de las nociones mas importantes para el analisis que proponemos se encuentran en los
conceptos texto y discurso. A pesar de su uso cotidiano, de su aparente generalidad y
transparencia, ambos términos suelen ser usados de maneras distintas en diversas aproximaciones
a la Linguistica del texto y en el Andlisis del discurso; de igual forma, también entre los distintos
empleos cotidianos o de uso no especializado de dichas palabras suele haber diferencias. Por lo
anterior, es de suma importancia especificar lo que a lo largo de estas paginas se entendera por

texto y por discurso. Proponemos a continuacion las definiciones que adoptaremos.

1.1 El discurso

El uso de esta palabra suele asociarse con un tipo de expresion verbal. Ya desde la época griega
existen registros de uso de este término, utilizado prioritariamente para disertar sobre los géneros
especificos de la practica verbal y, en particular, de la argumentativa. Asi, por ejemplo,
encontramos en volimenes fundamentales como la Retérica de Aristételes, el empleo de esta
nocion para clasificar ciertos tipos de emisiones verbales ante receptores y con objetivos
distintos. De manera especifica, el estagirita iguala al logos con el discurso, al que le da un doble
uso: ya como una expresion verbal en si misma (lo enunciado), ya como el proceso o la actividad

de expresar (la enunciacién)® en la que se logra la sensibilizacién del pablico (pathos) y en la que

% Al respecto del uso del término logos, entendido a la vez como enunciado y enunciacion; es decir, como lo
dicho y el acto mismo de decirlo, vale la pena leer a Manfred Kraus (2009: 165-188), quien da cuenta exacta de la
complejidad de este concepto en la antigua Grecia y de su valor en el estudio de la lengua en uso. “Como ningun otro
término -sefiala Kraus- el logos encarna la entera totalidad del discurso” (174), entendido éste en un amplisimo
sentido que lo mismo abarca la nocién de habla o de actuacién (segin se actualice este pensar en el de Ferdinand de
Saussure o el de Noam Chomsky), que la oposicién enunciacién/enunciado. A su vez, George Kennedy (1963: 8)
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se trabaja la avenencia del mismo, a través de un sentimiento de confianza hacia la figura del

locutor (ethos):

Y de las persuasiones suministradas mediante el discurso [aqui un uso amplio del término, en el
que destaca el significado de 'enunciacién’], hay tres clases. Unas, en efecto, estan en el carécter
del que habla [ethos]; otras, en disponer de alguna manera al oyente [pathos]; otras, en el discurso
mismo [aqui el término se remite exclusivamente al logos como producto de la enunciacidn; es
decir, a la palabra dicha], por medio del mostrar o aparecer que se muestra. (Retorica, 1356a 1-4)

El discurso se configura entonces como la palabra misma, y como el proceso de enunciacion y
argumentacion, con todo lo que éste conlleve.

En nuestros dias, aun a sabiendas del cimulo de propuestas distintas para definir el ‘discurso’,*°
nos parece que en el fondo prevalecen el par de nociones que hemos vislumbrado en el discurrir
aristotélico; en cierta medida, la permanencia de dichas nociones es mucho mas visible en las
distintas definiciones que dan diccionarios generales como el de la Real Academia Espafiola de la
Lengua, en donde lo mismo se dice que el discurso es una facultad de reflexion racional sobre
principios y consecuencias, una exposicion sobre algun tema de manera publica, el escrito mismo

que contenga a esta exposicion o, final y simplemente, una cadena hablada o escrita.

No podriamos aceptar ninguna de esas acepciones sin tener que agregar una serie de
sefialamientos que delimitaran mejor su campo, para que éste fuera llevado mas alla de la retérica

y mas alla del producto de hablar o de escribir.

Por otro lado, el caracter narrativo/argumentativo que predomina en el concepto de discurso -el
cual ha estado presente desde tiempos de la antigua Grecia (ver Kraus 2009: 165-188)- ha
permitido que se le anexen narraciones o argumentaciones de tipo no verbal, como es el caso de
las imagenes. Asi, una serie de imagenes con una cierta cohesion y unidad tematica, puede ser

considerada en si misma un discurso. Es por eso que Helena Beristain se cuida de incluir el

sefiala que logos era concepto ambiguo y a veces incluso mistico, porque podia ser usada para hablar desde una
palabra, hasta un discurso entero, pero también para hablar del poder del pensamiento y la organizacion verbal, o
incluso de un principio racional del universo.

10 \fer, entre otros autores, a Puig, 2009: 15-66; Beristain, 2006: 154-156; Charaudeau y Maingueneau, 2005:179-
188.
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adjetivo 'linguistico' cuando define al discurso en términos de produccién verbal. Para la autora

se trata de “la realizacioén de la lengua en las expresiones, durante la comunicacion” (Beristain,

2006: 154).

La concepcion de ‘discurso lingiiistico’ que propone Beristain equivale a lo que Ferdinand de
Saussure (1992) identificaba como ‘el habla”. Aqui nos oponemos a tal homologacién, y lo
hacemos a partir del pensamiento del mismo Saussure, para quien habla y discurso eran objetos
claramente distintos.** El discurso es mas que sélo una expresién verbal, y més que s6lo su
producto, porque no todo discurso se compone de expresiones verbales, ni toda expresion verbal

es por si misma un discurso.

En la basqueda de una definicién amplia y convincente, regresamos a la nocion de 'discurso’ a
secas, sin apellidos ni acotaciones, para integrarla a un campo de accion mas amplio que el de la
verbalizacion de la lengua; asi, pensamos en la nocion de 'semiologia’ vislumbrada por Saussure,
y en las ventajas funcionales que ésta nos podria proporcionar. Recordemos que el ginebrino
concebia una ciencia tal que estudiara “la vida de los signos en el seno de la vida social” (el
subrayado es nuestro), que estuviera intimamente relacionada con la psicologia social y que
ademas arropara bajo su manto a todos los sistemas de signos que se pueden estudiar (de los

cuales el méas importante es la lengua) (Saussure 1992: 42-44).

La propuesta es clara: el estudio de la lengua subordinado al estudio de algo méas grande como es
el conjunto de sistemas significativos creados por el hombre. Para que esto sea factible, debe
aceptarse la posibilidad de que la gestualidad y las iméagenes en si mismas constituyen una
especie de sistemas significativos, perfectamente utilizables por las personas en el plano social,
para interactuar con otras personas, para comunicar algo y para influir en la otredad; también que,

en un momento dado, la misma combinacion de colores al vestirnos, asi como la vestimenta que

1 Esta distincion saussuriana puede leerse en su nota sobre el discurso (citaday comentada en Puig, 2009: 16-
19) e incluso en un fragmento del Curso de linglistica general, en donde accidentalmente toca el tema, como
podemos notar en la siguiente cita: “...Asi, en aleman Sprache quiere decir 'lengua’ y 'lenguaje’; Rede corresponde
mas 0 menos a 'habla’ pero afiade el sentido especial de 'discurso™ (Saussure 1992: 41.). En la cita anterior puede
notarse cdmo Saussure encuentra que la voz germana Rede no equivale con exactitud a su parole (o 'habla’) porque
Rede abarca también el sentido, distinto, agregado, de discurso (lo que implica que habla y discurso no son términos
equiparables o intercambiables).
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escogemos, puede constituirse como una especie de mensaje no explicitado como tal pero, de
hecho, lo suficientemente significativo como para permitir la lectura de nuestro interlocutor a

partir de esos datos.*?

Pensar en lo anterior nos lleva a sugerir que el discurso no puede ser exclusivamente un objeto
linguistico. Incluso aunque por cuestiones metodoldgicas conviniera delimitar su campo de
estudio al puro objeto que se produce gracias al codigo de la lengua (que es en gran medida lo
que haremos en este trabajo), sigue siendo plausible entender que un analisis de un discurso
cualquiera no podria agotarse en el estudio del uso de la lengua o de la enunciacion verbal. Ethos
y pathos trascienden el uso del logos como canal para hacerse presentes,*® y entender esto es

fundamental cuando el objeto de estudio se constituye de spots televisivos.

Entender que la nocidn de discurso trasciende el campo de la comunicacion verbal es de suma
importancia, sobre todo cuando nuestro material de estudio es un complejo tejido de expresiones
verbales (orales y/o escritas) y no verbales (como imagenes y sonidos). La concepcidn semidtica

del discurso™ tiene la gran ventaja de permitir el estudio de cualquier muestra discursiva

12 No es descabellado pensar en esos términos, ;0 acaso no nos parece, al ver la arenga de un candidato
cualquiera que compite por un puesto de eleccién popular, que el hecho de que porte sombrero, mezclilla y sandalias,
o impecable traje, es parte ya de su discurso?, ;no es la de tal politico una forma de decir “pertenezco al pueblo, al
campesino, al pobre” en el primer caso?, ;no es siempre una forma discursiva de trabajar un ethos?, ;no sucede otro
tanto, pero de manera alin més elaborada, en toda produccion mediatica?

3 Empleamos aqui la nocién de logos, no en su sentido de argumentacién (racional), sino en el sentido de lo
enunciado o expresado verbalmente en un discurso. Asi, pensando en el logos como en el conjunto de palabras que
integran un discurso, encontramos que éstas pueden servir como las vias mas certeras para expresar argumentos, pero
también para que 1) quien se erige como el emisor del discurso, se presente y se describa a si mismo, y 2) para apelar
a los sentimientos y emociones del auditorio, y no a su pensamiento logico, objetivo o racional. Entendemos por
ethos la promocién de la figura del emisor, para lograr una empatia con su publico y conseguir, a través de ésta, el
favorecimiento de su causa. Mientras que por pathos entendemos la explotacién de argumentos no légicos ni
racionales, que apelan directamente a las emociones y los sentimientos del auditorio.

Desde una perspectiva tradicional, ethos y pathos dependen en un porcentaje altisimo de lo que puedan lograr a
través del logos (o la palabra) como via de comunicacion. Sin embargo, al entender el discurso desde una concepcion
intersemiotica, el ethos y el pathos adquieren un rango de accion lo suficientemente amplio como para dejar de
supeditarse al logos. Si se puede hablar del discurso de la imagen, entonces la presentacidn del emisor de un discurso
cualquiera, puede recurrir en mayor medida a la explotacion de su aspecto fisico (visual); asimismo, la explotacion
de iméagenes y sonidos extraverbales puede tener un impacto efectivo en la sensibilizacion y motivacion irracional
del auditorio expuesto a tales estimulos. A esto nos referimos cuando afirmamos que ethos y pathos trascienden el
uso del logos como canal para hacerse presentes en el discurso.

14 Al respecto de esta concepcion, cabe recordar que ademas de la propuesta 'semioldgica’ saussuriana que ya
hemos mencionado, esta la propuesta semiética de Charles S. Peirce, quien, a muy grandes rasgos, veia en el signo
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compleja, integrada de iméagenes, palabras y sonidos (que podemos etiquetar como
macrodiscurso o discurso intersemiotico), y, dentro de ella, estudiar los subdiscursos o discursos
parciales que la integran, conformados ya exclusivamente por emisiones verbales, ya por
imagenes, 0 ya por otras producciones no verbales que colaboren en la significacion total de

aquella actividad comunicante.

Una divisién como la arriba propuesta,’® entre un discurso intersemiético y sus subdiscursos,
seria de infinita utilidad no so6lo para estudiar de una manera mas rica el corpus que nos interesa

ahora, sino para estudiar cualquier emision televisiva, radiofénica, o multimedia en general.

Desde que, por su alcance y su poder, la television y el Internet se han posicionado como los dos
medios mas importantes para la transmisién de todo tipo de contenidos comunicativos,
persuasivos y argumentativos en general, y desde que hemos sido plenamente conscientes del
poder argumentativo, disuasivo o persuasivo de la imagen (ver Blair 1996; 2005), ninguna teoria
sobre el discurso como objeto de estudio tendria por qué negar que, en efecto, el concepto de
‘discurso’ trasciende el plano puramente verbal. Como indica Georges Roque (2009: 237-253),
tanto la enunciacién como la argumentacion pueden estudiarse en términos no linguisticos (lo que
no niega que este par de fenémenos ocurra prioritariamente en el plano verbal). Este pensamiento

es compartido por muchos otros analistas del lenguaje.*®

(en todo signo, mas alla de lo puramente verbal) el nticleo de toda representacion e interaccion del ser humano, “que
en forma permanente teje significaciones a partir de otras concepciones aprendidas en los grupos sociales y en las
normas culturales” (Dallera, et al, 2005:50. También puede consultarse Vitale, 2004).

15 Esta division no es, en absoluto, novedosa: para leer una breve discusion sobre el tema y una propuesta similar
a la aqui expuesta, puede consultarse el texto de Georges Roque (2009: 237-253), en Puig, 20009.

18 Unos cuantos ejemplos que podemos dar aqui son los casos de Frans H. van Eemeren y Rob Grootendorst
(citados en Roque, 2009: 246), Jean-Michel Adam y Mark Bonhome (2005), Sara Marti Perellé y Sergio Vallhonrat
Bodas (1999-2000), Anthony Blair (1996; 2005) y Sonia Madrid Cénovas (2005). Cabe aclarar aqui que no tratamos
de negar el papel fundamental que tiene la lengua y su uso en nuestra construccion social. La palabra es, sin duda, el
elemento significativo mas importante que posee la humanidad. El pensamiento del ser humano, su historia, su ser y
hacer en lo particular y en lo social, estdn anclados en su capacidad de codificar, de crear signos y de tener una
interaccion a través de ellos. Es tan importante la palabra en ello, que para defender el papel discursivo de la imagen,
y para entender y describir incluso cdmo es que funciona la argumentacién no verbal, se requiere de la expresion
verbal. Es esta importancia la que hace que innumerables discursos y algunos grandes géneros discursivos se basten
y se colmen en la palabra; el género literario podria ser el mejor ejemplo de esto (salvo en casos emergentes, como la
poesia transgénero).
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Hasta ahora hemos establecido una division entre el discurso intersemio6tico 0 macrodiscurso, que
(en este caso y sin importar cOmo se use esta palabra en otras propuestas) incluye aspectos
verbales y extraverbales, y los diversos tipos de discursos adscritos a areas exclusivas y

especificas, como por ejemplo el discurso linglistico y el discurso de la imagen.

Independientemente de su materia significante, entenderemos aqui por discurso una expresion
inserta en un contexto social, que se constituya como unidad por su coherencia y su cohesién
internas, que posea un tema especifico y que se integre de varias unidades enunciativas menores.
Por otro lado, cuando hablemos del discurso de manera genérica, no nos referiremos en si a una
muestra discursiva particular, sino al género en el que se inserta (por ejemplo, una serie de
discursos con caracteristicas ideologicas muy especificas podria constituir una etiqueta genérica,

como la de “discurso de la derecha/izquierda/etc.”).

Cuando se hable aqui de un macrodiscurso, se entendera que se trata de una emisién verbal y
extraverbal intencional, inserta en un determinado contexto, prototipicamente producida por un
emisor 'A' y dirigida -en primera instancia- a un auditorio receptor 'B', con el doble fin de 1)
comunicar un hecho, una situacion o una cosa 'X', y un posicionamiento con respecto a esa
misma cosa, Y 2) hacer que el auditorio sepa 'X', crea algo con respecto de 'X', y actle como

consecuencia de ese conocimiento y esa creencia producidos.*’

No esta de mas recordar que, aunque sea de manera virtual, la relacion entre emisor y receptor no
es univoca, sino que parte de un principio dialdgico que se explota en mayor o en menor medida
dependiendo del tipo de discurso; es decir, de las circunstancias en que fue producido, los

objetivos de su creador y de su enunciador especifico, y del tipo de auditorio.

17 Las nociones de locutividad, ilocutividad y perlocutividad, planteadas originalmente por John Austin (1962) y
pensadas para describir fenémenos especificos de la enunciacién verbal, resultan de especial utilidad para
comprender y caracterizar las instancias de la emision discursiva. Asimismo, conviene tener en cuenta el
pensamiento del mismo Austin (1962) y de John Searle (1969) respecto a las funciones de la comunicacién verbal.
La propuesta, contenida en la nocion de ‘Actos de habla’, afirma que la lengua no s6lo sirve para comunicar cosas;
sino que también “hace cosas” (por ejemplo, cuando un sacerdote, en una boda, expresa a los novios “yo los declaro
marido y mujer”, no describe nada; sino que a través de su afirmacion une o liga oficialmente a dos personas). Dado
que hablamos de discursos intersemidticos, creemos oportuno extender la nocién de ‘habla’ de Austin y de Searle, y
aplicarla también a expresiones no linglisticas. Asi, el discurso de la imagen también es un habla y, como ftal,
también puede tanto describir y comunicar, como hacer cosas (por ejemplo: persuadir).
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1.1.1 El discurso linguistico

En lo que se refiere al discurso linguistico, ademas de aplicar la definicién dada para el
macrodiscurso, con la obvia salvedad de que se constrifie aqui todo lo dicho exclusivamente al
campo de la expresion verbal, habra que agregar que éste puede ser dividido en varias clases, que
suelen ser identificadas en este tipo de analisis como ‘géneros’. Estos géneros del discurso
lingistico (como el literario, el mediatico, el politico, etc.) pueden, a su vez, dividirse en
subgéneros aln mas especificos; por ejemplo, en el caso del discurso literario se oye hablar de la

lirica y la narrativa como dos subgéneros distintos.

Lo importante no es tanto que exista una serie mas 0 menos definida de generos y subgéneros del
discurso linguistico; sino especificar bajo qué condiciones o tomando en cuenta qué
caracteristicas podriamos determinar, al enfrentarnos a un texto 'Z', si se trata de uno
perteneciente al género literario, al periodistico, al publicitario, o a cualquier otro. Aqui se puede
proceder de dos maneras: o bien lanzar una serie de hipotesis sobre las caracteristicas que debe
tener cada uno de estos generos, para luego ir al mundo a comprobar si, en efecto, resultan
plausibles las propuestas; o adoptar alguna categorizacion previamente establecida y avalada por
distintos estudiosos del analisis discursivo, y trabajar con ella. Aqui trabajamos con ambas
formulas: primero adoptamos algunas propuestas de categorizacion genérica para acercarnos a
nuestro corpus; posteriormente, al poner a prueba las propuestas adoptadas, haremos nuestras
hipotesis y comentarios acerca del funcionamiento particular de los spots, lo que produciria,

eventualmente, una forma propia de categorizar.

Respecto a como llamaremos a cada género y subgénero que aparezca en el discurso, lo Unico
que hemos establecido hasta el momento es que el discurso que explote recursos y expresiones
verbales y no verbales, sera reconocido como macrodiscurso o como discurso intersemiético. Por
otro lado, llamaremos ‘discursos’ a las manifestaciones discursivas verbales, y para seguir con la
tradicion, llamaremos ‘géneros’ a los grandes tipos de discursos que en breve describiremos. A
las variantes discursivas de lo que reconoceremos como ‘géneros’ aun no les hemos asignado

nombre. Hasta ahora, la siguiente tabla refleja nuestras primeras denominaciones:
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Esquema/Tabla 1 (Denominaciones del discurso)

Descripcion: Nombre asignado:
Manifestacion discursiva verbal y Macrodiscurso
extraverbal (intersemiética). (o discurso intersemiotico)

Manifestacion discursiva correspondiente Discurso

s6lo a la expresion verbal, 6 visual. (Puede especificarse: Discurso
linglistico / Discurso visual)

Conjunto de caracteristicas en las que es Género del discurso
posible identificar un grupo de discursos. (o Género discursivo)

1.2 Las relaciones entre el discurso y el texto.

En la literatura general de las ciencias del lenguaje, 1o mismo se puede leer que un anuncio
cualquiera es un texto publicitario, y que un reportaje sobre cuestiones de interés civil para una
sociedad determinada es un texto noticioso (por ejemplo, ver Diaz, 1991), que leer, para los
mismos casos, que se trata de un discurso publicitario y de un discurso mediatico o noticioso,

respectivamente (por ejemplo, ver Adam y Bonhome, 2000, o Charaudeau, 2003).

¢Cual es la diferencia entonces entre el texto publicitario y el discurso publicitario, cuando
hablamos del mismo anuncio, de exactamente el mismo producto? En esta pregunta se resume
gran parte de una de las problematicas generales a las que se enfrentan los lingiistas del texto, y

ante ellas pueden plantearse varias soluciones.’® La que nosotros adoptaremos aqui es la que

'8 Una de las mas importantes es la que propone Enrique Bernardez (1982: 86), consistente en tomar el par de
términos como sin6nimos o como términos intercambiables; asi, por ejemplo, un discurso publicitario determinado
seria de la misma forma y por las mismas razones que decidimos Ilamarlo discurso, un texto publicitario. Esta
solucién no parece despreciable cuando observamos las caracteristicas que definen un texto, a saber: 1) que posee
una funcién comunicativa y social, 2) que esta cerrado semantica y comunicativamente hablando, 3) que suele estar
formado por un conjunto de oraciones o proposiciones enlazadas, 4) que es producto de la actividad verbal y 5) que
es algo asi como un signo lingiistico superior. La solucidn es factible por el hecho de que las mismas caracteristicas
pueden ser propuestas para delimitar y definir al discurso lingliistico, y no asi para delimitar la frase, o el parrafo, por
ejemplo.

Lo anterior nos sefiala que, en efecto, en muchos casos ambas nociones son tan semejantes que hasta pueden ser
intercambiables. Aln asi, intuicion y experiencia nos hacen dudar de los beneficios de esta solucion. Después de
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proponen Patrick Charaudeau y Dominique Maingueneau (2005: 549), que consiste en “distinguir
texto y discurso como las dos caras complementarias de un objeto comun”. Asi, la lingiiistica
textual se encargaria de estudiar la organizacion del cotexto (la relacion de las partes: frases,
oraciones, paragrafos, de las que se constituya el texto) y su cohesion linguistica, o estructural;
mientras que el analisis del discurso estudiaria el contexto de la interaccion verbal y la coherencia
externa (en relaciébn con otros discursos enunciados, contextualizados ya, insertos en el

intercambio social).

En otras palabras, aqui consideraremos que el texto es un concepto que se refiere a la forma y la
estructura de lo que ha sido enunciado, por lo que puede pensarse en términos inicialmente

morfosintacticos, aunque también seménticos.™® Por otro lado, el discurso es un concepto que

todo, decir, respecto a las declaraciones de un grupo politico, que se trata del clasico discurso de la derecha, no es lo
mismo que decir que se trata del clasico texto de la derecha. Aqui si existe una diferencia de sentido, que nos obliga
a sefialar una fina distincién entre el significado general de 'texto' y uno de los sentidos de ‘discurso’. El sentido de
discurso en el ejemplo anterior, es el de “conjunto de producciones verbales, o conjunto de discursos particulares”
propios de ‘la derecha’, o que muestran por redundancia el pensamiento ideol6gico de un grupo identificado con 'la
derecha'. Esto quiere decir que aqui se emplea la palabra discurso de manera genérica, y aludiendo ademas a
cuestiones de contenido y de posicionamiento ideoldgico. En cuanto al concepto de texto, aunque puede hacerse
abstraccion de él, no parece aceptar un uso genérico de la misma manera que lo hace el concepto de discurso porque,
por principio de cuentas, la nocion de texto no parece estar interesada en apuntar hacia los contenidos de aquello que
engloba.

Otra solucidn propuesta para definir ‘texto’ y discurso’ es entender el texto como una emisién verbal realizada; es
decir, como una muestra de comportamiento lingiistico sin importar su extensién o si se trata de un producto oral o
escrito. A esto tendriamos que agregarle caracteristicas de suma importancia, como el que se trate de un producto
cerrado, pues si no hacemos esto, y al no considerar la extension como un factor definitorio del texto, seria imposible
encontrar alguno, por no poder encontrarle las orillas. Bajo esta definicion, un enunciado como “ALTQO”, visible en
el entrecruce de una avenida, es un texto, lo mismo que lo es el informe sexenal de un presidente, siempre y cuando
en ambos pudiera encontrarse una cohesion interna y una cierta autonomia externa. Aparentemente, al igual que en la
primera solucion, se podria decir lo mismo del texto que del discurso linguistico; pero no es asi: si bien es cierto que
en una situacion particular un enunciado podria ser en si mismo un discurso completo, no lo es que cualquier muestra
de comportamiento lingtistico constituya un discurso. En el caso del sefialamiento de “ALTO”, lejos de catalogarlo
como discurso, nos inclinamos mas a pensar que se trata de la enunciacion de un signo nuclear de un codigo mixto
(verbal y extraverbal), como es el de las reglas y los sefialamientos de Transito. Notemos, ademas, que el uso
cotidiano de la palabra 'texto' nos muestra la preferencia de equiparar este término con la representacion de 'producto
escrito de una emision verbal'.

9 Desde el punto de vista de autores como Oswald Ducrot y Tzvetan Todorov (1974: 337-338), el texto se
comporta como una unidad supragramatical, en la que se pueden estudiar cuestiones como su cohesion y su
coherencia interna, desentrafiables en su aspecto verbal, su aspecto sint4ctico y su aspecto semantico; es decir, en
cuestiones de estructura y significado linguistico. Cabe aclarar que, en este particular caso, hablamos del aspecto
semantico o significativo del lenguaje de una manera restringida, que no contempla el significado que se produce de
la integracion de lo enunciado mas su enunciacién. Estamos conscientes de que en la concepcion ducroniana mas
reciente, la semantica va unida a la pragmatica, pero en este caso nos parece conveniente hacer la distincion de areas
y de significados, para observar con mayor claridad la diferencia entre los conceptos de texto y discurso.
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apunta a lo enunciado en relacion con el acto mismo de enunciar (locucion / acto de habla), al
sentido de lo enunciado y su intencion subyacente (ilocucién), y a los efectos posibles de esa
enunciacion en una comunidad de hablantes dada (perlocucion o respuesta buscada); por lo
anterior, discurso puede pensarse mayoritariamente en términos semantico-pragmaticos y

argumentativos.

Siendo texto y discurso “las dos caras del objeto comuin” de la enunciacion, es decir, las dos caras
de lo enunciado, se entiende y explica el uso y estudio de ambos términos en el andlisis
linglistico de cualquier discurso particular dado. Visto de esta forma, podemos decir que sin
texto no hay discurso, o que todo discurso se encuentra contenido en uno o varios textos. Con lo
dicho en este apartado queda revelado, de manera adicional, el por qué el Analisis del discurso es
un tipo de estudio multi- e interdisciplinario. Una vez adoptada una posicion para comprender
ambos términos, podemos pasar a la categorizacion del discurso contenido en los spots del
bicentenario, objeto de estudio de esta tesis.
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2. Herramientas para la caracterizacion de un discurso

Una forma adecuada de delimitar un objeto de estudio tal como un discurso especifico, consiste
en buscar una caracterizacion genérica y, a partir de los rasgos distintivos propuestos para cada
género discursivo, contrastar la muestra que se pretende estudiar. De esta forma se puede extraer
la proximidad de la muestra con uno o varios géneros Yy, a la vez, las diferencias especificas que

la vuelvan un discurso particular.

Antes de buscar cualquier caracterizacion descriptiva y/o normativa de distintos géneros
discursivos, es necesario preguntarse sobre la relacion entre lo que es propiamente un discurso, y
lo que sucede con los sujetos y las condiciones que lo producen o que intervienen en él; es decir,
preguntarse sobre aquellas caracteristicas que van de lo social a lo linglistico; aquel lazo que, en
un intercambio comunicativo particular, hace posible reconocer un sentido complejo que
responde no solo a la situacién del intercambio, sino también a una tradicion o convencién, en la
que se encuentran sujetos (sujetados) los interlocutores. Es precisamente esta observacién la que
hace el linguista francés Patrick Charaudeau (1985: 53) al cuestionar los distintos enfoques
lingliisticos que, siguiendo wuna vieja tradicion, dejan fuera al sujeto hablante
(comunicante/interpretante) de la lengua, 0 mas bien, despojan a ésta Gltima del primero, como si

la lengua fuese un sistema sin relacion ni dependencia con sus hablantes.

Para entender un discurso en concreto, tanto desde su particularidad como desde su pertenencia
genérica, es necesario mirarlo en una doble perspectiva: como puesta en escena por un lado, y por
el otro como conjunto de saberes compartidos (Charaudeau, 1985: 56, 57). De manera general,
basta decir que “todo acto de lenguaje, cualquiera que sea su dimension, nace, vive y toma
sentido en una situacion de comunicacion”; y esta situacion trasciende un contexto puramente
linglistico, pero no tiene las dimensiones de un dominio de practica social; es decir: se restringe
solo a aquellos aspectos psicosociales de los hablantes que sean pertinentes en relacion con la
finalidad y con el tema de lo dicho en un intercambio comunicativo determinado, ademas de con
la manera de decirlo, el tiempo y el espacio en el que el intercambio verbal sucede (ver
Charaudeau, 2009c).
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La situacién comunicativa se compone de un cuarteto de condiciones situacionales, como lo son
1) la finalidad del acto comunicativo, 2) la identidad de sus participantes, 3) el tema de lo
comunicado y 4) las condiciones materiales y fisicas de su produccién. Para cada una de esas
condiciones mas bien externas o anteriores al acto mismo de decir, existe un correferente interno
al discurso, al que Charaudeau identifica como las instrucciones internas de produccion del

mismo.

De la relacion o la suma de las condiciones externas y las instrucciones internas, pero sobre todo
de su reconocimiento por parte de los sujetos comunicantes, se desprende la existencia de un
contrato comunicativo previo al intercambio verbal. “El contrato es de lo que se habla antes de
que cualquiera haya hablado, lo que es comprendido incluso antes de que se haya leido. [...] El
sistema de reconocimiento reciproco entre productor y receptor del acto de lenguaje que engendra
el contrato, hace que el texto producido signifique, en primer lugar, por sus condiciones de
comunicacion” (Charaudeau, 2009¢). El “contrato comunicativo” permite que un hablante logre
identificar, ante cualquier muestra discursiva, las condiciones minimas (o generales) en las que

ésta debe ser recibida e interpretada.

Las nociones de Charaudeau son de utilidad porque permiten un acercamiento a las
particularidades socio-discursivas de nuestros spots, lo que ayuda a la fijacion genérica de los
mismos. Por eso, consideramos necesario abundar en las bases teoricas del ‘“contrato

comunicativo”.

2.1 El contrato comunicativo

En 1983 Charaudeau formulé una propuesta de gran utilidad para cualquier analisis discursivo;
en ella discernia entre los sujetos sociales y los sujetos del discurso para, a partir de ahi,
establecer un modelo de comunicacion incluyente, que apresara el fendmeno comunicativo de
una manera mucho mas cercana a la realidad que los modelos tradicionales (como, por ejemplo,

el saussuriano).
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El modelo de este linglista parte de la idea de que todo acto del lenguaje tiene como raiz a un
sujeto psicosocial que comunica y a otro que interpreta. Este par de protagonistas mantiene una
relacién contractual que, finalmente, da validez al acto del lenguaje. No son seres de realidad
empirica, sino sujetos de realidad psicosocial los que fungen como base del modelo de

Charaudeau. Vale la pena explicar las razones de ello.

Maés alla de los seres empiricos que producen el intercambio fisico —mediante impresiones
gréficas o acusticas- lo realmente importante, lo que funda la comunicacién es el rol social, la
mascara identitaria desde la cual dichos seres, en una situacion comunicativa determinada: a)
obtienen el derecho a decir lo que dicen, o b) les es negada la palabra. Los seres reales, sin una
mascara psicosocial que les permitiera una relacion verbal con sus iguales, no serian aqui otra
cosa que cuerpos sin rostro y sin cabida en un mundo fundado en construcciones
sociodiscursivas. Por eso el ser empirico es borrado en un modelo de corte linguistico y
sociocomunicativo como el de Charaudeau. Cuando hablamos de comunicacion y de discurso es,
en primera instancia, el sujeto psicosocial que emite su voz y hace algo con ella siempre desde un
rol especifico (y siempre ad hoc a las circunstancias particulares de la relacion contractual que
mantiene con el otro ser social con quien pretende comunicarse), el que importa. Desde este
plano, el sujeto comunicante y el sujeto interpretante son creados gracias a la relacion contractual

que su propio intercambio comunicativo establece.?’

Una vez eliminados del modelo los seres empiricos, tenemos en el plano externo o de lo social a
la pareja ‘sujeto comunicante’ (Yoc) y ‘sujeto interpretante’ (Tui). La accion semioldgica de
éstos? funda el circuito interno de la comunicacion: el especificamente discursivo. Es en éste

ultimo en el gque el sujeto social alcanza su realidad como sujeto del discurso; es decir, el sujeto

2 Por ejemplo, el jefe habla a su subalterno como a un subalterno, precisamente porque al hacerlo tiene puesta la
mascara psicosocial (la etiqueta) de ‘Jefe’, y su interpretante la de ‘Subalterno’. El mismo ser empirico que en el
ejemplo ha hablado desde la posicion de ‘Jefe’; el mismo ser social que se erige como una compleja red de roles y
atributos (al igual que todo ser social), podra después hablar con su madre (viendo en ella la etiqueta de ‘Madre’)
sOlo desde la realidad psicosocial especifica del ‘Hijo’. Al cambiar las mascaras; al cambiar la realidad comunicativa
especifica de los seres comunicantes, la relacién contractual también cambia, y es esta relacién la que finalmente
restringe las posibilidades del intercambio comunicativo a las especificamente permitidas desde la regulacion social.

2! Semioldgica porque trasciende los limites impuestos por el codigo verbal. (Charaudeau 1985)
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comunicante se vuelve enunciador y el interpretante se vuelve destinatario. Nosotros llamaremos

a éste Gltimo ‘enunciatario’.?

Charaudeau llama al circuito externo el ‘lugar del Hacer’. Ahi es donde se da la relacion
contractual que hemos mencionado Yy, por supuesto, donde puede observarse la situacion
comunicativa que permite el intercambio entre comunicante e interpretante. Al circuito interno lo
llama ‘lugar del Decir’ y es ahi dentro donde el discurso es ‘puesto en escena’. Adicionalmente
incluye un nicho para la cosa o ente que es objeto de la conversacion (aquello de lo que se habla).
Haciendo una réplica de las dos figuras sociales y sus proyecciones en el discurso, incluye para el
circuito interno (del Decir) un ‘objeto’ enunciado (‘El/Lox’), y para el circuito externo (del
Hacer) un sujeto u objeto social (‘El/Lo°’) que soOlo tiene participacion como cosa referida.
Calcamos uno de los esquemas con los que se sintetiza el modelo de Charaudeau (1983: 46. La

traduccion es nuestra):

Circuito externo

»TUI

-
Yoc \> Yoe Tue 4/

Circuito interno i
El/Lox :

El/Lo®

Acto del lenguaje

Esquema/Tabla 2 (Acto de lenguaje)

?2 La palabra “destinatario’ puede ser usada, ya en otros modelos, ya en el uso cotidiano, para determinar a sujetos
sociales de la comunicacion, o incluso a sujetos empiricos; en cambio ‘enunciatario’ restringe las posibilidades de
uso ¢ interpretacion al significado de “contraparte del enunciador”; de esta manera, no apunta al destinatario en si,
sino a su ser y hacer como sujeto del discurso al que llegan las palabras del enunciador. La pareja
enunciador/enunciatario esta reconocida en algunas corrientes del analisis del discurso, la semi6tica y la narratologia.
(\Ver, entre otros: Beristain, 2006: 168; Charaudeau y Maingueneau, 2005: 484; Haidar, 2006: 255; Prada; 1999:
176).
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En un trabajo posterior a Langage et discours, Charaudeau (1985: 59-61) modifica ligeramente
su modelo para hacer notar el papel de los sujetos sociales, como los motores de la relacion
contractual que fabrica una enunciacion particular. Respecto al papel de estos sujetos,
reconocidos de manera general como ‘los sujetos del lenguaje’, el francés recalca que la relacion
contractual que entre ambos se produce estd basada en tres marcos: uno fisico, uno psicosocial y

otro intencional.

En el marco fisico, Charaudeau recupera aquellos datos que se refieren a las condiciones externas
en las que se lleva a cabo el intercambio; es decir, la presencia o ausencia fisica de los sujetos del
discurso, y el canal o el medio fisico por el que es posible la transmision de aquello que se
expresa (;es natural, como en un intercambio ‘uno a uno’ de viva voz?, ;es artificial, a partir de
aparatos transmisores personales como un teléfono, o mediaticos, como la frecuencia radial o

televisiva..?, etc.).

En el marco psicosocial se recuperan aquellos rasgos contextualmente pertinentes mediante los
que se configura el sujeto en su rol social. Por ejemplo, tener una edad, un género sexual y unos
lazos familiares se vuelven rasgos psicosociales en el momento en que estos le permiten al sujeto
emisor asumir un rol o etiqueta determinada, para hablar desde esa mascara a un sujeto receptor
que también ha sido configurado en términos similares a los del primero, en una situacion
comunicativa especifica.?® Evidentemente, ademas de los rasgos inherentes al sujeto empirico que
han sido filtrados y socializados, aqui también se encuentran los rasgos fruto del constructo
social, como por ejemplo la posicidon econémica, el nivel de estudios, el papel que desempefie en

su trabajo (si trabaja), y en el mundo (aunque no trabaje).

En el marco intencional quedan contenidos aquellos conocimientos a priori que tanto
comunicador como interpretante tienen uno del otro y, a su vez, del mundo. Se trata de la serie de
inferencias y presuposiciones con las que el par de sujetos parten, las cuales permiten la puesta en

marcha de la relacion contractual. Estas incluyen los juicios y saberes que suponen compartidos o

2 Por ejemplo la edad y la relacién progenitor/estirpe es importante en una relacién contractual determinada
cuando alguien, en posicion de hijo, habla de una forma a otra persona que tiene el papel de padre. Si quien se asume
como hijo y asume al otro como padre, tiene 7 u 8 afios, se sabra con derechos y restricciones (aunque no
necesariamente haga una reflexion sobre ello) para hablarle a su padre de cierta manera; el intercambio seria muy
distinto si el asumido como hijo tuviera, por decir, 40 afios.
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distintos y desde los que el sujeto comunicante disefia una estrategia para trascender un papel
comunicativo y llegar a uno persuasivo/disuasivo (maxima aspiracion de todo sujeto

comunicante).

Al hablar de la relacion contractual y de las condiciones en que ésta es producida, Charaudeau
distingue lo que es el acto del lenguaje en si mismo (reflejado en el esquema arriba presentado) y
lo que lo hace posible: un contract de parole o, como ha sido nombrado en trabajos posteriores,
contrato de comunicacion (2003, 2005, 2009c, entre otros). Los tres marcos que hemos
mencionado (fisico, psicosocial e intencional) son los que crean tanto la situacién comunicativa,
como también el contrato que se establece entre los sujetos que participaran en ella. Hay que
dejar claro que estos marcos y la situacion comunicativa misma basan su composicion en una
serie de practicas y rituales sociodiscursivos previos que imponen ciertos limites o posibilidades

de realizacion a los sujetos psicosociales y a los sujetos del discurso.

Respecto a la situacion comunicativa especifica de cada intercambio, ésta “constituye el marco
de referencia al que se remiten los individuos pertenecientes a una comunidad social cuando
entran en comunicacion”. La situacion comunicativa, dice Charaudeau, “es como un escenario
teatral, con sus limitaciones de espacio, de tiempo, de relaciones, de palabras, en el cual se
interpreta la obra de los intercambios sociales y se les otorga su valor simbolico” (2003: 77; ver
también 2005: 39-40). A grandes rasgos, el contrato comunicativo es el reconocimiento de esta
situacion y el reconocimiento mutuo de los interlocutores (a partir de las practicas, los rituales y
los conocimientos sociales que les preceden). El contrato toma realidad en la produccion

discursiva, en los actos de lenguaje.

Parrafos arriba distinguimos dos circuitos propios del acto del lenguaje (del Hacer y del Decir);
estos son el reflejo del contrato de comunicacion. Asi, al mantener la division de circuitos
externo/interno pero pensando no en el acto linguistico, sino en el contrato sociodiscursivo que le
da validez, podemos decir, con Charaudeau, que los datos externos del contrato son
especificamente situacionales, y “pueden agruparse en cuatro categorias, cada una de las cuales

corresponde a un tipo de condicion enunciativa que rige toda produccion lingiistica” (2003: 78);
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dichas categorias son: la condicion de finalidad, la condicion de identidad, la condicion temética
y la condicion de dispositivo.

La condicion de finalidad equivale hasta cierto punto al marco intencional del acto del lenguaje
(ver arriba), y es la que define el sentido en el que se basa el intercambio, porque se trata de la
meta misma que éste persigue. Aqui Charaudeau distingue cuatro tipos de propoésitos: 1) Factitivo
(hacer-hacer), 2) Informativo (hacer-saber), 3) Persuasivo (hacer-creer), y 4) Seductivo (hacer-

sentir).

La condicion de identidad equivale al marco psicosocial del acto del lenguaje, mencionado y
explicado parrafos arriba, pero que podria quedar resumido en la respuesta a las preguntas ¢Quién

habla a quién?, o ¢Cual es la identidad social de los hablantes?

La condicion tematica refleja aquello de lo que se habla; el objeto o referente de la enunciacion

(que no la finalidad de hablar de ello).

Por ultimo, la condicion de dispositivo es equivalente al marco fisico del acto del lenguaje; es
decir, responde a las preguntas sobre el entorno fisico y los medios por los cuales fue posible
llevar a cabo el acto del lenguaje, por lo que “constituye el marco de las circunstancias

topologicas y materiales en las que se desarrolla el intercambio” (2003: 80).

Los datos internos ‘“son los datos propiamente discursivos, los que permiten responder a la
pregunta ‘;como decirlo?’” (2003: 80). Asi, responden al modo especifico en como dos sujetos
con una realidad psicosocial determinada, ad hoc al contrato de comunicacion establecido, se
configuran como sujetos del discurso (enunciador/enunciatario) para hablar o decir algo sobre un
tema, con una cierta intencion, de acuerdo con finalidades especificas y segun lo permitan las

posibilidades topoldgicas y materiales.

Para Charaudeau estos datos se organizan a su vez en tres espacios de comportamiento
linglistico: el de locucidn, que responde a la legitimacion desde la cual se toma la palabra (en
nombre de qué/quién se toma la palabra); el espacio de relacion, en el cual se construye la

34



identidad discursiva de los sujetos sociales, y en el que el enunciador “establece relaciones de

fuerza o de alianza, de exclusion o de inclusion, de agresion o de convivencia”; y el espacio de

tematizacion, que organiza los temas 0 &mbitos de saber de los que se va a hablar; todo lo anterior

de acuerdo, como ya dijimos, con las condiciones situacionales (2003: 80-83).

Presentamos un esquema con nuestra interpretacion de la propuesta de Charaudeau, con respecto

a los espacios de la situacién comunicativa:

Los espacios del contrato y la situacién comunicativa

Espacio externo
(Lugar de la situacion, las convenciones y la

fabricacion de las identidades de los sujetos
psicosociales)

Espacio interno
(Lugar de las instrucciones para la construccion

especifica del discurso y de las identidades de
los sujetos discursivos. Aqui se construye una
legitimacion del enunciador, su relacién con un
enunciatario, y una tematizacién discursiva)

Condicion de finalidad
Informacién: Hacer-saber
Persuasién: Hacer-creer
Seduccién: Hacer-sentir
Co-accion: Hacer-hacer

Instrucciones correspondientes a la finalidad
*Estrategias argumentativas
*Modalizacion del discurso

Condicion de identidad
Clase categorial: edad, sexo, medio social, etc.

Relaciones de poder: cooperacién, dominacion,
etc.
Rasgos psicoldgicos pertinentes.

Estatus: profesional, técnico, desempleado, etc.

Instrucciones correspondientes a la identidad
Construccion/identificacion de los sujetos del
discurso.

*Roles de los sujetos del enunciado

*Estrategias argumentativas (mayor explotacién
del ethos y del pathos)

Condicion temdtica o de propdsito
Macrotema

Instrucciones correspondientes al propdsito
Tematizacién y problematizacion en el discurso

Condicidn de dispositivo
Circunstancias espacio/temporales

Instrucciones correspondientes al dispositivo
Adecuacidn a las limitaciones
espacio/temporales externas

Esquema/Tabla 3 (Espacios del contrato y la situacion comunicativa)

Para finalizar con lo correspondiente al contrato comunicativo, hace falta mencionar que el

linglista francés distingue tres niveles:
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Un nivel del contrato global de comunicacion en el cual se inscribiran las condiciones generales
del intercambio: finalidad, identidad de los protagonistas y propdsito [tema]. Este nivel que
determina en términos generales y abstractos las condiciones de la comunicacién politica,
publicitaria, cientifica, juridica [.....] Un nivel de contrato particular de comunicacion que viene
a especificar las condiciones generales del intercambio. [...] En fin, pueden aparecer en un tercer
nivel, variantes de estos contratos particulares si se tienen en cuenta las especificidades que
aportan lo que nosotros hemos denominado las circunstancias materiales... (Charaudeau,
2009c).

Esta distincion nos permite visualizar y hacer una diseccion entre lo que seria un género
discursivo (contrato del primer nivel) como el del ‘Discurso politico’, un subgénero (contrato del
segundo nivel) perteneciente al anterior, como el del ‘Discurso electoral’, y una variante
particular (contrato del tercer nivel) del subgénero, como lo podria ser la del ‘Mitin de campaiia’.

En la siguiente tabla esquematizamos lo anterior:

NIVELES DEL CONTRATO COMUNICATIVO

Niveles del contrato | Primer nivel / Segundo nivel /

e . . . . Tercer nivel / Variantes.
comunicativo: Nivel genérico Nivel del subgénero

Contrato global de Variantes del contrato

Contrato particular

Nombre asignado: municacion. L rticular.
g comunicacio de comunicacion. particula
Ejemplo: Género del discurso | Subgénero del Variante del discurso en
politico discurso electoral mitin electoral.

Esquema/Tabla 4 (Niveles del contrato comunicativo)

Como podremos ver en las siguientes paginas, algunos planteamientos tedricos desde los que
definiremos las categorias 0 generos discursivos con los cuales vamos a trabajar, no hacen una
distincion explicita entre el ambito social y el netamente linguistico (o semi6tico) de todo
intercambio comunicativo. Asimismo, notaremos que algunos de los rasgos definicionales de los
géneros del discurso, responden a cuestiones del contrato comunicativo; es decir, a factores
psicosociales que, sin ser precisamente partes internas del discurso, lo determinan. Es por esto
que hemos adoptado la propuesta de Charaudeau como una herramienta mas, para tenerla a mano

en la caracterizacién genérica de nuestro corpus.
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3. Categorias del discurso

La division genérica o tipoldgica de los discursos responde a las caracteristicas generales de las
diversas formas de expresion verbal humana, a los objetivos y a los emisores de dichas
expresiones, y al auditorio o target para el que estan destinadas. Después de todo, se estara de
acuerdo en que aun cuando un comercial pueda catalogarse como discurso, al igual que una

cronica, 0 una novela, no se trata en ningun caso del mismo tipo de discurso.

Esta observacion ha sido una de las razones por las que desde la antigua Grecia hasta nuestros
tiempos, la definicion y clasificacion genérica de los distintos discursos que producimos dia con
dia, sea una de las tareas de mayor importancia para los estudiosos, precisamente, del ser y
quehacer del discurso. Y no es para menos: saber el género de un discurso nos pone en el umbral
de su sentido. “Desde el momento en que el sujeto hablante identifica el género al que pertenece
un determinado discurso, empieza el proceso de interpretacion del mismo” (Puig, comunicacion

personal).

Por lo anterior, nuestro primer propoésito es el de definir a qué categoria discursiva pertenece, por
sus caracteristicas, la serie de spots “Tu eres México” (en adelante: TEM). Para lograrlo,
retomaremos en primera instancia la clasificacion que Aristoteles propone en su Retérica. A
partir de ahi buscaremos los correferentes modernos de la categorizacién clasica, basados en
distintas clasificaciones actuales. Esta Gltima identificacion nos pondra en posicién de fijar la
pertenencia de los spots TEM a tal o cual género discursivo, desde una perspectiva actualizada.

Con ello habremos llegado al primer gran objetivo de este trabajo.
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3.1 Los géneros clasicos (desde la categorizacion aristotélica)

El primer libro de la Retorica de Aristoteles, en su tercer capitulo, nos introduce a una
caracterizacion de los discursos publicos de la época. El estagirita define la retérica como “la
facultad de hacer contemplar lo persuasivo, admitido respecto a cada [tema] particular” (Retdrica
I, 1355b 25). Partiendo de esta perspectiva argumentativa, reconoce tres géneros discursivos: el
deliberativo, el forense y el epidictico. La concrecidn con que el filésofo delimita los mismos nos

obliga a transcribir sus palabras:

Y hay, en nimero, tres especies de retorica; pues tantos resultan ser también los oyentes de
discursos. En efecto, a partir de tres cosas se compone el discurso: del que hace el discurso,
también acerca de qué y para quién hace discurso, y el fin esta también en relacion a éste, y me
refiero al oyente. Y es necesidad que el oyente sea o espectador o juzgador; y juzgador o de lo
gue ha sucedido o de lo que va a suceder. Y quien juzga acerca de lo que va a suceder es el de la
asamblea; y quien acerca de lo que ha sucedido, (como) el juez; pero quien acerca de la facultad,
el espectador; de manera que por necesidad tres serian los géneros de los discursos retéricos:
deliberativo, forense, epidictico. (Retorica I, 1358a 34-36, 1358b 1-7).

Observamos aqui que los oyentes son el criterio principal para la delimitacion genérica del
discurso retorico, porque es a partir de la distincién del tipo de auditorio que se podra vislumbrar
la tematica y el tipo de objetivos perseguidos por el locutor; y a partir de la temética, los objetivos
y el auditorio, se podra saber qué tipo de actos reactivos puede propiciar un género de discurso
determinado y esbozar, al menos, la figura de quien enuncia, aun si ésta permanece escondida en

el anonimato.

Una vez visualizados los tres tipos de discurso, Aristoteles postula algunas caracteristicas para
fijar y delimitar mejor cada uno de estos géneros; estas caracteristicas son, incluyendo las ya
citadas: 1) el tipo de auditorio, 2) los objetivos que persigue el discurso, 3) el tipo de actividad
del auditorio a que da lugar, 4) el tiempo al que suele apuntar la argumentacion, 5) el tipo de
valores a los que generalmente alude y 6) el tipo de argumentacion preferida o0 mas conveniente
(Buffon, 2002: 83).
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El discurso deliberativo se caracteriza porque se dirige a la ciudadania, con el fin de que, como
participe de la vida en sociedad de una comunidad, decida sobre algin tema respecto al bien
comun; esta decision puede ir desde la seleccidn de un gobernante o un tipo de gobierno, hasta la
aprobacion o el rechazo de alguna ley o cambio a la estructura de la comunidad. El tipo de norma
que es particular a este discurso se relaciona con lo politico, y sus valores principales se refieren a
lo benéfico o perjudicial de una decision por tomar, o ya tomada y sometida a nueva
consideracién. El objetivo de esta clase de argumentacion es exhortar (aconsejar) o disuadir
(desaconsejar) a la ciudadania para que tome una decision, por lo que el tiempo al que suele
referirse es el futuro. Por su naturaleza, el tipo de argumento que mas conviene al discurso
deliberativo es el ejemplo, pues en ellos la ciudadania puede fabricarse una imagen sobre lo que

ha pasado con ciertas decisiones y lo que podria pasar de tomar otras similares o contrarias.

El discurso judicial se distingue porque se dirige a un auditorio erigido como juez, con el fin de
que, como tal, juzgue una cierta situacion, un evento sucedido o un comportamiento especifico
por parte de alguien. EIl tipo de norma que delimita a este discurso se refiere a lo ético, y sus
valores principales se asientan en lo que se entiende por justo e injusto. EI objetivo de este género
es acusar o defender a alguien (0 a un grupo) de haber cometido algin acto que se contraponga a
los valores de ética o justicia de la sociedad en que tuvo lugar dicho acto; por lo anterior, el
tiempo al que suele referirse este discurso es el pasado. Por su naturaleza, el tipo de argumento
gue mas conviene al discurso judicial es la deduccion, pues a través de un proceso deductivo es

como pueden imputarse o descargarse responsabilidades respecto al hecho que se intenta juzgar.

Finalmente, el discurso epidictico se distingue de los dos anteriores porque se dirige a un
auditorio reconocido como espectador, que como tal realiza una evaluacién acerca de lo que se le
presenta. Como el objetivo de este discurso es elogiar o vituperar a una persona, grupo o evento
en especifico, la norma en la que se ancla es la referente a la estética o la moral y, por tanto, sus
valores son lo bello y lo feo, por un lado, y lo noble y lo vil, por el otro. El tipo de argumentacion
qgue mejor le queda al discurso epidictico esta relacionado con la utilizacion de las figuras de
amplificacion; esto con el obvio proposito de aumentar las virtudes o los vicios de quien se alaba
0 se critica, segun sea el caso. Por la naturaleza de este discurso, el tiempo al que suele apuntar es

el presente, aunque, como en los casos anteriores, es perfectamente posible que se oriente hacia
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otro tiempo, tanto para recordar lo pasado, como para prejuzgar lo futuro (Retorica I, 1358b 16-
19). Hecha esta somera pero practica definicion de las categorias del discurso retorico, propuestas

por Aristdteles, presentamos un cuadro (tomado de Buffon 2002: 83) que las enmarca a todas:

Géneros Obijetivo Tiempo | Norma-Valor Tipo de Auditorio Tipo de acto
discursivos argumentacion al que dan
lugar
Judicial o Acusar / Pasado  Etico: Deduccién Jueces Juzgar
Forense Defender Justo/Injusto
Deliberativo | Aconsejar/ | Futuro  Politico: Ejemplo Ciudadanos | Decidir
Desaconsejar Benéfico/Perjudicial
Epidictico Elogiar / Presente | Estético/Moral: Figuras de Espectadores  Evaluar
Condenar Bello/Feo amplificacion
Noble/Vil

Esquema/Tabla 5 (Categorizacion clasica de los géneros discursivos)

3.2. Los géneros modernos (desde distintas categorizaciones)

En el apartado anterior establecimos una caracterizacién de los géneros del discurso desde una
perspectiva clasica, propuesta en este caso por Aristoteles. Encontramos que habia tres tipos de
géneros retoricos: judicial, epidictico y deliberativo. Tomaremos esta caracterizaciéon como una
base desde la cual podamos identificar los géneros discursivos modernos. La busqueda de un
correferente actualizado en estas categorias discursivas, responde al hecho de que tecnologia y
mediatizacion han ido modificando algunas de las caracteristicas y técnicas que hermanan o
distinguen a los discursos de la actualidad. EI medio mismo de transmision ya es un elemento que
enrareceria, en algun punto, cualquier intento de clasificacion discursiva desde una

categorizacion exclusivamente clasica.

De las tres categorias que hasta ahora hemos distinguido, abandonaremos ahora la del discurso
judicial, por ser ésta la que menos ha cambiado desde aquella época hasta nuestras fechas. Los

objetivos, el tipo de auditorio, sus normas, valores, la argumentacion y el tipo de acto al que dan
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lugar siguen siendo los mismos, a pesar de que el sistema judicial pueda haber sufrido
modificaciones. Por otro lado, desde ahora podemos adelantar que un simple vistazo a los spots
"TEM' los descalificara como sujetos a ser catalogados en la categoria del discurso judicial. Por lo
dicho aqui, nuestra categorizacion en este momento se remitira a los correferentes actuales de los

géneros discursivos epidictico y deliberativo.

3.2.1 El género del discurso politico

Para identificar el correferente del discurso deliberativo, basta mirar en éste al auditorio, los
objetivos y el tipo de normas y valores a los que se suele referir, o de los que suele partir. Cuando
nos preguntamos sobre cual podria ser aquel tipo de discurso actual, cuyo auditorio sea la
ciudadania, tenga objetivos de aconsejamiento y disuasion, y sus normas y valores partan de lo
perjudicial o benéfico para toda una comunidad, no podemos hacer otra cosa, al responder, que
pensar en el discurso politico. ¢Cudles son las caracteristicas actuales de este género, otrora
deliberativo? Eso es lo que en los siguientes parrafos vamos a responder. Al hacerlo hablaremos
de los distintos aspectos que conviene tomar en cuenta para identificar la adscripcion de un
discurso a un género determinado; estos puntos estan relacionados, como ya vimos en la
caracterizacion aristotélica y también en el modelo de Charaudeau, con los tipos de participantes

prototipicos del discurso, con la tematica de éste y con sus funciones y objetivos.

La primera cuestion que uno debe tratar al enfrentarse a un discurso, es la referente a los sujetos
que intervienen en él. Al decir esto adoptamos las observaciones que estudiosos como Emile
Benveniste (2008), Mijail Bajtin (2002), John Austin (1962) y John Searle (1969) entre muchos
otros, han hecho respecto a la naturaleza de la lengua, vista desde su puesta en marcha: toda
enunciacion parte de un sujeto que habla a una otredad. Siempre se trata de un ‘Yo’ que se dirige
aun ‘T4’ y, por lo mismo, toda enunciacion se organiza, planea y enuncia pensando en esa otra

instancia a la que el ‘Yo’ se dirige.

En el caso del discurso politico, ese ‘Yo comunicante’ (Yoc) puede identificarse en el plano

psicosocial como una instancia politica, que se dirige prototipicamente a una instancia
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ciudadana (Charaudeau: 2005; 2009a). Esta direccion es prototipica porque partimos del
entendido de que un discurso politico debe ocuparse de cuestiones de orden publico, de tipo
administrativo-gubernamental (Albaladejo: 2000); aungue, como sefialan Martha Maria Garcia
Negroni y Graciela Zoppi (1992), Teresa Carbo (1984), Covadonga Pendones (1995) y
Charaudeau (2005), entre muchos otros, el receptor meta del discurso no se agota en la amplisima
figura social del ciudadano y, por ello, prefieren anotar la existencia de una especie de receptor
complejo. Adoptando una acufiacion de Garcia y Zoppi (1992), diremos que el discurso politico

no tiene un solo tipo de receptor, sino, mas bien, una multidestinacion simultanea.

La multidestinacion simultanea parte de la observacion de que ni siquiera la figura del ciudadano
como target o destinatario inicial se mantiene uniforme; es decir, que el ciudadano como
instancia social puede tener variantes. De acuerdo con Tomas Albaladejo (2000), hay ocasiones
en las que el ciudadano no tiene poder de decisién alguna con respecto al tema de un discurso,
frente a otros ciudadanos que si lo tienen. Esto refleja por lo menos dos tipos distintos de

receptores.

Este fendbmeno se observa, por ejemplo, cuando se permite la entrada de ciudadanos ajenos a un
recinto legislativo, cuando en éste se debate una propuesta de ley. Aqui se da el caso de que el
orador se dirige directamente a un publico al que intenta conquistar para ganar sus votos (los
diputados o senadores) e indirectamente a un publico que no tiene derecho a votar. Ademas y
necesariamente, el orador debe estar o bien inaugurando un ciclo de discursos (porque vendré por
lo menos una respuesta), o bien dando una respuesta a uno o un grupo de discursos previos,
enunciados por uno o varios contrincantes. Asi, este orador se dirige también de manera directa,
indirecta o encubierta, a sus adversarios. También puede darse el caso de que haya asistentes
invitados con voz, pero sin voto; entonces podria ser que el orador igualmente se estuviera
dirigiendo a ellos, contando con que la voz favorable de aquellos invitados pueda inclinar la

balanza para que se vote positivamente su propuesta.

En el ejemplo anterior (cuyo subgénero es el ‘Discurso parlamentario’) podemos observar la

existencia de por lo menos cuatro distintos tipos psicosociales de receptor para el ‘Discurso

42



politico’: 1) el ciudadano con voz y voto, 2) el ciudadano con voz, pero sin voto, 3) el ciudadano

sin voz ni voto, 4) el contrincante.?*

Asi, mas que de un receptor ciudadano, tenemos que hablar de distintos tipos de éste y, ademas,
hablar de otra instancia politica reconocida como la del adversario, que también participa de la
recepcion del discurso. La configuracion de las distintas condiciones de recepcion, previstas por
el discurso mismo, nos obliga a reconocer dos grandes tipos de receptor: ciudadano y politico.
Estos pueden dividirse en distintos subtipos, dependiendo de las reacciones a las que tengan
derecho y de su posicion con respecto al discurso y a la instancia de produccion. En la siguiente
tabla proponemos una serie de probables receptores del discurso politico, partiendo de las dos

grandes instancias de recepcion mencionadas:

Instancia ciudadana Instancia politica
A~ A
- B -~ N
Con derecho de:
Voz y voto Sélo Voz Sélo Voto Ninguno No aplica
A favor Elector promotor | Promotor Elector favorable testigo Correligionario
Indeciso Elector opinador | Opinador | Elector persuadible testigo
Encontra | Elector detractor | Atacante Elector adversario testigo Adversario

Esquema/Tabla 6 (Tipos de receptor del discurso politico)

** Este esquema basico y bastante simplificado puede repetirse méas o menos de la misma forma -aunque con
variantes particulares, dependiendo de la subcategoria discursiva a la que nos enfrentemos- cuando el discurso se
abre a un publico mas grande: pensemos en el caso del discurso de campafia que intenta el voto no por una ley, sino
por una persona y por (la promesa de) un proyecto politico determinado. La multidestinacion simultdnea también
tiene vigencia aqui, en el subgénero del ‘Discurso electoral’, pues el orador se dirige tanto a: 1) un receptor
ciudadano partidario, de quien méas que buscar el voto (que en realidad ya estd ganado) busca la confirmacion o el
fortalecimiento de su adhesidn; 2) un receptor ciudadano indeciso, al que se busca persuadir 0 manipular para que
vote a favor del orador (de la figura publica que representa); 3) un receptor ciudadano o politico adversario, al que
descalifica, amenaza, advierte o intenta amedrentar. Este complejo entramado de receptores simultdneos se ve
reflejado en las distintas marcas lingiisticas que va dejando el discurso en el momento mismo de su enunciacion; es
decir, al interior del discurso son los enunciatarios a los que se dirige el enunciador, los que estan previstos desde el
nivel de los sujetos comunicantes. Las marcas discursivas a las que nos referimos, no solo reflejan el nimero y el
tipo de receptores propuestos por el discurso, sino también si estos son destinatarios directos, indirectos o
encubiertos (Garcia y Zoppi, 1992).
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Hay que agregar que el discurso politico permite que los destinatarios estén o no presentes en el
lugar fisico de la enunciacion; que puedan responder o no al discurso que escuchan; y que su

respuesta pueda ser inmediata o diferida.”®

Respecto al papel y la figura psicosocial del emisor (Yoc) de este tipo de discursos, tampoco es
posible decir que se trata s6lo de una ‘instancia politica’. La complejidad de la instancia de
produccién, sin embargo, no es exclusiva del discurso politico: para todo discurso se hace
necesario distinguir al que lo enuncia y al que lo produce, desde un plano superior al de la
enunciacion. También hace falta saber si el que enuncia se representa a si mismo o si representa a

alguien mas.

Segun la concepcion de Charaudeau (2003, 2005), la instancia de la produccion del discurso
politico se bifurca en dos planos: uno externo y otro interno. En el plano externo debemos
distinguir diversos participantes de la figura del emisor: uno es quien escribe o crea el discurso,
gue no necesariamente es el mismo que lo pronuncia; otro es quien lo pronuncia, y otro mas es el
grupo, institucion o figura publica a la que representa el discurso pronunciado. Como hemos
expresado en el apartado del contrato comunicativo (arriba: cap. 2.1), lo importante en un analisis
del discurso no esta nunca en el emisor empirico de la enunciacion, sino en el juego que se da

entre el locutor o sujeto psicosocial (“Yoc’) y el sujeto del discurso o sujeto enunciador (‘Yoe’).

Aunque un discurso politico especifico tuviera un solo locutor particular, éste siempre representa
a un colectivo méas o menos homogéneo, y es precisamente el hecho de que represente a un grupo
reconocido e instituido lo que da legitimidad social a sus palabras; es decir, le da derecho a
expresarse de una manera determinada. Asi, el discurso politico es uno especialmente basado y
dependiente de la ritualizacion de la palabra, y de la institucionalizacion cultural y social o, en

términos de Foucault (2009), esta limitado por procedimientos externos de control social,

% La combinacion de estas caracteristicas (ya propuestas por Kerbrat Orecchioni y citadas en Pendones, 1995) es
de gran utilidad para identificar distintos subgéneros del discurso politico. Por ejemplo, podriamos hablar de la
variante del comunicado o informe oficial (también se puede estar hablando de spots oficiales) cuando el receptor
principal (meta, blanco o target) es un “Tui’ (sujeto interpretante o alocutario) directo, sin derecho a expresarse y
ausente del lugar fisico y el momento real en que se enuncid el discurso. Por supuesto, para poder afirmar que se
trata de un discurso oficial, habria que confirmar, en primera instancia, que es una instancia oficial (una institucion,
el gobierno) la que esta respondiendo por lo dicho en tal discurso.
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enfocados a la exclusion y, por ende, a la licitacion o legitimacion de quienes ostentan la palabra
y proponen lo que debe ser social y culturalmente reconocido como lo verdadero.

Es esa legitimidad en el nivel externo del contrato social de comunicacion (asegurada ya en
discursos previos, 0 ya en el entendido de que esta instancia politica posee un saber y un saber-
hacer que lo autoriza a hablar del tema publico), la que le permite elogiar un proyecto politico,
justificar o defender una idea, o hacer cierto tipo de advertencias y amenazas (Charaudeau,
2009a).

Pendones (1995) también trata el tema de la complejidad de la instancia emisora. El distingue dos
sujetos de la enunciacién: locutor y Locutor. EI primero se identifica con el ser de realidad
empirica, con el sujeto fisico emisor del mensaje; mientras que el segundo lo hace con el ser de
realidad discursiva, con el sujeto 'narrativo' o ser de funcion publica, enunciador del mensaje.
Pero ninguno de éstos es en realidad el sujeto del enunciado (que no sujeto enunciador): éste
ultimo, como su nombre lo indica, aparece dentro de las oraciones enunciadas y no es unico:
todos los sujetos que aparezcan en el interior del discurso se constituiran como los sujetos del
enunciado; los que finalmente servirdn para reconstruir informacion tan importante como a quién
0 a quiénes estd dirigido el discurso, y quién o quiénes se identifican como emisores o

sustentadores de lo que se dice en él.

El sujeto (del discurso) politico, explica Pendones, es un enunciador complejo, Locutor y locutor
que integran en su enunciar a su Yo representante (Presidente, Mandatario, Jefe, etc.), su entidad
de representacion (Gobierno, mandato, administracion, periodo) y la entidad de los representados

(Pafs: reptblica, nacion, patria, etc.; Pueblo: habitantes, ciudadanos, pueblo).?

La complejidad de la instancia de produccion, no privativa de este tipo de discurso, se convierte
en su caracteristica propia cuando logramos identificar que el sujeto de la enunciacion habla en

nombre de una institucién politica (lo mismo vale una administracion como la presidencia

% No esta demas mencionar, aun como nota al margen, una propuesta que Pendones hace para reconocer, al
interior del discurso, la configuracion del enunciador complejo y de los sujetos enunciados: “En el establecimiento
de las jerarquias de los componentes del aparato enunciador, los deicticos de persona se configuran como unidades
del sistema de gran funcionalidad y ayudan a determinar las prioridades discursivas-ideologicas del sujeto de la
enunciacion” (Pendones, 1995: 266).
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municipal, que una investidura como la de diputado) y se dirige a una institucion ciudadana y/o a

una institucion politica adversa.

Dado que se puede afirmar de los spots TEM, que antes de ser discursos de tal o cual género, son
discursos de carécter publico, por el hecho de haber sido transmitidos en television abierta en
todo el territorio nacional, es conveniente regresar a la propuesta de Charaudeau (2003, 2005,
2009a), respecto al caracter mediatico del discurso publico. Como dejamos asentado (ver cap.
2.1), la propuesta de Charaudeau para todo discurso consiste en separar el plano social del plano
del discurso. Ademas, para discursos como el informatico, el publicitario y el politico
mediatizado, se agrega la distincidn de tres instancias en el proceso de la emisién y la recepcion:
por un lado se encuentra la instancia de la produccion; por el otro la instancia de la recepcion
(instancias que no difieren mucho respecto de otras categorizaciones, incluida la aristotélica) y
entre ellas se inserta la novedosa instancia de la mediacion, que en un discurso publico
mediatizado (es decir, que aprovecha tecnologias de comunicacion masiva), se sitla entre, por

ejemplo, un “Yoc’ politico y un ‘Tui’ ciudadano.

El trabajo de la instancia de la mediacion es mediar lo dicho por la instancia de la produccion,
para llevarlo de manera publica a los oidos y los ojos de la instancia de la recepcién. Por
supuesto, no se trata de un filtro transparente: la instancia de la mediacién en algo modifica lo
dicho originalmente por la instancia de la produccion. La transformacion ocurre de manera mas
evidente cuando la instancia mediatica interpreta el acontecimiento y lo retransmite a manera de

noticia; es decir, como un acontecimiento reconstruido para la instancia receptora.

En el caso particular del discurso politico, esto podria ocurrir, por ejemplo, cuando un noticiero
reproduce fragmentos de las declaraciones de un servidor publico. La participacién del medio se
da en el momento de la seleccion de imagenes, en la fragmentacion del discurso original y en su
comentario. Hay casos, sin embargo, en que el medio parece ser nada mas el canal. Pero incluso
siendo so6lo un soporte fisico de transmision, el mero hecho de que ésta ultima se dé en horarios
especificos y en uno o varios canales televisivos, estaciones de radio o paginas de internet, revela
la presencia de otro ser psicosocial que no se identifica plenamente ni con el ‘Yo Comunicante’ ni

con el ‘Tu interpretante’, pero que tiene algo de ambos, y modifica en alguna medida el impacto
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del discurso original. De una forma u otra, todo discurso que pase por las disposiciones de los

medios masivos se convierte en un discurso co-enunciado.

Otra de las caracteristicas mas importantes del discurso politico es su funcidn persuasiva. Esta
funcion de finalidad es explotada con tanta fuerza en este género discursivo, que autores como
Teresa Carbd (1984) afirman que mas bien se trata de un hacer manipulativo. El hacer-creer se

combina con un hacer-sentir para llegar a un hacer-hacer.?’

Cabe mencionar que la funcion persuasiva no es exclusiva del discurso politico, pero si es muy
representativa de éste. Lo que diferencia al hacer persuasivo del género politico, del de otros
géneros discursivos como el mediatico, el publicitario o incluso el didactico, es la finalidad, que
en el caso del género que estamos bosquejando en estas lineas, reside en cuestiones de
credibilidad, identificacion, adherencia y conmocion. En esto juegan un papel méas que
importante dos nociones que nos legd la retorica clasica: el ethos y el pathos. Es tal la fuerza e
importancia de estos elementos en el hacer persuasivo, que se puede afirmar, con Luisa Puig, que
“han terminado por convertirse en valores de verdad” (2009: 46). Asi, y por muy extrafio o
aberrante que pudiera parecer, el discurso politico y sobre todo el discurso politico dirigido a las
multitudes, ha dejado el trabajo propio del logos (la deliberacion en si misma) en un plano
secundario (ademas de Puig 2009, Charaudeau -2005 y 2009b- se ha pronunciado en los mismos

términos).

De lo ultimo queremos desprender la sustitucion del valor de verdad por el de veracidad,
caracteristica también prototipica del discurso politico, el cual no trata de apegarse a la realidad,

de decir lo cierto o lo enteramente l6gico; sino de expresar lo creible, lo verosimil,?® lo que

7 Al margen del descrédito politico observable en las opiniones generales de la ciudadania mexicana actual, lo
cierto es que la fuerza del discurso politico (que viene directamente de estas condiciones de finalidad, y de las
estrategias discursivas que para lograr su objetivo se pongan en practica) aln no ha perdido su vigor. Y basta
mencionar nada mas el revuelo y la participacién ciudadana que han causado las dos ultimas elecciones
presidenciales (2000 y 2006) para darse cuenta de ello.

%8 Esto ya lo habfa constatado Aristételes; por eso afirma que el razonamiento retdrico (es decir el entimema) se
basa en lo verosimil, en lo probable, y que para volver algo creible es necesario recurrir a los tres medios de
persuasion: ethos, logos y pathos. La retérica no trata de la verdad ni del razonamiento logico, sino de la
verosimilitud. El discurso politico forma parte de esta misma practica discursiva que se remonta a los clasicos. (Luisa
Puig, comunicacidn personal).
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influya de tal manera al auditorio que modifique sus creencias, pensamientos y sentimientos, para

adoptar los propuestos por la instancia productora del discurso.

La busqueda de credibilidad se asocia a su vez con la necesidad de legitimacién, inherente a toda
produccion discursiva de géneros como el politico, pues es esta legitimidad la que finalmente
permite el ejercicio del poder a la instancia politica (Charaudeau 2005, 2009b). Teresa Carbd
(1984) reconoce la necesidad de esta legitimidad del género del discurso politico, y observa que
en muchas ocasiones, para lograrla, se suele recurrir a valores, figuras, hechos o seres de la
historia. Como parte del juego de legitimacion, un discurso politico puede marcar una distancia o
un acercamiento con respecto a otro grupo politico que aspire al poder o que lo ostente. Ademas
de Carbo, esto ultimo es observado por Garcia y Zoppi (1992), cuando afirman que el discurso
politico es multifuncional, porque a la vez que refuerza las creencias de unos, persuade a otros, y

polemiza con otros mas.

Una caracteristica mas de este genero es que hay una cierta basqueda de simplicidad en él. Lo
anterior porque, por lo general, se parte del hecho del caracter publico y masivo de este tipo de
discursos; y también del hecho de que, en primera instancia, es el ciudadano el receptor mas
importante. Al hablar de un receptor ciudadano se habla de una masa heterogénea de personas de
distintos niveles educativos y estatus sociales; asi, para lograr una mayor comprension en esta
ciudadania y, con ella, un efecto de credibilidad mucho mas fuerte, se busca retratar de una

manera transparente los cuadros ideoldgicos del discurso (Pendones, 1995).

Para no hablar estrictamente de simplicidad discursiva, por la inexactitud, en este caso, de su
significado en relacion con lo que se quiere describir del discurso politico, quisiéramos proponer
gue se trata mas bien de un efecto de simplicidad o de una apariencia de simplicidad. Al decirlo
asi, salvariamos los inevitables cuestionamientos que surgirian de ver una probable contradiccion
entre el complejo juego de relaciones entre las instancias de produccion y de recepcion, y la
'simplicidad’ de lo enunciado. No hay entonces simplicidad en lo dicho; hay un complejo
mecanismo comunicativo que se sirve de recursos que enmascaran esa complejidad y le dan una
apariencia simple; recursos como, por ejemplo, los que encuentra Charaudeau en distintos

discursos (en 2005, y en 2009b): uso de palabras de manera absoluta (“la desigualdad” “las

48



oportunidades” “el progreso” “la militarizacion”), uso de sintagmas compuestos por un sustantivo
y un adjetivo (“el crimen organizado” “la grandeza mexicana’) o por dos sustantivos en relacion
de dependencia (“generacion del bicentenario™), singularizacion y esencializacion (consistentes
en englobar en una sola nocidn distintas ideas, hechos, escenarios y personas, y decirlo o repetirlo
de tal forma que lo dicho parezca algo que simplemente es algo 'natural’, que existe asi como se

199 ¢¢

ha dicho: “el imperialismo yanqui” “el populismo”), etcétera.

La idea es que lo dicho debe parecer simple, natural y directo para el grueso del publico, para las
masas de ciudadanos (heterogéneas y de distinta formacion), aunque lo cierto sea que el discurso
esté lleno de implicaciones de diversa indole, mensajes cifrados, elisiones y distorsionamiento de
informacién atil para el auditorio. En términos de actos de habla, la complejidad del discurso
politico reside en el hecho de que el mismo enunciado puede contener distintos actos ilocutivos
simultaneamente, dirigidos, cada uno, a distintos receptores (directos, indirectos, encubiertos)

para los que va dirigido el mensaje.

Puesto que hay una variedad de sub-géneros del discurso politico, y puesto que no hay una sola
caracterizacion para este género, no es posible hablar de acuerdos generales, pero si de puntos en
comun en la totalidad de los autores que hemos revisado: cuestiones como las de las figuras de
emisién y recepcion son, por ejemplo, dos de las mas importantes en las que hemos encontrado
consenso. En las siguientes lineas concretaremos en nueve puntos las caracteristicas que nos

parecen fundamentales para la distincién del discurso politico.

1) Multidestinacion simultanea. El receptor principal se identifica como una instancia
ciudadana; se trata de aquel elector o legislador con la capacidad de decidir (votar, elegir)
sobre cuestiones de orden publico. Dependiendo del tipo de decision o funcién
desempefiada por el receptor, se puede identificar o bien como a) ciudadano (que elige a
un representante para que decida y gobierne en su lugar), b) legislador/funcionario
publico (que elige sobre distintas cuestiones de la res publica, en lugar del ciudadano).
Otro receptor quedaria englobado en la figura del adversario politico. Las posibilidades de

la multidestinacion simultanea son variadas.
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2)

3)

4)

5)

Emisor complejo. El emisor es una entidad compleja construida en distintos planos
superpuestos. En el plano externo o social se identifica a la instancia o institucion politica,
representada por uno 0 mas sujetos comunicantes (‘Yoc’), legitimados en una realidad
psicosocial. En el plano de la enunciacion encontramos la construccion discursiva del ‘Yo
enunciante’ (‘Yoe’), que en un plano ain més profundo, el de lo enunciado, puede
construir una serie de sujetos enunciados (es decir, creados en la enunciacion, como los
personajes de un cuento o una novela) que se constituyan como espejos del enunciador, de
la ciudadania representada, y de los adversarios a los que se responde, inquiere o ataca.
Blsqueda de identificacion entre emisor y receptor. El discurso politico no tiende a la
despersonalizacién, sino al contrario: a la identificacion plena entre emisor (politico) y
destinatario (ciudadano). En teoria, el discurso politico que pasa por una instancia
mediatica tendria que evitar la despersonalizacion (esto por fines de credibilidad y
persuasion). El problema del discurso politico mediatizado es que cae en el dilema de
llegar a las masas y, a la vez, mantener una cierta intimidad, una comunion y un contacto
personalizado con sus receptores meta.

Uso de la instancia mediatica. Instancia propia de los discursos de caracter publico, que
funciona como una extensiéon del canal natural por el que se transmite y recibe todo
estimulo audiovisual. Su uso modifica las circunstancias de la enunciacién y, por lo tanto,
a la enunciacion misma. La instancia mediatica tiene entonces un doble papel, pues
funciona tanto como un canal artificial, como un co-emisor.

Funciones. Las principales funciones del discurso politico son, ademéas de informar sobre
un problema o situacién que requiere de la participacién ciudadana, persuadir a la
ciudadania de inclinarse o decidirse por una propuesta determinada y rechazar otra u
otras; lo anterior a través de la explotacion del ethos y del pathos (pero también del logos)
y de la creacién de mitos y estereotipos sociales que pretenden fabricar o reforzar, en la
mente de los receptores, una serie de idealizaciones sobre el funcionamiento de la
comunidad, sus estructuras sociales y culturales, y los representantes propicios para la

consecucion de los ideales planteados.

6) Verbalidad. Si bien es cierto que las nuevas tecnologias han semiotizado al discurso

politico, también es verdad que este tipo de discurso es eminentemente verbal.
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7) Intertextualidad. Entendemos este término como la capacidad que tienen los textos
propios de un discurso, para “jugar” y comunicarse con textos pertenecientes a otros
géneros, al grado de mimetizarse con ellos, o absorber sus caracteristicas. En ese sentido,
el discurso politico no es, en principio, intertextual; aunque en su afan por llegar a mas
personas, ciertas variaciones de este género discursivo, como los spots electorales, han
hecho uso de formatos emparentados con el discurso publicitario.

8) Legitimacion. El discurso politico busca su propia legitimacion a través de estrategias de
credibilidad. La importancia de esta finalidad es que, si la instancia de locucion del
discurso se logra legitimar, y con ella a toda una institucion politica, obtiene un poder de
dominio sobre la instancia de la ciudadania.

9) Apariencia de simplicidad que disfraza la complejidad del discurso, para facilitar el

contacto con la ciudadania y mitigar la posible desconfianza.

3.2.2 El género del discurso publicitario

El discurso epidictico tiene su correferente en el discurso publicitario. Para desvelar las
caracteristicas principales de éste ultimo hablaremos, como en el apartado anterior, de sus

participantes, funciones, mecanismos y objetivos prototipicos.

A diferencia del discurso politico, el discurso publicitario no estd dirigido a la instancia
ciudadana; en cambio, se dirige a todo aquel que tenga capacidad de adquisicion,
prototipicamente de orden monetaria. Asi, su meta (target) es el comprador potencial (Corrales,
2000) y su instancia de recepcion, por lo tanto, la del consumidor. Esta primera caracteristica
muestra la correferencia entre discurso epidictico y publicitario, pues, como hemos dicho, la
emisién se dirige a un auditorio o publico espectador del que se busca una evaluacién sobre una
C0sa, una persona o sus productos. No se espera, como en el caso del discurso deliberativo, una
decision publica, ni tampoco, como en el caso del discurso judicial, un juicio moral, ético o
normativo. Ademas, el discurso publicitario prefiere el tiempo presente, dado su caracter

comercial, es decir, su necesidad de vender hic et nunc los productos que anuncia.

51



La atencion exclusiva al receptor-consumidor es el fundamento y la razon de ser de este género
discursivo. Desde sus origenes, que se remontan a las antiguas civilizaciones (al respecto, ver
Madrid, 2005; Adam y Bonhome, 2000; Corrales, 2000, entre otros), se establecio su tipo de
publico y su objetivo: mas que un intercambio comunicativo verbal, su meta era lograr o

propiciar una transaccion economica.

El tipo de publico al que se dirige, asi como su objetivo de indole econdmica, son las dos
caracteristicas que diferencian con mayor claridad a este discurso del de corte politico. Asi,
mientras el Gltimo busca un consenso ciudadano respecto a temas y decisiones de interés publico,
el discurso publicitario busca una respuesta absolutamente personal, egoista y extraverbal: el
consumo, la compra de un producto o de un servicio. Mientras el discurso politico se basa en un
principio cooperativo de comunicacién (que no necesariamente de ideologia. Ver Grice, 1975),
que permita la retroalimentacion verbal y la consecucion de acuerdos publicos; el discurso
publicitario no esta interesado en una respuesta verbal por parte de su receptor; no busca una
cooperacion de intercambio comunicativo real, sino sélo su puro efecto de relevancia,® para
llamar y llenar la atencion (y luego el deseo) de su auditorio. “El quid del buen mensaje
publicitario —escribié Antonio Lopez Eire- y del buen discurso retorico, reside precisamente en

una buena aplicacion del principio de relevancia o pertinencia” (2000, 98).

En cuanto al tipo de publico al que se dirige uno y otro discurso, se puede decir que mientras el
emisor/productor del discurso politico esta obligado a considerar un complicado entramado de
receptores posibles para adaptarse a ellos y fabricar un discurso de apariencia simple, pero de tal

grado de complejidad que logre, simultaneamente, amenazar al enemigo, hacer promesas al

» Nos parece que las ideas de Grice (1975), respecto al Principio de cooperacion, y las que desarrollan Dan
Sperber y Deirdre Wilson (2004), respecto al Principio de relevancia, son de suma utilidad para comprender mejor la
diferencia entre lo que busca el discurso publicitario y lo que, en principio, busca el discurso politico. Esto porque
mientras Grice enfoca su atencion en aquellos acuerdos o esfuerzos cooperativos que hacen posible la comunicacion
entre dos 0 mas personas, la base de Sperber y Wilson estd en los procesos cognitivos mediante los que el ser
humano discrimina la informacion que recibe del entorno, a partir de lo que, de acuerdo a su contexto (mental) y a su
capacidad de interpretacién, juzga como de mayor importancia informativa. A nuestro entender, los acuerdos
comunitarios que busca el discurso politico exigen en principio una cooperacion comunicativa que permita establecer
didlogos y discutir propuestas; por otro lado y por dar un ejemplo, los anuncios de lociones masculinas no quieren el
establecimiento de un dialogo entre anunciantes y consumidores, sino que estos Ultimos establezcan como dato de
relevancia optima la relacion causa-consecuencia entre aplicarse dichas lociones y atraer mujeres hermosas.

En los apartados 6.2, 7.3.2, 7.4 hablamos un poco més sobre cuestiones de cooperacidn y pertinencia.
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ciudadano partidario e intentar persuadir o convencer al ciudadano indeciso; el discurso
publicitario, en cambio, tiene la obligacion de hacer de su heterogéneo grupo de receptores un
solo receptor: un consumidor meta de gustos y (seudo)necesidades definidas y manipulables.
Llamaremos a esta caracteristica destinacion homologada para distinguirla de la multidestinacion

simulténea del discurso politico.

Hay que insistir en que, si bien el discurso publicitario se enfrenta a un grupo muy diverso de
receptores, su funcién es homologarlos, por el evidente hecho de que es mas barato moldear al
pablico hasta convertirlo en un nimero reducido de tipos de comprador, que fabricar una serie
indefinida de anuncios para llegar a cubrir, desde sus particularidades, a todos los posibles
receptores. Para este objetivo de homologacion, creemos importante destacar la fabricacion y/o
fijacion de figuras estereotipicas (la juventud alegre, aventurera, libre; la super-mujer de familia:
ama de casa, madre y esposa; la mujer social: bella, esbelta y a la moda; etc.). Asi, cada discurso
publicitario propone a su receptor tipo, para que sean los receptores reales quienes se identifiquen

y se adhieran a la medida del anuncio.

Por otra parte y dado que lo buscado por este género es una transaccién econémica, traducible al
mayor nimero de ventas posibles, el contacto personal y la retroalimentacién directa con el
auditorio (aln existente en algunos subgéneros del discurso politico) no son necesarios; como si
lo es la impersonalizacion, la masificacién y el anonimato. Es por lo anterior que Sonia Madrid

C. afirma que la publicidad de nuestros dias es “el arte de masas por excelencia” (2005: 18).

Otra caracteristica de este género es que la instancia de la mediacion juega un papel
preponderante, en primer lugar por su funcion de canal: los medios aqui se presentan como la
extension de un canal auditivo, visual o audiovisual, con una enorme capacidad de alcance de
cobertura. Los canales artificiales de este tipo; es decir, los hechos para alcanzar a un gran
numero de destinatarios simultanea y repetidamente, tienden a impersonalizar las instancias del
emisor y del receptor, pues impiden el contacto directo entre ellos. Se trata de un canal (ya sea la
television, la radio, las revistas o los espectaculares) que permite y propicia la masividad y que es

controlable por parte de una sola instancia: la de la produccion. (Madrid, 2005: 70).
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Por lo anterior, la comunicacion surgida en la publicidad es univoca por naturaleza; es decir, la
instancia emisora propone y controla el discurso; mientras que la instancia receptora se limita a,
precisamente, recibir el discurso emitido, sin la posibilidad de interactuar verbalmente con el
emisor: el intercambio comunicativo se da, en todo caso, de manera indirecta y ademas
pospuesta: a través de la transaccion comercial, y s6lo es ahi donde el emisor sabe del éxito o del
fracaso de su proposito (se aumentan o se reducen las ventas —luego la aceptacion- del producto

anunciado).

La razon de que la comunicacion en este tipo de discurso se vuelva impersonal no se encuentra
solo en el canal; también juega su papel el medio como instancia reproductora. EI medio, en este
caso, se refiere a la instancia que recibe e interpreta el mensaje de un primer emisor -la compafia
vendedora- que desea anunciar su producto, para reformularlo en una nueva enunciacion que
finalmente se transmita al pablico general. Aqui el uso de término 'medio(s)' es semejante al
usado para hablar, por ejemplo, de los 'medios’ que dan las noticias. En el caso de los noticieros,
el medio termina por convertirse en el emisor que funda su propia relacion y su propio contrato
comunicativo con el auditorio al que se dirige; en el caso de la agencia publicitaria no es asi,
porque ésta se hace desaparecer siempre, para que el peso de la atencién esté sélo sobre lo
anunciado; por su parte, la compafiia vendedora como productora de un mensaje ha quedado ya
muy lejos del receptor final; a cambio aparece en el anuncio una marca y un slogan, rastros
unicos de la instancia de la produccion, pero, como veremos adelante, con una funcion muy

distinta que la de ser simples huellas.

Al aparato mediatico debemos una constante del discurso publicitario: sus receptores no suelen
encontrarse en el mismo espacio fisico, ni recibir el mensaje al mismo tiempo; a pesar de ello,
suelen compartir un cddigo interpretativo (cultura de masas) que convierte a la publicidad masiva
en una bastante rentable. (Madrid, 2005; Adam y Bonhome, 2000)

Respecto a las figuras de emision, observamos que en los discursos publicitarios actuales, los

productores de los mismos no suelen ser las compafiias que intentan vender su producto, sino
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empresas dedicadas a la publicidad. Podriamos decir que, mientras el emisor social es la empresa
vendedora; el verdadero orquestador del discurso es la empresa publicista.*’

La identificacion de la instancia emisora o mediadora, en el caso del discurso publicitario, puede
Ilegar a ser una tarea imposible de realizar a partir del trabajo exclusivo con el discurso (es decir,
a partir de las marcas que deja éste). Lo anterior establece otra pauta para identificar una
caracteristica mas de este género, y otra diferencia con el discurso politico: mientras éste Gltimo
suele buscar la transparencia para que se pueda ubicar una instancia productora (pues ésta es, a la
vez, la que se ofrece al auditorio), el discurso publicitario suele buscar la desaparicion de la

instancia productora como tal.

Para Madrid Canovas (2005), la razon por la que el productor del discurso publicitario busca
difuminarse y pasar a un segundo plano respecto del mismo discurso que ha producido, obedece a
la naturaleza y los objetivos comerciales de este género: dado que usualmente el receptor social,
es decir, el comprador potencial, sabe que un discurso publicitario intentard empujarlo a comprar
cualquier cosa (o a sentir la necesidad de hacerlo), estara predispuesto negativamente contra el
emisor, lo que incidiria en la credibilidad acerca del producto anunciado. Lograr que lo dicho en
la publicidad o el anuncio se acepte verosimil requiere, entre otras cosas, de un proceso de
naturalizacion, en donde lo dicho debe parecer como algo esencial, natural y no producido por
nadie en particular. Asi, el emisor desaparece en aras de lograr una comunicaciéon encubierta,
entendida como “aquella que logra poner en contacto ambos polos del mecanismo comunicativo -
emisor y receptor- a pesar de que no exista ninguna credibilidad por parte del receptor hacia el

emisor, ni ningln interés en entablar relaciones comunicativas” (Madrid, 2005:41).

La funcion mas importante del discurso publicitario es la de persuadir. Para Jean-Michel Adam y
Marc Bonhomme (2000: 28), “el discurso publicitario es un género blando, débilmente definido,

heterogéneo e inestable, cuya Unica linea directiva es incitar al consumo comercial”. Por su parte,

%0 Reconocer que en el proceso de creacion y emision del discurso esta inmiscuida una empresa publicitaria, nos
da claras ventajas interpretativas sobre lo que pueda estar sucediendo al interior del discurso mismo, o sobre los actos
de habla indirectos que pueda haber en él. Asi como en el discurso politico resulta fundamental identificar en el lugar
de la produccidn (en plano externo del contrato comunicativo) a una instancia politica, es igualmente importante,
para determinar si se trata de un discurso publicitario, saber si es una empresa vendedora de productos y/o servicios y
una empresa publicitaria las que ocupan el lugar de la produccion de dicho discurso.
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Pilar Lopez Mora (2007:47) observa que quizés la Unica cosa que tienen en comun los discursos
publicitarios (pues los hay de formas y tematicas muy distintas) es su finalidad persuasiva y

mercantil. Madrid Canovas (2005) y Corrales (2000) se pronuncian a favor de esta idea.

El genero politico y el publicitario se hermanan cuando hablamos de esta caracteristica, porque
los discursos de ambos buscan ejercer un dominio suficiente sobre la instancia receptora, como
para hacerla-hacer aquella cosa que convenga a la instancia emisora: pero mientras en un tipo de
discurso el objetivo es conseguir el voto del ciudadano (por ejemplo), en el otro es lograr el
consumo de un producto, por parte de un comprador. En ambos géneros discursivos se apuesta a
la persuasion; es decir, a la explotacion de los sentimientos, las sensaciones y los estereotipos del
ciudadano/consumidor; pero también existe de manera recurrente una labor de convencimiento

basada en la argumentacion.

Respecto a lo anterior, cabe destacar que, por la competencia a la que estdn sometidas las
empresas proveedoras de servicios y productos, la persuasion/convencimiento del discurso
publicitario ha dejado de enfocarse en mostrar las caracteristicas de un producto, pues en realidad
puede ser muy parecido a otros; en cambio, la apuesta publicitaria actual es hacer notar que el
producto anunciado es distinto de otros de su clase (Corrales, 2000); en muchas ocasiones el
hacer persuasivo y el engafio estan en hacer-creer al auditorio que la posesién de dicho producto
hace distinguido al poseedor. Esto quiere decir, como ya habiamos sugerido, que el discurso
publicitario funciona como un constructor de modelos y estereotipos sociales (Madrid, 2005;
Corrales, 2000; Adam y Bonhome 2000).

De la misma manera que el discurso politico, el publicitario no buscara decir la verdad sobre las
cosas, sino parecer verdadero; es decir, su apuesta serd la de la verosimilitud. Es conveniente
destacar que la verosimilitud lograda en este discurso y la lograda en el discurso politico difieren
en el hecho de que la de éste Gltimo puede y suele ser tomada por el auditorio como una verdad
real, lo que modifica las relaciones concernientes a la organizacion social e institucional; por su
lado, la verosimilitud del discurso publicitario se entiende y acepta desde un sobreentendido
previo de ficcionalidad; es decir, mientras el discurso verosimil de un politico podria propiciar un

golpe de Estado o una muestra de desobediencia civil, un anuncio sobre un coche conducido en
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condiciones extremas y fantasiosas, no hara creer al espectador promedio que dicho vehiculo
puede vencer la gravedad para rodar en paredes y techos.

El discurso publicitario construye mitos sociales (Madrid, 2005; Adam & B, 2000) relacionados
con el producto, convertido en un objeto de deseo que va mas alld de las propiedades o
atribuciones reales del mismo. Asi, en este género no solo existen procesos de persuasion, sino
también de socializacion o, en otras palabras, “la publicidad nos ofrece la imagen social hacia la
que debemos encaminarnos” (Madrid, 2005:21). Por su parte, los mitos sociales son una suerte de
refundaciones o de lecturas nuevas de creencias y supuestos ya arraigados o comunmente

aceptados en la sociedad (Corrales 2000).

El hecho de que un discurso fundado en el intercambio econdmico tome el papel de formador de
sociedades obedece a que, si logra persuadir a sus receptores de que deben-ser de una forma
determinada (ahi el aspecto social), podré crear una relacion de necesidad con ciertos productos
asociados a esa representacion particular del deber-ser; luego de eso, la empresa que ha pagado
por la realizacién de dicho discurso podra proporcionar los productos adecuados para que los
consumidores puedan satisfacer las necesidades creadas para sentirse, en cierta medida,
realizados o satisfechos (ahi el aspecto comercial y la confirmacion de la construccién de una

imagen social estereotipica determinada).

Se debe tomar en cuenta que para vender su producto, el discurso publicitario debe proponer
rasgos identitarios que homologuen a los compradores potenciales; esto incidiria en el aumento
del nimero de compradores reales, lo que ahorraria a la empresa vendedora un considerable
esfuerzo econdmico, al no tener que pagar por una infinidad de anuncios distintos (en un punto
extremo: uno por cada persona real), sino s6lo por unos cuantos que abarquen a una sociedad ya
homologada e identificada con ciertos valores, propuestos y confirmados por la misma publicidad
(aqui la destinacion homologada).

Las representaciones mentales colectivas creadas por la publicidad suelen tener una fuerte carga
emotiva, con la que ‘“canalizan o hacen converger aspiraciones y deseos, activan miedos o

temores en varios sectores de la poblacion”. Por lo anterior “promueven o inhiben
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comportamientos, contribuyendo por eso a veces a la creacion de modernas mitologias”

(Margarifios de Morentin, 1991: 9-10; citado en Madrid, 2005: 18).

En la construccion de estas representaciones sociales, de estos estereotipos, juegan un papel muy
importante las marcas como agentes de identificacion y distincion (asi, por ejemplo, se “tiene un
Ipod” en lugar de un reproductor de masica, o una Blackberry en lugar de un celular) y los
slogans como generadores y reforzadores de mitos y estereotipos (“Impossible is nothing:

Adidas” // “Por los que no se rajan. Por ti: Tecate™).

Las representaciones sociales aqui construidas privilegian la explotacion de la imagen y los
sonidos no linguisticos, con el fin de representar propiedades imposibles de transmitir, como los
olores, los sabores y las sensaciones tactiles. Esta caracteristica también es una de las mas
importantes al momento de distinguir entre el discurso publicitario y el politico. Para Madrid
Cénovas (2005, 39), el discurso publicitario prototipico moderno es proclive a aparecer en “textos
semidticos hipercodificados”; 10 que se traduce, precisamente, en el uso de elementos verbales y

no verbales, visuales y auditivos.

Para Lopez Mora (2007) el discurso publicitario es mimético e intertextual, desde esta
perspectiva podemos explicar no sélo el hecho de que no todos los discursos publicitarios sean
“textos semioticos hipercodificados” (pues hay ejemplos de discursos que pertenecen a este
género, que son exclusivamente verbales y visuales, o verbales y auditivos), sino que ademas
haya discursos publicitarios que parezcan mas bien pertenecientes al género cientifico,* al
politico,® al cinematografico, al periodistico o al literario. Desde este caracter de
intertextualidad, sumado al uso de distintos cddigos y elementos verbales y no verbales, Marti y
Vallhonrat (1999-2000) identifican en el spot televisivo el medio mas adecuado para la
generacion y transmision de discursos publicitarios. Ademas, apuntan que en este tipo de

discursos (publicitarios televisivos) los elementos verbales y extraverbales son interdependientes

31 por ejemplo los que anuncian medicamentos y tonificadores musculares.

%2 pyede recordarse aquel anuncio de pizzas en el que aparece Mijail Gorvachov, y distintas personas hablan de su
responsabilidad en la caida de la URSS y sobre los beneficios de haber cambiado su régimen por uno capitalista.
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y estan subordinados a una serie de recursos retéricos y pragmaticos que dan sentido pleno a lo

dicho.

Es posible que las caracteristicas mencionadas no sean las Unicas existentes que puedan

adjudicarse al discurso publicitario; sin embargo son, en general, indispensables para su

identificacion. Ademaés algunas de ellas, como las referentes al emisor y el receptor, logran

oponerse a las correspondientes del discurso politico. Por lo anterior, las caracteristicas

mencionadas son suficientes para lograr la caracterizacion general de los spots que componen el

corpus de este trabajo. Para cerrar este apartado, recapitulamos de manera sucinta las

caracteristicas ya mencionadas:

1)

2)

Destinacion homologada, u homologacion de destinatarios. El receptor es una
construccion virtual, un target (o pablico meta) fabricado por la instancia productora del
discurso; su figura es la de un consumidor tipo o comprador potencial, que se logra
mediante la homologacion de un publico heterogéneo, compuesto por los receptores
reales, sociales, del discurso.

Emisor complejo. Como en el discurso politico, el emisor de este discurso se construye en
distintos planos superpuestos. En el plano externo o social se identifica a la instancia de la
empresa 0 marca vendedora del producto anunciado; ésta, a través de una instancia de
mediacion entre el emisor y el receptor externos, identificada aqui como la de la empresa
publicitaria, construye discursivamente a un ‘Yo enunciante’ y a una serie de sujetos
enunciados, quienes reconstruyen las imagenes estereotipicas que se quiere vender a los

receptores.

3) Alejamiento entre emisor y receptor. Este es provocado por los medios como canales y

4)

como mediadores, y se produce de tal forma que el contacto directo entre emisor y
receptor es inexistente. Lo anterior favorece la despersonalizacion, el anonimato y la
masificacion del receptor.

La instancia mediatica funciona desde una doble perspectiva: como una extension de los
canales naturales por los que se transmite y recibe todo estimulo auditivo y visual, y
también como una instancia de emision y mediacion, colocada entre un emisor y un

receptor.
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5)

6)

7)

8)

Funciones. Las principales funciones del discurso publicitario son, ademés de informar
sobre la existencia (y las cualidades) de un producto comprable, persuadir al auditorio
para que lo adquiera; esta persuasion suele valerse de la fabricacion de mitos y
estereotipos sociales, que pretenden crear en la mente de los receptores una idealizacion
de si mismos, a traves de la idealizacién del producto como fuente de satisfaccion y
distincion social y/o fisica.

Hipercodificacion. Si bien es cierto que existen discursos publicitarios completamente
verbales (orales o escritos), también lo es que el discurso publicitario moderno prototipico
se compone tanto del uso de un codigo verbal, como de otros codigos, simbolos e
imagenes extraverbales. Es un texto semiético hipercodificado que necesita en la misma
medida de lo verbal y de lo no verbal.

Intertextualidad. La naturaleza de la publicidad y las posibilidades de medios como la
television, han hecho del discurso publicitario uno de caracter intertextual, de alta
capacidad mimética; es por eso que frecuentemente se parece a discursos literarios,
cientificos, cinematograficos, periodisticos y politicos. ElI hacer y los efectos
socializadores y persuasivos de la publicidad, su gran alcance de cobertura y su
intertextualidad, en la que se percibe un cierto caracter “lidico” (Adam y Bonhome,
2000), han propiciado que otros géneros del discurso, como el cientifico, el
cinematografico o el politico, hagan uso de ella para “venderse” o, por lo menos, para
hacerse publicos, es decir, para publicitarse (Corrales, 2000). Por sus posibilidades de
difusion, de combinacion de estimulos verbales y no verbales, visuales y auditivos, el
canal televisivo resulta hoy el mas adecuado para la fabricacion y transmisién de
discursos publicitarios.

Legitimacion. El discurso publicitario no busca la fabricacion de su propia legitimidad. En
cambio busca desaparecer a sus instancias emisoras del plano, para concentrar al auditorio
en el producto anunciado. Desde ahi, propone o refuerza distintos estereotipos sociales del
deber-ser, para que sea el publico el que sienta la necesidad de autolegitimarse, mediante
la compra del producto que lo llevara al plano de distincion y satisfaccion que se le
ofrece. Mas que la razén, la apuesta en este punto esta en la explotacion de sensaciones,
de miedos, de deseos, que logren enraizar, en ultima instancia, la necesidad de adquirir un

producto.

60



PARTE Il
El corpus, su pertenencia genérica, sus caracteristicas discursivas y sus
procesos de argumentacion

4. Caracterizacion genérica de los spots “TEM”

En el capitulo anterior presentamos dos caracterizaciones genéricas del discurso: por un lado, la
propuesta por Aristdteles en su Retdrica, en donde considera tres géneros, dando prioridad a la
relacién del discurso con el auditorio, la cual refleja tres actitudes posibles en relacion con el
tiempo: el juicio sobre el pasado (el género judicial), la actitud de espectador en relacion con el
presente (el género epidictico) y la deliberacion sobre el futuro (el género deliberativo); por el
otro lado, escogimos una serie de tedricos contemporaneos que nos pudieran dar una razén de los
correferentes de aquellos géneros clasicos del discurso argumentativo y, a partir de sus
propuestas, rescatamos una serie de caracteristicas recurrentes y significativas de los géneros del
discurso politico y publicitario, que fueron los dos que consideramos de mayor importancia para

la caracterizacion que haremos en las siguientes lineas.

La primera gran cuestion de este trabajo se refiere al género discursivo al que pueden pertenecer
los spots TEM. Saber esto permitira resolver dudas sobre los agentes psicosociales del
intercambio, los posibles efectos perlocutivos que el discurso (la suma de los spots) pueda estar
buscando, y las intenciones ilocutivas que puedan encontrarse en ¢él. En resumen: “la pertenencia
genérica de los textos juega un papel fundamental en el modo de organizacion del discurso, en su
caracterizacion argumentativa y en las expectativas que pueden atribuirse a los oyentes” (Puig,

comunicacion personal).
Por otra parte, entendemos que los textos se abren a tratamientos e interpretaciones inéditos, en

funcién de los marcos genéricos que se les pueden atribuir. La variabilidad genérica es una

manifestacion del caracter contextual de los actos de comunicacion (Maingueneau, 2010).
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Este primer acercamiento al corpus, que tiene su base en el capitulo anterior y su concrecion en
éste, se antoja mas bien de caréacter argumentativo, aunque a la vez parece estar intimamente
conectado con cuestiones de pragmatica. Esto no es accidental: el estudio de la argumentacion y
de la interaccion comunicativa, que toma en cuenta las estrategias discursivas relacionadas con el
ethos y el pathos, se liga por definicion a tendencias recientes del estudio linglistico
(pragmaticas, semanticas y de analisis del discurso), cuyo centro de trabajo es el sujeto como ser
cognitivo y como intérprete permanente. En este sentido y como bien apunta Lopez Eire, “la
retorica originaria es tan fundamentalmente pragmatica como lo es la moderna lingiiistica [...] y
como lo es en esencia el mismisimo lenguaje” (2002, 133). Valga este argumento, entre otros,
para quienes miren con algun recelo un acercamiento linglistico, y ain mas, linguistico-aplicado,

que parta de la tradicion retdrica y se interese en las teorias modernas sobre la argumentacion.

En los tres subcapitulos siguientes, nuestra empresa consistird en aplicar las caracterizaciones
tedricas trabajadas en el capitulo anterior, para perfilar los rasgos de identidad genérica de los tres

discursos (o la suma de ellos) que nos ocupan.

4.1 Caracterizacion clasica

Nos permitimos aqui reproducir el texto de cada uno de los tres spots Tu Eres México (TEM) que
fueron televisados, para luego hacer un desglose de sus caracteristicas, a la luz de la

categorizacion genérica de Aristételes:

TEM 3

Tu eres donde diste tu primer paso;

eres tus amigos de la secundaria, y la television a color;

eres una comida con los que ya se fueron;

eres el piano de Agustin Lara, a lo que sabe el mole, y un millén cantando “Cielito lindo”;
eres un zapatero de banquito;

eres un pueblo inconforme, pero trabajador;

eres pasion;

eres alegria;

eres tantas cosas, porque td, eres México.

iFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo.
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TEM 2

Ta eres la calle donde aprendiste a andar en bici;

eres los primeros rayos de primavera, y una carne asada con tus amigos;
eres la noticia buena, y la mala;

eres cuando no dejaba de llover, pero nadie dejé de ayudar;

eres un poema de Sabines;

eres ingenio;

eres color;

eres un mejor futuro;

eres tantas cosas, porque tu, eres México.

iFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo.

TEM 1

TU eres las manos del médico que te vio nacer;

eres el triciclo rojo de los Reyes;

eres un domingo en la casa de la abuela, y a lo que sabe un chile relleno;
eres esas primeras vacaciones en la playa;

eres tu mama, con todo lo que te ensefio;

eres tu maestra de quinto y los lunes a las ocho de la mafiana;

los nuevos pesos y los viejos;

eres un libro de Octavio Paz, y los cuentos del abuelo;

eres el temblor del 85y un mill6n de manos ayudando;

eres cuando reprobaste y cuando te pusiste a estudiar;

eres cuando perdio la seleccion y también eres ese gol;

eres cada paso para llegar al trabajo y el abrazo de tu compadre;

eres pasion;

eres orgullo;

eres el compromiso de un mejor futuro;

eres tantas cosas, porque tu eres México-

jFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo

Sirvan un par de apuntes como predmbulo para nuestra caracterizacion clésica:

1) Los spots no se componen solo del texto oral que hemos transferido aqui arriba, sino que
ademas contienen elementos visuales cuya razon de ser, en primera instancia, es la de acompafar
al discurso linglistico. Las limitaciones de formato en este trabajo nos impiden hacer una
reproduccion fiel de lo que es cada video. En la seccion de anexos hemos incluido algunas de las
imagenes que acompafan al audio de cada spot, y en el capitulo seis realizamos un estudio de los
elementos significativos que conforman nuestro corpus, incluyendo las imagenes (ver cap. 6.3).
Por lo pronto nos dedicaremos al estudio del discurso verbal, al cual, por nuestra adscripcion

académica, le invertimos mayor tiempo y espacio.
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2) La construccion de estos discursos hace dificil una decision, desde lo enunciado, sobre el tipo
de auditorio al que estan dirigidos. En ese sentido, cada uno de estos discursos es un tanto
criptico, pues no revela bien si busca a un "auditorio ciudadano”, a un "juez", o a un
"espectador/evaluador”. Aunque pareciera que la balanza se recarga hacia este ultimo, y a pesar
del peso jerarquico que Aristoteles da al tipo de auditorio para construir sus categorias, hemos
decidido, antes de tomar postura, entrar a la caracterizacion por otro frente. Hechas las

aclaraciones, pasemos a la caracterizacion clasica.

Una de las primeras cosas que podemos tomar en cuenta al leer las transcripciones de los spots,
es la forma verbal de cada una de las clausulas que lo componen. Por ejemplo, en TEM1
encontramos que de un total de 25 verbos enunciados explicitamente, es decir, sin contar aquellos
que estan elididos en oraciones coordinadas como “eres un libro de Octavio Paz, y [eres] los
cuentos del abuelo”, 19 son formas personales conjugadas en presente simple de indicativo; 18 de
ellos se refieren a una segunda persona de singular y 17 de estos son repeticiones del verbo
copulativo ‘ser’. Algo similar sucede en TEM2 y TEM3. Asi, al hacer una sumatoria nos
encontramos con un porcentaje elevadisimo de verbos conjugados en presente simple, en su

forma indicativa y que apuntan como su sujeto a una 22 persona de singular (mas del 70%).

Sin ir mas alla sobre el fendmeno de atemporalidad que produce la constante repeticion de los
spots en conjuncién con las caracteristicas aspectuales de una flexion de presente simple,
podemos decir que el tiempo de estos discursos es el presente (pero, como hemos dicho, un
presente atemporal): se trata de lo que el enunciatario de los spots es (lo quiera 0 no) cada vez
que se expone a los videos. Por otra parte, el discurso se ancla en un momento especifico al decir:
“Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano”. Si salimos al plano psicosocial de la
produccion de estos discursos, en el que se basa el contrato comunicativo que los sustenta,
comprobamos que, en efecto, en 2010 y en México; es decir, en las anclas espacio/temporales en
las que se produjo y transmitié esta serie de videos, se cumplian 200 afios de independencia
nacional. No hay duda entonces sobre el momento histérico (externo) en el que se quieren anclar
estos spots. Estas observaciones nos llevan a marcar la casilla del género epidictico, en la

columna destinada al tiempo del discurso.
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Es cierto que una lectura méas detenida pueda llevarnos a afirmar que, a pesar de las diversas
expresiones en tiempo presente, muchas clausulas no aluden a hechos del presente: “Eres el
temblor del 85, por ejemplo, nos lleva mas bien a un suceso ya concluido hace décadas. La
combinacién de tiempos en otras clausulas nos lleva de nueva cuenta a sucesos ya finiquitados:
“eres cuando reprobaste y cuando te pusiste a estudiar” es un ejemplo mas de este fenémeno.
Ante esta situacion hay que notar que el verbo de la oracién principal para los ejemplos citados
cumple la doble funcion de ser una copula o un puente entre un sujeto y un atributo (o un
predicado nominal) y de indicar que la cualidad o caracteristica atribuida al sujeto tiene presencia

en el momento de la enunciacion.

En efecto, dado que la enunciacion no exclama ‘fuiste’ o ‘seras’, el atributo se actualiza siempre
en el momento mismo de la enunciacién: eres aqui y ahora. Ocurre asi que los momentos
historicos o personales, sucedidos y terminados tiempo atras, son traidos al presente ya no
exactamente como los hechos en si mismos, sino como atributos actualizados y vigentes. Por otro
lado, no debemos olvidar que -como Aristételes hacia notar y como dejamos plasmado en el
capitulo anterior- es perfectamente posible para el discurso epidictico apuntar a otro tiempo,

“tanto para recordar lo pasado como para prejuzgar lo futuro” (ver cap. 3.1).

Respecto al tipo de argumentacion preferido en el corpus, se puede notar que no hay trabajo
alguno de deduccion en ninguno de los tres videos; no hay argumentos deductivos sino, mas bien,
encontramos un patron de induccién similar —por no decir idéntico- en cada uno de los spots. De
éste hablaremos en el siguiente apartado. Por lo pronto podemos afirmar que, de los tres tipos de
argumentacion general propuestos por Aristételes para la distincion de los tres grandes géneros
discursivos, en los videos so6lo es posible encontrar dos: el ejemplo y la figura de amplificacion.
“Eres cuando perdi6 la seleccion”, por citar un caso, funciona como un ejemplo del fracaso, lo
mismo que la ya citada clausula de “eres cuando reprobaste”. “Eres un poema de Sabines”
funciona en cierta medida como un ejemplo —0 representante- de la literatura nacional
contemporanea; “la television a color” es un ejemplo de la inventiva mexicana; mientras que “a
lo que sabe el mole” o “a lo que sabe el chile relleno” son muestras del arte culinario propio del

pais. No hace falta decir mucho sobre las figuras de amplificacion. Aunque desde la critica
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literaria pueda calificarse como un cliché de poco valor artistico, desde nuestra perspectiva “eres
los primeros rayos de primavera” es una figura de amplificacion, lo mismo que ser “un millon
cantando cielito lindo”, o que la imposible imagen de “eres las manos del médico que te vio
nacer”. El par de argumentos con los que trabajan los spots TEM, desde la categorizacion

aristotélica, nos llevan esta vez a marcar tanto el discurso epidictico como el deliberativo.

Del tipo de argumentacion pasamos a las normas y valores que estos ejemplos y estas figuras de
amplificacion resaltan. De nuevo descartamos el género judicial, porque no encontramos nada
que nos haga afirmar la existencia de valores sobre la ética o la justicia. Tampoco se habla
abiertamente de valores politicos, que apunten hacia el beneficio o perjuicio publico de alguna
medida o alguna decision por tomar. Queda s6lo la norma de lo estético moral, cuyos valores son
lo bello y lo feo, y lo noble y lo vil. En efecto, la reiteracién en la serie de spots, de afirmaciones
como “‘eres pasion”, “eres orgullo”, “eres ingenio”, “eres color”, “eres alegria”, mas el cumulo de
imagenes verbales como “las primeras vacaciones en la playa”, “la carne asada con los amigos” o
“tu mama con todo lo que te ensefio”, por citar algunos ejemplos, nos comprueban que la norma-
valor buscada se asienta en el terreno de lo estético-moral, muy a pesar de imagenes
desafortunadas —terribles para algunos- como lo podrian ser, en algin sentido, “la maestra de

quinto y los lunes a las ocho de la mafiana”, o imagenes viles, como “los nuevos pesos y los

viejos”.

Respecto al parrafo anterior, es necesario mencionar aqui que las imagenes juegan un papel
importantisimo en la determinacion de la norma-valor buscada por esta serie de discursos.
Cuadro tras cuadro, cada discurso visual nos lleva a lugares bellos y entrafiables; a lugares
comunes Y facilmente reconocibles o adaptables a la propia historia (es decir, a la personal y a la
familiar): no hay aqui oposiciones entre justicia e injusticia, o entre beneficios y perjuicios; sino
mas bien entre lo feo o malo (un aficionado frustrado por la derrota de la seleccién nacional, una
adolescente frustrada en la escalinata de una universidad, o los escombros del terremoto del 85) y
lo bello o noble (la imagen del memorable gol de Manuel Negrete contra Bulgaria, en el mundial
de México 86: Unica ocasion en que la Seleccion ha podido jugar un quinto partido en un
mundial; la adolescente estudiando para su examen; civiles ayudando a rescatar a los enterrados

bajo los escombros).
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Con las caracteristicas hasta ahora identificadas, nos es un poco mas facil abordar el tema de los
posibles objetivos buscados por los spots. Los tipos de argumentacion preferidos, asi como la
norma-valor en la que se basan los tres videos, nos inclinan a pensar en un elogio, el cual es
propio del discurso epidictico. Se trata de un elogio del enunciatario, al atribuirle alegria, pasion,
orgullo, sabor, gloria, esperanza, entre otras cosas. Pero también identificamos el objetivo
explicito de aconsejar. El consejo “hay que celebrar” constituye la conclusion propuesta para
todas las proposiciones que preceden a los spots, incluyendo la que nos indica que la descripcién
por enumeracion de la que se constituye cada uno de los tres videos, debe ser considerada como
algo bello, noble y elogioso en si mismo: “eres tantas cosas, porque tu eres Mexico. jFelicidades!,
cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano”. Cabe destacar que este ultimo fragmento
tiene una gran riqueza en su accionar ilocutivo, porque a la vez que elogia y felicita, dirige al
enunciatario/interpretante, de tal forma que lo obliga a tomar lo enunciado como un gran elogio
para €l, como algo de lo que tendria que sentirse necesariamente orgulloso para entrar al juego

enunciativo del discurso al que se enfrenta.

El hecho de que estén presentes de manera tan clara y evidente cuatro caracteristicas del discurso
epidictico, como lo son el objetivo, el tiempo, el tipo de valores y el tipo de argumentacion, nos
lleva a afirmar que el auditorio debe tomar el papel de espectador, y un espectador no juzga ni

decide nada, sino que evalla y aplaude o abuchea, segun le haya gustado o no el espectaculo.

Aun a pesar de lo anterior, el hecho de que el objetivo de estos discursos también sea el
aconsejamiento; que ademas existan argumentos ejemplificativos de un comportamiento social
esperable (si repruebo, estudio; si caigo, me levanto; si hay una desgracia, ayudo; puedo
quejarme, pero no dejar de trabajar), y finalmente, que se hable a un auditorio apuntando de
manera explicita a su relacion de pertenencia a una comunidad politico-social, como lo es una

nacion, nos lleva a pensar en un discurso cercano al género deliberativo.

Asi, los receptores como espectadores que son, disfrutan del espectaculo del elogio que los

videos les obsequian, pero a la vez, como individuos pertenecientes a un pais, como ciudadanos
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(aunque politicamente no todo mexicano es ciudadano), son empujados a decidir sobre su postura

frente a la celebraciéon de un evento conmemorativo nacional.

A continuacion presentamos una tabla que resume lo hasta ahora dicho en este capitulo, para
luego proponer una caracterizacion desde los correferentes modernos de estos géneros clésicos

del discurso.

Géneros Objetivo Tiempo Norma- Tipo preferido Auditorio Tipo de acto
discursivos Valor de al que dan
argumentacion lugar
Judicial o Acusar / Pasado Etico Deduccion Los jueces Juzgar
Forense Defender Justo /
Injusto
Deliberativo | Aconsejar/ | Futuro Politico Ejemplo Los Decidir
Desaconsejar Benéfico / ciudadanos
Perjudicial
Epidictico Elogiar / Presente | Estético moral Figuras de Los Evaluar
Condenar Bello / Feo, amplificacion | espectadores
Noble / Vil
SPOTS 1. Elogio Presente | Valores estético Figuras de 1. Ciudadanos Evaluar y
TEM 2. Consejo morales: amplificacién | 1. Espectadores | eventualmen-
Epidictico y lo bello y ejemplos te decidir
deliberativo y lo noble

Esquema/Tabla 7 (Caracterizacion genérica -clasica- de los spots)

4.2 Caracterizaciéon moderna

Para fijar las particularidades de nuestro corpus y determinar su pertenencia a los correferentes de
los géneros deliberativo y epidictico del discurso, es conveniente comenzar por la determinacion
de los espacios de la situacion comunicativa. Esto porque, de acuerdo a la propuesta de
Charaudeau (ver cap. 2), las condiciones exteriores que preceden y envuelven a cualquier
discurso (fisicas, psicosociales e intencionales), determinan en gran medida la relacion que
establecen sus interlocutores y, al hacerlo, determinan también el género del discurso que se

produzca entre estos ultimos.
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Recordemos que los espacios de la situacion comunicativa son dos: uno interno y otro externo
(ver tabla 3 P.35), y que cada uno de ellos cumple con ciertas condiciones (externas) e
instrucciones (internas). El espacio externo como lugar de la situacion, de las convenciones y de
la fabricacion de identidades (o roles) de los sujetos psicosociales, se aboca a establecer las
condiciones de la finalidad del discurso (informacion, persuasion, seduccion y co-accion), del
tema principal del mismo, de la identidad psicosocial de sus participantes (edad, sexo, estatus,

relaciones, etc.), y del dispositivo espacio-temporal en el que se lleve a cabo la comunicacion.

La situacion comunicativa funciona como el escenario en el que operan las relaciones
contractuales de los sujetos sociales del lenguaje; relaciones divididas en tres marcos: uno fisico,
que responde a las condiciones del dispositivo de la situacion comunicativa; otro psicosocial, que
responde a las condiciones de la identidad, y otro de intencionalidad, que se liga a las condiciones

anteriores y a la condicion tematica de la situacién comunicativa.

El modelo de Charaudeau da luces sobre la manera de dividir y organizar un discurso en distintos
planos; sin embargo, resulta un tanto vago a la hora de explicar en qué punto debe comenzar la
indagacion: si desde el plano psicosocial o desde el discursivo. Por otro lado, definir el contrato
comunicativo como aquel que subyace y antecede a todo discurso es exacto, aunque es quizas
solo una reformulacion que nos lleva al mismo cuestionamiento del que hemos partido; es decir,
determinar el contrato comunicativo no es otra cosa que determinar el género, el subgénero y la

variante a la que pertenece un discurso, 0 un intercambio comunicativo cualquiera.

La dificultad que plantea este trabajo no es tal en muchas otras muestras discursivas: hay
discursos de gran transparencia en sus condiciones externas. Por ejemplo, no toma mas de un
minuto decidir que un discurso enunciado por un candidato a gobernador, un domingo a medio
dia en una plaza publica, pertenece al género del discurso politico (primer nivel del contrato
comunicativo), al subgénero del discurso electoral (segundo nivel del contrato) y a la variante del

discurso del mitin de camparia (tercer nivel).

Charaudeau observa ejemplos como el arriba mencionado, como el de los noticieros televisivos, o

como el de los evidentes anuncios comerciales (que promocionan un producto para su venta al
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publico), y desde ahi hace su propuesta: ir del contrato comunicativo, es decir, de lo externo, de
las condiciones que hacen posible al discurso, a lo interno; de lo psicosocial a lo discursivo.
Desde esta Optica, el método es claro y util; sin embargo hay casos, como el del corpus que aqui
analizamos, en el que las condiciones externas no desprenden respuestas evidentes, y parecen
cuidarse de ocultar el género exacto del discurso al que enmarcan. Nos parece que cada vez con
mayor frecuencia, estos casos salen a la luz como una consecuencia y un producto de una época
completamente intertextual e intermedia. La mediatizacion discursiva deslava las fronteras entre
géneros para producir fenémenos de extrafia genética, dificiles de ubicar como pertenecientes a
un género u otro.*® Son los canales, los medios técnicos y la posibilidad misma de hacer casi
cualquier cosa en cuanto a combinacion de medios audiovisuales, lo que nos lleva a un juego

intersemiotico e intertextual del que, en principio, la publicidad ha tomado ventaja.

Para este apartado, hemos resuelto recabar nuestros datos en una doble direccion: tanto desde
dentro del discurso mismo y de sus marcas, hacia afuera; como desde fuera, desde las

condiciones de la situacién comunicativa, hacia adentro.

Sirva lo anterior como preambulo a la caracterizacion moderna de los spots, pero también como
una doble aclaracion: 1) Tanto el modelo de Charaudeau (cap. 2), como las distintas propuestas
que hemos recabado para nuestra categorizacién genérica (cap. 3.2), son utiles como
herramientas, pero no como pautas rigidas de seguimiento obligatorio. 2) El vaivén que haremos
entre el discurso y sus condiciones externas para determinar el area genérica de nuestro corpus,
no representa en si mismo un analisis en profundidad, puesto que éste no es el objetivo del
presente capitulo. Nos quedaremos por lo pronto con aquellos elementos suficientes que nos

permitan dar razon de la pertenencia genérica de los spots TEM.

En el tercer capitulo de este trabajo, dejamos fuera géneros discursivos como el didactico, el
religioso y el literario, entre otros. Sabemos a priori que los spots TEM no son, en primera
instancia, discursos pertenecientes a estos géneros, porque la situacion comunicativa inclina la

balanza hacia los que hemos seleccionado como candidatos mas probables.

%% Nada nuevo, sin embargo: algo un tanto similar sucedié cuando Bajtin (1989) visualizé la novela como el
género de géneros
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Algunas de las condiciones externas (cap. 2.1; tabla 3 P.35) del corpus nos permiten ver ciertos
datos de gran utilidad para la delimitacién genérica: se trata de spots transmitidos en television
nacional abierta, de una duracién promedio no mayor al minuto y medio, cuya tematica de
superficie es “la celebracion del bicentenario”, y cuyas condiciones de finalidad son
mayoritariamente de seduccion, persuasion y co-accion. Este marco espacio-temporal, temético y
de finalidad, sumado al cumulo de manifestaciones discursivas puablicas similares,
promocionadas tanto por el Gobierno Federal, como por los distintos gobiernos estatales, y
nuestro conocimiento compartido sobre lo que representa el afio 2010 para el pais, no deberia
dudas: el discurso que encierran estos textos en particular, pertenece a una serie cuya gran
tematica se relaciona directamente con la independencia de México, la revolucion, los valores
desprendidos de ambos sucesos, y la celebracion misma de estos hechos histéricos, de caracter

fundacional.

Las condiciones del espacio externo de la situacion comunicativa, que fundan el contrato desde el
gue observamos estos spots, encuentran su correferente en el interior del discurso; asi, las dos
lineas finales de los tres videos® encuadran la mirada del espectador hacia una tematica y una
finalidad general. El recuadro final, en el que aparece la marca distintiva del ‘Gobierno Federal’
(ver anexos), nos permite saber algo de la condicion externa de identidad del productor
psicosocial del discurso: el “Yo comunicante’ (Yoc) se presenta con la etiqueta de institucion
oficial. Estos indicios bastarian para pensar en un discurso de género politico; sin embargo hay
otros rasgos que ponen en duda dicha categorizacion.

Practicamente basta con reconocer la identidad psicosocial del ‘Yoc’ para posicionar al ‘Tu
interpretante’ (Tui) en el lugar o la instancia del ciudadano. A pesar de lo anterior, el discurso de
estos videos no se parece a un discurso politico comun: no presenta ningn candidato; no se pide

la aprobacion o desaprobacion de una propuesta determinada, sino que se le impone al oyente

34 “Eres tantas cosas porque ti eres México. // jFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano,
y €s0 hay que celebrarlo.”
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interior del discurso (el ‘Tu enunciatario’ o Tue) una serie de atributos poco comunes (i.e. “el

sabor del mole”),* para después felicitarlo por ellos.

Ya se observa de manera mas clara la dificultad para identificar el género de este discurso, lo
mismo que el subgénero. En cuanto a la variante, se podria afirmar desde ya que no hay alguna
que sirva como etiqueta a este discurso en particular: es, en todo caso, uno sui géneris, solo
medible o comparable con cualquier otro que tenga la misma tematica y finalidad especificas.
Hacer hincapié en las dificultades que se nos van presentando en esta caracterizacion, justifican el

largo camino que recorrimos en los capitulos precedentes.

Con base en lo dicho de manera teorica acerca de las caracteristicas de los discursos publicitario
y politico, fijaremos la pertenencia genérica de los spots. Para un mejor orden, seguiremos una a
una las caracteristicas que destacamos para el discurso politico (cap. 3.2.1) y para el discurso
publicitario (cap. 3.2.2). Cabe recordar que si no hemos dado caracteristicas de otro tipo de
discursos, como por ejemplo el literario, es porque atendemos a la idea basica que subyace a los
modelos de Charaudeau (cap. 2): el contrato y la situacién comunicativa ayudan a determinar el

tipo de texto e inclinan la balanza hacia un género discursivo especifico.

1) Destinacion homologada vs multidestinacion simultanea.
En el capitulo anterior asentamos que mientras la destinacién homologada era una caracteristica
propia del discurso publicitario, la multidestinacion simultanea era frecuente en el discurso
politico. Tomando lo dicho ahi, y después de una observacion de lo que sucede en los spots TEM,
podemos afirmar que en ellos opera una estrategia de destinacion homologada. Nuestras bases

para afirmar lo anterior son las siguientes:

Es cierto que las condiciones fisicas o de dispositivo, junto con las muy distintas proposiciones
hechas en las clausulas que componen estos videos, dan una apariencia de multidestinacion. Sin
embargo, la estrategia de los spots revela que existe la intencion de homologar bajo una misma

adscripcion (“ser mexicano”), al gigantesco y heterogéneo grupo conformado por millones de

% Es evidente que estos atributos no deben interpretarse de manera literal; de hacerlo el mensaje de los videos
serfa inconexo o incongruente. En el capitulo seis hablaremos con mayor detalle de esto.
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televidentes de diversas edades, profesiones, clases sociales, preferencias, etc. Esto se prueba no
en las condiciones externas (contrato comunicativo) del acto de lenguaje, sino en el plano interno,

es decir, en el discurso mismo:

En primer lugar el enunciatario® (Tue) se identifica en el pronombre “t0” y en las flexiones
verbales que indican una 22 persona de namero singular. Como sabemos, tanto los pronombres
como las flexiones verbales carecen de significado conceptual y, por lo tanto, no se refieren a un
significado léxico particular y convencional; se trata en cambio de instrucciones que actualiza el
receptor psicosocial del discurso —el interpretante o ‘Tui’- en el momento mismo de la
enunciacion. La instruccion particular de los spots respecto al sujeto aludido en la enunciacion,
obliga a cualquier televidente expuesto a estos videos, a colocarse como el primer receptor en el
plano del discurso, es decir, como el primer enunciatario.*” Esta instruccion, al combinarse con
las condiciones fisicas (de dispositivo), permite que millones de televidentes escuchen el mensaje
como receptores del mismo. Tenemos ahi un publico heterogéneo. Sin embargo, la posible
multidestinacion simultanea queda anulada cuando la conclusion de los tres spots unifica a los
oyentes al etiquetarlos con el nombre genérico de “orgullosamente mexicano”. De nuevo: no
importa color, sexo, edad, profesion, clase social o ideologia politica. Baste la pertenencia a una
nacion para que el oyente se homologue en la etiqueta de “mexicano” y se aplique a ¢l la

condicion de finalidad (en este caso un “hacer-hacer”) propuesta en el video.

Si se piensa la etiqueta de ‘mexicano’ en términos de ciudadania, nos encontramos en un tipo de
instancia receptora perteneciente al género politico. Por otro lado, los spots no piden ni la voz ni
el voto de dicho receptor, por lo que, en todo caso, lo podemos catalogar como ciudadano-
espectador (previsto en cap. 3.2.1, tabla 6 P.43). En cuanto a la homologacién del receptor —cuya
finalidad es la de llegar a una masificacion manipulable- ésta nos hace pensar en el género
publicitario; visto asi, lo que se vende es la idea del orgullo mexicano, de la grandeza de una

patria por lo que son sus personas, sus tradiciones y sus vivencias.

% Recordemos que el enunciatario es el receptor a nivel del discurso, mientras que el interpretante (Tui) seria el
receptor desde un nivel psicosocial, externo al discurso, pero co-participe (como oyente) del mismo.

37y sera s6lo la interpretacion de ese ‘T’ en el plano de lo enunciado, la que le permita de manera posterior
confirmarse a si mismo como legitimo receptor del mensaje o, en cambio, s6lo como un oyente accidental (por
ejemplo, si quien recibe el mensaje es un extranjero que ha venido de vacaciones).
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El auditorio mexicano se convierte asi en un consumidor potencial de esta idea, que bien puede
comprar para sentirse orgulloso y celebrar, o bien puede rechazar e indignarse, al percibir en el
video una estrategia comercial en un espacio tan delicado como lo es el de la identidad a partir de

la sensacion de pertenencia a una comunidad y un territorio.

Los receptores son entonces un target, a la vez espectadores y compradores potenciales de la
caracterizacion propuesta del ser mexicano. Y asi como sucede con la comercializacion de
productos como una crema antiarrugas, en la que lo que finalmente se compra no es la crema en
si misma, sino la imposible promesa de rejuvenecer, en el caso de estos videos lo que se compra
no es en si la caracterizacion de lo que es ser “orgullosamente mexicano”, sino, a través de ella,
una identidad tan llena de valores y con una envoltura tan fuertemente emotiva, que es digna de

enorgullecimiento.

La figura del ciudadano-espectador es el enlace perfecto que nos permite afirmar que, por lo
menos en lo que respecta al tipo de auditorio, estos spots son discursos hibridos que parten de lo
politico (o por lo menos de lo social, de lo comunitario), pero que se trabajan desde una estrategia

de destinacién propia del discurso publicitario.

2) Complejidad del emisor
En el plano psicosocial del emisor (‘Yoc’) no encontramos a una persona, sino a una institucion
politico-social que responde al nombre de ‘Gobierno Federal’. Se podria afirmar que esta
institucion se personifica, pero hacerlo nos llevaria a un error posterior: lo que en realidad vemos
es una entidad de representacion, sin representante. EI hecho de que el mensaje en el plano del
discurso no corra a cargo de ninguna persona investida por esta institucion, persigue una finalidad
clara: desaparecer la instancia emisora de la enunciacion. Esto no so6lo parece claro por lo que
ahora argiiimos, sino porque, ademads, el ‘Gobierno Federal’ no es en si misma una institucion
oficial —como, de hecho, solemos creer-, sino que se trata de un nombre genérico en el que se

engloba una gran cantidad de secretarias y dependencias.
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En otras palabras: oficial o juridicamente hablando no existe algo asi como ‘Gobierno Federal’.
Basta pedir cualquier tipo de informacién a través del Instituto de Acceso a la Informacion
Pablica (IFAI)® para notar que en la lista de instituciones a las que uno puede solicitar
informacion, aparece un gran numero de dependencias federales, entre ellas la ‘Secretaria de
Gobernacion’ y la ‘Presidencia de la Republica’, pero no hay un solo registro de dependencia
alguna que se llame ‘Gobierno Federal’. Este dato, que nos da luces e interrogantes no s6lo sobre
la organizacion de nuestro gobierno, sino sobre el emisor externo del contrato de comunicacion,
confirma y fortalece la idea de la gran complejidad del ‘Yoc’, porque multiplica las posibles

identidades de dicho agente.

Por otro lado, en el plano del discurso no es posible identificar al sujeto enunciador (‘Yoe’); s6lo
es posible rescatar una voz en off y, a través de sus caracteristicas, sugerir vagamente que se trata
de una voz “"entrafiable”, cuya variante seria, mas bien, un acento estandar del espafiol del centro
de México. Pero eso no aclara mucho, y la incognita que despierta este ocultamiento del emisor,

habla una vez mas de su complejidad.

3) Busqueda de identificacion vs alejamiento entre emisor y receptor.
La busqueda de una despersonalizacion del emisor va en contra de los objetivos de un discurso
politico; pero va bien con los objetivos del discurso publicitario, al que no le interesa como
prioridad una identificacién entre emisor y receptor, sino el anonimato que permita una

masificacion, una homologacion en los gustos e intereses de un comprador anénimo.

Por supuesto que tanto una marca como una empresa publicitaria pueden proponer las imagenes
de ciertos idolos o personajes estereotipicos, con los que el receptor busque una identificacién y
un modelo a seguir. Pero esto no se parece en nada a la identificacion entre un politico y un
ciudadano. En el caso de la publicidad no hay contacto —ni se desea— entre la marca y los
publicistas, por un lado, y los consumidores por el otro. Contrario a lo anterior, los politicos
buscan y desean el contacto y la aceptacién ciudadana, puesto que dependen casi completamente

—por lo menos en temporadas electorales-, de mantener saludable esta comunicacion.

% http://www.ifai.gob.mx/
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Como ya deciamos en el punto anterior, en el caso de los spots vemos que, aunque entrafiable, la
voz en off del locutor no se puede identificar: carece de rostro y de nombre; luego, de identidad.
El efecto de ello, de tipo publicitario, es que el receptor no piense en quien le habla, sino en lo
que dice (en lo dicho), en el producto o contenido enunciado. Se logra entonces el alejamiento
(por desaparicion) del interlocutor y, méds importante, la naturalizacion de lo dicho: se es lo
propuesto atemporalmente no porque alguien lo diga, sino porque parece ser una verdad que

siempre ha estado ahi (ver punto 8 de este capitulo).

Podemos afirmar ahora que existe una clara y bien lograda intencion de alejar al emisor del
receptor, deducible de la imposibilidad de identificar a la instancia psicosocial que emite o se
hace responsable de los videos, pero también de la completa desaparicion del emisor dentro del
plano discursivo. Una voz en off bien puede identificarse con una voz interior o con una voz

superior omnipresente, pero dificilmente puede adjudicarse a una persona.

4) Instancia mediatica
Su existencia y su participacién como modificador del contrato comunicativo es evidente. Si bien
despersonaliza y masifica, poco puede servir para distinguir si promueve un discurso politico o
uno publicitario. Por lo demés, ambos géneros estan insertos en el campo de lo publico. Saber
entonces de la participacion de la instancia mediatica, a la hora de estudiar el contenido y las
condiciones de produccion, nos permite inferir el interés que tiene el productor de lograr un
alcance méximo y no uno local; un interés por igualar a una sociedad y también un interés en
instruirla en una identidad nacional particular. Las constantes repeticiones de estos videos en una
diversidad de horarios, hablan no sélo de la intencién de que todo un pais de televidentes se
exponga al mensaje de estos videos, sino que se empape de él, se le quede grabado en la mente,
justo como lo hacen las campafias publicitarias, las politico electorales y, por supuesto, las

doctrinarias.

5) Funciones de mayor peso: persuasion y co-accion.
En este apartado también es posible identificar similitudes entre los géneros politico vy
publicitario, pues a grandes rasgos ambos tienen como maximo objetivo el ‘hacer-hacer’, a través

de un ‘hacer-creer’ y/o un ‘hacer-sentir’. De manera secundaria, también entra en juego la
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funcion del ‘hacer-saber’.* Lo que distingue entonces al par de géneros en este punto, ya no es
tanto si se activa 0 no una funcién como la persuasiva, sino con qué objetivos tematicos se activa;
es decir, cual es la respuesta particular que se pide al auditorio. Mientras el discurso politico hace
uso de estas funciones para hablar sobre propuestas que requieran el voto o la aceptacion de una
instancia ciudadana; el discurso publicitario lo usa para vender un producto comercial. Mientras
el discurso politico crea o refuerza mitos y estereotipos sociales directamente relacionados con el
funcionamiento de una sociedad como sociedad, el discurso publicitario crea y/o refuerza

estereotipos y mitos sociales que tengan que ver con la idealizacion egoista del consumidor.

La hibridacion que sucede en los spots no permite distinguir claramente el tipo de discurso. En
primera instancia no es un ‘hacer-saber’ lo puesto en marcha, sino un ‘hacer-sentir’. Por eso las
alusiones y las propuestas de cada clausula, apuestan por llegar a la parte menos racional del
receptor. El esfuerzo de los spots esté dirigido claramente a la explotacion del pathos: se lleva al
espectador a su memoria gustativa (el sabor del mole y del chile relleno, la carne asada), visual
(el triciclo rojo de los Reyes, “ese gol” de Manuel Negrete), auditiva (el poema de Sabines, los
cuentos del abuelo, un millon cantando ‘Cielito lindo’), tactil (el abrazo del compadre) y
sensorial (las primeras vacaciones en la playa, el domingo en casa de la abuela, el temblor del 85,
etc.) Absolutamente ninguna de las alusiones lleva al auditorio hacia una reflexion o hacia un
desarrollo argumentativo-racional acerca de un tema especifico. Nada es puesto a consideracion
del auditorio: no hay nada qué debatir, qué probar, ni mucho menos qué votar. Toda clausula nos
Ileva al plano de lo sensorial, lo que despierta, no reflexiones, sino emociones. Se desarma al ser

pensante y se le lleva al plano de la emotividad: al pathos puro.

Al hacer-sentir, el discurso de los spots cumple con un primer objetivo: el de llevar al auditorio al
terreno de lo emotivo y lo sentimental. Esto le permite integrar dos funciones mas: primero un
hacer-creer que esa serie de sensaciones, recuerdos y emociones provocados por lo dicho, es en si
misma la mexicanidad. Al receptor se le dice directamente que es todo eso, y que al serlo, es
(parte de) México, y ademas orgullosamente mexicano. Inmediatamente después se pone en

marcha un hacer-hacer, mediante una propuesta explicita: “jFelicidades! Cumples 200 afios de

% Porque indirectamente se le hace saber una informacién ‘objetiva’ al auditorio: en 2010 se cumplen 200 afios
de la vida del pais como nacién unificada e independiente.
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ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo”. La ultima oracion obliga y alecciona; se
vuelve una cuestion del deber-ser y del deber-hacer muy cercana a las estrategias usadas en
discursos publicitarios, pero también explotada en promocionales politicos. Al auditorio se le
hace creer que eso que siente es la clara muestra de que debe o no debe votar por algo o alguien;

de que debe o0 no debe comprar algo; de que debe o no debe ser/hacer de una manera.

6) Verbalidad vs Hipercodificacion
Ya hemos sefialado que el discurso politico es prototipica y eminentemente verbal, mientras que
el publicitario suele explotar con mucha mayor frecuencia (casi de manera sistematica) la
hipercodificacién. Pero también es cierto que, a raiz de las posibilidades mediaticas y de la
necesidad de los distintos géneros del discurso, de conseguir sus objetivos persuasivos o
disuasivos con mucha mayor efectividad, la hipercodificacion es, cada vez maés, usada por

distintos géneros, en mayor medida cuando estos buscan publicitar algo.

En el caso de los spots, existe una hipercodificacién porque se explota tanto la verbalidad
(mediante la transmision de un discurso linguistico de transmisién oral), como la produccion de
imagenes de caracter no linglistico, que no so6lo sirven como adornos o complementos
secundarios de lo expresado verbalmente, sino —en algunos casos- como modificadores o incluso

re-significadores de lo dicho (ver cap. 6.3).

Mientras reconocemos en los spots la explotacion de las imagenes como complementos en la
construccion del significado, también debemos seguir notando que la tematica de estos videos se

acerca mas al discurso politico de caracter adoctrinante.

7) Intertextualidad
Recordemos aqui que al hablar de intertextualidad nos referimos al juego y la comunicacion que
tiene un texto con otros. Recordemos tambien que el texto es una forma cerrada que contiene un

discurso, y que el discurso es la suma de un contenido mas su expresion (la forma de expresarlo).

Como ya hemos mencionado, entendemos que el discurso publicitario tiene un caracter flexible y

de muy alta intertextualidad (al grado de tener la capacidad de mimetizarse). En cambio, el
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discurso politico es més sobrio en ese sentido, y su intertextualidad sélo podria entenderse como
comunicacion entre diversos textos de similar tematica e idéntico género discursivo. A pesar de
lo anterior, las posibilidades mediaticas y la alta efectividad del discurso publicitario como medio
para conseguir un efecto perlocutivo de persuasion, creencia y accion en el auditorio, lo han
convertido en una herramienta de uso comudn para otros géneros, entre ellos se encuentra, de
manera preponderante, el discurso politico, que en muchas ocasiones —por ejemplo en las
campanas electorales- ha utilizado las formas, estrategias y técnicas del discurso publicitario para

alcanzar sus fines.

La capacidad de adaptacion del discurso publicitario hacia cualquier tipo de tematicas e
intenciones, le permiten vestirse del género que mejor le apetezca, para intentar la consecucion de
sus objetivos comerciales; a la vez, los demas discursos pueden echar mano de cualquier cantidad
de estrategias del discurso publicitario, para conseguir una rapida y poco pensada adhesion de su
auditorio. Finalmente se vive en una sociedad tan hecha (mentalizada) al consumo, que

absolutamente cualquier cosa puede ofrecerse como producto o servicio, de manera comercial.

En gran medida, este parece ser el caso de los spots TEM. Como ya se ha venido observando, las
caracteristicas de este discurso se inclinan mayoritariamente al género del discurso publicitario
(destinacion homologada, alejamiento entre emisor y receptor, hipercodificacion, instancia
mediatica con fines publicitarios) aunque la tematica y el tipo de emisor en el plano psicosocial

nos lleven en alguna medida al género politico.

El juego o la combinacién de estrategias es una muestra clara de comunicacion intertextual e
intergenérica que, por lo mismo, impide hablar de un género en especifico. Asi, podemos
asegurar que existe una hibridacién entre los géneros publicitario y politico. Ademas, el matiz de
adoctrinamiento de estos videos revela una condicion de finalidad compartida no sélo por los

géneros mencionados, sino también por los discursos de tipo didactico y/o religioso.

8) Legitimacion
Ambos géneros buscan una legitimacion, pero cada uno apunta a un objetivo distinto. Como ya se

menciono, el discurso politico tiene la primera finalidad de legitimar su instancia de emision, al
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‘Yo comunicante’ del plano psicosocial del contrato comunicativo; en cambio, el discurso
publicitario legitima primero el producto anunciado y, por extensién, a los portadores de tal
producto. Esto se esquematiza luego en una etiqueta 0 marca distintiva, que no necesariamente
coincide con el nombre de la empresa que elabora el producto, ni mucho menos con el de la
empresa publicista. El chico que lleva puestos unos tacos Adidas se legitima a si mismo como un
mejor jugador por traerlos puestos, y mas si son los tacos que usa una estrella del futbol
internacional, como, por ejemplo, Messi. No es la estrella ni la marca los que necesitan
legitimidad; ésta ya se da como una cosa presupuesta, como algo ya ganado: en cambio es el

usuario consumidor quien se legitima a si mismo al usar los productos anunciados.

En el caso de los spots vemos que no es el gobierno del Lic. Felipe Calderon (Presidente de 2006
a 2012) el que busca legitimarse, ni tampoco un partido politico en especifico. Se observa en
cambio que las energias del discurso estdn enfocadas a legitimar a su enunciatario (‘Tue’), a
través de su adhesidn a una propuesta identitaria; es decir, a una identidad nacional. Se legitima
asi a un pueblo, a una comunidad a la que va dirigido el anuncio, y al hacer esto se legitima
también al pais mismo. La etiqueta de gobierno aparece de forma posterior al discurso, y en
apariencia esto obedece mas a un tramite que a una verdadera intencion de legitimar a dicho
gobierno. La prueba de ello es que, como ya se menciond, no existe secretaria 0 dependencia
oficial alguna que responda especificamente al nombre de ‘Gobierno Federal’. Por otro lado,
legitimar a un pais y celebrarlo “tal y como es” (segun una propuesta particular), es legitimar

también a quienes lo dirigen.

9) Apariencia de simplicidad y apariencia de naturalidad
Los spots TEM tienen una apariencia menos “simple” que “natural”, pero tienen algo de ambas
cosas. La apariencia de simplicidad viene de la claridad del mensaje expresado en las dos lineas
finales. Notese que al eliminarlas, el discurso se vuelve inconexo y hasta enigmatico. Ademas de
estas clausulas, el resto de lo dicho en el spot conserva un tono de cordialidad casi paternal. Por
su parte, las imagenes mostradas también apuestan a lo sencillo y entrafiable, y no deben causar
ningun conflicto a su auditorio, sino al contrario: llevarlo al plano de lo ya vivido, de lo familiar,

de lo facilmente reconocible.
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Se trata de una apariencia de simplicidad porque los valores propuestos en los videos permanecen
detrds de las clausulas, que mas bien hablan de colores, sabores, sensaciones y recuerdos.
Ademas, son aparentemente simples porque apuntan de manera superficial a una propuesta de
celebracion nacional en la que todo mundo esta incluido. Sin embargo, ni es sélo una invitacion a
celebrar, ni todo mundo esté incluido. Como ya se ha vislumbrado, a la par de esta invitacion hay
una propuesta identitaria que, por lo demas, ni siquiera intenta ocultarse: se presenta ahi con una
apariencia transparente e inocente, en un conjunto de formas oracionales propias para la

fabricacioén de definiciones.

Por otro lado y como se vera mas adelante, la estructura argumentativa de los spots no invita, sino
que orilla u obliga a celebrar. Finalmente, decimos que no todo mundo esta incluido, porque las
clausulas terminan por dejar fuera a mucha gente. Se puede argumentar, con toda validez, que en
cinco minutos (duracién total aproximada de los tres spots) no se puede lanzar clausulas que
involucren absolutamente a todos los mexicanos. Esto puede ser cierto, pero mas alla de ello, no
es arbitraria la manera en la que se hace la seleccion de lo expresado en ese tiempo, y lo que se

prefiere omitir. En capitulos posteriores se hablara un poco mas de estos aspectos.

En cuanto a la apariencia de naturalidad, ésta se logra mediante la desaparicion del sujeto
discursivo de la enunciacion y, ademas de ello, en la explotacion de una forma oracional
atributiva, cuyo uso natural es el de la construccion de definiciones (esto por sus propiedades
sintictico/seménticas). Dicha forma es, salvo la Gltima linea de cada spot, la Unica estructura
utilizada en este discurso (y su reiteracion también dice algo sobre las intenciones y las
estrategias de los spots). “T1u + eres + atributo”: se trata de un pronombre personal de 2°* persona
de namero singular, mas un verbo copulativo conjugado en tiempo presente del indicativo, cuya
funcién es la de ligar un atributo con un sujeto; mas un atributo, expresado ya con sustantivos,

adjetivos o incluso oraciones subordinadas.

Este tipo de construccion impone a la vez que define. Ademas, su conjugacién y su caracter
estativo y copulativo, provocan un efecto de atemporalidad y genericidad dificilmente eludibles:
pareciera que lo dicho simplemente es asi y que aplica sin necesidad de un anclaje circunstancial

determinado; pareciera ademas que no necesita ser afirmado por nadie, que lo enunciado dice
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algo que es por si mismo, y que no necesita ser comprobado ni respaldado. Esto es tan cierto
como que no hubo necesidad de darle una cara al sujeto enunciador, ni de justificar la falta de

ésta.

Al hablar de ‘apariencia de naturalidad’ hemos adoptado y adaptado una de las caracteristicas que
da Roland Barthes (2002) a la construccién de mitos modernos.”’ Para este autor, una
construccidn mitica recurre a diversas estrategias, y una de las mas importantes es precisamente
la de lograr un efecto de naturalidad, mediante una despolitizacion y un despojo de la historia, la

memoria y la razén de ser de los signos, utilizados en el mito como simples significantes.

Se trata de convertir en esencial, atemporal y a-historico, lo que es politico, temporal e historico;
se trata también, o por otro lado, de recurrir a un proceso de identificacién (que nosotros hemos
llamado homologacion) en el cual se niega “lo otro”, lo distinto, o se le absorbe, para que todo
sea uno y lo mismo; para que todo sea de la manera en que uno ve el mundo y, ademas, para que
la manera en que uno ve el mundo sea la manera en que el mundo es, naturalmente,
esencialmente (en este caso ese ‘uno’ es el emisor del spot). Ahi donde no se puede lograr esta

homologacion, se recurre a la ridiculizacién y/o la espectacularizacion de la otredad: al exotismo.

4.3En resumen...

Una de las primeras preguntas planteadas para esta tesis se referia a la identificacion del género
discursivo en el que se anclaban los spots TEM. Saber esto equivalia a una reconstruccion
general del panorama de la enunciacion y de las condiciones externas e internas del contrato
comunicativo. Ademas, dispararia lineas de seguimiento para el estudio detallado de las partes

gue conforman a estos discursos.

*° para Barthes (2002) los mitos son construcciones significativas superpuestas a signos lingiiisticos previos:
decir una rosa es decir un signo a través del sistema de la lengua; decir esa rosa en un contexto amoroso es usar al
signo como significante de un nuevo concepto, traducible al amor o la pasion. Asi, la rosa se mitifica: se convierte en
un simbolo o ejemplo del amor, pero para el consumidor del mito, en la rosa misma va su amor.
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Los resultados nos hablan de un discurso hibrido, intergenérico, muy propio de una época
multimedia, en la que la explotacion de diversos recursos audiovisuales asegura una absorcion
mas rapida o mas atenta por parte del auditorio: voz, imagenes, texto escrito y sonidos
extralinguisticos, trabajan juntos en un discurso intersemiético de tematica social y comunitaria
(luego y necesariamente, de tintes politicos) pero de forma publicitaria. Como pudimos apreciar,
tanto una caracterizacion clasica como una moderna, nos sefialan esta hibridacion de géneros
epidictico y deliberativo, o publicitario y politico, que ademas posee ciertos tintes de

adoctrinamiento.

Este primer acercamiento a los spots nos ha permitido observar también algunos detalles
estructurales y semanticos significativos, que sirven como base para el desarrollo de capitulos de
estudio mas especificos, los cuales tienen el objetivo de desentrafiar la estructura exacta del
corpus, asi como su significado y su sentido global. Por ejemplo, observamos que una sola forma
(‘td> + eres + atributo) ha sido utilizada de manera reiterada en cada spot, al grado de ser
practicamente la Unica estructura oracional de estos videos. Solo la ultima linea de cada texto
tiene una forma distinta. Todo esto debe decirnos algo de la estructura argumentativa general de
los spots TEM, y por extension del significado y el sentido de los mismos. Lo anterior nos
permite dedicar el siguiente capitulo de este trabajo a desentrafiar la estructura argumentativa de
los videos; pero también a marcar los elementos de la forma oracional susodicha, como

candidatos naturales para un andlisis detallado.

También pudimos notar en la caracterizacion genérica de los videos, un afan del emisor por
desaparecer de su propia enunciacién, de una manera muy evidente en el plano interno del
discurso (o de la enunciacion), y de una manera un poco mas discreta en el plano externo o
psicosocial. Esto revela una intencionalidad que aqui identificamos —siguiendo los términos de

Barthes- con una estrategia de naturalizacion o de esencializacion.

Sumado a lo anterior, miramos una homologacion del auditorio en un tipo determinado de
receptor, al que, a la vez que se le habla, se le configura. Entendemos que en esta homologacion
no podemos hablar de una sola persona; es decir, no se puede afirmar que el auditorio sea una

sola persona y, sin embargo, es una segunda persona de singular a la que se le habla. Este detalle
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requiere de un estudio sobre la segunda persona de singular y sobre la impersonalidad en este tipo
de formas. El séptimo capitulo de esta tesis se dedicara a la explicacion de dicho fenémeno en el

corpus.

Hemos hablado también de una estrategia de legitimacion de un producto, al que hemos optado
por identificar como ‘mexicanidad’. Esto es lo que se vende: un niimero de sensaciones,
recuerdos, olores, colores y valores determinados y explicitos, que se supone y a decir de los
videos, son en si mismos “M¢éxico”. Parece claro que, como todo producto manejado de manera
comercial o publicitaria, lo que se vende no es en si ese color, ese recuerdo, o ese sabor
especifico; sino algo mas, algo que estd oculto en esa representacion superficial. La
caracterizacion genérica no cuenta con las herramientas suficientes para ver qué es eso que hay
detrds, aunque pueda intuirlo. Por eso, dedicaremos el capitulo seis a este desentrafiamiento

semantico.

Las demas condiciones y caracteristicas encontradas y descritas en este capitulo, sumadas a los
resultados que arrojen los acercamientos de nuestros capitulos cinco, seis y siete, nos permitiran
realizar una reflexion de corte méas bien sociolinguistico (capitulo ocho), en la que apreciemos de
manera general el sentido de estos discursos, sus intenciones, sus implicaciones y sus posibles

efectos.

Cerramos asi este primer acercamiento, para ingresar ahora a los detalles que el mismo nos ha

revelado como de mayor importancia para la comprension analitica de los spots TEM.
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5. La argumentacion en los spots TEM

En el capitulo anterior mencionamos de manera muy general lo que era la estructura sintéctica de
los videos que conforman nuestro corpus. Veremos ahora lo que sucede con dicha estructura,

desde una perspectiva argumentativa.

Por principio de cuentas, hay que hacer énfasis en el hecho de que los tres spots televisivos tienen
exactamente la misma configuracion: se componen de un nimero n de proposiciones distintas
con la forma [Sujeto 2* sing] + [Verbo copulativo ‘Ser’] + [Atributo], mas una conclusién comin
que se repite al final de cada uno de los tres videos: “...eres tantas cosas, porque ti eres México.

jFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo”.

El hecho de que la estructura sea la misma para cada uno de los tres videos confirma que se trata
de una serie, la cual definimos a grandes rasgos como un grupo de producciones discursivas que
pueden funcionar, transmitir su mensaje y ser comprendidas como unidades independientes, pero
que a la vez son -cada una de ellas- un fragmento de una unidad discursiva de mayor
envergadura.** La unién de las piezas, es decir, de cada uno de los videos, nunca se da de manera
real, sino que la repeticion alternada de los mismos permite al televidente tener acceso a la serie
completa, para construir un amasijo con todas las proposiciones juntas y con el cierre conclusivo

comun de los spots.

Las ventajas de la serie son, en este caso, que si algun televidente por una cuestion azarosa no
tuvo acceso a todos los videos, sino s6lo a uno o dos, de todas formas puede entender el mensaje,
sin necesidad de ver los spots faltantes. Pero si ve todos los videos podra tener acceso a mas datos

sobre lo que es la mexicanidad propuesta. Hay que notar aqui que gracias a la primera parte de la

41 Aunque sea marginalmente, vale la pena resaltar esta caracteristica de nuestros spots: pueden funcionar tanto
como unidades independientes, como fragmentos de un discurso mayor. Esto, aunado a su hiperbrevedad textual, a
su virtualidad, a su fugacidad y a su diversidad (probadas las dos Ultimas en la dificultad para encasillar estos videos
en un género discursivo especifico), hacen de los spots una especie de minificciones. Las caracteristicas aqui
mencionadas constituyen cinco de los seis parametros con que Lauro Zavala (2000) reconoce éstas Ultimas, definidas
sintéticamente como textos hiperbreves, pertenecientes al género literario. Lo que hay que apuntar aqui es que, por lo
gue podemos juzgar a partir de la muestra discursiva que analizamos, Zavala dio con la caracterizacion para un
nuevo género de expresion verbal global, y no sélo para un subgénero literario.
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conclusion comun de los videos (“eres tantas cosas...”), la serie aparenta dejar conexiones
abiertas que permitan agregar una infinidad de videos con el mismo esquema oracional. Asi, los
spots nos hacen creer que, para estos, la mexicanidad es mucho mas que lo que dejan expresado.
Por eso sorprende que no se haya aprovechado el formato de serie abierta para realizar por lo
menos unos tres o cuatro videos mas, que intentaran apresar mayores datos o proposiciones, e
incluyeran un mayor nimero de personas en la propuesta de lo que es ser mexicano.** Méas

adelante quedara claro por qué afirmamos aqui que no hay tal afan de apertura en los spots.

Dado que los tres spots poseen exactamente la misma estructura oracional, tomaremos aqui uno
de ellos como muestra para detallar las caracteristicas argumentativas de toda la serie. Nos
interesaremos ahora sélo en el esqueleto argumentativo de los videos, y una vez desentrafiado
éste, observaremos la musculatura linguistica (Plantin, 1998: 15) de cada uno de los spots, y a
partir de ella estudiaremos con mayor detenimiento las caracteristicas semanticas y pragmaticas
de estos ultimos, para extraer aquellos valores propuestos como constituyentes de la

mexicanidad.

Para entrar de lleno al estudio de la estructura argumentativa, hace falta decir unas cuantas
palabras sobre la argumentacion, por lo que haremos una breve introduccién al respecto, que nos

sirva como punto de partida.

5.1 Definiciones sobre retdrica y argumentacion

Aunque no existe una sola definicion para conceptualizar el ejercicio y los objetivos de la
argumentacion, porque al hablar de argumentar no nos referimos a un objeto concreto y externo
al hombre, sino a un producto humano, fruto del ejercicio de su inteligencia, su razén y su
palabra, para el analisis propuesto servira fabricarnos una idea general de la argumentacion como
la siguiente: se trata de una operacion integrada de una serie de funciones y/o aspectos como el

cognoscitivo, el lingiistico y el social que, concretamente, consiste en la expresion de un

#2 Ciertamente existe un cuarto spot, pero de tipo radiofénico, que completa la serie. De este dato daremos cuenta
en el capitulo 6.3
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enunciado seguro (aceptado) E1, que toma el estatus de argumento y sirve como apoyo para
alcanzar un enunciado menos seguro (menos aceptable) E2, que corresponde a una conclusion.
Asi, E1 se enuncia para que pueda o tenga que admitirse E2 (Plantin, 1998: 24, 39-40;
Charaudeau y Maingueneau, 2005: 47-48). La argumentacién puede verse tanto como la
expresion de un punto de vista, como el modo especifico de su enunciacion (Charaudeau y
Maingueneau, 2005: 46-47).

Al hablar de la argumentacion como la expresion de un punto de vista, hay que sefialar que éste
no es del todo inocente o desinteresado. Cuando se argumenta se intenta influir en un interlocutor
(auditorio), ya sea para reforzar o para transformar sus creencias sobre un tema dado y, a partir de
ello, lograr una adhesion a las ideas propias y un efecto perlocutivo (Plantin, 1998: 39-40;
Amossy, 2009: 67; Perelman & Olbrechts T., 1989: 30-47; Retorica; etc.).

Si el ejercicio de argumentar consiste en dirigir a un interlocutor un argumento o una razon para
que admita una conclusion, e incitarlo a la vez a adoptar los comportamientos adecuados
previstos por el orador, puede decirse también de la argumentacién que es un conjunto de

técnicas de legitimacion de creencias y comportamientos.

Si hiciésemos una revision por los documentos escritos de distintas culturas y civilizaciones a lo
largo de la historia de la humanidad, sin duda notariamos que la argumentacién siempre ha sido
una de las actividades mas importantes del hombre; es quizas por eso y por los objetivos mismos
de las operaciones argumentativas (influenciar, transformar, reforzar creencias; en cualquier caso,
incidir en el pensamiento de una otredad para que ésta acepte ciertas proposiciones o ideas
pertenecientes a una "yoidad") que autores como Ruth Amossy (2009) sostienen que, de hecho,

no hay palabra pronunciada que no sea implicita o explicitamente una forma de argumentar.

Lo anterior nos lleva a nuestro siguiente punto: argumentar es un hecho propio, intrinseco de la

lengua;*® y al sostener esto implicamos que la lengua es un hecho social con el que nos es posible

*% Pero no exclusivo de este sistema. Autores como Roque (2009) y Blair (1996; 2005), entre otros, sostienen que
uno puede argumentar sin expresar palabra alguna; por ejemplo mediante la presentacion de distintas imagenes, 0
con la realizacion de un simple gesto, en el contexto adecuado.
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relacionarnos (sin negar que nuestra capacidad linguistica es innata, asi como lo ha propuesto
Noam Chomsky), no s6lo en un mero intercambio informativo, sino en una interaccién que

construye posiciones de influencia -disuasion y persuasion- y de dominio.

Asi, es a traves del intercambio verbal (escrito u oral) que conocemos una infinidad de cosas
acerca del mundo y de los seres que lo habitan; pero también es a través de dicho intercambio que
construimos sociedades e instituciones; lo que nos deja ver de nueva cuenta que, en general, el
intercambio verbal humano trasciende los objetivos de la descripcion y reproduccion de

informacion.

Desde la antigiiedad, (por lo menos desde la Grecia de los grandes sabios) hemos podido
observar como la argumentacién adquirid tal atencion e importancia, que termind por convertirse
en una técnica y un arte digno de estudio. La retorica, definida por Aristételes como “la facultad
de hacer contemplar lo persuasivo, admitido respecto a cada [tema] particular” (Retérica I, 1355b
25), era ya, nos parece, a la vez que una practica y un objeto de estudio, la muestra de que se
tenia nocion de las dos grandes funciones del lenguaje que acabamos de mencionar

(descriptiva/cognitiva y comunicativa/social).*

Las nociones de ethos, logos y pathos (ver nota al pie 13 P.21) desarrolladas por la retorica
griega, nos muestran no so6lo las capacidades del lenguaje de crear su propio conocimiento y de
hacerlo trabajar parcialmente en beneficio de alguna idea particular de un orador; sino que nos
abren la puerta para sostener que la lengua no necesariamente trabaja sola, y que en el
complicado arte de convencer y persuadir, otro tipo de informacién sensible y no linguistica
puede jugar un papel de suma importancia; es el caso de la informacion que pueden dar gestos,
sonidos e iméagenes. Por ejemplo, qué mejor manera de construir una sensacién favorable de
compasion y empatia hacia una mujer acusada de robo, que presentarla llorosa, con sus hijos

hambrientos, sucios, enfermos y semidesnudos.

* No queremos negar ni discutir las funciones del lenguaje propuestas por Karl Biihler en 1934 y por Roman
Jakobson en 1963. Lo que hacemos aqui es una simplificacion, con el fin de destacar los usos mas importantes de la
lengua; creemos que ahi pueden integrarse funciones como la apelativa, la referencial, la descriptiva e incluso otras
como la metalingtiistica. Podria argumentarse que, por ejemplo, la funcion poética no pueda ser absorbida por las dos
grandes funciones que hemos sefialado; a esto podemos responder que, en un momento dado, la belleza en la forma
de lo dicho puede contar para lograr objetivos de persuasion y seduccion, lo que nos llevaria a hablar de la funcion
social de la lengua.
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5.2 El modelo de analisis argumentativo de Stephen Toulmin

A lo largo de estas lineas hemos recuperado una definicion para la accion y el efecto de
argumentar, y hemos hecho notar también que la argumentacion trasciende las fronteras de la
expresion verbal. Segun la definicion que hemos seguido, pareceria Util desvelar la estructura
argumentativa de los spots TEM, recuperando las premisas faltantes entre los enunciados dados
como “evidencias” y la(s) conclusion(es). Un analisis asi nos permitiria ver de manera sencilla el
desarrollo argumentativo de los spots, a través de los entimemas™ que lo componen y la manera
en que estos se entrelazan. La bldsgqueda de una propuesta ad hoc al analisis de la argumentacion
cotidiana nos llevo al modelo de Stephen Toulmin (2007), el cual resumimos en las siguientes

lineas:

Para el filésofo britanico, toda aseveracion esta fundamentada (o al menos puede respaldarse) en
un esquema argumentativo, la mayor parte de las veces no expresado, que se compone de los
siguientes elementos: 1) Dato, 2) Garantia (o ley de paso), 3) Respaldo, 4) Modalizador, 5)
Conclusion y, ocasionalmente 6) Condiciones de Excepcion. (Ver Toulmin, 2007: Capitulo 3).
Estos componentes son observables en cualquier argumentacion, sin importar el area tematica a
la que esté adscrita la aseveracidn que se quiere sostener; sin embargo, el contenido de elementos
como la garantia, el respaldo, los datos y la conclusion misma, estard sujeto al area de

conocimiento o creencia que funja como tema del argumento.

De manera cotidiana, antes que hacer argumentaciones completas, solemos nada mas expresar la
conclusion que tenemos en mente; por ejemplo decimos cosas como: “Vamos a nadar”; o bien

expresamos el dato y la conclusion: “Hace calor: vamos a nadar”. En cualquiera de estos dos

** El entimema es un razonamiento cuya conclusién no necesariamente es verdadera, pero si es verosimil.
Algunas de las caracteristicas del entimema son que raramente expresa su forma Idgica completa, es decir, suele
elidir alguna o todas las premisas que lo sustentan, para presentar solamente la conclusién. Suele basarse en
argumentos de probabilidad, y suele basar su fuerza en la premisa menor. (Ver Retorica: Libro I, capitulos 1y 2).
Dado que nos enfrentamos a fendmenos argumentativos de verosimilitud y no de veracidad, habra que considerar de
manera complementaria la definicion de paralogismo: “argumentacion (inferencia) no valida, cuya forma recuerda a
la de una argumentacion valida” (Plantin, 1998: 49). Cuando el paralogismo es usado por el orador de manera
consciente para ganar terreno o persuadir al interlocutor, se le llama sofisma. (Ver Plantin, 1998: 48-49; Charaudeau
y M., 2005: 428-429 y 534-535).
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casos, la explicitacion de los demés elementos que soportan la aseveracion hecha, dependeria de
un cuestionamiento por parte del interlocutor: “; Y por qué ir hoy a nadar?” o “; Y qué tiene que
ver que haga calor con ir a nadar?”. En el segundo caso, por ejemplo, nos veriamos obligados a
desnudar nuestra garantia: la ley de paso o el nexo argumentativo que une al dato con la
conclusién. Asi, podriamos afirmar que cuando hace calor la gente acostumbra ir a la alberca para
aprovechar lo propicio del clima. En este caso, nuestra garantia se basa en una creencia cultural

compartida sobre lo que es preferible hacer ante determinadas circunstancias.

Si el auditorio volviera a cuestionar nuestras razones, entonces podriamos responder desvelando
el respaldo de la garantia, diciendo algo como lo siguiente: “cuando hace calor el cuerpo suda y
su temperatura se eleva un poco mas de lo normal; el agua tiene el efecto de refrescar los poros

de la piel y bajar el exceso de temperatura: por eso es agradable ir a nadar cuando hace calor”.

En lo que se refiere al modalizador, éste es el encargado de matizar la fuerza de la aseveracion
conclusiva. Suele expresarse en forma de un adverbio, pero también puede estar implicito en
otras formas. Para el caso de nuestro ejemplo, bien pudimos decir en un principio: “Hace calor.
Probablemente debamos ir a nadar”; o bien: “Hace calor. Quizas debamos ir a nadar / bien

podriamos ir a nadar / seria una buena idea que fuéramos a nadar”.

Finalmente, las condiciones de excepcidn, cuando se expresan, arguyen los posibles argumentos
que anularian o contradirian la conclusion. Dado que nuestro ejemplo se trata de una
argumentacién cotidiana, la condicion de excepcién bien podria ser un enunciado como el
siguiente: “Hace calor. Vamos a nadar. A menos que prefieras que nos quedemos en casa / que
vayamos mejor al Centro comercial”. Las condiciones de excepcion, al oponerse a una tesis dada
y plantear una distinta, abren la puerta a una nueva argumentacion. El esquema argumentativo

basico que presenta Toulmin es el siguiente:
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Dato (Modalizador) + Conclusién

Garantia (o ley de paso)

Condicién de Excepcidn

Respaldo
Esquema/Tabla 8 (Modelo argumentativo de Toulmin)

En la introduccién de Las rutas de la argumentacién, Toulmin (2007: 22,23) deja ver que los
objetivos de su modelo son de tipo retrospectivo y justificatorio, pues su afan es desnudar los
procesos argumentativos mediante los que justificamos una conclusion o una tesis formulada.
Esto nos lleva a pensar en la utilidad del modelo, para revelar las garantias y los respaldos que
dan soporte a las afirmaciones enunciadas en los spots. Asimismo, el hecho de que este modelo
nos permita vislumbrar lo que hay detras de lo dicho, nos acerca de forma inmejorable al plano
semantico de estos discursos. Llegando a ese punto, sera entonces posible enfrentar la propuesta
de identidad que subyace a lo expresado superficialmente. Dicho lo anterior, pasemos al analisis

del esqueleto argumentativo de nuestro corpus.

5.3 Andlisis del esquema argumentativo de los spots TEM

Nos permitimos re-transcribir un spot, para tener fresca la imagen de su estructura:
I Tu eres la calle donde aprendiste a andar en bici;

eres los primeros rayos de primavera,

y una carne asada con tus amigos;

eres la noticia buena, y la mala;

eres cuando no dejaba de llover, pero nadie dejo de ayudar;
eres un poema de Sabines;

eres ingenio;

eres color;

eres un mejor futuro;

oo ~No ok, wWwN R

I 10 eres tantas cosas, porque tu eres México.

11 11 iFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que
celebrarlo.
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Para adentrarnos de a poco a la configuracion argumentativa del spot, hemos decidido hacer una
division provisional del mismo en tres grandes partes (como pudo advertirse en la transcripcién

anterior).

I) La primera queda englobada en las lineas 1 a 9, y estd compuesta de una serie de
aseveraciones que, sumadas, funcionan como una enumeracion de las caracteristicas
definicionales del enunciatario (‘Tue’).

I) La segunda (linea 10) resume las lineas anteriores en la afirmacion “eres tantas cosas”.
Esto puede considerarse por ahora la conclusion de un primer argumento, la cual se enlaza
con la aseveracion “ti eres México” para construir un argumento nuevo (“eres tantas cosas
porque ti eres México™).

I11) La tercera esta conformada por la linea 11, se nutre de los argumentos anteriores y

presenta la conclusion general del discurso (“....hay que celebrar”)

La identificacion de estas tres grandes partes que componen el discurso del spot -que son ademas
las mismas para los otros dos videos- nos permitirdn acercarnos con mayor detalle a su

construccion y su funcionamiento.

**k*

Como ya hemos mencionado, una de las cosas que salta a primera vista al ver la transcripcion de
los spots es su configuracion oracional; en este plano la estructura del discurso es bastante
simple: se trata de una serie de oraciones copulativas (luego, de ecuaciones) en las que el sujeto
de cada una de ellas responde a una segunda persona de numero singular. Notemos que esta
estructura oracional es la mas propia y mas natural para la construccion de definiciones. De ahi se
puede afirmar que en los spots existe un evidente intento por definir al sujeto mismo de las

oraciones, que se vuelve asi el referente (explicito) principal del video.

Conforme a lo anterior, vale la pena detenernos en la innecesaria explicitacion del pronombre ‘ta’
en los spots. Recordemos que el espariol es una lengua pro-drop (que permite la elision de los

sujetos en sus oraciones), y que ademas y por cuestiones de economia comunicativa, la omision
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del sujeto es preferida en algunos casos, dado que en la morfologia del verbo ya va implicada la
presencia y el tipo del sujeto. Aqui los 'eres' de los spots ya nos dan toda la informacion que
necesitamos para saber de quién y a quién se habla. Asi, el uso marcado del ‘ti’ en los spots y la
funcién exaférica de este pronombre (Bernardez, 1982: 108), cumplen con las funciones de
enfatizar esta informacion, poner distancia entre enunciador y enunciatario, y establecer un

puente que ligue al enunciatario interior del discurso, con su interpretante exterior.

El plano oracional se corresponde en el plano discursivo con una serie de proposiciones, en las
que se habla a un alocutario o sujeto psicosocial interpretante (‘Tui’) y de un enunciatario (un
‘Tue’ que, al menos parcialmente, termina por identificarse con el interpretante mismo),
construido por los enunciados del spot. En otras palabras, cada oracion es una proposicién que la
mayoria de las veces dice algo del interpretante/enunciatario al que se estd hablando. Para
muestra un fragmento: “TU eres la calle donde aprendiste a andar en bici”. Cada una de estas
proposiciones describe al destinatario de las mismas al momento de interpelarlo. Estas breves
descripciones se corresponden, en el plano argumentativo, con argumentos conocidos como

definiciones.

En este punto resulta de gran utilidad la division del spot realizada lineas arriba. Obsérvese como
el grueso de las descripciones del enunciatario se encuentran en las dos primeras partes; mientras
que la ultima linea se basa en una definicion ya finiquitada, para terminar de redondearla y para

dar una orden (o hacer una invitacion, segun se vea) a partir de ella.

Hasta ahora, podemos decir que la mayoria de las proposiciones de este video son de tipo
descriptivo; sin embargo, al medirse en términos de verdad, resulta que cada una (o la mayoria)
de las pequerias descripciones que conforman al spot son incoherentes, e incluso aberrantes (en
términos de argumentacion diriamos que son ‘incompatibles’). Pensemos por ejemplo en la
primera proposicion: “Tu eres la calle donde aprendiste a andar en bici”. Es evidente que existe
una incompatibilidad y una autofagia ante el hecho de que no se puede ser, a la vez, el ser que

recorra una calle y la calle recorrida.
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Para hacer comprensible lo dicho en el video, tendriamos que pensar en términos de metaforas y
alusiones; al hacer esto no s6lo empezamos a comprender como espectadores lo que el spot nos
puede decir; sino que, como analistas, identificamos el principio de un hacer

argumentativo/persuasivo bajo esta aparente muestra de literatura desechable.

De esta forma, los predicados que tratan ya de cosas u objetos concretos (“una calle”) y
abstractos (“un mejor futuro™), ya de sensaciones (“color”), ya de situaciones (“cuando no dejaba
de llover”) o de capacidades (“ingenio”), se revelan como alusiones que nos llevan a otro lugar:
por ejemplo, en el caso de “la calle donde aprendiste a andar en bici”, podemos inferir que se

trata de una alusién a la infancia y a la inocencia de esta etapa de la vida.

Para sostener lo anterior de una manera mas convincente, tendriamos que proponer una
interpretacion basada en algunas propuestas de analisis seméantico. También, en ciertos casos,
tendriamos que hacer mencion de lo que sucede con la imagen que acompafia a la proposicion.
En el caso del ultimo ejemplo, la imagen muestra a un nifio de unos ocho afios, vestido con
mezclilla y una playera roja, andando despreocupadamente por un camino de tierra que se pierde
en el horizonte; a la izquierda del camino, vemos el muro de un templo catélico y el atrio
delimitado por una pequefia barda blanca; a la derecha se extiende el campo, y también alcanza a
percibirse un tractor (una de las llantas de éste). Ver esa imagen, mientras una voz en off me dice,
a mi espectador, que soy la calle donde aprendi a andar en bici, quizas me lleve mas que so6lo a
una calle; quizds me lleve a una evocacion entrafiable de mi infancia. Si aislamos esta sola
proposicion con todo e imagen, podemos decir que en ella la representacion de la infancia no esta
en el ruido y el pavimento de la ciudad, sino en la arcilla, entre los valores y la paz del campo y
de la iglesia. Por temor a sobreinterpretar dejamos aqui esto que vemos, hasta no tener las
herramientas que nos permitan justificar con mayor seguridad nuestra lectura. Notemos, de
cualquier forma, que en un medio como éste, es decir, en un video con tintes promocionales, no

hay imagen u oracion enunciada de manera gratuita.

Si casi cada proposicién de este video propone una caracteristica del sujeto de la oracion misma,
entonces hay elementos para corroborar que, por lo menos a primera vista, hay un intento por

definir al sujeto de quien habla la proposicion, que es simultaneamente el sujeto interpelado por
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el discurso. Al hablar de la existencia de una o varias definiciones, que a la vez que describen una
entidad la construyen, accedemos al plano argumentativo. Desde éste, podemos decir que una
definicion construye una relacion de equivalencia entre dos términos, a saber: lo definido y su
definicion (Perelman y Olbrechts-Tyteca, 1989: 328-334). Esto se resume en la formula “A = B”.

Salvo la ultima linea de la transcripcion de los spots, cada una de las demé&s oraciones que los
conforman puede sustituirse por la formula con la que hemos representado la definicién. Un

ejemplo al azar:

[td] eres un poema de Sabines
A = B

La finalidad de una definicion desde una perspectiva argumentativa, es buscar un entendimiento
inicial con el auditorio o el interlocutor al que se habla, con el objetivo de tener bases comunes
que sirvan como punto de partida para favorecer un entendimiento posterior (Puig, 2010). La
definicion vista asi es una peticidn de principio; en otras palabras, una aseveracion que se da por
buena sin que haya (o sin que se expresen) argumentos para sostenerla. Ademas, cuando la
definiciébn no tiene una equivalencia analitica con aquello que define, se cataloga como
argumento cuasi-l6gico;*® de esta forma, es posible encontrar diversas definiciones para un

mismo objeto, donde algunas de ellas incluso podrian llegar a contraponerse.*’

De lo anterior podemos deducir algo mas: este tipo de definiciones revelan la eleccién de un
hablante. En palabras de Chaim Perelman y Olbrechts-Tyteca, “la definicién oratoria es una
figura de la eleccion, pues utiliza la estructura de la definicion, no para proporcionar el sentido de

una palabra, sino para poner en primer plano algunos aspectos de una realidad que correrian el

*® Distinguimos aqui dos grandes tipos de definicién: las definiciones analiticas (por ejemplo, la definicién formal
de triangulo: “figura geométrica de tres lados y tres angulos”), que son necesariamente 16gicas y necesariamente
verdaderas, y las definiciones no analiticas, las cuales, al no tener una relacion de necesidad ldgica con aquello que
definen, se clasifican como cuasi-légicas.

*"'S6lo para dar un ejemplo: seguramente pro-abortistas y anti-abortistas tendran definiciones contrapuestas o por
lo menos incompatibles de lo que entienden por “vida humana”.
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riesgo de quedar en un segundo plano de la mente” (1989: 276). Regresaremos a este punto mas

adelante.

Ahora bien, es necesario decir que no existe un sélo tipo de definicion, aunque quizas todas
puedan resumirse a la formula que hemos usado arriba. En el caso de nuestro corpus, y por ahora
en el caso especifico de la muestra seleccionada para este apartado, nos parece que es la suma de
las proposiciones la que construye una gran definicion del ‘Tue’ al que se dirige el video. Asi, si
miramos la transcripcion de éste de una manera sintagmatica o lineal, o si la miramos de una
manera paradigmatica o vertical, nos encontraremos con fenémenos distintos, o por Io menos con

distintos tipos de definicion.

En el plano paradigmatico, proponemos que la suma de las caracteristicas que las proposiciones
atribuyen al sujeto identificado como 't0', que se configura simultdneamente como sujeto
enunciatario e interpretante, formulan una definicién en comprensién; es decir, una que da las
propiedades caracteristicas del objeto o sujeto del que se habla, con el fin de llegar a una
representacion intelectual y abstracta de éste (Puig, 2010). En algin momento podria pensarse
también en una definicidn en extension, porque parece ocurrir una enumeracion de los elementos
constitutivos que componen al sujeto que se intenta definir (Puig, 2010); sin embargo, a
diferencia de la definicion en comprension, esta Gltima intenta llegar a una representacion

concreta de aquello que define, y ése no es el caso del spot.

Hemos dicho que es la suma de las proposiciones que se producen a lo largo del video, la que
fabrica la gran definiciéon de aquel 't0' a quien interpela el orador. Cada una de estas
proposiciones se constituye también como una definicion parcial, pero una mucho mas
sintetizada que cualquier definicion compuesta. Es dicha esencia de sintesis la que nos lleva a
identificar estas definiciones como pertenecientes al tipo de la definicion condensada, la cual es
descrita por Perelman y Olbrechts-Tyteca (1989: 329) como aquella que muestra los elementos

esenciales del sentido concedido a una palabra en un contexto especifico.

El mejor representante de la definicion condensada es el slogan, el cual puede identificarse por su
concision y su brevedad (Madrid, 2005: 115) y porgue se relaciona mas con un pensamiento
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proverbial que con uno dialéctico (Puig, 2010). Una definicion condensada busca una reaccién

inmediata e irreflexiva en el interlocutor; busca impactarlo con la fuerza misma de su brevedad.

Para Lopez-Eire (2000) el slogan es una buena muestra de eficacia argumentativa, porque provee
mensajes de relevancia 6ptima: ricos en efectos cognitivos, pero de bajo esfuerzo inferencial. La
asociacion definitoria que se presenta entre un término A y otro B parece, a primera vista,
incontestable. ¢Qué decir asi, a un slogan que nos dispara a quemarropa un “eres un poema de
Sabines”, o un “eres un mejor futuro”, o un impactante “eres tantas cosas porque ti eres

México™?

A partir de la exposicion precedente, puede afirmarse que cada uno de los spots lanza una serie
de definiciones condensadas, que sumadas formulan una definicion en comprension. Esta ultima
se sintetiza en la frase “eres tantas cosas porque ti eres México”. La caracterizacion sui géneris
de ese tU de la enunciacidn, permite precisar que se trata de una definicion convencional, porque
su objetivo es crear, por convencion con el interlocutor, un término nuevo, o una re-significacién

de uno viejo (Puig, 2010).

El desarrollo anterior nos deja ver que esta parte del spot pone en juego tres tipos distintos de
argumentos: 1) una serie de definiciones condensadas, que en conjunto construyen 2) una
definicion en comprension, la cual, por la misma caracterizacion sui géneris que propone, se

constituye también como 3) una definicién convencional.

Al parecer, la definicion convencional que construye cada spot constituye el gran argumento en el
que se basa la propuesta perlocutiva principal del video, expresada en la frase: “jFelicidades!

Cumples 200 arios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo”.

El juego que sucede entre la suma de las definiciones parciales y la definicion en comprension,
permite pensar que la linealidad de la produccion oral del texto (aqui, la linealidad de la
transcripcion) corresponde con el orden argumentativo del discurso. De ser asi, se podria sostener
que la primera parte del spot (lineas 1-9) s6lo cumple con la funcion de construir una definicién

por enumeracion, que sera retomada y sintetizada en el primer fragmento de la segunda parte
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(““...eres tantas cosas...”); a su vez, la parte II introducira un nuevo elemento argumentativo
(“...porque ti eres México...”) para aseverar que las caracteristicas enumeradas en la parte |
pertenecen a lo que es propio de México y, ademas, establecer el marco general desde el que debe
ser interpretado el video. Asi y finalmente, “tu eres México” funciona también como enlace y
antecedente de lo dicho en la tercera parte (“...cumples 200 afos de ser orgullosamente
mexicano...”). Esta tltima aseveracion permite lanzar la gran conclusion final del spot (“... hay
que celebrar”), en la que observamos la intencion perlocutiva del mismo (y, con ella, uno de sus

principales objetivos).

A continuacién presentamos, paso a paso, el desarrollo argumentativo del spot, a partir del

modelo de Toulmin.

Si aceptamos que la parte | del spot (lineas 1-9) constituye una serie de datos que encuentran su
conclusién y su sintesis en la frase “eres tantas cosas” (parte Il: linea 10), entonces debemos dar
cuenta del puente que relaciona ambas partes, de tal suerte que sea posible llegar a esa conclusién
a partir de dichos datos; es decir, nos preguntamos aqui por la garantia o ley de paso que

completa la construccion de este argumento.

Notese como la suma de un numero indeterminado de caracteristicas l6gicamente inconexas entre

si, permite un sinndmero de conclusiones, incluso potencialmente incompatibles. Con la misma

enumeracion del spot nosotros podriamos decir que se trata de “tan pocas cosas”, o de “tan
9 <¢ 29 <e 9% <¢

indignantes cosas”, “tan aberrantes cosas”, “tan emotivas cosas”, “tan patéticas cosas”, y un largo

etcétera.

Lo anterior no es sorprendente: ante una muestra discursiva como la que compone nuestro
corpus, era esperable encontrarnos frente a entimema, porque los spots no quieren llevarnos a
conocimientos analiticos, ni sustanciales de tipo cientifico; en cambio nos llevan al terreno
retorico de la persuasién y las verdades de creencia. La argumentacion, por lo tanto, no tenia por
qué ser silogistica, sino una que pusiera por encima la emotividad, la verosimilitud y la adhesion
irracional. No importa entonces que se trate de argumentos que no nos lleven a conocimientos

necesariamente verdaderos, sino que podamos ver como fueron construidos.
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A nuestro entender, la garantia que buscamos podria entenderse asi: la acumulacion de diversos y
variados rasgos definicionales de un ente (‘T0’), y la imposibilidad para cerrar tal definicién en
una enumeracion exhaustiva, permite una expresion concluyente que, a la vez que sintetice la
definicion, sefiale que la enumeracion no queda agotada, porque falta un ndmero indefinido de
caracteristicas por mencionar. Esto puede ser expresado en una férmula mucho mas concisa, tal
como la siguiente: “la profusion de caracteristicas en todos los ambitos conduce a una

caracterizacion global”.

Aun podemos preguntar si realmente esta garantia permite el uso del término “tantas cosas”
utilizado como conclusion; al hacerlo, cuestionamos la validez de la seleccion de las palabras
utilizadas en la conclusién, pero no la validez de la garantia, que parece no necesitar un sustento
adicional para ser aceptada.®® Respecto a la seleccién Iéxica en relacién con la garantia que la
sustenta, no hay mejor prueba de su adecuacion que la propia definicion oficial y el uso

convencional de las palabras ‘tanto’ y ‘cosa’, en una expresion como “tantas cosas”. Segun la

% ¢

definicion de la Real Academia Espafiola de la Lengua (RAE), ‘tanto’ “se dice de la cantidad,

nimero o porcion de algo indeterminado o indefinido”, mientras que ‘cosa’ se refiere a “todo lo
que tiene entidad, ya sea corporal o espiritual, natural o artificial, real o abstracta”.* El siguiente

esquema muestra el primer argumento del spot.

Dato Conclusion

Ta eres l Tu eres

La calle donde aprendiste tantas cosas
a andar en bici;

los primeros rayos de
primaveray una carne
asada con los amigos;

la noticia buena y la mala;
cuando no dejaba de llover
pero nadie dej6 de ayudar;
un poema de Sabines;
ingenio; color....

Garantia
La profusion de caracteristicas
en todos los &mbitos conduce a
una caracterizacion global.

Esquema/Tabla 9 (TG eres x,y,z... tl eres tantas cosas)

*8 En todo caso y de necesitarse, el respaldo de la garantia se basaria en el hecho de que los razonamientos
inductivos tienden siempre hacia una generalizacién (Puig, Comunicacién personal).

*® Ambas palabras fueron consultadas en el diccionario de la RAE, en www.rae.es
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Una vez validada la primera conclusién parcial del discurso que analizamos, ésta, junto con todo
el argumento que la sostiene, pasa a ser el dato de un segundo argumento. Este nuevo argumento
cubre la totalidad de la segunda parte del spot (linea 10: “eres tantas cosas, porque tu eres

México”).

De nueva cuenta, debemos preguntarnos por el puente que liga la conclusion “eres México”, con
el dato “eres tantas cosas”. En este caso, la garantia se puede deducir y explicitarse como sigue: si
“ti eres tantas cosas” y “México es tantas cosas”; es decir, si la descripcion que define y
determina a cada una de las dos entidades definidas es exactamente la misma, es posible concluir
que hay un grado méaximo de identificacion entre estas ultimas, o en otras palabras: que “tu eres
México”. Como puede observarse, en este argumento se obvia un dato indispensable para que la
garantia —y con ella el argumento mismo- cobre sentido: se estd sobreentendiendo que esas tantas
cosas —las mismas que se le atribuyeron al ‘t4’ en la primera parte del spot- componen y definen
la entidad reconocida como “México”. El respaldo de la garantia dada puede resumirse a un

principio de identidad.

Datos Conclusion
1.- (Argumento 1) l Ta eres

T eres tantas cosas México

Garantia

2.- (Implicito o Si las caracteristicas que

sobreentendido) definen a un ente (‘t4”), son

México es tantas las mismas que definen a otro

c0sas (‘México’), el grado de

identificacion es maximo.

Respaldo
Principio de identidad

Esquema/Tabla 10 (Argumento "T eres tantas cosas - tU eres México )
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Lo analizado hasta este punto compone una primera cadena argumentativa en el discurso
linguistico del spot. Esta cadena sirve como la base desde la cual se enuncia una segunda cadena,

expresada en la Gltima parte del video (linea 11).

Antes de proseguir, quisiéramos sefialar que el dato elidido y necesario para lograr la conclusion
del ultimo argumento revisado; es decir el dato “México es tantas cosas”, al decir tantas cosas se
refiere especificamente a las mismas tantas cosas que han definido al ‘ta’ del spot en el primer
argumento. Para que esta equiparaciéon sea posible, “México es tantas cosas” debe estar
sustentado en una argumentacion idéntica, precisamente a la del primer argumento revisado.

Aqui el esquema:

Dato Conclusion

México es l México es
La calle donde aprendiste tantas cosas
a andar en bici;

los primeros rayos de
primaveray una carne
asada con los amigos;

la noticia buena y la mala;
cuando no dejaba de llover
pero nadie dej6 de ayudar;
un poema de Sabines;
ingenio; color....

Garantia
La profusidon de caracteristicas
en todos los &mbitos conduce a
una caracterizacion global.

Esquema/Tabla 11 (Argumento "México es x,y,z... México es tantas cosas")

La existencia implicita de este argumento se infiere de la necesidad de acotar una afirmacién que,
de otra forma, correria el riesgo de encontrar sustento en una formula demasiado general, tal
como “cualquier pais es (muchas) tantas cosas”, la cual no serviria en absoluto para realzar
aquellas tantas cosas que diferenciarian al pais publicitado (México) de los demas, y lo harian

especial y digno de orgullo.
A lo anterior debemos agregar que tanto los datos de un argumento como su respaldo deben ser -

por la naturaleza de sus funciones- anteriores a la conclusion del argumento mismo. Asi, para que

el argumento arriba esquematizado funcione como uno de los datos del argumento que afirma
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“Eres tantas cosas porque ti México” (ver esquema 10 P.100), debié haber sido validado o
aceptado previamente.

La interpretacion anterior nos permite sostener que la primera parte del spot (lineas 1-9) no solo
se refiere a lo que es el enunciatario; sino que antes que ello, es decir, argumentativamente antes

que ello, se refiere a lo que es México.

Una vez explicada la equiparacion entre ‘TG’ y ‘México’ que sucede en la aseveracion “eres
tantas cosas porque tu eres México”, quisiéramos hacer notar la presencia de un nexo causal
(‘porque’), cuyo significado tiene el efecto de invertir el orden del argumento en el que aparece.
Es decir, de seguir las instrucciones dadas por este nexo, “eres México” no es aqui una
conclusioén, sino uno de los datos que causan o explican la aseveracion “eres tantas cosas”. Esto
se ve claramente al invertir el orden de la frase: “porque tU eres México, [entonces] eres tantas

cosas”.

A partir de esta reinterpretacidn, nos vemos obligados a invertir el orden de lectura que habiamos
venido siguiendo. Es decir que ahora tendriamos que pensar en un orden de argumentos en el
que, primero y de manera implicita, se estableciera una definicion en comprensién de México
(“México es X, Y, Z...”), que se sintetizara en la forma “México es tantas cosas”; posteriormente
y ya de manera explicita (y de acuerdo con el nexo causal ‘porque’), se lanzara la aseveracion
“T eres México”, que al relacionarse con “México es tantas cosas” , permitiera concluir que ese
td, por el hecho de ser México, también es “tantas cosas”. Finalmente, la definicion en
comprension de ese tu no seria otra cosa que la explicitacion de aquello que esta empaquetado en
la sintesis “eres tantas cosas”, de tal suerte que tantas cosas deja de ser una forma de expresar
indefinicion y apertura, y se convierte en una frase nominal muy especifica y muy restringida:
“por tantas cosas debe entenderse la calle donde aprendiste a andar en bici + los primeros rayos

de... + etcétera”.

Notese ademas que el efecto de causalidad provocado por el nexo ‘porque’, obliga a replantear la
totalidad del argumento en el que aparece. Asi, “tu eres México” se convierte en una aseveracion

sin ningun sustento (argumentativo) previo, que sélo puede legitimarse en el plano externo o
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psicosocial del discurso, si el interpretante de este Gltimo es capaz de auto-etiquetarse como
mexicano Y atribuir al discurso un empleo sinecddtico del sustantivo ‘México’ (empleo que se

confirmara en la siguiente cadena argumentativa del spot).

También la garantia y el respaldo del argumento se modifican, de tal suerte que ahora es un
principio de transitividad (A=B=C; A=C) el que permite formular una garantia como la siguiente:
Si “‘t0’ es ‘México’ y ‘México’ es ‘tantas cosas’, entonces ‘ti’ es ‘tantas cosas’. El siguiente

esquema muestra los cambios referidos:

Datos Conclusion
1.- T eres México l Ta eres
tantas cosas
Garantia

2.- (Implicito o Si un ente A (tt) y uno B

sobreentendido) (Mexico) son iguales, y a su

México es tantas vez B es igual a C (tantas

cosas cosas), entonces A también

es igual a C. Tu=Mex=tantas
cosas // Tu=tantas cosas

l

Respaldo
Principio de transitividad

Esquema/Tabla 12 (“Tu eres México - t0 eres tantas cosas )

Para conservar la lectura lineal que inicialmente propusimos, tendriamos que afirmar que
“México es tantas cosas” y “México es X, Y, Z, etc.”, son construcciones posteriores a lo
enunciado en el spot. En este caso sostendriamos que el argumento implicito es una construccion
atribuible al auditorio, que se ve en la necesidad de legitimar la asociacion de “eres tantas cosas”

con “eres México”. De hecho, parece que ésta es la lectura que los televidentes hacen del spot.®

%0 Un dato interesantisimo que en cierta medida nos ayuda a mantener en pie esta postura como posibilidad de
lectura interpretativa, es que de manera extraoficial estuvimos haciendo pruebas con algunas personas mexicanas (de
estratos sociales, edades y niveles educativos distintos), a las que expusimos el video (0 en su defecto la
transcripcion) desde el inicio hasta donde la voz en off dice “Eres tantas cosas porque tu eres México”. Ahi
cortdbamos la proyeccidn y preguntabamos que cudl era la conclusion que el video expresaba. Sorprendentemente, el
100% de los encuestados respondié que la conclusion era “Tu eres México”.
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De comprobarse que, en efecto, la mayoria o la totalidad de las personas que se exponen a este
discurso (cortado en el momento en que la voz en off dice “eres tantas cosas porque ta eres
México”) hacen una interpretacion lineal del mismo (como parece ser que sucede), a pesar del
nexo causal ‘porque’, cuyo sentido es procedimental y en teoria no subordinado a los contextos
de enunciacion (ver nota al pie 79 P.164), entonces nos estariamos enfrentando a un fenémeno
que, por lo menos en primera instancia, parece contraponerse precisamente a este planteamiento

basico respecto a los significados de procedimiento.™

Independientemente de la direccidn interpretativa que se decida tomar, lo cierto es que la
equiparacion entre el ‘ti’ y el ‘México’ del discurso (en “t eres México”) nos ha permitido
tomar la caracterizacion explicita de ese ‘ti’, como la caracterizacion implicita de ‘México’. Esto
dota de inteligibilidad y trascendencia a un discurso que incluso llegaba a sentirse aberrante

(autofagico). Asi, lo que el spot dice es algo parecido a lo siguiente:

“México es las manos del médico que te vio nacer... México es la calle donde aprendiste a andar
en bici... México es un poema de Sabines... México es un pueblo inconforme pero trabajador...
México es tantas cosas (tan especiales y maravillosas) que no da espacio para expresarlas todas
aqui, pero finalmente podemos decir que Meéxico es maravilloso porque lo haces ta: td eres

México”.

Los desarrollos argumentativos que hemos descrito componen el primer bloque o cadena de
argumentos. La relacién inter-argumentativa, asi como el gran parecido que guardan los
argumentos 1 (esquema 9 P.99) y 3 (esquema 11 P.101), permiten entender toda esta primera
cadena en términos de circularidad. Como hemos visto, es posible entender el spot tanto en una
sucesion textual de argumentos (tal y como se expresa en el video), como en una sucesion

inversa. Presentamos aqui un esquema ilustrativo:

5 De hecho, también en el séptimo capitulo de este trabajo damos cuenta de otro fenémeno de palabra con
significado procedimental que, contrario a lo que se espera de este tipo de palabras (en general: que se impongan a
cualquier contexto y que no estén sujetas a interpretaciones multiples), se modifica una vez entra en contacto con un
contexto enunciativo particular. El tratamiento exhaustivo de estos fendmenos es un tema que sin duda debe ser
abordado. Mas, por el momento, los objetivos particulares de este trabajo nos obligan a posponer dicho estudio, para
un momento mas propicio.
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T eres
X, Y, XY,

Z... Z...
A l \
' qu
Mex es Tl eres
tantas tantas

cosas Ccosas

%
Tu eres /

México

Esquema/Tabla 13 (Resumen de la primera cadena argumentativa de los spots)

Las flechas delgadas del esquema muestran el desarrollo lineal del texto que conforma al
discurso. La primera de estas flechas parte de las aseveraciones con que inicia el spot (“T eres la
calle donde aprendiste a andar en bici; eres...” etc.), resumidas aqui en la forma: “Tu eres X, Y,
Z...”. Las flechas delgadas continuas muestran lo efectivamente enunciado en el video, mientras

que las flechas delgadas discontinuas muestran lo que no fue dicho, pero que puede implicarse.

Las flechas gruesas muestran otra lectura del orden argumentativo del spot. La flecha més oscura
marca el inicio de esta serie, que parte de la caracterizacién o definicion por enumeracion de lo
que es México. Aungue tanto esta caracterizacion como la sintesis “México es tantas cosas” no se
expresan abiertamente en el spot, su presencia se demuestra al identificar los elementos

necesarios con los que el argumento “eres tantas cosas porque ti eres México” adquiere validez.

La primera cadena argumentativa se ha servido de las partes | y Il del spot. A partir de ella se
produce una segunda cadena, compuesta de tres argumentos, cuyos elementos estan expresados
en la parte Il del video (linea 11). Como podemos recordar, esta Ultima parte expresa lo
siguiente: “jFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que

celebrarlo”.
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Sostenemos aqui que en esta segunda cadena argumentativa pueden reconstruirse tres
argumentos, debido a que son tres las conclusiones que se aseveran: 1) Que se es mexicano, 2)
Que se es orgullosamente mexicano, y 3) Que se cumplen 200 afios de ser orgullosamente

mexicano.

El primer argumento toma como dato lo que puede ser —segun sea la lectura- la conclusion
general o la base que sustenta a la primera cadena argumentativa: “eres México”. Este dato, unido
a una garantia tal como: “para toda persona ‘ser México’ debe querer decir que se es mexicano”,
permite llegar a la conclusion “ti eres mexicano”. Cabe resaltar que la garantia se sustenta, a su

vez, en un conocimiento minimo sobre el funcionamiento de las sinécdoques. Observemos el

esquema.
Dato Conclusion
T eres México l Tu eres

. mexicano
Garantia

Ser México es ser mexicano

|

Respaldo
Sinécdoque de la parte por el
todo y viceversa.

Esquema/Tabla 14 (Argumento "T0 eres México - TU eres mexicano")

La segunda aseveracion de esta cadena (“eres orgullosamente mexicano”) lleva consigo tanto una
conclusion, referente al orgullo de pertenecer a México, como un dato, referente a la pertenencia
a Mexico. Como puede notarse, el dato de este segundo argumento es la conclusion del
argumento anterior. La garantia que liga la pertenencia en si y el orgullo por esa pertenencia, es
de nueva cuenta un pensamiento compartido sobre lo que entrafia la pasion y el ejercicio de un

“nacionalismo genuino”.
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Dato Conclusion

Tu eres l Tl eres

mexicano Garantia orgullosamente
mexicano

La verdadera mexicanidad
entrafa  orgullo de ser
mexicano; el  verdadero
mexicano estd orgulloso de

serlo.

Respaldo
Estereotipo de lo que es o debe
ser la pertenencia e identifica-
cién con México (mexicanidad)

Esquema/Tabla 15 (Argumento "T( eres mexicano - ti eres orgullosamente mexicano™)

La conclusion de este segundo argumento pasa a ser uno de los datos del tercer argumento. Este

ultimo es el argumento de mayor visibilidad, porque hace explicitos tanto sus datos (“‘cumples

200 afios de ser orgullosamente mexicano) como su conclusion (“eso hay que celebrarlo”). La

garantia que permite la relacion entre ambos elementos se basa en los usos y costumbres sociales,

y puede enunciarse como sigue: “los aniversarios se conmemoran/festejan/celebran”. El respaldo

de esta garantia no seria otra cosa que aquellas leyes no escritas sobre las costumbres

socioculturales de comportamiento y convivencia. El esquema de este desarrollo argumentativo

es el siguiente:

Dato Matizador + Conclusién
Cumples 200 Y eso hay que
afios de ser ’ celebrarlo
orgullosamente Garantia

mexicano Los aniversarios se

conmemoran / festejan /
celebran

Respaldo
Costumbres y reglas socio-
culturales sobre el comporta-
miento en sociedad y la buena
convivencia

Esquema/Tabla 16 (Argumento "Cumples 200 afios... - y eso hay que celebrarlo™)
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Como ha podido observarse, en este pequefio esquema si encontramos un matizador de la
aseveracion final. En este caso, la formula ‘haber que + infinitivo’ indica, entre otras cosas, la
necesidad u obligacidn de llevar a cabo una accion. Asi, lo que sefiala el matizador del argumento
es que la accion de celebrar no debe tomarse como algo opcional, sino como una obligacién que

debe ser necesariamente satisfecha.

La conclusion de este argumento es también la del spot entero, siempre que tomemos como
parametro la carga de perlocutividad de su aseveracion. Como puede notarse, la proposicion “hay
que celebrar” es la nica en todo el discurso que establece la necesidad u obligacion de llevar a
cabo un acto especifico. Deseamos hacer notar aqui uno de los detalles en los que nos
detendremos mas adelante: esta invitacion a celebrar la mexicanidad no se dirige a nadie en
especifico. La segunda persona de singular en la que tanto insistio el spot durante todo su
desarrollo, desaparece en el momento méas importante del discurso. Reconocemos aqui una

estrategia de impersonalizacion, de la que hablaremos en el capitulo siete de este trabajo.

Con este esquema completamos la segunda cadena argumentativa, que puede sintetizarse asi: 1)
TU eres México; entonces tu eres mexicano. 2) Tu eres mexicano; entonces tu eres
orgullosamente mexicano. 3) Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano; entonces “hay

que celebrarlo”.

5.4 En resumen...

Hemos desentrafiado la estructura argumentativa de todo el spot, al cual dividimos en tres partes
y dos cadenas de argumentos. Como vimos, los desarrollos argumentativos identificados en el
video permiten dos lecturas posibles, al menos en la primera cadena. Todo lo anterior queda

fijado en el siguiente esquema:
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Partes del spot | Esquema argumentativo textual Esquema argumentativo alterno Cadena
El
B2 N
E3 S L . 1. México es X, Y, Z, etc.; entonces
E4 Definicion (descripcion/creacion) MExiCo es tantas cosas
E5 por enumeracion o acumulacién '
I < E6 de caracteristicas o definiciones . . (A)
. 2. porque Tu eres México; entonces )
E7 condensadas de una entidad. , w - Primera
td eres “tantas cosas”, y por tantas cadena
E8 cosas léase X, Y, Z, etcétera.
Etc...
- J
Eres X,Y,Z “...eres tantas cosas”
I EC1
“Eres tantas cosas,
porgue tu eres México.”
1l EC2
1. Ta eres México;
entonces td eres mexicano. (B)
Segunda
2. TG eres mexicano; } cadena
entonces tu eres orgullosamente mexicano.
3. Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano;
entonces tienes que celebrarlo.

Esquema/Tabla 17 (Estructura argumentativa de los spots TEM)

El esquema anterior funciona de manera general para los tres videos. Los nimeros romanos I, Il 'y
I11 se refieren a la particion del texto de los spots que hicimos al inicio de este capitulo. Esta
division funciona para explicar Unicamente el esquema textual: la parte | contiene una serie de
enunciados (en el esquema: E1-En) definicionales sin sustento argumentativo (es decir: son
peticiones de principio). EI nimero de enunciados de esta primera parte dependera del nimero de

enunciados de cada spot especifico.

La parte Il tiene el enunciado conclusivo nimero 1 (en el esquema: EC1), el cual afirma dos
cosas, independientemente de la estrategia interpretativa que se haya querido seguir: 1) que el
sujeto destinatario de la enunciacion es México (“tu eres México”); 2) que este mismo sujeto es

una serie de cosas especificas, sintetizadas en la aseveracion “eres tantas cosas”.

La parte 11l de cada uno de los spots se compone de su Ultima linea, la cual contiene el enunciado
conclusivo nimero 2 (en el esquema: EC2), referente a la necesidad/obligacion de celebrar la
mexicanidad. Ademas de la forma, el contenido de esta parte, asi como el de la parte II, es

idéntico en los tres videos.
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En cuanto al esqueleto argumentativo, éste estd dividido en dos cadenas de argumentos (‘A’ y
‘B’), segiin podemos ver en el extremo derecho de nuestro esquema. Cada cadena contiene
distintos desarrollos argumentativos, de acuerdo a lo visto a lo largo de este capitulo. No esta de
mas reiterar que las divisiones y esquemas retratados en este cuadro funcionan de manera

idéntica para los tres videos que componen nuestro corpus.

Finalmente, aunque el propdsito de este capitulo se reducia a desentrafiar el esqueleto
argumentativo de los spots, saltaron a la vista —como de hecho esperabamos que sucediera-
ciertos elementos significativos involucrados con aspectos sintacticos y semanticos; es decir: un
estudio del esqueleto tenia que anticipar la musculatura con la que fue cubierta esta estructura

argumentativa. Aquellos detalles que nos llamaron la atencion son principalmente dos:

1) Las peticiones de principio que integran toda la primera parte del spot y que definen lo
que es la mexicanidad (surgida de la identificacion entre lo que es México y lo que es el
mexicano construido en el discurso).

2) La estrategia de impersonalizacion, identificable en dos pequefias anomalias: a) el cambio
de la segunda persona de singular por una formula naturalmente impersonal, como la
construccion ‘haber + que + inf’; b) la imposibilidad de equiparar al ‘Tt enunciatario’
construido en el discurso, con el ‘Tu interpretante’ del plano psicosocial del contrato
comunicativo. De esto ultimo no hicimos mencién explicita en este capitulo, pero es
posible notar como, al momento de dar el salto del nivel interno del discurso (en el que se
habia construido un solo sujeto enunciatario), al nivel externo de la comunicacion (en el
que por las condiciones fisicas del contrato comunicativo y la pertenencia genérica del
discurso mismo, hay un nimero gigantesco de sujetos psicosociales receptores del video),
la segunda persona de singular deja de ser exactamente lo que tenia que ser: una segunda

persona de singular...

A este par de detalles dedicaremos nuestros siguientes capitulos. Del primero nos interesa
rescatar la propuesta de mexicanidad desde un punto de vista semantico; mientras que del
segundo nos interesa definir mejor a quién se estan dirigiendo realmente los spots, o lo que

sucede con los fendmenos de impersonalidad sintactica y semantica.
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6. El significado de la mexicanidad en TEM, desde un enfoque semantico

En el capitulo anterior logramos observar la estructura argumentativa de los spots TEM. Vimos
también que esta estructura construia una linea de pensamiento cuyo propdsito (o0 uno de ellos)
era validar tanto una fecha conmemorativa, como una necesidad (u obligacion) de celebrar. Esto

ultimo constituia la propuesta visible de cada uno de los videos.

De igual forma, observamos que esta estructura lograba una equiparacion entre los términos
‘México’, ‘mexicano’ y ‘t0’. Asi, la descripcion de ese ‘td’ del enunciado se aplicaba
necesariamente a ‘México’, y el hecho de equiparar al ‘ti’ con ese ‘México’ permitia luego
introducir al ‘ser mexicano’. La esencia de un humano esta en su ‘humanidad’; la de un animal en
su ‘animalidad’; la de un francés en su ‘francesidad’... y, siguiendo la misma linea de

pensamiento, la esencia del mexicano debe residir en su ‘mexicanidad’.

Si bien la estructura argumentativa nos permite observar una serie de descripciones bellas,
entrafiables o reconfortantes, esto solo revela una estrategia de explotacion del pathos, para
facilitar la sensibleria del receptor y, con ella, la adquisicion y/o la apropiacion de un mensaje
doctrinario determinado. Sin embargo, poco podemos saber desde aqui sobre los elementos que

componen la ‘mexicanidad’ propuesta.

Sabemos que oraciones como “eres tu mama con todo lo que te ensefio”, o “eres el abrazo de tu
compadre” -por citar so6lo dos ejemplos- no pueden quedarse en un nivel exclusivamente textual,
es decir, en el puro plano de la descripcion o la denotacion. La actualizacion del discurso lleva,
per se, una carga connotativa que completa el sentido de lo dicho. Esta connotacion que esta
detras de lo enunciado, pero que se formula o alimenta a partir de lo dicho y a partir de la carga
contextual del “Yoc’ y del ‘“Tui’, es la que contiene la esencia de mexicanidad que falta para darle

sentido a la propuesta de los spots.

Es claro que la instancia con la que debemos trabajar para obtener significados de palabras y de
frases completas es la semantica, aunque no cualquier semantica: una visién tradicional de esta

disciplina no nos permitiria mucho mas alla de conocer el significado que denotan las palabras o
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un conjunto de éstas. No necesitamos algo como eso, ni algo que directa o indirectamente
proponga una correspondencia exacta entre las cosas del mundo y su representacion lingiistica
(aun aceptando la arbitrariedad de los signos), porque hoy dia no parece haber ninguna duda
sobre el papel del sujeto interpretante como modificador de la realidad y como operador de la

lengua.

Como analistas del discurso, no nos importa como sean en si mismas las cosas, sino la manera
como las conceptualizamos y como las decimos. En otras palabras: lo importante no esta tanto en
si el mundo exterior es de una forma determinada o de otra, o si cambia realmente o permanece
idéntico; sino en codmo cambiamos nosotros nuestra manera de concebir esa realidad exterior y,

con ello, en cdmo usamos y modificamos nuestra lengua.*

Este interés que mira al sujeto como parte nuclear de la construccion del significado, es nada
menos que uno de los principales intereses de la semantica cognitiva,® corriente que se ha
identificado en gran medida con la disciplina pragmatica (como lo afirma de manera explicita
Fauconnier, 2006).

A este par de ramas de la linguistica no les interesa el sujeto en tanto ente individual y Gnico, sino
COmo ser que comparte procesos cognitivos y, ademas, que se inscribe en una comunidad social,
que con base en la comunicacion, la convencién y el consenso, se va fabricando ideas similares
(no importa si acertadas 0 no) sobre lo que le rodea, y sobre todo entiende mas o menos las
mismas cosas cuando se trata de los significados de signos tales como las palabras de su lengua.
El proceso cognitivo/linglistico de mayor importancia, es aquel por el cual llegamos a la
comprension y la comunicacion de lo que nos rodea. Este proceso tiene su principio, sin duda
alguna, en el doble trabajo de agrupar y distinguir acciones y entidades; es decir, en lo que

reconocemos bajo el nombre de ‘categorizar’.

°2 Para ser un poco mas claros, pensemos en un ejemplo simple: aquella masa esférica a la que reconocemos
como Plutén, presenta una serie de caracteristicas fisicas y quimicas que, por lo menos de 100 afios para aca (por
decir un nimero de afios) no han cambiado de una manera que debamos considerar significativa; por lo menos no
ante una mirada no especializada. Es decir, para nuestros ojos, estos 100 afios Plutén ha sido la misma cosa, asi
como, de manera andloga, lo ha sido la Tierra.

% No debemos olvidar que esta perspectiva (que mira al sujeto, en la interaccion verbal, como constructor de
significados) tuvo sus origenes en la teoria de la enunciacion, a mediados del siglo XX. En este sentido, la semantica
cognitiva debe mucho a autores como Bally y Benveniste, entre otros.
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6.1 Conceptos Utiles para un analisis semantico-cognitivo

Como a nosotros nos interesa de manera particular conocer aquello que forma la mexicanidad en
la propuesta de los spots, debemos llegar a las categorias y los esquemas de pensamiento que
permitan traducir lo dicho en el texto y trascenderlo. La tarea es llegar a lo no dicho pero si
connotado, a través de lo expresado en los videos. Para llegar a ello, utilizaremos como
herramienta aquellos conceptos semantico/pragmaticos (desde la vision de la semantica

cognitiva) que nos parezcan pertinentes.

6.1.1 Categorizacién: categorias y prototipos

Sin un aparato cognitivo que nos permitiera separar las cosas que vemos, que tocamos, que
olemos, que sentimos y que pensamos, nos seria imposible llegar a conocimiento alguno, pues el

mundo seria o bien una infinita variedad de cosas, o bien una masa indivisible.

Por fortuna, como humanos poseemos la capacidad de distinguir las cosas que vemos, pero
también de agruparlas segin distintos tipos de similitudes (ya aspectuales, ya funcionales, ya
interaccionales, etc.). Cada cosa, al ser incluida en un conjunto de elementos similares, y
separada del resto de las cosas con las que no parece guardar relacion, se convierte en un
elemento o unidad perteneciente a un grupo. Como ya hemos dicho, este proceso mental de

agrupacién y distincién responde al nombre de categorizacion.

Debemos aclarar que no entendemos este proceso como el de la separacion y agrupacion de las
cosas a raiz de sus propiedades necesarias y suficientes. Como bien arguyen George Lakoff y
Mark Johnson (1986: 163-164), “para los seres humanos la categorizacion es primariamente un
medio de comprender el mundo y, como tal, debe servir a ese propdsito de una manera

suficientemente flexible.”

De manera general, la semantica cognitiva sigue la idea de que para formar una categoria y para

agrupar unidades alrededor de ésta, tomamos aquel elemento que, de acuerdo a nuestra

113



experiencia, funja como el mejor ejemplo de la categoria misma; es decir, realzamos alguna
unidad y la convertimos en un elemento prototipico, alrededor del cual agrupamos otros
elementos que comparten algunas de sus caracteristicas. Asi, los prototipos sirven de punto de
referencia cognitiva. En palabras de George Kleiber (1999: 60), un prototipo es “cl objeto mental,
esquema, imagen cognitiva, etc., asociado a una palabra con cuya relacion se hace la

categorizacion” (la traduccion es mia).

En resumen, los mejores ejemplos de una categoria se consideraran elementos prototipicos,>*
mientras que los elementos que no sean tan buenos, o que incluso sean malos ejemplos, se
reconoceran como elementos periféricos. Estos Ultimos comparten algunos rasgos con miembros

de otras categorias, de tal forma que los limites intercategoriales son, en realidad, difusos.

6.1.2 Sobre la individualidad y volatilidad de los prototipos

De acuerdo a la investigacion de George Kleiber,> en su obra La sémantique du Prototype
(1999), la cuestion sobre la variacion de prototipos que se da de sujeto a sujeto no es tan grave
como pareciera. Es decir, si bien es cierto se ha probado que un pequefio nUmero de sujetos no
responde a la media en cuanto a la seleccién de un prototipo particular, también lo es que la
mayoria de la misma muestra si se comporta de manera semejante. Asi, se prueba que los
prototipos son altamente estables dentro de una comunidad. Ademas, no se ha registrado alguna

anomalia respecto al reconocimiento de una categoria especifica como tal, ni al desconocimiento

*La idea de los prototipos, originalmente expresada a principios de los 70 del siglo pasado por Eleanor Rosch, ha
sido una de las bases de la seméantica cognitiva. Con pequefias modificaciones, podemos encontrar textualmente o al
menos percibir la base de lo propuesto por Rosch en las obras de autores como Lakoff, Johnson, Roland Langacker y
Gilles Fauconnier, entre otros. Asimismo, encontramos una propuesta complementaria, acufiada (aunque de manera
postuma) por Ludwig Wittgenstein en 1953, afio en que ven la luz sus Investigaciones Filosoficas: la idea de “las
semejanzas de familia”, desde la cual se justifica la afirmacion de que los limites intercategoriales sean mas bien
difusos. A grandes rasgos, hablar en términos de “semejanzas de familia” permite entender por qué se engloban bajo
la misma categoria elementos a primera vista dispares, que sélo comparten algun rasgo con el prototipo y con algin
otro elemento periférico. Segun esta perspectiva, “las categorias se forman por la interseccion de una o varias
propiedades tipicas, que tienden a coincidir, aunque dicha coincidencia no sea estrictamente necesaria” (Cuenca &
Hilferty, 1999: 39).

% En la que, respecto al tema que tratamos aqui, el lingiiista francés se basa en posturas e investigaciones de
Langacker, D. Dubois, F. Cordier y M. Denis.
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de un elemento altamente prototipico como parte de una categoria, aunque no se le haya
reconocido su prototipicidad.

Las investigaciones a este respecto aclaran algo que suele obviarse, pero que aqui no nos
cansaremos de reconocer: todo sujeto, al vivir en comunidad; es decir, al pertenecer a una
sociedad y una cultura determinada, no puede desprenderse de ella ni en sus procesos de
adquisicion de conocimientos, ni en su hacer comunicativo. ES por eso que dentro de una
comunidad aprendemos, nombramos y categorizamos seleccionando muestras, categorias y
prototipos semejantes. Habria entonces que ajustar la definicion de ‘prototipo’ para evitar el
cuestionamiento que aqui hemos tratado. Desde las palabras de Kleiber: “el prototipo es, asi
reconocido, como el mejor ejemplar comunmente asociado a una categoria” (1992. La traduccion

es mia).

6.1.3 Los estereotipos

Del punto anterior se deriva otro, de notable interés para los objetivos de nuestro estudio: hemos
dicho que la estabilidad de los prototipos se debe en gran medida al hecho de que su
reconocimiento estd enmarcado en una comunidad social. Dentro de ella, los elementos de
cualquier categoria estan sujetos a juicios, opiniones y calificativos. Estos elementos que
conscientemente se envuelven en un velo de opinidn, debatible y modificable, son reconocidos

como estereotipos.

Autores como Lakoff (1987), Ruth Amossy y Anne Herschberg Pierrot (1997), entre otros,
reconocen que la diferencia basica entre un prototipo y un estereotipo, esta en que el primero
apunta a una organizacion cognitiva (como lo es la categorizacién) de la que no suele haber
consciencia y cuyos resultados (categorias y prototipos) son altamente estables; mientras que
cuando hablamos de estereotipos nos enfrentamos a concepciones sociales que son conscientes y
que representan las creencias (usualmente comunitarias) de lo que debe de ser o del

comportamiento esperable de un elemento dentro de una categoria (sea éste prototipico o no).
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Asi, mientras un prototipo nos ayuda a construir una red seméantica simplemente para catalogar
una cosa dentro o fuera de una categoria, el estereotipo no responde inicialmente a la
categorizacion (es decir: a si un elemento es parte 0 no de una categoria determinada), sino a las
expectativas sociales. Por eso los estereotipos son usados comunmente “con el propésito de hacer
juicios rapidos sobre la gente” (Lakoff, 1987: 79. La traduccién es mia) pero también sobre

cualquier otra cosa que hayamos estereotipado.

Para ejemplificar esto podemos pensar en el prototipo del mexicano: de acuerdo a éste, un
mexicano promedio es de estatura baja, de color moreno, de cabello oscuro y de habla espafiola.
Por otro lado, uno de los estereotipos que se ha fabricado de éste, nos deja ver que se le asocia
con el alto consumo de alcohol y la proclividad para evadir el trabajo y sus responsabilidades. La
imagen estereotipica del mexicano en diversos lugares del mundo, es la de un morenito bigotdn
envuelto en un sarape, recargado en un nopal, haciéndose sombra con un sombrero de gran

tamario, y con una botella de tequila en la mano.

Prototipo y estereotipo dan lugar a la distincion que hace Jean-Claude Anscombre (retomado en
Amossy, 1997), entre los topoi (o lugares comunes) intrinsecos y los extrinsecos. Un ejemplo de
Amossy (1997) para comprender la diferencia es el siguiente: cuando decimos “Es rico; sin duda
puede comprar esa mansion”, el soporte de lo dicho se encuentra en la misma imagen prototipica
de un rico que, en este caso, se le asocia naturalmente con una persona de alto poder econémico.
En cambio si decimos: “Es rico; sin duda no va a ayudar a un desamparado”, nuestro soporte se
encuentra en un estereotipo del rico asociado a la tacafieria y la falta de sentimientos
humanitarios. Puede apreciarse como dicha imagen estereotipica no se relaciona ni con el
prototipo, ni con la definicion de ‘rico’. Asi, mientras los topoi intrinsecos responden al

prototipo, los estereotipos responden a los topoi extrinsecos.
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6.1.4 Sobre la excesiva rigidez del prototipo

Nuestra manera natural de concebir los prototipos nos ensefia que debemos dividirlos segin dos
tipos de contexto: un contexto cero o absoluto virtual, y un contexto real, cualquiera que éste sea.
En el primer contexto no utilizamos el prototipo de una categoria, sino que hablamos de manera
metalinguistica de éste. Asi, si a alguien se le pregunta sobre el mejor representante de la
categoria ‘Perro’, sin darle alguna situaciéon contextual desde la cual pueda enmarcar su
respuesta, seguramente no pensard en un Chihuahua, sino que se inclinard por una raza que
cumpla ciertas caracteristicas de tamano, fortaleza, forma y confiabilidad. Una clase de ‘Pastor’ o

de ‘Mastin’ se acercaria mucho a lo que la gente podria responder al pensar en un “perro-perro”.

Si, contrario a la situacion anterior, al preguntar a las personas sobre el prototipo de perro, les
proporcionamos una situacion contextual especifica, entonces la respuesta variard precisamente

de acuerdo al contexto dado. Veamos algunos ejemplos®:

1- “Un alpinista que intentaba subir a uno de los montes més altos de Europa, se extravio
durante una tormenta de nieve. Apenas un dia después de este suceso, un perro logrd
localizar al extraviado quien, para darse fuerzas, tomo el pequefio barril de vino que este
perro llevaba atado al cuello. Con nuevos brios y con la eficaz guia del noble animal, el
alpinista encontrd en un par de horas un convento de frailes, en el cual se le aplicaron los
primeros auxilios.”

2- “La socialité Paris Hilton llegd a la entrega de premios con su inseparable perro,
celosamente protegido en su bolsa de mano. La cabeza del animal, que era lo Gnico que se
le podia ver, se mantenia tensa, mostrando un tanto de curiosidad y un tanto de miedo.”

3- “El soldado nazi, al ver que un grupo de presos judios se daba a la fuga, soltdé a los
perros.”

Debe ser claro para muchos, que en el primer caso el mejor prototipo de perro tiene que ser un
San Bernardo; en el segundo caso un perro mas bien pequefio, como un Pequinés o alglin otro

similar; mientras que en el tercer caso, el mejor ejemplo seria un Pastor Aleman.

Lo anterior muestra el importante papel del contexto en el discurso, pero tambien el de los

conocimientos enciclopédicos y las experiencias previas de las que podamos echar mano para

% os ejemplos aqui dados, se inspiran en los propuestos por Ungerer y Schmid (1996:43-45)
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reconstruir situaciones. Si un hablante no conociese la raza de perro San Bernardo y/o no supiera
para qué fue creada y por quiénes, no podria llegar a la conclusién de que el mejor prototipo de
perro para el primer ejemplo deba ser precisamente un San Bernardo. Por otro lado, buscaria en
su conocimiento acumulado del mundo algin ejemplo de perro que cumpliera con ciertas
caracteristicas de fortaleza fisica, tales que le permitieran andar buscando gente en montafas

nevadas.

6.1.5 Frames, 0 marcos de comprension

Con lo hasta ahora visto, ya se puede afirmar que “la comprension se produce en términos de
dominios totales de experiencia y no en términos de conceptos aislados” (Lakoff y Johnson,
1986: 158). O como lo resumen de manera inmejorable Friedrich Ungerer y Hans-J6rg Schmid
(1996: 47):

Para todos los tipos de fendmenos que encontramos en la vida diaria, ya hemos experimentado y
almacenado un extenso nimero de contextos interrelacionados. Las categorias cognitivas no sélo
son dependientes del contexto inmediato en el que estdn inmersas; sino también a este paquete
conjunto de contextos asociados. Por lo tanto, parece de gran utilidad contar con un término que
cubre todas las representaciones cognitivas almacenadas, que pertenezcan a un determinado campo
(La traduccion es nuestra).

Es una observacion semejante la que lleva a Charles J. Fillmore (1976) a proponer el concepto de
frame (marco). Las categorias no estan ahi, aisladas, como si se tratara de listas de objetos; sino
que conocemos las cosas siempre dentro de contextos y situaciones determinadas. El producto de
la acumulacién de dichas experiencias, aprendizajes e interpretaciones del mundo son los frames:
marcos cognitivos contextuales o situacionales, desde los que nos es posible entender lo que nos
rodea e interactuar con ello.>” A grandes rasgos, cada frame puede verse como la

esquematizacion prototipica de un grupo de situaciones similares.

5" Para explicar mejor esto podemos acudir a alguno de los tres ejemplos de los perros, expresados arriba. En el
caso de los perros que soltd el soldado, por ejemplo, acudimos a nuestro conocimiento adquirido, ya a través de la
experiencia directa, 0 a través de haber visto peliculas, fotos, o escuchado o leido sobre situaciones en las que
intervinieron presos y soldados alemanes de la época nazi. Este conocimiento previo nos permite activar un marco
situacional desde el cual podamos esperar que los perros aludidos sean de un tipo; la actitud del soldado, su lengua,
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Esta misma serie de marcos nos permite agregar nuevos elementos a categorias que ya hemos
fijado; también nos permite tener expectativas, y nos ayuda a saber como y en qué orden actuar
en diversos escenarios. Por ejemplo, gracias a un frame tal como “Comida en un restaurante”,
sabemos que lo mas incoherente que podriamos hacer al entrar en uno, seria pedir la cuenta. Para
poder integrar este itinerario de actos esperados ante situaciones determinadas, al frame se le

adjunta la idea del script, 0 guién. Asi, entre el frame y el script tenemos escenarios y escenas.

El término de frame intenta, como el mismo Fillmore explica (2006), tener una cobertura general,
de tal suerte que englobe a otros conceptos bastante similares, como el de “esquema”, el de
“modelo cognitivo idealizado” y el de “dominio”. Hay, ciertamente, algunas especificaciones
asociadas a este ultimo concepto que nos interesa retomar, pensando en su posible utilidad para

nuestro estudio.

6.1.6 Los dominios cognitivos y la construccidn de imagenes

La base de Langacker al hablar de ‘dominios cognitivos’ es la misma que utiliza Fillmore para
sus frames. Cuando hablamos de alguna cosa o incluso cuando queremos hacer su descripcion
semantica, no solo activamos la ‘imagen’ de la cosa misma, sino que también activamos una serie
de ideas y conceptos relacionados con ella, que nos ayudan a definirla. En el ejemplo de los
perros de los soldados, no activamos sélo el elemento prominente ‘perro’, sino que lo ubicamos
en una situacion, o en un dominio especifico desde el cual pudiéramos decidir el tipo de canino

del que se estaba hablando.>®

su vestimenta, etc., sean de este otro; el aspecto de los presos y sus actitudes sean de una manera determinada, y el
lugar y las circunstancias en las que se produce la accion cumplan con ciertas caracteristicas. El repertorio de
prototipos y esquemas acumulados nos permite entender e interactuar con el mundo y con nuestros semejantes.

% Por lo demés, suelen englobarse ambos términos cuando se habla de ‘frame’

%9 Quizas los ejemplos del propio Langacker (1991) nos clarifiquen definitivamente la idea: no podemos pensar
en tal cosa como una hipotenusa, si no activamos el dominio en el cual se inserta la misma, es decir, un triangulo. Lo
mismo pasa cuando hablamos de una ufia: activamos de manera secundaria el dominio en el cual es posible entender
el término del que hablamos, es decir, aunque no lo mencionemos, sabemos que el elemento ufia pertenece al
dominio del dedo, el dedo al dominio de la mano, la mano al dominio del brazo, y el brazo al dominio del cuerpo (es
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Por supuesto y como ya hemos dicho en este apartado, hablamos de acuerdo al contexto en el que
estamos, por lo que es normal que las cosas pertenezcan a diversos dominios, de acuerdo a su
forma, su funcion, sus relaciones, etc. A esto Langacker le llama ‘matriz de dominios’ (ver

Langacker, 1991: capitulo 1).

Comparado con el frame de Fillmore, el domain de Langacker es, por decirlo de algin modo,
jerarquicamente menor (es casi una categoria); es por ello que este ultimo autor advierte que no
basta con identificar el dominio inmediato del elemento que ha sido perfilado: nuestro sistema
cognitivo también construye el contenido de dicho dominio, de manera que podamos observar
todo un escenario y, por supuesto, una escena (luego: un frame), en la que lo que vemos o
escuchamos cobra pleno sentido. A esta capacidad, el linguista norteamericano le Ilama imagery;
y son las dimensiones de este concepto las que permiten describir con un nivel de detalle
considerable las relaciones seméanticas de una frase dada. Las dimensiones que Langacker resalta

son las siguientes:®°

a) Perfil y base

En una expresion cualquiera, lo puesto en perfil es precisamente la cosa de la que hablamos, o en
la que hacemos mayor énfasis; contrario sensu, la base corresponde al dominio sobre el cual lo
perfilado cobra sentido. En el ejemplo de la hipotenusa que propone Langacker (1991), seria el
triangulo la base o el punto de referencia sobre el cual se entenderia el elemento perfilado o
sobresaliente, es decir: la hipotenusa. Cabe destacar que de manera esquematica se ha optado por
Ilamar trayector (TR) al elemento perfilado, y punto de referencia (PR) a la base sobre la cual se
entiende el TR.

por esa relacion jerarquica ‘dominio-elemento dominado’, que no decimos “los dedos del brazo”, sino “los dedos de
la mano”).

% para realizar una descripcion lo mas clara y sencilla posible de estas dimensiones, ademas de tomar como base
el texto de Langacker (1991), nos hemos ayudado de la excelente interpretacion y explicacion que proporciona
Ricardo Maldonado (ver Maldonado 1993)
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b) Nivel de especificidad
Esta dimension se refiere, como su nombre lo indica, al grado de detalle o de especificidad con
que se define, expresa o caracteriza cualquier cosa. Retomando a los perros como ejemplo,
resulta claro que decir “un perro me mordi6” es mucho menos especifico que decir “un Pastor
Aleman me mordi6 la pierna”, y esta Gltima oraciéon es menos especifica que la siguiente: “el
nuevo Pastor Aleman del vecino me mordié el muslo derecho”. Como puede apreciarse, hemos
manejado aqui el grado de especificidad tanto en la zona del cuerpo afectada por la mordida,

como en el animal que llevo a cabo la accion.

Hay que agregar aqui, para recobrar los conceptos de TR y PR, que en las tres oraciones el perro
funciona como TR, pero que en el segundo y tercer ejemplo este trayector es una entidad
compleja que a su vez posee especificadores. Cuando alguno de estos especificadores es un
adjetivo, entonces también se reconoce como un punto de referencia. Asi, en “el nuevo Pastor
Aleman”, el articulo determinado y el adjetivo ‘nuevo’ funcionan como especificadores de Pastor
Aleman, pero también, en conjunto, como un PR que fija la ubicacion conceptual de dicho perro.
Asimismo, la frase adjetival “del vecino” también funciona como PR. Forzosamente, todo TR
tiene existencia (real o virtual) dentro de un PR. Todo punto de referencia sirve como una especie

de ancla de especificacion.

c) Activacion secundaria
Debido a que elementos, categorias y dominios estan entrelazados en redes semanticas (como
puede deducirse al pensar en el concepto de frame), una expresion linglistica activa tanto nodos
primarios como, en mayor o menor medida, nodos secundarios, que sirven como una base de

mayor extension sobre la cual se enriquece la interpretacién y la comprension de lo enunciado.

Al hablar de los perros del soldado nazi, de manera secundaria activamos todos los campos de
conocimiento relacionados con lo sucedido en la segunda guerra mundial, sobre todo en lo
referente a la postura guardada por la Alemania de aquella época (y a nuestros estereotipos al
respecto). No importa que no necesitemos usar todo aquel conocimiento en la expresion
especifica que intentamos comprender, lo cierto es que la activacion secundaria nos

proporcionard una comprension mucho mas profunda, y en un momento dado nos permitira
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seguir una linea de pensamiento que nos lleve a hablar de los susodichos perros a cuestiones

relacionadas con la guerra, los aliados, las bombas atémicas, etc., etc.

d) Escalay alcance de la predicacion
Este par de conceptos funcionan de la mano: el alcance (scope) se refiere al &mbito o la extension
que una expresion “alcanza a cubrir en un dominio relevante” (Maldonado, 1993: 168). El
alcance es mayor o menor si la escala de la predicacion lo es. Un ejemplo sencillo se refiere a las
partes del cuerpo: el &mbito o alcance inmediato de una ufia es un dedo. Ver la ufia y un poco del
dedo al que dicha ufia pertenece tiene una escala demasiado estrecha como para decir que
estamos viendo una mano; necesitariamos “abrir un poco mas la toma” para corroborar que no se
trata s6lo de un dedo, sino de una mano completa, y todavia mas si queremos saber si estamos

viendo una mano solamente, un brazo, o un cuerpo entero.

e) Prominencia relativa
Esta dimension estd intimamente relacionada con los conceptos de trayector y punto de
referencia. En cualquier expresion, el TR es el elemento de mayor prominencia, mientras que lo
que le rodea (los PR) tendra una prominencia mucho menor. Lo mismo sucede en frases simples
como en oraciones complejas: en “El perro mordio a Juan”, el perro, por estar en la posicion
sintactica del sujeto, tiene la mayor prominencia, mientras que Juan, como objeto directo, se
vuelve un PR. En cambio en “Juan fue mordido por el perro” los papeles se invierten, y el papel

de mayor prominencia es asumido por ‘Juan’.

f) Perspectiva

La perspectiva se ocupa directamente del enunciador de la expresion (su conceptualizador
inicial), porque la lengua suele reflejar la mirada de quien la usa. El ejemplo més facil para
comprender esto estd en los elementos deicticos: a través de ellos podemos reconocer la
ubicacion, la orientacion, la direccion y el nivel de subjetividad que aporta quien enuncia. Pero
incluso ahi donde se ha cuidado mucho de ocultar la perspectiva de quien habla, es posible
encontrarla al identificar el encuadre o el ajuste de sus dichos, frente a aquellos PR o dominios
que han sido omitidos, o frente al nivel de especificidad y el nivel de alcance a los que quien
enuncia ha decidido llegar.
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g) Presupuestos y expectativas
Caso contrario al anterior, esta dimension refleja la carga cultural que pueda tener una frase, asi
como la intervencion del aparato cognitivo del oyente, al momento de hacer su interpretacion. Un
buen narrador puede crear un efecto de tension interesante al jugar con las expectativas de su
lector, y contradecirlas en el ultimo instante (en literatura, el fendmeno se ha etiquetado como
“vuelta de tuerca”). Lo cierto es que el hecho de que este tipo de manipulaciones pueda
realizarse, confirma que presupuestos y expectativas no son cosas que tengan que ver
directamente con los oyentes como individuos aislados, sino que los conocimientos, los
prototipos, los estereotipos, los dominios y los frames tienen (por lo menos la mayoria de las
veces) una estructura casi idéntica en cada caso, fomentada por el aprendizaje dentro de la

interaccién cultural y social.

6.1.7 Metaforas y metonimias

La idea de los frames con todos sus nombres y variantes es una de las concepciones basicas en las
que se sustenta la semantica cognitiva. Se acepta entonces que, de una manera mas 0 menos
elaborada, poseemos esquemas semanticos a partir de los cuales organizamos nuestro

conocimiento y nuestra interaccion con el mundo.

Las expresiones metafdricas y metonimicas que solemos utilizar regular e inconscientemente al
expresarnos, responden a esquemas sistematicos de pensamiento (Lakoff y Johnson, 1986). Para
clarificar lo anterior, proponemos el siguiente ejemplo: “si algun lector de este trabajo quisiera
atacar alguno de nuestros argumentos, o sefialar un punto débil del planteamiento, o incluso si
intentara destrozar nuestras posiciones tedricas, nos veriamos obligados no s6lo a defendernos
con todo el arsenal argumentativo del que fuéramos capaces, sino, si la ferocidad del ataque lo
ameritara, a intentar un contraataque igual de poderoso”. En el ejemplo que acabamos de
mencionar, puede observarse como todas las expresiones metaforicas utilizadas responden a un
esquema general (que sin ningun inconveniente podemos también denominar ‘frame’) que las

engloba, y que puede resumirse en la expresion: “UNA DISCUSION ES UNA GUERRA”.
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Conviene tener frescos los conceptos de met&fora y de metonimia, puesto que seran susceptibles
de uso en el transcurso del analisis de nuestro corpus. Transcribimos la definicion de ambos

conceptos, proporcionada por Lakoff y Johnson (1986, 74):

La met&fora y la metonimia son tipos de procesos diferentes. La metafora es principalmente una
manera de concebir una cosa en términos de otra, y su funcién primaria es la comprension. La
metonimia, por otra parte, tiene primariamente una funcion referencial, es decir, nos permite utilizar
una entidad por otra [que esta relacionada con la primera]. Pero la metonimia no es meramente un
procedimiento referencial. También desempefia la funcion de proporcionarnos comprension.

Estos dos procesos que nos ayudan a comprender el mundo, llevando aquellos elementos
inasibles, abstractos o de dificil comprension, a lugares de experiencia mas cercanos y concretos,
a veces se basan en creencias propias de una comunidad, lo que los emparentaria en estas
ocasiones -desde nuestra opinidn- con concepciones estereotipicas; como tales, no solo pueden
inducir opiniones y expectativas sobre alguna cosa o algun tema, sino que ademas pueden

modificar de hecho el conocimiento y, consecuentemente, las actitudes de las personas.

6.1.8 Los espacios mentales y sus componentes

Otra de las teorias mas prolificas en los ultimos afios, dentro de la semantica cognitiva, es la que
se reconoce usualmente con el nombre de “Espacios Mentales (Mental Spaces)”. Esta teoria ha
sido trabajada por Gilles Fauconnier (1994, por ejemplo) y de ella se ha derivado la teoria de la
integracion conceptual (Blend Theory) desarrollada por el mismo Fauconnier y por Mark Turner
(1995). En lo particular nos interesan algunos conceptos derivados de la teoria de los espacios

mentales.

Fauconnier asume que nuestra categorizacion incluye una esquematizacion cognitiva del mundo,
asi como lo propone Fillmore al hablar de los frames. A partir de esta idea, sostiene que
conceptualizamos tales escenas-escenarios en uno o varios espacios mentales, los cuales pueden

relacionar sus contenidos entre si a través de una o varias funciones conectoras. Un buen ejemplo
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para comprender mejor el concepto de ‘espacios mentales’, nos lo da Ricardo Maldonado

(1999:210). Veamos:

“En 1985 mi esposa era cabaretera”. En este ejemplo observamos la confluencia de dos posibles
interpretaciones, y de cuatro espacios mentales. La primera interpretacion es que mi esposa es la
misma pero cambi6 de profesion. Para llegar a ello, tendriamos que haber construido dos
espacios mentales: uno localizable en el afio de 1985, en el que mi esposa fuera cabaretera; otro
ubicable en el hic et nunc de mi enunciacion, en el que mi esposa, la misma del primer espacio
mental, ya hubiera abandonado aquella profesién. La segunda interpretacion es que mi esposa
actual ya no es la misma que la de 1985. Entonces tendriamos en el segundo espacio mental de
esta interpretacion, a una mujer distinta de la del primer espacio mental, también de esta

interpretacion.

Otro tipo de ejemplos de entendimiento facil nos los otorgan las construcciones condicionales.
Decir: “Si yo me ganara la loteria, me compraria un yate de oro”, es construir una serie de
espacios mentales (EM) hipotéticos confluyentes: un EM1 en el que compro un boleto de loteria,
otro (EM2) en el que resulto ganador, y otro (EM3) en el que me veo millonario y dilapidando

estupidamente el dinero recién ganado.

Deciamos que es posible relacionar los contenidos de los distintos espacios mentales que
fabricamos al interpretar una oracion, a través de una o varias funciones conectoras. Una de estas
formas de relacionar contenidos, por ejemplo de un espacio A con uno B, es mediante un
principio de identificacion. Si lo vemos con atencion, identificar un término A con uno B puede
visualizarse, entre otras formas, como una definicion (a = b). A su vez y como vimos en 6.1.7, un

esquema metafdrico también hace uso de esta férmula, de este principio de identificacion.
Cuando nuestro autor habla de un principio de identificacion, etiqueta al primer término como

trigger (aqui: ‘fuente’), al segundo como target (aqui: ‘meta’) y al elemento que los relaciona lo

identifica como ‘conector’. Para clarificar un poco, veamos un ejemplo:
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“La vecina es una bruja”

A (fuente) = la vecina
B (meta) = una bruja
C (conector) = es

Como vemos, el conector ‘es’ activa el principio de identificacion entre fuente y meta, de tal
forma que entendemos la primera en los términos de la segunda. Este mecanismo no sélo

funciona en definiciones y en metaforas; también en metonimias. Un ejemplo:

“En mi casa tengo un Picasso”

A (fuente) = Picasso

B (meta) Como se trata de una metonimia no esta expresado, pero se refiere a
una pintura realizada por Picasso

No estd expresado linglisticamente, pero de hecho es la funcion
cognitiva (pragmatica) que permite el entendimiento de A en términos
de B.

C (conector)

Como deciamos al inicio de este sub-apartado, el principio de identidad, asi como cualquier otra
relacién entre dos 0 mas elementos conceptuales en una frase dada, ocurren a nivel cognitivo en
uno o0 mas espacios mentales. A veces es posible reconocer en la lengua la construccién de estos
espacios, mediante lo que Fauconnier llama ‘space builders’. Estos constructores se presentan
bajo distintas formas linguisticas (generalmente introducidas por pronombres, conjunciones y
adverbios), siempre que introduzcan una locacién temporal o espacial. llustremos esto con un

ejemplo sencillo:

“En esta foto tengo los ojos rojos”
SB

M (realidad)
Yo
ojos (café)

M’ (foto)
Yo’
0jos’( r0jos)

Esquema/Tabla 18 (Espacios mentales y space builders)
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En el ejemplo puede apreciarse como la preposicion introduce un espacio mental nuevo (M’: la
foto) que se diferencia de un espacio inicial, basico (M), que reconocemos como ‘Realidad’.®*
Este primer espacio (M) que permanece implicito es la fuente desde la cual, a través del
constructor de espacios, se crea un espacio meta (M’) con un contenido completamente
comprensible.®” Desde la postura de Fauconnier, todo pensamiento, todo esquema y toda
expresion presuponen por lo menos un espacio mental en el cual pueda ser pensado lo pensado, lo

esquematizado y lo expresado.

Con este breve recorrido sobre algunos conceptos esenciales de la semantica cognitiva, cerramos

este apartado tedrico-terminoldgico, para entrar al analisis semantico de los spots.

6.2 Analisis

Una vez pertrechados con las herramientas que nos permitan ingresar a un plano de significacion

distinto del que nos mostraba un anlisis retérico-argumentativo,®®

nos es posible iniciar un
nuevo recorrido a través de los textos que conforman el discurso de los spots TEM. Tomemos
como punto de partida la reiteracion de un par de afirmaciones que, a estas alturas, se nos

muestran como evidentes:

o1 Cabe destacar aqui que por ‘realidad’ se entiende una interpretacion cognitiva de la misma. Como hemos
dicho, aqui no nos importa el mundo externo como tal, sino la manera en que lo comprendemos, interpretamos y
trabajamos en nuestra mente. Intereses semejantes mueven a Fauconnier para, de igual forma, aclarar que cuando
dice ‘realidad’, no se refiere en ningin momento al mundo exterior, sino a la concepcion de ‘realidad’ de un
hablante, frente a otras concepciones como ‘en la imaginacion’, ‘en una ficciéon’, etc.

%2 Fauconnier propone una serie de ejemplos que permiten observar la variedad de posibilidades a las que
accedemos al conceptualizar dividiendo nuestro pensamiento en distintos espacios mentales. A nosotros nos basta
por ahora que se haya observado su funcionamiento basico, y recalcar que los constructores de espacios no siempre
estan visibles en la lengua, aunque cognitivamente pueda deducirse su presencia. En el séptimo capitulo abordaremos
estas cuestiones con mucho mayor detalle.

® Mientras el plano argumentativo se refiere a las estrategias discursivas en el marco de una interaccion; el
cognitivo se refiere a la manera como se conciben y transmiten sentidos (Puig, Comunicacién personal)
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En primer lugar, la definicion en comprension expresada en la primera parte de cada video (E1-
En, en el esquema 17 P.109), equivale o se identifica de manera exacta con una definicién previa
de México que, aunque no aparece de manera explicita en el texto de los spots, es posible
reconstruir mediante el desentrafiamiento del esqueleto argumentativo. Esta identidad entre el
‘Tue’ y ‘México’ que ocurre, segun vimos, en la penudltima linea de cada spot (EC1, en el
esquema 17 P.109), responde a lo que conceptualmente entendemos como ‘identidad nacional’, o
‘mexicanidad’. Esto puede observarse casi como una verdad analitica, expresable en los
siguientes términos: “la identidad que se da entre una nacion y los sujetos que la componen es
una identidad nacional”. Esta idea se confirma en la ultima linea de cada transcripcién cuando,
después de haber desarrollado la propuesta de identidad nacional de la que hablamos, se le dice al

‘Tue’ que es “orgullosamente mexicano”.

En segundo lugar, la construccion identitaria surge de la suma de las clausulas que integran cada
spot. Pero también, el funcionamiento serial de los videos permite que, aun sin haber visto la

serie entera, uno pueda entender el mensaje de manera adecuada.

El par de paragrafos anteriores, y de manera especial el Gltimo, nos permiten ver que para llegar
al desentrafiamiento de la mexicanidad propuesta, es necesario acercarnos a las clausulas y
ademas hacer una clasificacién tematica de las mismas. Como hemos hecho ya anteriormente,
vamos a tomar un primer ejemplo con el cual trabajar y, en el entendido de que todas las
clausulas de la primera parte de los tres spots guardan la misma configuracion, podremos
trasladar la estructura semantica encontrada en nuestro ejemplo al resto de las clausulas que

conforman la parte susodicha. Vayamos entonces al ejemplo y a su analisis:

“T eres el triciclo rojo de los reyes”

Recordemos que hemos identificado a este tipo de cldusulas como ‘definiciones’, y que

esquematicamente las podemos resumir en la formula ‘A = B’. Asi encontramos que:

Ta eres el triciclo rojo de los Reyes
A = B
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Lo que este esquema nos muestra es que la clausula nos pide entender la primera parte de la
misma en términos de la segunda. Como ya hemos establecido, entender A en términos de B
define lo que es una metafora. Se puede afirmar entonces que cada clausula de la primera parte de

los spots es una construccion metaforica, en la que opera un principio de identidad.

Respecto a las partes que conforman esta metafora, observemos que lo que hemos identificado
con la etiqueta ‘A’ responde a un pronombre de 2* persona de singular, el cual, por su naturaleza,
carece de significado Iéxico/conceptual. Se trata solamente de un elemento deictico o referencial.
En cambio en la parte ‘B’ nos encontramos con una frase altamente significativa en términos

conceptuales.

Segun la terminologia que hemos explicado en el apartado previo de este mismo capitulo,
podemos decir que la metafora frente a la que nos encontramos se compone de un par de
dominios: un dominio fuente A carente de significado conceptual, que sera entendido en términos
de un dominio meta B, que si cuenta con esta clase de significado. Este proceso metaférico, o
esta comunicacion entre dominios, sélo es posible gracias al puente que nos tiende un conector

como el verbo ‘eres’. He aqui un esquema:

Dominio
meta
B

Dominio
fuente
A

conector

El triciclo

rojo de

los reyes

Esquema/Tabla 19 (Esquema metaférico ‘dominio fuente-dominio meta')

Cabe mencionar la absoluta pertinencia de que el dominio fuente esté, en principio, vacio de

significado conceptual. En el nivel semantico, este hecho se traduce en que la integracion de A en
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B no sélo no sea problematica, sino que ademas sea absoluta. Al ser el término A un lienzo en

blanco, se puede rellenar con cualquier cosa, cualquier dominio, cualquier concepto.

Muy convenientemente, el dominio fuente A so6lo aportara lo que tiene: una instruccion; una
direccion a la cual enviar el contenido de B. Por supuesto, esta facilidad de imposicion
conceptual cobra su factura en la actualizacion interpretativa del receptor psicosocial, pues éste
no aceptard asi sin mas una definicion sobre si mismo que no le parezca adecuada; pero esto

ultimo ya excede al nivel de anélisis semantico que proponemos para este capitulo.

Si volvemos al esquema anterior, veremos que el dominio meta de la construccion metaférica no
puede entenderse de manera literal, porque hacerlo provocaria un conflicto entre el significado
puramente procedimental (ver nota al pie 79 P.164) lanzado por el dominio fuente, y la parte de
significado procedimental lanzada por el dominio meta. Es decir, el dominio fuente dispara la
instruccion  “2* persona de singular”; mientras que el dominio meta pide para su

conceptualizacidn una 32 persona de singular. La contraindicacion seria la siguiente:

22 persona de singular (tu) = 32 persona de singular (el triciclo).

Asi, todo interpretante de una oracion como la que ahora analizamos, se ve forzado a buscar una
solucion a este conflicto. Esto nos lleva momentaneamente a terrenos colindantes entre la

semantica, la pragmatica y la neo-retérica...

Sabemos ya de la explicacion semantico-cognitiva que se remitiria a decirnos que las metaforas,
como procesos cognitivos, nos permiten entender lo abstracto y/o lo desconocido en términos de
algo mas concreto, cercano y conocido; o bien que la frase misma activa en nosotros frames y/o
dominios de conocimiento en los cuales se encuentran elementos no perfilados, pero a los que si
podemos acceder, y de hecho accedemos en busqueda de un sentido pleno de la expresion que
gueramos interpretar. A pesar de que estamos de acuerdo con esta linea de pensamiento, lo cierto
es que no explica cdmo es que decidimos continuar con la busqueda de sentido y bajo qué

parametros.

130



Pensemos entonces, como propone Jean-Marie Klinkenberg (2002; Grupo {, 2003), la metafora
como un tropo o como una figura retorica, pero no en un sentido clasico y limitado; es decir, no
ya como un simple “desvio”, sino como un doble movimiento de desvio y restitucion de sentido,
que parte de una busqueda comun de relevancia entre dos o mas interlocutores, precisamente para

la consecucion de un sentido pleno. Para Klinkenberg (2002, 137):

La figura retérica consiste en producir enunciados polifénicos tales que, manipulaciones
contextuales particulares obligan al receptor a producir una interpretacion abierta, que hemos
llamado grado concebido. El grado concebido se sobrepone al elemento presente en la superficie del
enunciado llamado grado percibido. El efecto retdrico, que puede ser hermético o cognitivo,
proviene de la dialéctica que se establece entre el grado concebido y el percibido.

Como vemos, este enfoque se establece en el campo de la pragmatica, y es lo que nos falta en la
busqueda de una explicacion y un parametro por el cual sea comprensible y justificable que uno
decida no quedarse con la frase explicita “eres un triciclo rojo de los reyes”, sino que busque algo
mas alla de lo dicho. Klinkenberg se apoya en el Principio de Cooperacién (PC) de Paul Herbert
Grice (2000), el cual reformula hasta hacerlo colindar con lo que Dan Sperber y Deirdre Wilson

(2004) desarrollaron bajo el nombre de ‘Teoria de la Relevancia’.

A muy grandes rasgos, Grice postula que en toda conversacion, en todo acto de habla, los seres
humanos nos regimos por un principio de cooperacién® conversacional mutuo, en aras de lograr
una comunicacién lo mas coherente y eficaz posible. El filésofo inglés justifica este principio asi
(2000: 528):

Nuestras conversaciones no son habitualmente sucesiones de observaciones inconexas, y no seria
racional que asi fuese. Hasta cierto punto, son esfuerzos cooperativos de forma caracteristica. Cada
participe se apercibe de que hay en ellas, en alguna medida, un propésito comdn o un conjunto de
propositos comunes, o al menos una direccién mutuamente aceptada.

Luego de enunciar el PC, le agrega cuatro maximas conversacionales para describir lo que toda

persona hace cuando intenta tener una conversacion productiva: (I) uno es lo méas informativo

% Grice formula asi el PC: “Haga usted su contribucion a la conversacion tal y como lo exige, en el estadio en
que tenga lugar, el proposito o la direccion del intercambio que usted sostenga” (2000: 528).
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que puede, pero no da informacién innecesaria, (1) ni dice lo que cree o sabe que es falso; (111)
uno evita expresarse con términos ambiguos u obscuros, habla ordenando las ideas y, quizas lo
mas importante, (IVV) uno busca decir cosas relevantes, que vayan al grano, que abonen algo al

tema del que se habla.

Una de las criticas comunes que se le ha hecho al PC y a las maximas conversacionales de Grice,
es que las personas no buscan cooperar, ni parten de una especie de generosidad o de bondad para
con el otro. En realidad solemos tener intenciones bastante “egoistas”, dado que, lo que realmente
interesa es que el otro escuche la postura propia y cambie su manera de pensar y/o de actuar, de
acuerdo a las intenciones del hablante. A nosotros nos parece que esta critica malinterpreta a
Grice, cuyo pensamiento, en este punto, no se contrapone con el de sus criticos. Grice hablaba de
una cooperacion en un sentido estrictamente comunicativo, y prevé que, incluso en una disputa
donde los intereses son claramente distintos y egoistas, existe un acuerdo y una cooperacion
comunicativa que hace posible la discusion. Por otro lado, el filosofo no niega la existencia de las
intenciones perlocutivas, y las menciona como tema por desarrollar en el mismo texto donde

postula el PC.

Klinkenberg (2002) reconoce de Grice que toda conversacion tiene al menos una orientacion
tematica comun, y observa que el PC no debe mirarse como una norma que rige a toda
conversacion, sino como una tendencia a la relevancia (idea que Grice apenas plantea, pero que
Sperber y Wilson —ver 2004- formulan de manera bastante mas explicita, y desarrollan
magnificamente). Es la busqueda de pertinencia en lo dicho, e implicitamente la de mantener en
pie el PC, la que obliga a cualquier interpretante a lanzarse a compensar una aparente falta de
sentido en lo que un locutor le ha dicho. Es también este conocimiento por parte del ‘Yoc’, el que
le permite dar a entender una cosa mediante el empleo de expresiones distintas a eso que quiere

dar a entender.

La construccion de un grado de sentido concebido (implicito) mediante el grado de significado
percibido (explicito), resulta entonces de un trabajo conjunto entre al menos un par de
interlocutores. Con este parametro pragmatico/cognitivo como base, es posible justificar que nos

sintamos llamados a buscar otro sentido para “el triciclo rojo de los reyes”, que no sea el
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estrictamente literal. Desde nuestra perspectiva, seria este pardmetro el que nos permitiera tolerar
la contraindicacion “2* persona singular = 3% persona singular”, porque supondriamos que dicha
3% persona no es tal, sino la representacion de otra cosa; tal vez un valor, un adjetivo, o una

caracteristica que rellene a la 22 persona.

Sabemos ahora que la pura denotacion de “ta eres el triciclo rojo de los reyes”, no nos llevaria a
nada mas que la imagen de un triciclo rojo y una contraindicacion semantico procedimental, y
esto no abonaria nada en absoluto para entender el sentido y la relevancia de ésta y las demas

clausulas que componen los spots.

Lo anterior y nuestra basqueda de relevancia comunicativa, nos lleva a reafirmar que existe un
segundo significado en la frase: una connotacién en la que reside el verdadero valor de lo dicho.
La mejor manera de entender lo que sucede aqui es pensarlo en términos de ‘metonimia’.
Recordemos que “los conceptos metonimicos nos permiten conceptualizar una cosa en virtud de
su relacion con otra” (Lakoff y Johnson, 1986: 77). Esto, aplicado a nuestro ejemplo, nos permite
ver que el dominio meta B expresa textualmente una frase C, para referirse a una idea 0 un
concepto D elidido y con el cual esta relacionado. En nuestro ejemplo, la expresion metonimica
de C permite eludir la explicitacién de D, precisamente a través de una sustitucion alusiva. A
partir de lo ahora dicho, proponemos un segundo esquema semantico estructural de la clausula

gue estamos analizando:

ESQUEMA METAFORICO

ESQUEMA METONIMICO

A ) 4 6 N

l— es —

estd en lugar de

(explicito) (implicito)

N / \_

(A) Tu eres  (B) [(C: el triciclo rojo de los reyes) (D: é?)]

j

Esquema/Tabla 20 (Estructura semantica de las clausulas de la primera parte de los spots)
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Una vez entendido lo anterior, es necesario buscar el concepto ligado a la frase susodicha que, en
virtud de su relacién con ella y a través de ella, puede activarse y entenderse. Responder a esto
requiere tanto de nuestro conocimiento enciclopédico y experiencial, como de nuestra capacidad
de entender el contexto de la enunciacién (ver Langacker, 2001). Es probable que en un pais en el
que no se tengan las mismas tradiciones populares y religiosas que se tienen en México, no sea
posible una metonimia como la que ahora intentamos desentrafiar, por la carencia misma de un
frame adecuado que permita crear una identificacion entre los habitantes de dicho pais y aquello

que pueda representar el triciclo rojo de los reyes.

Por tratarse de nuestro ejemplo ancla, desarrollaremos una propuesta de analisis semantico
mediante la cual llegaremos al grado concebido (sean frames, dominios, valores, etc.) que activa
esta metonimia particular. Para el resto de las clausulas ahorraremos la descripcién detallada y
formularemos una lista de los dominios y los elementos seménticos elididos de mayor

importancia.

Cabe aclarar aqui que el esquema metaférico-metonimico mediante el que explicamos como
cobra sentido y relevancia una frase aparentemente sin sentido, también explica la manera en que
muchas de las imagenes que acompafian al discurso verbal significan algo relevante, de acuerdo a
lo expresado verbalmente. En el caso que ahora analizamos, por ejemplo, la imagen no es en si
misma la de un triciclo, sino la de unas nifias montadas en sus respectivos triciclos. Asi, nos
identificamos con lo que representan las nifias en relacion con esos triciclos, y no con los juguetes
como tales. Podemos ver que en este caso, nuestra interpretacion de lo escuchado es enriquecida

por una interpretacion simultanea de lo visto.

Lo que haremos ahora sera descomponer la frase “El triciclo rojo de los reyes”, con el fin de
ubicar y fijar el grado de especificacion de los trayectores (TR) y los puntos de referencia (PR).
El primer corte lo haremos en el punto mas débil de esta cadena sintagmatica: la preposicion ‘de’.
Consideramos asi que una primera unidad es ‘el triciclo rojo’, el cual funciona como un TR al
que posteriormente se le agrega una proveniencia (‘los reyes’) como dominio meta o PR. Esta
conexion se da por el puente que constituye la preposicion ‘de’, el cual también puede ser

considerado parte del punto de referencia, como puede verse en el esquema 21 (abajo, izquierda):

134



Esquema/Tabla 21 (TRI/PR1 "El triciclo...")

(PR1) (PR2)

(TR1)
El triciclo
rojo

de los reyes el rojo

Esquema/Tabla 22 (TR2/PR2 "El triciclo...")

Dentro de ‘el triciclo rojo’, el elemento perfilado o de mayor prominencia es el sustantivo
‘triciclo’, por lo que a €l corresponde el papel de TR. Mientras tanto, el articulo determinado ‘el’
funciona como un primer especificador, y el atributo ‘rojo’, por su menor prominencia pero
mayor especificacion, le corresponde el papel de PR; articulo y adjetivo, en conjunto, funcionan

como la base de ‘triciclo’ (véase arriba a la derecha: esquema 22).

Lo que nos indica este fragmento (y, mas concretamente, el articulo determinado) es que no se
trata de cualquier triciclo, ni de un triciclo desconocido, sino de uno conocido que hay que
encontrar o bien en un fragmento de discurso anterior, o bien en el recuerdo de nuestras
experiencias, y dado que no hay ningln otro triciclo en el texto, la apuesta es que sea en la
experiencia propia en donde encontremos el triciclo y/o lo que éste representa. No se puede
avanzar mucho mas en este punto, porque la frase estad incompleta. Sin embargo, podemos
observar como ya este fragmento comienza a activar distintas categorias y dominios que pueden
ser la clave para encontrar el grado concebido o el significado connotado y el sentido de esta

clausula:

“Triciclo’ esta bajo el dominio de la categoria ‘Juguetes’ y puede funcionar, como maés adelante
veremos, como un prototipo de juguete navidefio. De manera indirecta y por una asociacion
bastante obvia, esto activaria el dominio de la ‘Infancia’. En cualquier adulto que haya tenido una
infancia mas o menos feliz, este par de nodos de la red los haran activar, a su vez, una serie de

elementos en mayor o menor medida relacionados. ‘Juguetes’ + ‘Infancia’ nos puede llevar a
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pensar en categorias, dominios y elementos como los siguientes: ‘Felicidad’, ‘Inocencia’,
‘Familia’, ‘Diversion’, etc. Siempre que se trate de un adulto, este conjunto se inscribiria en las
enormes redes del recuerdo y la nostalgia; en cambio si se tratase de un nifio el encargado de

interpretar, seguramente las emociones apuntarian a la ilusion y la esperanza.

Por otro lado, ‘Rojo’ se inscribe en la categoria de los colores; pero los colores suelen tener
significados diversos para nosotros, por lo que, pensando en la funcionalidad del color, también
tendria que activarse un dominio que podemos llamar ‘Simbolos’. ‘Rojo’, como simbolo, activa
nodos como el de ‘Peligro’, ‘Amor’, ‘Calor’, ‘Pasion’, etc. Es evidente que en los contextos
adecuados el rojo puede representar prohibicion o peligro, entre otras cosas, pero en este caso
esos nodos no son activados ni siquiera de manera secundaria, porque el resto de la frase da un

contexto en el que no tienen pertinencia alguna.

Entre los posibles nodos que se han activado en esta red significativa que estamos
reconstruyendo, encontramos que hay conceptos activados por ‘Triciclo’, que maridan bien con
otros conceptos activados por ‘Rojo’. Aunque de manera prematura, ya podemos pensar en que,
de entre todos los conceptos (0 dominios, o categorias) posiblemente activados, destacan algunos

como ‘Infancia’, ‘Felicidad’, ‘Inocencia’, ‘Familia’ y ‘Amor’.

Entre el primer y el segundo fragmento de la frase; es decir, entre “el triciclo rojo” y “los reyes”,
se encuentra la preposicion ‘de’, que funciona como un puente. En el fragmento “los reyes”
encontramos de nueva cuenta un elemento prominente: el sustantivo ‘reyes’, y un especificador:
el articulo determinado de tercera persona de plural ‘los’. Es este especificador el que dispara un
elemento elidido en la frase, que a la postre sera de gran importancia. Para que se dispare un
elemento elidido aqui, es necesario que quien accede a la frase como su intérprete, tenga un
background cultural y social muy ligado con la cultura mexicana y, méas especificamente, con la

cultura mexicana del centro de México.

Como més de alguno ya habra “adivinado”, el elemento faltante es la palabra ‘magos’, y el hecho
de que presumiblemente muchos televidentes hayan llegado a esta conclusion, confirma en cierta

medida las ideas de la semantica cognitiva, sobre los dominios y los frames que activamos ante
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los estimulos adecuados. En efecto, la frase completa tendria que ser: “el triciclo rojo de los

Reyes [magos]”.

En el fragmento que ahora nos concierne (“los Reyes magos™), encontramos que ‘magos’, aun sin
haber sido expresado, funciona como un PR que logra un grado maximo de especificacion para el
TR ‘Reyes’. Una vez que se ha activado la frase ‘los Reyes magos’ dentro de la cultura mexicana,
es imposible pensar en otra cosa que no sea en aquellos magos de oriente, de la tradicion
cristiana, que ahora representan a los seres que les traen regalos a los nifios en la temporada
navidefia (concretamente el 6 de enero, en algunas zonas de México). Por otra parte, el hecho de
que ante la frase “eres el triciclo rojo de los Reyes” muchos mexicanos hayan decidido,
inconscientemente, que habia una palabra faltante tal como ‘magos’, y que al decir ‘los reyes’ se
hablaba de los ‘Reyes magos’, refleja una especie de sintagma fijado, frase cristalizada o
construccion estereotipica, propia de una cultura y una tradicién particular de una parte de

nuestro pais.

“Los Reyes magos”, ya como una unidad fijada, dispara en automatico el dominio de la
‘Navidad’ y, con ello, activa también conceptos propios de esta red significativa, como
‘Infancia’, ‘Juguetes’, ‘Familia’, ‘Tradiciones’, ‘Inocencia’, ‘Felicidad’, ‘Amor’, etc. Nos parece
aqui que al unir toda la frase, y decir “eres el triciclo de los Reyes”, las isotopias o elementos
connotados que se han activado de manera reiterada son bastante claros y especificos. La frase
mas la reiteracion implicita de estos elementos (‘Familia’, ‘Juguetes’, ‘Navidad’, ‘Amor’, etc.)
dispara un frame (situacion esquematica o escena y escenario) que podemos llamar: “Navidad en

familia”.

Asi, el concepto D, elidido por la expresion C de nuestro esquema metonimico, es un frame que
se traduce a la representacion de la alegria familiar y la celebracion de las fiestas navidefias,
desde la tradicion y la cultura religiosa popular mexicana. Sobra aqui decir que la representacion
de ‘Navidad’, tanto en México como en la mayor parte del mundo, responde a su vez a una serie
de imagenes y sentimientos tanto idealizados como estereotipicos, en donde el mundo es un lugar
lleno de amor, dulzura, carifio, hermandad y esperanza. Decir que uno es €so y que eso es

México, suena bien como recurso para un discurso que apuesta por la explotacion del pathos.
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En cuanto a la perspectiva y el alcance de la clausula recién analizada, es evidente que el
encuadre se cuida mucho de no reflejar absolutamente ninguna situacién y ningun valor que no
esté estereotipado positivamente. En esta clausula y en el resto de las expresiones alusivas a la
familia, en los spots, serd imposible encontrar algo que no sea el prototipo, estereotipo e

idealizacion de la familia tradicional, sin macula posible.

La aplicacion de un analisis similar al anterior, a las mas de 60 clausulas que componen la serie
completa de los spots TEM, nos permite observar que cada uno de ellos responde al mismo
esquema, o0 a la misma organizacién semantica. También nos confirma que cada uno de los textos
que conforma la serie puede ensamblarse al resto para construir una sola unidad, que se apega
con exactitud al esqueleto argumentativo en el que se habia construido cada spot por separado.
Independientemente del gran tamafio de esta nueva unidad, toda su organizacion, sus partes, su
esqueleto y su musculatura obedecen al mismo patron que cada uno de los spots que la

conforman.

Los resultados de nuestras observaciones, ya en los spots de manera individual, ya en la suma
total de clausulas -en el entendido de que nos enfrentamos a una serie-, nos han hecho notar que
este gran discurso fragmentado en pequefias muestras, perfila escenas y escenarios pertenecientes
a cuatro dominios sociales nucleares: al primero le llamamos ‘Ego o de experiencia individual’,
el segundo corresponde a la ‘Experiencia familiar’, el tercero engloba lo que seria la ‘Experiencia
con la segunda familia, o familia social’ y finalmente el cuarto dominio de experiencia seria el de

la sociedad en si misma, o la ‘Experiencia social’.

Observamos también que la construcciéon anterior (que imaginamos visualmente como una
espiral, que va desde la pura yoidad hasta la gran integracion social) se asocia directamente con
un ambito especifico como el de los ciclos de la vida, o las etapas de crecimiento. Las
experiencias mas cercanas al yo tienen que ver con sus primeros afios (su primer paso, la primera
vez que montd una bici, etc.). Estas primeras experiencias tocan también las fibras del primer
nucleo social, como lo es el de la primera familia (ahi las primeras vacaciones, el triciclo de los

reyes, los cuentos del abuelo, la madre y sus ensefianzas). El crecimiento de ese individuo
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coincide con su acercamiento a nuevos circulos sociales (la maestra como segunda madre, los
amigos como segunda familia, la escuela como segunda casa, luego el trabajo, los compadres,
etc.). Finalmente, la sociedad entera es el circulo donde se integra y desenvuelve ese ‘ti1’
enunciado, cuando ya ha alcanzado una madurez y una preparacion suficiente (y ahi vemos, entre
otras cosas, al pueblo inconforme pero trabajador, o al millén de manos ayudando ante una

desgracia nacional).

Sociedad

Familia Sociedad
Familia

YO

Inicios

Infancia

Adolescencia Juventud

Madurez

Esquema/Tabla 23 (Espiral de la organizacion tematica de los spots)

La espiral de crecimiento personal y social que imaginamos para esquematizar los patrones
semanticos gue encontramos en los spots, tiene la virtud y el defecto de simplificar en demasia lo
que ocurre con un gran numero de clausulas y las relaciones semanticas que se establecen entre
ellas. De manera simultanea a lo que ocurre con el patrén que hemos identificado, se dibujan una

serie de categorias o dominios que también tienen el objetivo de perfilar la identidad nacional.

Encontramos por ejemplo el dominio de la Gastronomia, y en él se fija la tradicion culinaria del
pais a traves de un par de platillos prototipicos (como lo son el mole y los chiles rellenos).
También encontramos un dominio referente a festividades religiosas y populares, con dos
ejemplos prototipicos: el Dia de muertos (con el frame estereotipado de “la comida con los que

ya se fueron”) y la celebracion del Dia de Reyes.
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Asimismo, se hace especial hincapié en el campo de las artes, que van desde la tradicion oral de
los cuentos del abuelo, hasta un libro del inico mexicano premio Nobel de literatura; o del millon

cantando cielito lindo, al poema de Sabines y el piano de Agustin Lara.

Ademéas, hay al menos un par de clausulas que nos lleva a lo que podriamos llamar una ‘tradicion
civica-social’ (“los lunes a las ocho de la mafnana”, “lo que sientes cuando oyes el Himno”) y otro
par que nos lleva a una ‘tradicion futbolistica’ (“eres cuando perdié la seleccion, y también eres
ese gol”, “eres pasion [futbolistica]”, con la imagen de unos aficionados celebrando a la seleccién

en la calle).

De igual forma, encontramos un grupo de clausulas que en su analisis semantico perfilan un
significado particular que, ante su reiterada aparicion a lo largo de la serie, se convierte en un
esquema 0 elaboracion esquemadtica. A este patron lo hemos denominado ‘Esquema de
restitucion’ (por sugerencia de Ricardo Maldonado. Comunicacién personal, 2010), y constituye
el ntcleo significativo de las siguientes clausulas: 1) “Eres cuando reprobaste y cuando te pusiste
a estudiar”; 2) Eres el temblor del 85 y un millon de afios ayudando”; 3) Eres cuando no dejaba
de llover pero nadie dejo de ayudar”; 4) “Eres un pueblo inconforme pero trabajador”; 5) “Eres

cuando perdid la seleccion y también eres ese gol”; 6) “Los viejos pesos y los nuevos”.

¢En qué consiste la mexicanidad, entonces? No se esperen aqui resultados impresionantes 0 muy
alejados de lo que de manera automatica se suele responder ante preguntas como ‘;por qué te
sientes orgulloso de ser mexicano?’ Los patrones estereotipicos son muy fuertes y la
autoconcepcion positiva del mexicano, en cuanto a México y su mexicanidad, imperan en esta

serie discursiva.

De acuerdo al esqueleto argumentativo que logramos ver en el capitulo 5, debemos proponer que
los valores semanticos inducidos por los spots pertenecen, en primera instancia, a la entidad
‘México’, y solo después y de manera extensiva, estos valores quedan grabados en los
mexicanos. Asi, segun lo que hemos podido observar, México es una gran familia, una familia
social que so6lo acepta como valores primarios aquellos que tengan que ver con tradiciones

religiosas, culturales, artisticas y gastrondémicas fuertemente arraigadas. Cada ser concebido y
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protegido desde el nacimiento por las manos de ‘México’ (luego, por las manos mexicanas), ha
de crecer en el marco educativo de estas tradiciones, transmitidas por padres y por abuelos.
México también es solidaridad: unidad indiscutible ante la desgracia; México es restitucion ante
la pena; es una constante espera de la noticia mala, del terremoto, de la devaluacion, del fracaso,
de la derrota, para luchar por la inmediata restitucion del equilibrio, pero nunca més alla de eso.
México es riqueza artistica e inventiva, ingenio puro y folklor; es el trabajo cotidiano, de cada dia
(que no trasciende en nada). México -increiblemente- es pasion futbolistica (que no cultura
deportiva). Y como, sin ser nada de esto malo, no parece bastar para un pais con tantos problemas
y tan pocas soluciones; entonces la apuesta no va ya sobre las raices (aunque asi hubiera
parecido): la Revolucion y la Independencia, y lo que este par de sucesos puedan representar, son

pospuestos, omitidos, literalmente borrados, a cambio de “la esperanza de un mejor futuro”.

Este es el México que presentan los spots y sus valores son, por antonomasia, los valores
inherentes del mexicano. En esta propuesta, la mexicanidad se acepta en pequefios y distintivos
detalles de folklor; en la unidad y la solidaridad; en la inventiva y el ingenio; en el aplomo y el

estoicismo para aceptar y restituir la adversidad... y nada més.

6.3 El discurso de las imagenes

Antes de concluir este capitulo, consideramos necesario decir unas cuantas palabras acerca del
papel significativo de las imagenes en esta serie discursiva. Ya desde el primer capitulo de este
trabajo, al momento de definir y delimitar el concepto de discurso, mencionamos la importancia
de la imagen en un discurso intersemidtico. Por cuestiones de delimitacion del area a la cual
decidimos enfocar nuestro estudio, nos vimos obligados a constrefiir nuestra atencion a los
elementos linguisticos del macrodiscurso al que nos enfrentamos. Asi, los discursos no verbales —
entre ellos el visual- quedaron abandonados, en beneficio de las descripciones y los andlisis del

discurso lingtistico.
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A pesar de lo anterior, no olvidamos que junto con el texto transcrito, perteneciente a lo dicho
verbalmente en los spots, hay una serie de imagenes configuradas como escenas o como “cuadros

vivientes” que coinciden con lo verbalizado.

Ante el estudio que hemos planteado para el discurso verbal, dedicar apenas unas péginas al
discurso visual es insuficiente. No tenemos otra defensa ante tal reclamo, que remitirnos al area
especifica a la que estamos adscritos: la linguistica. Pobre defensa, sin duda, pero en este

contexto suficiente.

Por lo demas, creemos que el mismo macrodiscurso que ha servido como nuestro material de
estudio, hace uso de las imagenes de manera, en principio, complementaria; por lo tanto, dichas
imagenes no son en si mismas argumentos, ni funcionan de manera independiente; contrario a lo
que podemos decir de lo expresado de forma verbal. Esto lo podemos sustentar mediante dos
pruebas.

La primera de ellas es que el discurso verbal que estamos estudiando se siente completo y es
perfectamente comprensible, atn sin hacer mencion de las imagenes que lo acompafian. Esta
prueba podria parecer poca cosa, si no existiera un estudio como el de Sara Marti Perell6 &
Sergio Vallhonrat Bodas (1999-2000), en el que se fragmentd a un par de spots publicitarios, para
observar por separado la parte verbal y la parte no verbal de los mismos. Los resultados arrojados
indican que tomar en cuenta solo el discurso verbal, o s6lo uno de los discursos no verbales como
el de la imagen, incidia de manera definitiva en la incomprension del spot. Contrario a este
ejemplo, nuestros spots funcionan perfectamente bien con o sin imagenes. Es evidente que las
imagenes aportan algo de sentido, algo de significado; pero podemos decir que sin ellas el

mensaje, los significados y el sentido global de lo dicho se mantiene entero.

Otro hecho de gran importancia confirma y apuntala nuestra primera prueba: cuando estabamos
haciendo el analisis semantico para la esquematizacion del significado de los spots, notamos que
en la serie de videos no se hacia mencidn explicita de la figura paterna, mientras que si se hacia
de la madre, del abuelo y de la abuela. Esto nos sorprendi6 lo suficiente como para plantear la

posibilidad de que existiera un spot del que por alguna razon ain no tuviésemos noticia. Después
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de una amplia busqueda en Internet y de preguntar en distintos lados, encontramos que, en efecto,
habfa un cuarto spot que completaba la serie.®> Al tener acceso a éste pudimos observar que ahf
estaba la figura familiar que nos faltaba: “eres lo que tu padre te ensefid”. El descubrimiento fue
aun de mayor interés cuando nos dimos cuenta que dicho spot no era televisivo, sino radiofénico.
Por lo demas, su estructura es absolutamente idéntica a la de sus otros tres compafieros; tanto asi
que se le pueden aplicar todas las pruebas que hemos hecho ya, y las conclusiones parciales a las
que hemos llegado en los distintos apartados no se modificarian en lo mas minimo.®
Secundariamente, este cuarto spot también nos permitié confirmar nuestras aseveraciones sobre
el caracter serial de estos discursos y su funcionamiento a la vez dependiente e independiente (ver

cap. 5).

La segunda prueba que ofrecemos esta intimamente relacionada con la anterior: en un esfuerzo
por comprobar el grado de importancia de las imagenes en nuestros videos, emulamos el
experimento realizado por Marti & Vallhonrat, y al hacerlo comprobamos dos cosas: en primer
lugar que el discurso verbal funciona perfectamente bien sin necesidad de las imagenes; en
segundo lugar, que las imagenes no nos dicen nada o casi nada (argumentativa y/o narrativamente
hablando) una vez que se las ha despojado del discurso linglistico. Esta prueba es también
contundente para ubicar la direccion de la dependencia entre el discurso visual (no verbal) y el

discurso verbal.

Una vez establecida esta relacion de dependencia unilateral entre las imagenes y las palabras,
debemos destacar que las primeras no dejan de tener una funcién importante dentro de los tres
spots que incluyeron este recurso. Dicha funcién consiste, en primer lugar, en el enriquecimiento

del significado de las palabras, pero también en su constrefiimiento. Es por eso que decidimos

® Dicho spot si fue incluido en el estudio semantico (incluso se incluyeron un par de ejemplos tomados del
nuevo texto). Por otro lado, como su estructura, sus estrategias y los significados proyectados no difieren en absoluto
de los tres videos que tomamos en principio como cuerpo de estudio, decidimos no modificar lo ya escrito en los
demaés apartados, y so6lo incluir en esta nota la transcripcion del nuevo spot: “Tu eres un mural de Siqueiros / eres lo
gue ganaste al quebrar la pifiata / eres el olor del café de olla / eres lo que tu padre te ensefid / eres tus primos
riéndose del mismo chiste / eres el desierto de San Luis y un mariachi hasta las 6 de la mafiana / eres un viaje en
carretera y lo que sientes cuando oyes el Himno / eres pasion / eres orgullo / eres tantas cosas, porque ti eres México
/ jFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano y eso hay que celebrarlo”.

% Suponemos que si no se le hizo video a este Gltimo spot fue por un cambio en los objetivos de la campafia del
bicentenario; un cambio que pudo traer un reajuste en la destinacién de los recursos econémicos
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incluir este subapartado. Por otro lado, debemos observar que la funcion complementaria de las

imagenes trasciende el nivel seméantico, al grado de cooperar en el nivel retérico argumentativo.

¢COmo es esto? La serie de imagenes se traduce a escenas entrafiables o que no son en si mismas
argumentos, pero contribuyen argumentativamente para ejemplificar lo dicho en los spots. A su
vez, contribuyen como elementos altamente persuasivos y a la vez como distractores de lo que se
esta diciendo.®” Los argumentos en si mismos pueden ser insulsos, pueden estar basados en una
peticion de principio que ni siquiera se explicita en lo dicho (como ya hemos probado en el
capitulo 5), y que ademés depende de las experiencias de los receptores para que pudiera, en
alguna medida, avalarse, y aun asi los videos funcionaron para mucha gente. Fuera del &mbito
académico y de algunos sectores poblacionales que critican cualquier movimiento por parte del
gobierno, el resto de la poblacién parecié conforme con lo visto y oido en los spots. No s6lo no
hizo comentarios negativos al respecto, sino que fue capaz de repetir su orgullo nacional basado
en los mismos estereotipos y lugares comunes que los spots aqui estudiados. Personalmente
tuvimos oportunidad de escuchar que estos videos eran muy bonitos, y que hacian sentir una
sensacion de orgullo que no habia por qué criticar (aunque el verbo nuclear de nuestra propuesta

fuera ‘analizar’).

El anecdotario nos ayuda aqui para entender lo que sucede con los recursos extralinglisticos —
combinados aqui con la argumentacién verbal-. Siguiendo a Anthony Blair (1996; 2005), no todo
intento de persuasién contiene argumentos, entendidos como la explicitacion de una proposicion
y de una o varias razones que la sustenten; por otro lado, el proposito de toda imagen de tipo
comercial, publicitaria, doctrinaria o politico publicitaria, tiene como uno de sus objetivos
principales el de persuadir a sus receptores respecto a alguna cosa en particular. La manera mas
efectiva de persuadir, al parecer, se encuentra en la explotacion del pathos, del sentimentalismo y
la sensibleria. Sin duda el hecho amerita cualquier cantidad de estudios sociales sobre nuestro
comportamiento comunitario y las formas usuales en que nuestra sociedad suele fundamentar sus

decisiones y sus paradigmas estereotipicos. Por lo pronto quedémonos en el efecto de nuestras

67 Al respecto del papel altamente persuasivo de las iméagenes y de sus funciones argumentativas ain no
tratandose de argumentos (cuando no son argumentos), se puede consultar a J. Anthony Blair (1996 y 2005)
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imagenes una vez puestas en relacion con el contenido verbal (ya que hemos visto que dependen

de éste).

En el apartado destinado a los anexos incluimos una tabla que resume, escena por escena, la
correspondencia entre el discurso visual y el discurso verbal. Aqui simplemente destacaremos los
tipos de comportamiento esquemaético del discurso visual en la primera parte de los spots; es

decir, en la correspondiente a la fabricacion del tu enunciatario (ver esquema 17 P.109):

Tipo 1: Aporte minimo o nulo.

Este grupo de iméagenes se limita a fungir como un apoyo visual que ni reduce ni mejora lo dicho
explicitamente en la proposicion. Un buen ejemplo lo encontramos en la imagen que acompafa a
la frase “los nuevos pesos y los viejos”. Dicha imagen solo ejemplifica de manera gréafica cuéles
son los nuevos pesos y cudles los viejos, mediante la proyecciéon de un par de billetes con la

nueva y la vieja denominacion.

Otro ejemplo de este tipo lo encontramos en la imagen que acompafia a la frase “un libro de
Octavio Paz”. Cuando esta frase es pronunciada en el spot, aparece en la pantalla una primerisima
toma de tres libros de pasta dura, verde, lisa y sin grabado alguno, apilados uno sobre otro. En
este ejemplo es posible observar como la imagen es incluso mas escueta 0 menos informativa que
la frase; pues mientras ésta Ultima nos da informacion especifica sobre el tipo de libro, a través de
su autoria, la imagen s6lo muestra libros genéricos; es decir, sin alguna marca que los pueda
hacer distintos o especiales. Aqui la imagen es hasta cierto punto parasitaria, fruto de la inercia de

las posibilidades visuales del medio en el que se transmite el spot.

Tipo 2: Correspondencia con lo dicho + ampliacion y constrefiimiento del significado.

El segundo tipo de imagen tiene una correspondencia exacta o0 casi exacta con la proposicion
enunciada, pero simultineamente amplia y constrifie el significado de lo expresado de forma
verbal. Este es el caso, por ejemplo, de la imagen que acompafia a la cldusula “eres €sas primeras
vacaciones en la playa”. La escena visual de este ejemplo nos muestra a una mama mojandose en
la orilla del mar, con un bebé de un par de afios; después se hace un acercamiento al bebé para

que éste quede en primer plano (la madre queda fuera del encuadre). Luego la toma cambia para
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mostrar a la madre cargando al bebé y saludando a la camara. Este ultimo detalle hace que
adivinemos nuestra posicion visual, que es la del papa que estd haciendo tomas de su esposa y su

bebé con una cdmara de video.

Como lo enunciado dice “esas primeras vacaciones en la playa”, y en la imagen vemos que, en
efecto, se trata de unas vacaciones en la playa, afirmamos entonces que la correspondencia es
perfecta. Las preguntas que pueden surgir aqui muestran le relevancia que la imagen cobra en la
reconstruccion del significado de lo dicho. Un par de ejemplos: ;esas primeras vacaciones son las
de quién: las del papa que graba, las de la mama, las del bebé o las de toda la familia? ¢Las

primeras vacaciones se hacen en familia?

Por nuestra parte, al hacer los analisis correspondientes, no dudamos en incluir esta clausula en el
centro de nuestra espiral semantica (ver esquema 23 P.139); es decir, en el lugar de las
experiencias personales-familiares del enunciatario en su mas tierna infancia. Sin duda, lo
anterior refleja nuestra participacion como completadores del sentido de lo dicho (lo que es
natural: no se puede abstraer uno, como si fuese sélo una maquina computando datos), pero,
¢acaso no hay una induccién en el spot que nos haya llevado a pensar que “esas primeras
vacaciones” eran las del bebé y no las de la mama (como bien pudo haber sido)? Nosotros
creemos que si: que el primer plano del bebé nos indica que la clausula se refiere a él (no hay un
primer plano de la mama sola, por ejemplo). También la imagen es la que legitima el
pensamiento en el interpretante (en este caso nosotros), de que las primeras vacaciones a la playa

se hacen, naturalmente, con la familia.

Este mismo spot transmitido por radio tendria la ventaja de permitir a los receptores seleccionar
sus prototipos de primeras vacaciones en la playa; pero al ser transmitido por televisién, es el
polo correspondiente a la produccion y enunciacion del discurso el que decide qué debe
entenderse cuando se diga la frase que ahora nos concierne. Aqui cabe preguntarse para quiénes
puede ser prototipica esta escena del spot, porque habra muchas personas que no han conocido el

mar, o lo conocieron un poco 0 un mucho mas crecidos, y quizas no en familia.
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Adelantando un poco parte de nuestra discusion conclusiva, tenemos que notar aqui que la
conjuncién ‘enunciado + imagen’ constrifie lo dicho a un determinado grupo social; en este caso
la imagen excluye de la proposicion a aquellos que no conozcan el mar, o que no lo hayan
conocido de nifios y en unas vacaciones familiares. Presumiblemente, la tendencia aqui sera que
los excluidos pertenezcan a clases sociales bajas. El que suceda algo como lo anterior nos lleva a
pensar que, m&s que reflejar una imagen prototipica de un evento cotidiano de los habitantes del
pais, lo que el spot refleja aqui es mas bien un estereotipo, que no se percata de las distintas
realidades sociales de México y que, al no hacerlo, impone una visién de como deben ser las
cosas en el pais. Una interpretacion mas al respecto —que no se contrapone a la anterior- es ver en
esta imagen estereotipica una idealizacion del pais, lo que se traduce a un engafio, si tenemos en
cuenta que las proposiciones del spot, sus argumentos, quieren definir lo que es “ser mexicano”,

y no lo que estaria lindo que fuera.

Tipo 3: Especificacion o traduccion visual de lo expresado verbalmente.

Este grupo de imagenes tiene un papel mucho mas activo (en cuanto a su funcion de ampliar y
constrefiir significado) y no tiene una correspondencia exacta con lo denotado en sus respectivas
proposiciones lingiiisticas. Asi, mientras en ‘“esas vacaciones en la playa” si hay una
correspondencia entre lo dicho y lo proyectado, en el caso de una aseveracion mas abstracta
como “eres pasion”, la imagen tiene un juego protagdnico, porque es ella la que indica como
debe entenderse esa pasion enunciada. En este ejemplo, tomado del primer spot, vemos que
cuando se enuncia la proposicion, la imagen que se muestra es la de un grupo de hinchas de la
seleccion mexicana de futbol, que celebran en la calle lo que debidé ser una victoria del

combinado nacional.

Lo anterior, a la vez que restringe los posibles significados de pasion hasta llevarlos a un contexto
muy especifico, abona un ‘nuevo’ sentido a la palabra, que luego pasa a formar parte de la
representacion de ‘mexicanidad’ propuesta; asi, ya no se trata de otra cosa que de ‘aficion’ al
fatbol: el mexicano es estereotipicamente futbolero, fiel seguidor de la seleccion nacional; pero
de nueva cuenta, la pretensién es que dicho estereotipo se convierta en prototipo (idealizado), en

caracteristica esencial del ‘ser mexicano’.
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En los resultados generales encontramos que el 43.2% de las imagenes que componen la primera
parte de los spots, pertenece al primer grupo; 34.1% al segundo, y 22.7% al tercero. Como
podemos ver, es una mayoria relativa la que funciona como imagenes parasitarias; pero si
sumamos los grupos 2 y 3, bajo el criterio de que ambos tienen cierta inferencia en el significado
de lo dicho, encontramos que es ligeramente mayor el porcentaje de imagenes que amplian y

constrifien el significado de las expresiones verbales.
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7. El juego de los sujetos del discurso

A lo largo de los capitulos anteriores hemos ido desarrollando una serie de analisis a nuestro
corpus, que nos han permitido perfilar las estructuras y los esquemas argumentativos y
significativos que lo sostienen. La acumulacién de resultados parciales nos empuja a pensar ya en
un apartado integrador, que permita llevar nuestra discusién al terreno limitrofe entre lo

linguistico y lo social.

Antes de llegar al que sera nuestro capitulo conclusivo, es necesario retomar un fenémeno que se
ha venido asomando en cada uno de los niveles que hemos analizado; un fendbmeno de suma
importancia porque atraviesa niveles linglisticos, y porque conecta como ningun otro detalle que
hemos estudiado, al plano social con el plano gramatical de la lengua. Nos referimos a la
aparicion y desaparicion de los sujetos del discurso, a traves de las huellas discursivas que ha

dejado su comunicador/enunciador.

Este fendmeno ha venido emergiendo en cada uno de los capitulos anteriores, por el simple e
importante hecho de que a través de la determinacion de los sujetos participantes de un discurso,
se fijan en gran medida las condiciones de su contrato comunicativo, su género y las expectativas
validas respecto a los objetivos y las estrategias que se pueden encontrar al hacer un analisis

como el que hemos emprendido.

Desde que hablamos de la determinacidn del género discursivo de nuestro corpus, haciamos notar
esto a lo que ahora regresamos. También en el tercer capitulo hicimos hincapié en el importante
hecho de que todo acto comunicativo es en principio dialdgico (en el sentido de que participan al
menos dos instancias), y que, al serlo, son dos tipos de participantes los que se perfilan como
nucleares en cualquier discurso: un comunicador/enunciador y un interpretante/enunciatario. Sin
ser el Unico que se ha pronunciado al respecto, el pensamiento de Benveniste (1971; 1977) nos
parece especialmente claro, cuando afirma que siempre se trata de un ‘yo’ dirigiéndose a un ‘ti’.
Por supuesto, si son ellos los elementos sociodiscursivos de mayor importancia en todo acto de

comunicacion, habrd, al interior del discurso, marcas que los perfilen, o que los delaten.
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Sabemos que hay discursos que por su naturaleza restan importancia al papel de sus
interlocutores, pues en ellos no importa tanto quién dice lo dicho, ni quién lo recibe, sino lo que
se dice. Pensamos que mientras mas cerca se esté de las ciencias exactas, por ejemplo, el papel de
los interlocutores serd de mucho menor prominencia que en otros discursos (por ejemplo los

correspondientes al género epistolar).

Uno de los discursos especificos en los que ciertamente no hubiéramos esperado la desaparicion
artificial de los interlocutores, es el que corresponde a la suma de nuestros spots, pues su
contenido tematico y su forma (el tipo de definiciones utilizadas, por ejemplo), nos llevaba a
esperar mucho mayor transparencia y facilidad para ubicar al destinador y al destinatario de los
mismos. Mas, contrario a nuestras expectativas, la primera dificultad en la determinacion del
género de nuestro corpus tuvo su ndcleo, precisamente, en la determinacion de los interlocutores
involucrados. Esta, entre otras, fue razon suficiente para no poder descartar al género publicitario
de un discurso que tematicamente quedaba mejor contenido en el género politico.

En los capitulos cuarto y quinto de este trabajo, determinamos que la imposible correspondencia
entre el enunciatario del discurso (una 22 persona de nimero singular) y el sujeto psicosocial
interpretante del acto comunicativo (un sujeto plural, debido a las condiciones de dispositivo en
las que fue realizada la enunciacién), apuntaba a una estrategia de homologacién e
indeterminacion de los receptores psicosociales. La homologacion de los receptores y su
consecuente pérdida de personalidad, provocada por la falta de correspondencia entre
enunciatario e interpretante, es s6lo uno de los efectos visibles del peculiar uso del ‘ti’ que

hemos registrado.

Al interior del discurso ocurre otra falta de correspondencia, pero esta vez entre el ‘ti’ enunciado
y sus definiciones, pues en éstas ultimas se habla de cosas que llevan marcas de tercera persona
de singular. La contraindicacion ‘2* persona de singular = 3* persona de singular’ (ver cap. 6
P.130) activa en cualquier interpretante un principio pragmatico de restauracion y conservacion
de sentido (identificados en los principios de cooperacion y relevancia), que valida el esquema
metaforico (ver esquema 19 P.129) mediante el que se construyeron todas las clausulas que
componen la primera y la segunda parte de los spots (establecidas en el esquema 17 P.109).

150



Finalmente, la puesta en marcha del sentido metaférico es so6lo un paso previo y necesario para la
activacion del esquema metonimico (ver esquema 20 P.133) que, en cada una de las clausulas de
las partes mencionadas, transmite el grado de sentido concebido en el que se asientan los valores

propuestos para la construccion de la identidad nacional.

También en el capitulo sexto hicimos notar que la falta de significado conceptual en el
pronombre ‘ti’, era conveniente para las formas definicionales con las que fueron construidos los
spots, porque ese ‘ti’ funcionaba, en el plano semantico, como un mero contenedor de todos los

conceptos enunciados en la segunda parte de cada definicion.

Ademas de este uso de la 22 persona de singular, que sin duda merece su propio estudio, notamos,
a traves de esta forma, que quien la enuncia nunca es presentado. Observamos que en el plano del
discurso el ‘yo enunciador’, indispensable para la activacion de un ‘td’, un aqui y un ahora,
carece de nombre y de cara, lo que hace méas grande la distancia entre enunciador y enunciatario
y confirma una estrategia de des-personalizacion al interior del discurso. En el plano externo
sucede algo similar, pues no encontramos un representante psicosocial de lo dicho, sino sélo una
entidad de representacion, que ademéas no tiene correspondencia real u oficial con ninguna

entidad o secretaria gubernamental.

Otros aspectos que llamaron nuestra atencion fueron, por un lado, el uso marcado o enféatico del
‘tt’ al inicio y al final de los spots, el cual abona al alejamiento entre los interlocutores; por otro
lado, el cambio abrupto que se produce entre la enunciacion reiterada de la 22 persona de singular
a la que se dirige cada spot, y la conclusién gue elimina esta direccion enunciativa y utiliza la

forma ‘haber que + infinitivo’, que es, sin discusion alguna, abiertamente impersonal.

El resumen aqui dado de los detalles encontrados a lo largo de esta tesis, relacionados con el tema
de la aparicion y la desaparicion de los sujetos discursivos y psicosociales, hace evidente la
necesidad de profundizar en lo que respecta al fendmeno de la impersonalidad linglistica, para
poder hablar de sus repercusiones en los planos discursivo y social y, por qué no, en la misma

propuesta de identidad.
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Como hemos hecho en capitulos anteriores, daremos una introduccion sobre lo que se ha dicho
acerca de la impersonalidad, y sélo a partir de lo que abordemos y discutamos ahi, aplicaremos

un analisis a los spots TEM.

7.1 La impersonalidad linguUistica

La impersonalidad ‘gramatical’ es uno de los temas cuya explicacion trasciende niveles
linguisticos, al grado de involucrar visiones sintcticas, semanticas y pragmaticas. El interés por
este tema apunta, sin duda, al desentrafiamiento de las estrategias de los hablantes para esconder
o implicar cierta informacidn que, o bien desconocen, o bien no tienen interés en dar a conocer —0
no abiertamente- por alguna razon, ya como parte de una estrategia discursiva, 0 ya como una

forma de lograr economia verbal.

Algunas de estas estrategias terminan por fosilizarse, de tal manera que es posible identificar
reglas o formas sintacticas especificas con las que se consigue una interpretacion de tipo
impersonal, genérica o arbitraria. Pero, dado que el tema de la impersonalidad trasciende la
estructura morfosintactica y muestra su real importancia sélo hasta que se integra la recuperacion
de los significados -lo que activa procesos semanticos y pragmaticos-, toda explicaciéon deberia

intentar, a lo menos, tener a la vista lo que sucede en cada uno de estos niveles.

Estudios clasicos sobre la impersonalidad han enfocado gran parte de su atencion a tratar con los
famosos verbos metereologicos, o ‘unipersonales’,” los cuales parecen ser o el punto de partida o
el caso prototipico para todos los estudios generales sobre impersonalidad.®® Sin embargo, dado
que dichos verbos encuentran explicaciones bastante distintas a las que se pueden encontrar al
tratar con otras formas, como las oraciones que usan verbos con flexion de 3?2 persona de nimero

plural (“Llaman a la puerta”) o las oraciones pasivas (“Los estudiantes fueron asesinados”) entre

%8 Al respecto, ver el trabajo de Lope Blanch -1979- y el resumen que da sobre las distintas posturas clésicas que
han tratado el tema.

% Ver, por ejemplo, Di Tulio, 2007; Hdez. Alonso, 1995; RAE, 1973; Alarcos, 1999; entre muchos otros.
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otras, se ha vuelto necesario hacer separaciones cada vez mas finas, que permitan distinguir

diversos tipos y grados de impersonalidad, asi como distintas maneras de interpretarla.

De manera general, podemos dividir los estudios sobre la impersonalidad lingiistica en dos
grandes categorias: A) la que excluye la impersonalidad de tipo seméntica y se aboca
exclusivamente a resolver aquella otra consistente en la omision del sujeto gramatical en la
oracion, y B) la que parte del reconocimiento expreso de dos tipos de sujetos (el logico o
semantico, y el gramatical o sintactico) y a partir de ahi distingue dos grandes formas de

impersonalidad: la de tipo semantico y la de tipo sintactico.

Algunos de los autores que se colocan en la primera postura™ son Rae (1973), Lope Blanch
(1979), Hdez. Alonso (1995), Alarcos (1999) y Di Tulio (2007).” Entre los autores que se abocan
al estudio del fendmeno desde la segunda postura, o que por lo menos reconocen abiertamente la
existencia de impersonalidad, ain cuando hay elementos que sefialan la presencia de un sujeto
gramatical, encontramos a Hernanz (1990), Gémez Torrego (1992; 1999), Fernandez Soriano,
Taboas Baylin (1999) y Rodriguez Espifieira (2004). Los fendbmenos que hemos referido en 7., al

hablar de los spots TEM, nos inclinan a tomar la postura de este segundo grupo de autores.

Desde la perspectiva a la que nos adherimos, es importante sefialar con claridad los tipos de
sujeto y los tipos de impersonalidad que se pueden derivar a partir de ellos. Para Leonardo
GOmez Torrego (1992) se debe distinguir, en primera instancia, entre el sujeto cero o
irrecuperable desde un punto de vista léxico, y el sujeto implicito, o recuperable en la oracion.
Para el primer caso el autor da ejemplos como: “No es de buena educaciOn cantar en las

comidas”, o “Ver mucha television no es aconsejable”. Este tipo de oraciones y todas aquellas en

o que no necesariamente quiere decir que nieguen la distincion entre sujeto l6gico y sujeto gramatical, sino
que, por lo menos para hablar de impersonalidad, no la mencionan o no la toman en cuenta.

™ Mencién aparte merece el tratamiento que da Di Tulio, pues en ella la impersonalidad sintactica —que parte de
la omision o el ocultamiento del sujeto léxico/sintactico- se resuelve siempre con la inclusion de la categoria de
sujeto nulo, o pro, expletivo o arbitrario. De esta forma, la falta de sujeto en algunas oraciones no es tal, y el
problema al que se enfoca la autora, es a ver si el pro de distintos tipos de oraciones impersonales responde a una
categoria carente de sujeto semantico (como en “[pro] Llueve”), o si en cambio responde a un agente indeterminado
(como en “[pro] Te buscan”). De cualquier forma, desde el enfoque de Di Tulio es imposible acceder a formas de
impersonalidad, como el de la 22 persona de singular, porque sintacticamente la casilla de sujeto si estd ocupada por
un elemento visible (mediante un pronombre y/o una flexion verbal), como lo es, precisamente, una 22 persona de
namero singular.
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las que sea imposible recuperar al sujeto de la oracion, deben encasillarse en la categoria de

‘impersonales exclusivamente sintécticas’.

Asi, englobamos en dicha categoria a los verbos unipersonales y a las oraciones impersonales con
‘haber’ (“Hay mucha gente aqui”), con ‘hacer’ (“Hace frio” / “Hace 20 afios que no nos vemos”),
con ‘ser’/‘parecer’/‘hacerse’ + un atributo (“Es de dia/Parece de dia/Se ha hecho de dia”), con

‘ser’, con ‘tratarse de’, con ‘faltar’, ‘sobrar’, ‘bastar’, ‘dar’, ‘estar’, ‘pasar’, etcétera.’

En la casilla de las impersonales exclusivamente semanticas, las cuales se distinguen no por la
ausencia de un sujeto Iéxico, sino por el ocultamiento de quien lleva el rol temético de agente en
la oracion, encontramos oraciones pasivas reflejas (“Se ocultd el asunto”), oraciones pasivas
perifrasticas (“El cadaver fue inhumado”), la forma ‘uno’ (“Si uno no trabaja, nadie lo hara”) y

las oraciones de 2° persona de singular (“Ta nunca sabes cuando te va a llegar la hora”).

Finalmente, GOmez Torrego abre un apartado para aquellas formas impersonales que transitan
entre la impersonalidad sintactica y la semantica. Aqui incluye usos como el de la 32 persona de
plural con pronombre omitido (“Llaman a la puerta”), 0 las oraciones con verbos en infinitivo

(“No fumar aqui”).

A pesar de que esta distincion no es del todo compartida por autores como Olga Fernandez
Soriano y Susana Taboas Baylin (1999), entre otros, lo importante es que tanto ellas, como
Maria Luisa Hernanz (1990) y Maria José Rodriguez Espifieira (2004) -también entre otros-
aceptan y abordan la existencia de impersonalidad en algunos usos de la 22 persona de namero
singular, en algunos de la 3?2 de plural y en algunos de la 12 de singular. Al hacerlo, aceptan la
existencia de impersonalidad semantica. Es importante destacar, en lo que respecta
especificamente a la 22 persona de numero singular, en su uso impersonal, que los autores
mencionados en este parrafo y en el anterior coinciden a grandes rasgos en su descripcion, pero

no asi en su tratamiento.

"2 Remitimos, a quienes deseen ver ejemplos y el tratamiento para cada uno de estos verbos usados de manera
impersonal, al estudio de Gomez Torrego (1992).
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Antes de proseguir nuestro camino y fijar lo que se ha dicho sobre la impersonalidad en el caso
de la 2 persona de singular; queremos hacer notar que la forma ‘haber que + infinitivo’ esta
considerada como una forma impersonal exclusivamente sintactica. El estudio de esta forma es
mucho menos conflictivo que el de la 22 persona de singular; por lo mismo, hay acuerdo entre los
linglistas, respecto a sus caracteristicas generales y los efectos que produce. Veamos cuéles son
estos.

7.2 La forma ‘haber que + infinitivo’

Se considera que la estructura ‘haber que + infinitivo’ pertenece a las impersonales de tipo
sintactico, porque carece de sujeto gramatical, y porque éste Gltimo es Iéxicamente irrecuperable
(ver Gémez, 1992.). "

Una de las caracteristicas que mas pueden interesarnos respecto a la capacidad de combinacién
de esta estructura, es que “no se combina con las formas tonicas de los pronombres sustantivos
personales” (Gonzalez Calvo 2002: 647); es decir que ni ‘yo’ ni ‘td’ la admiten, lo cual es por lo
menos sugerente cuando dicha forma se utiliza al final de un discurso en el que las figuras
sobresalientes 0 marcadas eran un ‘yo’ (por una insistente omision) y un ‘ta’ (por una insistente

reiteracion).

A pesar de lo anterior, las funciones de esta forma responden a estrategias especificas de un
sujeto enunciador: en primer lugar, porque su uso tiene un fuerte valor obligativo, y ademas no
admite combinacion con verbos que no sean seres animados; en otras palabras, sélo un actor o un
ser animado puede ser el destinatario oculto de lo dicho en cualquier oracion que lleve un ‘haber
que + inf> (Gémez, 1999: 3357-3358). Para ejemplificar esto, veamos como no puede decirse
“Hay que ocurrir” o “Hay que llover mas”, pero si puede decirse “Hay que comer més”, o “Hay

que terminar este trabajo”.

" Desde nuestra perspectiva, pensamos que no hay razén para negarle a esta forma una impersonalidad también
de tipo semantico, pues ademas de la imposibilidad de recuperar el sujeto gramatical, esta estructura no permite saber
a ciencia cierta quién ocupa el rol semantico de agente y, a fin de cuentas, este tipo de arbitrariedad o
indeterminacion pertenecen a la parcela semantica de los estudios sintacticos.
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La suma de los dos parrafos anteriores comienza a revelar el funcionamiento de esta estructura,
que por un lado no admite trabajar con las formas tonicas de los pronombres sustantivos
personales, pero por otro su valor de obligacion exige un sujeto animado en quien descargar lo
ahi dicho. Aqui vamos un poco mas lejos: el sujeto animado tiene que ser humano, o
antropomorfizado (pensando en casos como las fabulas). Al respecto, Fdez. & Taboas afirman
que el valor de obligacion de estas formas “se puede aplicar tanto al hablante como al oyente o a
ambos” (1999: 1769). Esto ultimo nos lleva a decir que ‘haber que + infinitivo’ posee, ademas de

13

lo dicho, un caracter encubridor. Asi lo expresa Gomez Torrego: “parece como si haber que
englobara un valor modal obligativo o de necesidad y un valor sintcticamente encubridor”

(1999: 3357).

Asi, hay un velo que no permite saber, en términos sintacticos, si la obligacion apunta al oyente,
al hablante o a ambos. Al mismo tiempo encontramos un “caracter encubridor” que se refiere un
poco mas al sujeto que enuncia la obligacién de hacer algo, porque le quita la carga de su
enunciacién y hace que parezca que éste, el enunciador, sélo repite o que ha sido ordenado o
impuesto desde una instancia superior. Fdez. & Taboas (1999: 1769) entienden esto Gltimo de

una manera muy clara:

Hay que... frente a tenemos que... permite expresar un compromiso mayor en la accion en la
medida en que el proceso verbal aparece impuesto por otro distinto del que habla o escucha (en
Tenemos que matarnos..., la orden parece emanar del hablante, 10 que resta objetividad
respecto a la necesidad del cumplimiento de la misma” (Aqui las autoras siguen el pensamiento
de Martin Zorraquino, citada en el mismo fragmento).

Esta Gltima caracteristica nos acerca a la finalidad por la que suele ser utilizada esta forma. Por lo
general, se intenta persuadir a un oyente o interlocutor de que lleve a cabo una accion
determinada, ya solo, 0 ya junto con quien enuncia. Es por esto que, para obtener mejores
resultados, el hablante hace que la obligacion parezca absoluta y naturalmente necesaria, y no
fruto de la voluntad del hablante mismo.
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El caso de la tercera parte de nuestros spots’® es éste, sin duda alguna: se persuade al interlocutor
que pertenezca a la comunidad mexicana, para que cumpla con la obligacion implantada de
celebrar su mexicanidad o, mas bien, la mexicanidad propuesta en los videos. Por otro lado, tanto
el “‘Yoc’ como el ‘Yoe’ se disuelven en el valor de impersonalidad de esta forma, a la vez que
encubren su hacer como agente persuasivo: al no haber sujeto gramatical que haya pronunciado
la necesidad de celebrar, ésta toma un estatuto de verdad tal, que ni siquiera tendria que ser

pronunciada.

Por otro lado, el mismo hecho de que no haya sujeto gramatical alguno en la oracion, disuelve la
identidad del enunciatario. Este s6lo podria ser identificado gracias al cotexto: a lo previamente
enunciado en el mismo spot. Se dira que se trata de una 2* persona de singular, de un ‘t0’. Y es
verdad: nuestras opciones se reducen a que la obligacion del ‘hay que celebrar’ recae sobre el
enunciatario solo, o sobre el enunciatario junto con el enunciador. Pero si se considera el uso
marcado o enfatico del ‘ti’ en las oraciones de apertura de cada spot, y en la oracidn tematica de
toda la serie (“porque tU eres México”), entonces el Unico obligado a celebrar es el

enunciatario/destinatario de los videos.

Ademas y dado que los spots vierten todos sus esfuerzos en la construccion de un enunciatario
modelo, debemos pensar que tiene que ser éste el ente en quien recaiga la obligacién de celebrar.
Siendo asi las cosas, vuelve a surgir el problema que nos obliga a preguntar quién es ese
enunciatario, 0 a qué receptor/interpretante apunta. Al respecto, lo Gnico que sabemos a ciencia
cierta es que, como hemos ido notando a lo largo de esta tesis, ese ‘ti’ particular de nuestros
spots no cumple con las expectativas ordinarias de un pronombre de 22 persona de singular.
Como en esta forma puede estar la clave para comprender quién es el enunciatario, o como se
construye a la instancia receptora en estos discursos, nos parece adecuado enfocarnos a su

estudio.

" Dicha parte se compone del siguiente texto: “jFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano,
y eso hay que celebrarlo”.
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7.3 La impersonalidad en formas de 22 persona de singular

Deciamos arriba que si bien existen ciertos acuerdos en cuanto a la descripcion de la
impersonalidad semantica en general y de la impersonalidad en algunos usos de la 22 persona de
singular; habia ciertas divergencias en cuanto al tratamiento y la explicacion de este Gltimo caso.
Nos interesa aqui retomar la propuesta enunciada por Hernanz (1990), respecto a como se logra
una interpretacion de referencia arbitraria, en una forma tan poco conveniente para el caso como

lo es la 22 persona de singular.

Retomamos a esta autora porque otros estudiosos del tema, como Fernandez y Taboas, han hecho
eco de lo dicho por Hernanz en cuanto al tipo particular de impersonalidad que nos interesa, al
grado de adoptar abiertamente su postura (ver Fdez. y Taboas, 1999). Por otro lado, el mismo
estudio de Hernanz ha servido como base e inspiracion a Rodriguez Espifieira (2004), para hacer
una critica y una propuesta distinta. Finalmente, es también el trabajo de Hernanz y la critica de
Rdz. Espifieira lo que nos ha llevado a una reflexion propia sobre los usos de la 22 persona de

singular, desde la cual hemos hecho nuestra propuesta.

7.3.1 La propuesta de Maria Luisa Hernanz

Desde el plano sintactico, Hernanz (1990) sefiala que este tipo de oraciones tienen tres

caracteristicas esenciales:

1) Un caracter defectivo, que se obtiene por “el valor genérico, desprovisto de toda
referencia temporal definida” (1990: 156). Asi, este tipo de oraciones solo puede aparecer
con entornos aspectuales y temporales de caracter no puntual. Comparese la
interpretacion genérica de: “En la Aduana mexicana (Siempre) pagas mordida”, contra la

interpretacion especifica de: “En la Aduana mexicana (siempre) pagaste mordida”.
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2) Es el unico caso en que un pronombre explicito puede adoptar una interpretacion no
definida. Comparese la interpretacion genérica de: “Si t0 no procuras tu bienestar, nadie
mas lo va a hacer”, contra la especifica de: “Ellos llaman a la puerta”.

3) Puede aparecer libremente con otras formas no definidas: “Si tu dices eso en una reunion,

la gente se escandaliza” (1990: 157).

Desde el plano semantico las caracteristicas que menciona Hernanz son las siguientes:

1) Valor genérico y versatilidad. En algunas ocasiones la interpretacion de este tipo de
oraciones es de cuantificacion cuasi-universal (“En la Aduana mexicana siempre pagas
mordida”) y en otras se interpreta un encubrimiento del ‘yo’ que enuncia (“Me siento
como cuando haces el ridiculo frente a una chica”).

2) Segun Hernanz, en cualquiera de estos dos casos el emisor siempre va incluido en lo

enunciado, y ésta seria la segunda caracteristica semantica de este tipo de oraciones.

En general, esta descripcion coincide con la de los demas autores citados que han lidiado con el
tema. Nos referimos a Rdz. Espifieira (2004), Fdez. y Téboas (1999), y Gomez Torrego (1992).
El problema es que no explica como se produce la interpretacion arbitraria.

Para Hernanz, el uso ‘impersonal’ de la 22 persona de singular se hermana con otras formas como
las oraciones impersonales de infinitivo (“Es dificil cantar”), las impersonales reflejas (“Se come
bien aqui”) y los plurales arbitrarios (“Te hablan por teléfono”).”> A decir de la autora, la
identidad de estas cuatro formas reside en la propiedad compartida de poseer un sujeto carente de

contenido referencial.”® Sin embargo, la impersonal de 22 persona se distingue de las otras

"> podemos ver aqui diferencias entre la clasificacion de Gémez Torrego y la de Hernanz. El primero incluye a la
2% persona del singular en la categoria de las impersonales exclusivamente semanticas, mientras que envia las otras
tres formas a la categoria de la impersonalidad semantico/sintactica. Como puede verse, Hernanz no hace esta
distincion.

’® Para explicar que oraciones evidentemente distintas en su estructura compartan dicha caracteristica comdn, y
con el objetivo de emitir una regla general que explique estas cuatro formas por igual, sin necesidad de construir una
explicacién ad hoc para cada una, Hernanz re-trabaja una idea de Carlos Otero (ver Hernanz, 1990: 154) de corte
gramatico generativista, y la expresa, en resumidas cuentas, como sigue: para toda ocasion en la que el sujeto esté
elidido, sera el nudo "&'°N -9 g| que permita recuperar la definicion o referencialidad de dicho sujeto, a menos que
exista otro elemento (un ‘se’ impersonal, por ejemplo) que obstaculice la recuperacion referencial de éste y provoque
una interpretacion arbitraria o de sujeto indefinido. En los siguientes ejemplos queda bien clara esta idea:
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formas, porque posee elementos gramaticales que perfilan un sujeto: “Si (t0) vas por la calle y te

preguntan algo que no sabes, no des informacion falsa”.

Ante tal fendmeno, Hernanz arguye que existen ciertos elementos que cuando aparecen en
construcciones con sujeto de 2% persona de singular, elidido o expresado a través de un
pronombre (o un clitico de OD u Ol), neutralizan cualquier valor referencial de sujeto y activan la

interpretacion arbitraria. Estos inductores u operadores son:

1) Referencia aspectual imperfectiva o de caracter no puntual. Esta es una condicion
necesaria, aunque no suficiente, para generar una lectura arbitraria o indefinida. Como se
sabe, los verbos en presente suelen ser excelentes candidatos para expresar eventos de
caracter no puntual. Obsérvese la lectura indefinida que provoca la oracion: “Un mono no
puede hablar”, contra la definida que provoca ésta otra como: “Un mono no pudo hablar”.

2) “Verbos modales, frecuentemente tratados como cuantificadores sobre ‘mundos

299

posibles’” [...]: “Este champu es tan suave que puedes usarlo para los nifios” (1990:
166,167)
3) Conectores del tipo “si ... entonces”, “que se materializan en las oraciones condicionales”

(1990: 167): “Si quieres algo con todas tus fuerzas, (entonces) lo puedes conseguir”.

Si uno se encuentra una expresion como la siguiente: “Trabajaré hasta tarde; no creo llegar a la fiesta”,
independientemente de la falta de contexto, por lo menos podemos saber, gracias a la flexion de los verbos
subrayados, que es una primera persona de nimero singular la que esta hablando. La instruccién que obtenemos de
" no permite una interpretacion indefinida o impersonal. Es obvio que hace falta estar en un contexto especifico
comprensible para poder dar una interpretacion completa a la expresion, pero lo cierto es que ella por si misma ya
nos encarrila hacia un referente que debe ser bien identificable y definido.

Al contrario de la situacion anterior, una oracion construida en infinitivo, como: “Prohibido fumar”, bloquea la
localizacion de un sujeto definido, debido a que: 1) No hay un sujeto expresado; 2) El verbo no esta flexionado. Asi,
la falta de flexion del verbo nos lleva a una interpretacion de sujeto indefinido o arbitrario. Para el caso de oraciones
con ‘se’ impersonal, lo que ocurre es que ' queda bloqueada por la presencia del elemento ‘se’, que absorbe dicha
flexién pero no revela datos sobre el sujeto al que oculta. La interpretacién, de nueva cuenta, es de sujeto arbitrario o
genérico, y s6lo una estrategia pragmatico-semantica nos permitiria recuperar alguna informacion referencial sobre
dicho(s) sujeto(s).

Una propuesta muy interesante, al respecto de las distintas formas de impersonalidad que provoca ‘se’, es la que
hace Ricardo Maldonado en su articulo “Espacios mentales y la interpretacion del se impersonal” (1999). Dicha
propuesta recurre a teorias semantico-cognitivas, que al integrar a los hablantes o conceptualizadores que producen
e interpretan la oracion y (aunque en menor medida) a los contextos de produccién de dicho tipo de oraciones, logra
avanzar en el desentrafiamiento de los usos y las interpretaciones posibles para las oraciones impersonales que
[levan como marca distintiva la inclusion del ‘se’. La ruta seguida por Maldonado bien puede reutilizarse para hacer
interpretaciones mas finas con otras formas de expresar impersonalidad.
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4) “Una amplia gama de adverbios (o locuciones afines) con valores diversos: locativo,
temporal, comitativo, etc. La presencia de dichos adverbios en posicion dislocada posee la
peculiaridad de provocar la interpretacion arbitraria de la 2* persona del singular”. Para
afirmar tal cosa, Hernanz se basa en Gueron, quien sostiene que una preposicion en
posicion dislocada o no regida, funciona como un operador (ver Hernanz, 1990: 169).
Cabe enfatizar que “s6lo los adverbios circunstanciales [0 locuciones afines],
modificadores del sintagma verbal, contribuyen a la genericidad de la oracion” (Fdez. y
Taboas, 1999: 1736).

Estas cuatro caracteristicas, que en efecto se observan -aunque no siempre todas juntas- en
muchas oraciones de sujeto singular arbitrario, son el soporte de Hernanz para afirmar que
gracias a ellas se produce la interpretacion geneérica o arbitraria en formas como las de 22 persona

de singular.

Aunque parece tener razén, lo cierto es que no queda claro cdmo son estas caracteristicas en si las
que producen el efecto de la interpretacion susodicha. Por otro lado, existen posturas adversas
respecto al tratamiento de los ‘inductores de genericidad’. Una es la de Rdz. Espifieira (2004),
para quien dichos inductores son, mas bien, matizadores de afirmaciones que pudieran sentirse

como ‘universales’:

La presencia de los Ilamados activadores de genericidad obedece a la necesidad de fijar las
condiciones de verificacion de una afirmacién con vigencia relativa, es decir, no universal, pues
descansa en la expresion de opiniones, capacidades, costumbres, normas, u obligaciones,
aplicables a ciertos grupos sociales, pero que no es debida a la propia nocién de genericidad, tal y
como se entiende comlUnmente, pues en los enunciados categdricos o incondicionales no se
requiere de la presencia de estos elementos (“Las jirafas comen hierba”, “Perro labrador, poco
mordedor”, “Los dinosaurios son animales prehistoricos”, “La tierra gira alrededor del sol”).
(Rdz. Espifieira 2004: 61)

Podemos agregar una formula muy comin de 22 persona de singular, que consigue una
interpretacion genérica sin necesidad de inductores: “Eres... lo que comes / lo que lees / lo que
piensas / lo que quieres ser”. Otro punto que parece darle la razon a esta autora es que si a una
afirmacion universal le agregamos un “inductor de genericidad”, obtenemos una afirmacién mas

restringida: “En México... los dinosaurios son politicos viejos que siguen en el poder”.
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AUn con lo anterior, no podemos dejar de notar que si hay muchas oraciones que se inclinan a la
interpretacion genérica cuando esta presente alguno de estos inductores. Comparese la lectura no
universal ni genérica de: “(Tu) no cuidas a tus hijos”, contra la apertura a una lectura genérica
provocada por la inclusion de un inductor, en la misma oracion: “Si (tu) no cuidas a tus hijos,

[entonces] no esperes que alguien mas lo haga”.

De lo ahora visto se desprende que si bien es cierto los ‘inductores de genericidad’ limitan la
interpretacion universal a ciertas condiciones especificas, también activan la posibilidad de una
interpretacion genérica, en los casos en que tal posibilidad no existia previamente. Asi, podemos
afirmar que, en todo caso, estos elementos son ‘inductores de genericidad cuasi-universal’.
Ademas, como ya dijimos en este mismo parrafo, estos inductores no provocan u obligan la
lectura genérica o cuasi-universal, sino que solo la posibilitan. Con lo anterior implicamos
también que la posibilidad de una lectura referencial no queda necesariamente bloqueada. (Esta
ultima afirmacion serd fundamental en nuestra propuesta interpretativa de la impersonalidad de 22

persona de singular).

Acorde a lo anterior, la interpretacion genérica no esta del todo resuelta, pues los inductores,
como su nombre lo indica, sélo inducen. Para sortear la problematica que esto supone, Hernanz
afirma en su explicacion que el pronombre de las oraciones de singular arbitrario (en los casos
impersonales de 22 persona de singular) termina por no ser un argumento de la oracidn, sino sélo
una variable. Esta solucion se estaria olvidando de que en estas oraciones siempre hay un sujeto

Iéxico, gramatical.

Ademas de lo anterior, la postura de Hernanz no podria responder por qué, si Somos consecuentes
con ella, un pronombre de 22 persona de singular, usado en la misma posicion y en la misma
forma oracional, podria ser tanto un argumento como una variable, dependiendo del contexto
situacional (que no gramatical), dado el hecho de que una misma construccidn sintactica,
enunciada en contextos distintos, puede permitir que se den interpretaciones

semantico/pragmaticas distintas. ’’

" Mostramos aqui un ejemplo claro y sencillo, que muestra la inconsistencia de la propuesta de Hernanz, a la luz
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El punto esencial de nuestro desacuerdo, es que un argumento externo no deja de serlo por el
hecho de que se refiera a una persona o a otra; es decir, la cuestion de la referencialidad no tiene
relacién con la de la argumentalidad de un elemento, mucho menos cuando el que refiere es un
pronombre personal (tradicionalmente un deictico, sin significacién conceptual ni referente fijo).
Finalmente, la propuesta de Hernanz tampoco explicaria por qué basta un elemento
suprasegmental, como el dar mayor énfasis a la pronunciaciéon de un ‘td’, para romper una
interpretacion genérica (con un ‘t’ supuestamente no argumental) y volver a una interpretacion

personal especifica (aqui si, con un ‘td” argumental).

Hasta aqui, nos queda claro que el fenémeno de la impersonalidad de 22 persona de singular no se
produce por una cuestion de argumentalidad y que, por lo tanto, no parece haber explicacion para
tal fendbmeno desde un razonamiento puramente sintactico. Por otro lado, las mismas razones por
las que hemos desechado la propuesta de Hernanz nos dejan ver que toda explicacion
satisfactoria para el caso que nos ocupa, debe plantearse tomando en cuenta, a la par, factores

semanticos y pragmaticos.

de lo que hemos argumentado. Dividimos el ejemplo en dos situaciones, en las que usamos la misma férmula
oracional pero en las que la interpretacion es claramente distinta en cada caso:

Situacion A

Estoy con James, un estudiante inglés recién llegado de Londres a la ciudad de México. Yo soy el encargado de
darle instrucciones sobre lo que puede 0 no puede hacer en la ciudad, por su propia seguridad. Entonces, al hablar del
tema de la comida, llega un momento en el que tengo que advertirle que si come en la calle se puede enfermar,
debido a que no tiene las defensas que los mexicanos si tenemos, con respecto a la comida callejera. Asi, le digo: ...
“En México, si [ta] comes tacos en la calle, te puede dar chorrillo”. Aqui la interpretacion del sujeto s6lo puede ser
referencial, porque la advertencia es para James y sélo para él. El td implicito s6lo puede ser un argumento externo.

Situacion B:

James regresa a Londres después de unas semanas. Al platicar con sus amigos de la clase de espafiol sobre su
experiencia en tierras mexicanas, €l recuerda entre otras cosas que, por comer tacos de canasta afuera de la
universidad, le dio una diarrea atroz. Asi, comenta a sus amigos: ... “En México, si comes tacos en la calle, te puede
dar chorrillo”. La interpretacion aqui no puede ser referencial, en primer lugar porque le esta hablando a un grupo de
amigos, y en segundo porque esta hablando de su propia experiencia. Se puede tratar de una lectura arbitraria de ‘yo
encubierto’ o se puede tratar de una lectura genérica cuasi-universal; lo cierto es que James emple6 exactamente la
misma férmula que yo usé al hablar con él, y la interpretacion semantica sobre el sujeto fue distinta. Aln con lo
anterior, el t0 implicito sigue funcionando sintacticamente como sujeto; es decir, como un argumento externo de la
oracion.
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7.3.2 Nuestra propuesta en torno a la impersonalidad de 22 persona

Desde nuestra perspectiva, la 22 persona de singular funciona siempre como un argumento
gramatical,”® y una prueba clara de ello es que a partir de su marca, cuyo significado es operativo
o procedimental,” buscamos un referente que satisfaga nuestra interpretacién. En cuanto a la
interpretacion genérica o arbitraria, debemos remitirnos a cuestiones de tipo semantico-
pragmaticas para explicarla, y no a cuestiones meramente sintacticas. Dicho de otra forma: si
bien es cierto que los operadores de genericidad se apuntan como elementos que muchas veces

nos permiten o inclinan a buscar otro agente de la oracion, que no sea el ‘t0’ expresado, esto no

78 . . , .
Es decir como un sujeto para los casos de ‘td’, un OD o un OI para los casos de ‘te’ “ti’

™ A partir del ya clasico texto de Diane Blakemore (1987), una gran diversidad de autores ha hablado sobre el
significado procedimental. Sin meternos muy a fondo en ello, dado que no es el ndcleo de nuestra tesis, podemos
entender este concepto de la siguiente manera: Se ha identificado y aceptado de manera general, que en la lengua
contamos con dos grandes tipos de significados. Por un lado tenemos palabras que tienen significado conceptual; es
decir, significados que nos permiten hacer una representacion del mundo, ya mediante imégenes, ya mediante
conceptos. Los sustantivos, los adjetivos, los verbos, nos permiten representarnos acciones, cosas y valores, objetivos
o subjetivos, pero siempre ajustables al contexto. Por ejemplo, al decir ‘buey’ puedo pensar en el consorte de la vaca,
0 puedo pensar en uno de mis amigos, pero siempre voy a poder formularme una representacion conceptual de esa
palabra.

Por otro lado, tenemos palabras y morfemas especificos que no permiten una representacion conceptual y que no
tienen la flexibilidad semantica de las palabras con significado conceptual. Nos referimos ahora a palabras como
“pero”, “ademas” “un” “el”, etc. Es decir a las palabras que mas bien dan una computacion, una instruccion que
limita o dirige la interpretacion de las palabras de significado conceptual. Si digo “una casa”, el articulo indefinido
me da la instruccidn de no pensar en una casa especifica, ni en un grupo de casas, sino de pensar en cualquier casa,
pero s6lo en una. Puede verse aqui la dificultad de parafrasear una palabra de significado procedimental. Esto es
porque son computaciones precisas que ya no pensamos; instrucciones no conceptuales o representables, ni
parafraseables (aunque podamos hacer un esfuerzo y describirlas). En este tipo de palabras encontramos a los
articulos, las flexiones verbales, las preposiciones, los pronombres, etc. “Tu’, como pronombre, es un elemento que
tiene significado procedimental. ‘T0’ no tiene una representacion conceptual, sino una instruccion: segunda persona
de nimero singular. La representacion que cada persona hace de si misma cuando se refieren a ella mediante un ‘t4’,
no es una representacion que venga del pronombre, sino de un momento previo (si no la enunciacion tiene por
objetivo proponer una definicion de ese tu’), o de uno posterior a la enunciacion del pronombre (si lo que ésta intenta
es, como en el caso de los spots, fabricar una definicion de ese ‘ti’ al que apunta).

Se dice que cuando tenemos palabras de significado conceptual, el contexto siempre impone restricciones a
nuestra interpretacion; pero que cuando se trata de palabras de significado procedimental, son éstas las que imponen
restricciones a todo lo demas, al grado de que no podemos extender o estrechar su denotacion seguln el contexto. En
otras palabras, este tipo de significados controlan tanto nuestras representaciones del significado codificado en la
lengua, como nuestras inferencias del significado aportado por el contexto. Como podrad notarse, también aqui
nuestro ‘tG’ impersonal es un caso problematico. Pero vayamos por partes: quedémonos por lo pronto con una
descripcién o definicion basica para significado procedimental; pensemos entonces que las palabras con este tipo de
significado son aquellas que nos dan especificaciones o instrucciones sobre la manera en que debemos manipular
nuestras representaciones conceptuales, y que imponen restricciones sobre nuestro hacer inferencial, al momento de
integrar el contexto situacional y comunicativo a la oracion que estemos interpretando. Lo expuesto ahora, respecto a
este tema, estd basado en Escandell y Leoneti (2004) Curc6 y Melis (2009), y Curcé (Comunicacion personal).
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quiere decir que ese ‘ti’ no esté ocupando la posicion sintdctica de sujeto, y que su funcion

operativa no sea la de apuntar a un referente que primero se identifique con el ‘Tui/Tue’.

Para Gomez Torrego, la explicacion que buscamos se encuentra en el contexto o situacion en la
que fue emitida la oracion. Pero lejos de abundar al respecto, concluye que los “usos
generalizadores y/o encubridores de ‘tu’ son normalmente en el lenguaje coloquial” (1992: 14).
A la luz de esta brevisima explicacion, nos parece necesario intentar una profundizacién por

cuenta propia.

A continuaciéon enunciamos nuestra propuesta, respecto a como puede explicarse la
impersonalidad en formas tan inconvenientes para el caso, como aquellas que llevan marcas de 22
persona de singular. Partimos de las ideas de Hernanz y de Rdz. Espifieira respecto a los
‘inductores de genericidad’, pero modificamos sustancialmente su funcién, a partir de algunos
conceptos de la semantica cognitiva. Asimismo, planteamos que es una labor pragmatica de los
interlocutores involucrados en la conversacion, la que posibilita una lectura impersonal en la

forma que ahora nos ocupa. Resumimos en los siguientes cuatro puntos nuestra propuesta:

1) Los ‘inductores de genericidad cuasi-universal’ ayudan a posibilitar interpretaciones
genérico cuasi-universales o arbitrarias, pero no es ésta su funcion principal.

2) El objetivo de estos inductores es, mas bien, de nivel semantico/pragmatico, y consiste en
crear una circunstancia espacial, temporal o modal, para un predicado determinado; asi,
estos ‘inductores’ trascienden los limites oracionales y operan al nivel del discurso o de la
enunciacion.

3) Lo dicho en los puntos 1 y 2 nos permite afirmar que los ‘inductores de genericidad’
pueden reducirse a la nocion general de space-builders, acufiada por Fauconnier (1985)
dentro de la teoria de los espacios mentales.

4) La lectura generica o arbitraria que se le pueda atribuir a una forma de 22 persona de
singular, solo puede activarse si el oyente, una vez que ha medido las circunstancias
contextuales de la enunciacion (en el que juegan un papel preponderante los espacios
mentales construidos), juzga como de mayor relevancia una interpretacion de corte

geneérico o arbitrario, y a la vez juzga en su interlocutor la capacidad y la intencion de
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producir este tipo de efectos®® en una oracién que, sintactica y procedimentalmente
hablando, sélo podria apuntarlo a él como Sujeto, OD u Ol de la misma. Cabe mencionar
que para conseguir una lectura impersonal no siempre es necesaria la presencia explicita
de ‘inductores de genericidad’ o space-builders, porque estos pueden deducirse de la

misma situacién comunicativa.

Antes de intentar una comprobacion de lo ahora propuesto en un ejemplo real, no esta de mas
recordar a qué nos referimos cuando hablamos de espacios mentales y en qué consiste la nocién

de los space-builders.

Como vimos en el capitulo sexto (ver 6.1.8), el concepto de espacios mentales alude a
construcciones conceptuales que se forman en la mente de los hablantes y que pueden hacerse
evidentes en construcciones linguisticas. Estas construcciones reflejan la manera en que las
personas entienden tanto la realidad que perciben, como otras realidades alternas, ya hipotéticas,

ficticias o historicas, empiricas o no.

Respecto a los space-builders, ya hemos dicho que son, como su nombre lo indica, aquellas
expresiones linglisticas que nos permiten construir o conceptualizar mentalmente cualquier

situacion posible. En palabras de Fauconnier:

Por lo general, las expresiones linglisticas establecen nuevos espacios, los cuales contienen
elementos que mantienen relaciones entre ellos. Llamaré ‘constructores de espacios’ (space-
builders) a aquellas expresiones que establezcan un nuevo espacio o hagan referencia a uno
introducido previamente en el discurso. [...] Los space-builders pueden ser frases
preposicionales (‘en la Foto de Len’, ‘en la foto de Juan’, ‘en 1929°, ‘en la fabrica’, ‘desde su
punto de vista’), adverbios (realmente, probablemente, posiblemente, teéricamente), conectores
(‘Si X...entonces Y’) ciertas combinaciones de sujeto-verbo (‘Max cree que...’, ‘Mary espera
que...’, ‘Gertrude afirma que...”) (Fauconnier 1985: 17. La traduccion es mia).

80 Al respecto del principio de relevancia puede leerse, entre otros muchos textos de caracter general, el de
Sperber y Wilson (2004). Al respecto de las estrategias de interpretacion, puede consultarse el texto de Sperber
(1994)
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Como podemos notar, aquellos elementos que Hernanz reconoce como ‘inductores de
genericidad’ y que Rdz. Espifieira retoma como ‘matizadores de universalidad’, coinciden
perfectamente con los space-builders de Fauconnier. La diferencia de trabajar con estos
elementos desde una u otra perspectiva, es la manera en que podemos entenderlos. Desde la de
Fauconnier obtenemos grandes ventajas, porque trascendemos el tema de la impersonalidad y les
damos a estos elementos un rango de accion mucho mas amplio e importante que el que les
confieren Hernanz y Rdz. Espifieira: mas que matizar afirmaciones de corte ‘universal’ y mas que
inducir genericidad, los space-builders nos permiten recrear y conceptualizar cualquier tipo de
clausula en la que aparezcan, independientemente de si lo dicho tiene correferencia en la realidad
0 no; incluso nos permiten la activacion de nuestro conocimiento seméntico, experiencial y
enciclopédico acerca de un tema, para construir el escenario y los dominios en los que lo dicho en

la clausula adquiera coherencia y nos diga algo significativo.

En el siguiente ejemplo, de apariencia sencilla, tenemos un complejo juego entre cuatro

constructores de espacios, los cuales sefialamos con letras italicas:

“En México, si comes tacos en la calle, entonces te puedes enfermar”

1En México, {2si comes tacos 3en la calle, [(entonces) te 4puedes enfermar]}

Podemos observar que la frase preposicional locativa “En México” permite la construccion de un
primer espacio mental, el cual, si nuestro conocimiento enciclopédico es bueno, no sélo nos
localiza en un territorio geografico determinado, sino que ademdas nos ubica en ciertas
condiciones politico-sociales y en ciertos estereotipos relacionados con ellas. Lo que puede estar
sucediendo con ‘En México’, como parte de la oracion que estamos estudiando, es que pensemos
en aquel pais latinoamericano, vecino de EUA, y con condiciones de vida muy distintas a las de
paises de primer mundo. En ese espacio enmarcamos la totalidad de la oracion. Cabe destacar que
no importa aqui el referente real, el pais reconocido como México, sino nuestra concepcion

mental del mismo, la manera en que nosotros lo vemos, lo percibimos y lo entendemos.

El segundo y el tercer constructores de espacio —un si condicional mas una frase preposicional

locativa- nos abren el espacio mental de una realidad hipotética que, de realizarse, nos abriria la
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puerta a un cuarto constructor, un verbo modal de posibilidad, el cual formaria un Gltimo espacio
mental en el que se conceptualizaria una posible y nefasta consecuencia (enfermar), por haber

cumplido la condicionante del espacio mental previo (comer tacos en la calle).

En esta primera interpretacion no necesitamos otra cosa para entender el significado de la
clausula, que seguir las indicaciones de los space-builders y hacernos una representacion de lo
colocado en ellos, para vernos a nosotros mismos en cada uno de los espacios mentales que
dispara la oracion. Asi, entendemos de manera general su significado, aunque aun no
comprendamos del todo su sentido. Hasta este punto, poco importa si esa 22 persona de singular
se refiere exactamente a mi como receptor interpretante (‘Tui’) de la oracion. Lo que es mas, el
significado procedimental de ese ‘ti’, implicito en las flexiones de los verbos ‘comer’ y ‘poder’,
y en el clitico ‘te’, me obliga como enunciatario (‘Tue’) a colocarme, en un primer momento,
como el sujeto que habite los espacios mentales creados. El reajuste referencial viene después, y
pertenece a un proceso de orden pragmatico (Para ver dos interpretaciones distintas —personal e

impersonal- de este ejemplo, ver la nota al pie 77 P.162).

Para las oraciones impersonales de 22 persona de singular se ha dicho que el emisor siempre esta
presente en su enunciacion, ya como un ‘yo encubierto’, ya como un integrante de la afirmacion
cuasi-universal que ha expresado (ver Gémez Torrego, 1992; Rdz. Espifieira, 2004). Pero no se
ha dicho lo mismo del receptor de la emision, cuando en realidad es mas dificil probar lo primero

que lo segundo.

Nuestras razones para sostener que el receptor de cualquier oracion gque tenga un sujeto de 22
persona de singular siempre esta presente en la oracion, ya como sujeto principal y unico, o ya
como sujeto esquematico y secundario, se basan principalmente en lo que se ha dicho sobre los
elementos de significado procedimental (ver nota al pie 79 P.164) y en lo que se entiende por
‘elemento deictico’, pero ademds en una reconstruccion del camino interpretativo del oyente,
desde la teoria semantico-cognitiva de los espacios mentales. Retomemos uno de los ejemplos ya
dados, para probar la permanencia del sujeto oyente en la oracién y para, de paso, mostrar como

una misma oracion puede tener tanto una interpretacion de referencia personal especifica, como
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una de sujeto arbitrario, como una de tipo genérico cuasi-universal, dependiendo exclusivamente

de las circunstancias en las que fue enunciada:

“En la aduana mexicana siempre pagas mordida”

Observamos en este ejemplo la presencia de dos constructores de espacios mentales (“En la
aduana mexicana” y “siempre”), que nos permiten recrear y situar una afirmacion dada. También
observamos que la flexion del verbo ‘pagar’ indica un tiempo presente de indicativo y una 22

persona de singular como agente o sujeto de la oracion.

El camino predecible, mas sencillo econémico y natural a seguir, como receptores/enunciatarios
de la oracion, es el de colocarnos a nosotros mismos como los sujetos de la situacion enunciada:
en el o los espacios mentales de la aduana mexicana y su sistema corrupto para pasar objetos de
una frontera a otra; una vez entendido el significado de lo dicho, integramos las condiciones
externas de la enunciacidn que nos permitan darle un sentido especifico: ¢quién me lo dice?, ¢ por
qué me lo dice?, ;en qué circunstancias me lo dice y refiriéndose a qué situacion en particular?
Sélo entonces tomariamos en cuenta que, por dar un ejemplo, nosotros nunca hemos importado ni
exportado nada, ni hemos siquiera salido del pais. S6lo entonces tomariamos en cuenta si nuestro
interlocutor nos esta acusando directamente de algo y nosotros somos los Unicos referentes de la
oracién, o si en cambio quien nos habla es un empresario que nos esta narrando la historia de la
quiebra de su importadora, o si se trata de un servidor publico reconociendo una deficiencia en el
sistema aduanal del pais. Es decir, solo entonces (aunque el proceso de interpretacion es
impresionantemente veloz) observariamos si el significado procedimental de esa flexion tiene o
no una coincidencia Unica y exacta con el sujeto psicosocial (externo o interpretante) al que

apunta el hablante.

Por razones de economia interpretativa y -mas que lo anterior- por el gran peso de la instruccion
que nos da la flexion verbal, la primera posibilidad para fijar la referencia de ese ‘tG’ implicito
seria la de empatarlo con el referente contextual -el oyente-, tal como lo pide su significado de
procedimiento. Esta interpretacion quedaria satisfecha si, por ejemplo, la situacion contextual de

la enunciacion fuera la siguiente:
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Yo soy un ciudadano de un pais distinto de México y me dedico a la distribucion de perfumes en
varios paises del mundo. Un dia, discutiendo con mi pareja por alguna circunstancia, le digo que
yo podré ser cualquier cosa menos una persona corrupta. Ella, para desenmascarar mi dicho de
manera tajante, me responde: “En la aduana mexicana siempre pagas mordida”. Tenemos asi una

interpretacion que no es ni genérica, ni cuasi-universal, ni arbitraria, sino una bastante especifica.

Esto nos deja ver muy claramente: 1) que es mas conveniente entender como constructores de
espacios mentales a los llamados ‘inductores de genericidad’ y 2) que fue una interpretacién del
significado procedimental otorgado por la flexion del verbo, en conjunto con las circunstancias
contextuales de lo dicho y de la intencionalidad del hablante, la que me ha permitido como
oyente llegar a la interpretacion mas adecuada para el caso, como lo fue la de referente

especifico. Por lo demas, sabemos que éste no es precisamente un caso problematico.

Si las circunstancias contextuales de la enunciacion no nos permitieran empatar con exactitud el
significado operativo de esa 22 persona de singular con nuestra propia persona, entonces no
detendriamos ahi nuestro camino interpretativo.®" Para ejemplificar lo ahora dicho, modifiquemos

las circunstancias del ejemplo anterior:

Soy un reportero que nunca he tenido trato alguno con la aduana mexicana y estoy entrevistando
a un empresario importador que se fue a la quiebra, y él, en un momento de la entrevista, me
dice: “En la aduana mexicana siempre pagas mordida”. Como interpretante receptor de lo dicho,
seria muy ingenuo que me desconcertara por la afirmacion de mi interlocutor, y le dijera: “pero
yo nunca he pagado mordida a los de aduana; es mas: nunca he importado ni exportado nada y
nunca he salido del pais”. Lo que se puede esperar de mi, en cambio, es que interprete que la
intencion del empresario ha sido la de construir un espacio en el cual pudiera yo como
enunciatario, mirar “de primera mano” y “con mis propios 0jos” una situacion determinada:

quiere que me involucre con su afirmacion, que no la sienta como ajena. En cualquier otra

81 El hecho de que el camino interpretativo no se detenga en lo que el significado operativo o de procedimiento
indica, cuestiona en alguna medida lo que se afirma de este tipo de significados, en el sentido de que son ellos los
gue se imponen a las circunstancias contextuales, de tal manera que no solo permanecen incélumes frente a ellas,
sino que obligan al intérprete a frenar sus inferencias y adaptarlas siempre a las instrucciones emitidas por estos
significados (ver nota al pie 79 P.164).
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interpretacion distinta, la afirmacion del empresario no solo seria confusa, sino también

irrelevante.

Asi, como buen intérprete, integraria en la actualizacion pragmaética de lo enunciado las
circunstancias de la enunciacion, para superponer al empresario a mi ‘yo’ que se ha visto en la
situacion mental de dar mordidas a la aduana reiteradamente. De esta forma, es el empresario
(como sujeto psicosocial o ‘Yo comunicante’) el que ha pagado las mordidas, pero ahora existe
una identificacion entre el ‘ti’ enunciatario (que soy yo como entrevistador) y el ‘yo’ enunciador
(que es el empresario), gracias a la flexion (verbal) de 22 persona de singular en la oracion, y a la
posterior actualizacion contextual fabricada en el hacer interpretativo de mi persona como

receptor/interpretante.

Asi, el significado operativo que indicaba 22 persona de singular no ha sido ni anulado ni
desplazado; sino que, en aras de que la oracion cobre sentido y relevancia, se le ha sumado y
superpuesto a dicho significado procedimental una 12 persona de singular, de tal forma que hay
una identificacion entre ambas personas: yo reportero oyente me convierto en el empresario

emisor; a través de él comprendo el sentido de lo enunciado.

También en la situacion anterior cabe la interpretacion cuasi-universal, incluso sin necesidad de
desactivar la del ‘yo encubierto’: si el empresario ha vivido reiteradamente la corrupcion aduanal,
y si en su enunciacién me ha involucrado, de tal forma que sé que de pasar por la aduana correria
la misma suerte que él, puedo extender la interpretacion hasta entender que lo afirmado es valido

para cualquiera que tenga que Vvérselas con la aduana mexicana.

Es cierto entonces que para las interpretaciones arbitrarias y cuasi-universales de 22 persona de
singular, el locutor parece estar siempre incluido; pero como puede verse, el receptor también
estd siempre alli, y con mayor derecho, gracias a la fuerza del significado procedimental de
pronombres, cliticos y flexiones verbales. En los espacios mentales de este tipo de ejemplos, el
oyente siempre se ve en primera instancia como el sujeto enunciatario de la oracién, lo que le
permite entender el significado de la misma, sin necesidad de enfrentar su sistema interpretativo

contra la incoherencia de escuchar un ‘t0’ y ver en su espacio mental un sujeto que no
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corresponde a esa instruccion (un ‘él’, por ejemplo). Su principio de relevancia sera el que,
posteriormente y en aras de obtener el sentido mas relevante de lo recién escuchado, le obligue no
a sustituir al referente procedimental de ese ‘td’, sino a agregarle al locutor que produjo la

oracion (“yo encubierto’), o al locutor y al resto del mundo por extension (referencia ‘genérica’).

7.3.3 La impersonalidad de 22 persona de singular en los spots TEM

En el punto dos de nuestra propuesta (ver cap. 7.3.2) afirmamos que los llamados ‘inductores de
genericidad’ trascendian las fronteras oracionales. Complementariamente, en el punto cuatro
dijimos que no era necesaria la presencia explicita de estos inductores o space-builders, para
lograr un espacio mental y un contexto pertinente en el que se pudiera posibilitar una lectura de
tipo genérica. Lo cierto es que hasta ahora s6lo hemos trabajado con ejemplos de oraciones
aisladas y por ello no hemos podido poner a prueba estas afirmaciones. Ha llegado el momento
de hacer probar nuestros dichos en un discurso, y qué mejor que éste sea uno real y no uno

fabricado ad hoc.

Bajo el entendido de que la estructura de cada uno de nuestros spots es exactamente la misma,
tomaremos uno de ellos para aplicar el analisis que nos permita ver la manera en que funciona,
desde una perspectiva linglistica, la estrategia de impersonalizacion que hemos detectado al

interior de todos ellos.

Cabe recordar que, dado que ya no se trata de oraciones sueltas, sino de un discurso completo, el
significado del mismo debe verse de manera global, como una macroestructura lograda por la
suma de cada una de las oraciones que contiene: el sentido del discurso debe obtenerse al
momento de haber entendido el significado global del texto y las condiciones en las que fue
enunciado. Sin otra acotacion, volvemos a transcribir uno de los spots, para luego a hacer el

analisis correspondiente.
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TEM 3

Tu eres donde diste tu primer paso;

eres tus amigos de la secundaria, y la television a color;

eres una comida con los que ya se fueron;

eres el piano de Agustin Lara, a lo que sabe el mole, y un millén cantando “Cielito lindo”;
eres un zapatero de banquito;

eres un pueblo inconforme, pero trabajador;

eres pasion;

eres alegria;

eres tantas cosas, porque tu, eres México.

jFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo.

Incluso después de haber notado los extrafios que ha provocado el ‘td’ de los spots en los
distintos niveles de analisis que hemos aplicado, lo primero podria preguntarse al ver el ejemplo
anterior, es si realmente nos encontramos frente a un uso impersonal de la 22 persona de singular.
En la bibliografia que hemos revisado al respecto de este tema no hemos encontrado ejemplos

con verbos copulativos, ni tampoco ejemplos que no contengan algun ‘inductor de genericidad’.

De sequir los estudios ya citados de Hernanz, o de Fdez. y Taboas, probablemente desechariamos
cualquiera de estas clausulas como dignas representantes de un uso impersonal de 22 persona
porque, a pesar de que puedan adaptarse a las caracteristicas sintacticas® y semanticas® de este
uso, no existe a nivel oracional ningin elemento que propicie la lectura impersonal: no hay
verbos modales que nos sirvan para cuantificar “mundos posibles”, no hay conectores del tipo
“si... entonces...”, no hay adverbios con valores locativos, temporales, etc. Es cierto que tenemos
un buen ndmero de verbos conjugados en presente de indicativo (lo que nos da el aspecto
imperfectivo), pero como Hernanz (1990) ha dejado ver y como nosotros mismos hemos
comprobado en alguno de los ejemplos anteriores, eso no es suficiente para proponer una lectura

impersonal.

Aln con lo anterior, existen oraciones de 22 persona de singular que no incluyen de manera
explicita algin ‘inductor de genericidad’, y alin asi aceptan una lectura genérica. Muy a proposito

dimos un ejemplo que daba cuenta de eso. Aqui lo reescribimos: “Eres... lo que comes / lo que

82 Carécter defectivo, posibilidad de lectura impersonal atn con la inclusién de un pronombre explicito.

8 Aparicion con otras formas no definidas —ver 41j-, probable inclusién del emisor, versatilidad de interpretacion.
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lees / 1o que piensas / lo que quieres ser”. Como observamos, estas cldusulas se parecen mucho a
las que componen nuestro spot: se trata de afirmaciones tajantes que aluden y configuran a un
sujeto. La composicion sintactica es, a grandes rasgos, la siguiente: un sujeto de 22 persona de
singular casi siempre elidido + un verbo copulativo conjugado en 22 persona de singular + un
atributo. El atributo puede expresarse mediante una oracion subordinada, como en los casos de la
primera clausula del spot y de un fragmento de la cuarta (del spot transcrito en la pégina

anterior): “T1 eres donde diste tu primer paso” y “((TU eres) a lo que sabe el mole)”.

Con todo y los ejemplos precedentes, no se puede afirmar que todas las oraciones con una
estructura semejante a la descrita pueden entenderse de manera genérica; de hecho, casi la
totalidad de las veces que escuchemos una oracion como: “eres... muy amable / un grosero /

2

etc.”, entenderemos que lo dicho va dirigido s6lo a nuestra persona (si el locutor se dirige a
nosotros, claro estd). De nueva cuenta, la respuesta a este problema se encuentra en la

actualizacion de las condiciones situacionales de la enunciacion.

Mientras que oraciones como las del ejemplo anterior requieren de un contexto situacional muy
especifico para ser usadas pragmaticamente como respuesta a una accion o actitud determinada
de una persona, y seméanticamente como la calificacion de dicha persona, con respecto a la accién
o actitud que se acaba de observar; oraciones como las de “Eres lo que comes...” son formulas
cristalizadas que no necesitan algin contexto en especifico para ser proferidas; oraciones
repetidas ad nauseam que, de ser definiciones tajantes y calificativas de la persona a la que iban
dirigidas, se convirtieron —por el mismo hecho de su uso reiterado y extendido- en maximas

universales sobre el ser y el comportamiento humano.

Asi, incluso aunque una frase como “Eres lo que comes” haya sido proferida contra una persona
en particular y la lectura debiera ser completamente de sujeto definido, lo cierto es que, como
hemos dicho, es una forma ya tan usada, tan convencional, general y esencial, que de cualquier
forma se pensaria en el uso genérico. Por otra parte y también como ya probamos, tal uso
genérico nunca excluye al sujeto receptor u oyente de la frase, aunque su presencia se desdibuje o

pierda prominencia.
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En el caso particular de los spots, las oraciones ahi expresadas no son exactamente frases hechas,
aungue la forma si estd emulando a ese tipo de maximas convencionales y totalizadoras sobre la
esencia de las personas. No existe una calificacion particular como respuesta a una situacion o
actitud especifica por parte del oyente, sino algo distinto; asi “Eres donde diste tu primer paso”,
“eres pasion” y “eres alegria”, parecen encontrar su mejor atmosfera —su mayor relevancia- en
contextos generales, de poca especificidad, ideales para la enunciacién de grandes méaximas, de
mitos esencialistas y legitimadores.?* Pero ése no parece ser el caso de, por ejemplo, “eres un
zapatero de banquito”, como puede deducirse de la dificultad de encontrarle un contexto
adecuado para que pueda interpretarse de manera genérica. Debemos recordar que, al ser todas
estas oraciones integrantes de un discurso, un significado mas amplio de las mismas puede

entenderse mejor en una relacion inter-clausular.

Creemos que la clave de este discurso, en lo que respecta al tema de la impersonalidad y del
significado general de clausulas tan sui géneris, se encuentra, de nueva cuenta, en sus dos ultimas

lineas:

...eres tantas cosas, porque tu, eres México.
jFelicidades! Cumples 200 afios de ser orgullosamente mexicano, y eso hay que celebrarlo.

Seflalamos la importancia de dichas lineas por su caracter conclusivo. En ellas se sintetiza lo
dicho en cada una de las clausulas anteriores y se da una conclusion; este par de hechos, a la vez,
impregnan de un significado general a las clausulas anteriores como conjunto, y disparan la clave
para encontrar el sentido del discurso entero. Como ya hemos probado, la penultima linea
funciona como un elemento sintetizador y como un engarce entre la primera y la tercera parte del

spot; mientras que la ultima linea (o tercera parte) es la conclusion general del discurso.

Recordemos asi que la penultima linea contiene una instruccion que nos da una liga y una causa
para entender el resto de las proposiciones: la particula ‘porque’, conjuncion causal que en la
oracion indica que por causa de que “eres México”, entonces “eres tantas cosas”. Por su parte,

“tantas cosas” se liga a la lista anterior de proposiciones, COMO una sintesis de todas ellas. De esta

8 Entendemos el concepto de ‘mitos’ de la manera en que Barthes (2002) y Pierre Guiraud (2006) los entienden.
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forma, la suma de un conjunto de caracteristicas abstractas (como lo pueden ser algunos valores y
sentimientos) envueltas en una serie de representaciones superficiales de personas, situaciones y

sensaciones, logra definir a un pais completo.

El verbo copulativo ‘ser’ juega un papel preponderante en esta definicion; sin embargo, su
conjugacion produce una instruccion especifica, que parece incoherente con respecto a la misma
definicion que esta construyendo: lo dicho esta dirigido a una 22 persona de singular; es decir, a
un oyente particular, singular, del discurso. Con todo, lo anterior no impide sostener que se trata
de un uso no referencial o no deictico, en primer lugar porque en la actualizacién situacional de la
emision de este discurso, no puede ubicarse un solo referente para lo enunciado. Se trata de un
video promocional de las fiestas del bicentenario en México, transmitido reiteradamente en

cadena nacional.

Asi, cada vez que se transmitié este discurso hubo millones de televidentes que, ya juntos o
separados, escucharon simultaneamente sus palabras. Si quisiera sostenerse que en este ejemplo
el uso de la 22 persona de singular es deictico, entonces nos enfrentariamos a un problema de
imposible resolucion: ¢cual de esos millones de personas que escucharon a la vez el mensaje es el
Unico destinatario del mismo? (ademés, los mexicanos que no vieron los spots, ¢pierden su

mexicanidad, o al menos dejan de ser destinatarios de los videos?).

Este callejon sin salida puede ser evitado si pensamos en que aqui la 22 persona de singular ha
sido usada de manera genérica. Y esta solucion ni anula ni contradice la instruccion disparada por
el significado de procedimiento que llevan los pronombres y la flexion de 22 persona de singular.
Como pudimos ver en la descripcion y en el andlisis de ejemplos anteriores,®® la instruccion
generada permite al oyente ubicarse en los espacios mentales que genere la oracion que lleve la
marca de 22 persona, obteniendo un efecto de identificacion con lo dicho, o por lo menos de
mayor aprehension. Cambie las marcas de persona de todo el spot y note como el oyente se vera

menos involucrado con lo ahi dicho:

8 Véase concretamente lo argumentado para el ejemplo de “En la aduana mexicana siempre pagas mordida”, en
el sub-apartado anterior de este capitulo.

176



Es donde muchos dieron su primer paso; es los amigos de la secundaria, y la television a color; es
una comida con los que ya se fueron; es el piano de Agustin Lara, a lo que sabe el mole, y un
millon cantando “Cielito lindo”; es un zapatero de banquito; es un pueblo inconforme, pero
trabajador; es pasion; es alegria; es tantas cosas, porque es México.

Al contrario de esta reconstruccion ficticia, el texto del spot original hace del enunciatario el
sujeto aludido del discurso. Es al momento de actualizar los datos, el significado de lo ahi dicho
en el contexto y la situacion especifica de su produccion, cuando el oyente/interpretante se sabe
como receptor no Unico, y superpone la presencia de otros probables interlocutores oyentes e
incluso la del mismo locutor (emisor o “Yoc’). Esto puede probarse en el hecho de que ningin
televidente se atreveria a decir que el video iba dirigido exclusivamente a su persona, como
tampoco podria negar que se dirigia a él, ain cuando rechazara lo escuchado (a menos que no sea

mexicano).®

El computo (la instruccion) es claro y no puede evadirse pero, segin observamos en este caso,
permite la adhesion de mas personas, lo que nos lleva a aventurar que, quizas, el significado
procedimental de estas formas es rigido en cuanto a la inclusion de un sujeto determinado (el
enunciatario del discurso), pero es flexible en cuanto a la posibilidad de sumar mas sujetos,
ademas del obligado. Si aceptamos esta postura, entonces aceptamos que, si bien es cierto que el
significado procedimental restringe las posibilidades de inferencia segun el contexto, también lo
es que, por otro lado, dialoga con ellas. Pero comprobar o desmentir lo anterior requiere
necesariamente de una investigacion al respecto, la cual no podremos hacer en este trabajo.

Quédese entonces, por lo pronto, esta cuestion como materia pendiente.

El “eres México” y el “cumples 200 anos de ser orgullosamente mexicano”, en conjunto con

nuestro conocimiento contextual de la emision del video, construyen el gran espacio mental en el

8 Es decir, dado que la conclusion del video deja ver que se dirige a los mexicanos, un televidente mexicano no
puede negar que ese discurso también estd dirigido a su persona, incluso aunque no esté de acuerdo con ser, por
ejemplo, un zapatero de banquito. Como receptor obligado puede decir “no es cierto que soy un zapatero de
banquito” o “no es cierto que siento orgullo de pertenecer a este pais”; pero no podria decir “no es cierto que el video
se esté dirigiendo a mi”. En otras palabras, el televidente mexicano puede negar la veracidad de los dichos del video,
puede decir que el contenido del discurso es falso y que se ve que el locutor del mismo no tiene idea de lo que es ser
mexicano, pero no puede evadir la instruccidon procedimental. Este negar un contenido sin negar una instruccion,
puede enunciarse, muy sintéticamente, asi (si fuéramos el receptor): “te equivocas: yo no soy asi; asi no somos los
mexicanos”.
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que todo lo dicho cobra significado pleno. Como habiamos dicho, no hubo necesidad de expresar
formalmente un space-builder, porque éste puede sobreentenderse o producirse de manera
implicita en la suma del predicado de una oracion y las condiciones contextuales en las que fue
enunciado. Asi, en el gran espacio mental de la celebracion de independencia de México, todos
los mexicanos caben como sujetos de las oraciones del video. La conclusion del discurso,
expresada en “eso hay que celebrarlo”, es muy reveladora al respecto: finalmente se opta por una
forma de impersonalidad sintactica y semantica, en la que no quepa duda sobre la genericidad
que pretende el discurso. Asi y en principio, locutor, interlocutores y mexicanos que no ven la

television, caben por igual en ese “deber celebrar”.

7.4 En resumen

Aungue ya hemos probado nuestros puntos, ain no hemos podido resolver de manera detallada la
cuestion sobre qué es lo que dispara una lectura genérica, en un caso de impersonalidad de 22
persona de singular. Como otros autores han dicho, hemos encontrado que el papel del contexto
es preponderante para que se produzca esta lectura. Pero ademas de sélo afirmar lo anterior,
hemos ofrecido ejemplos claros y explicados que prueban como, en efecto, el asunto de la
impersonalidad semantica, por lo menos en lo que se refiere a la 22 persona de singular, debe

pensarse en términos semantico/pragmaticos.

Hemos probado también que los ‘inductores de genericidad’, aunque utiles, no son estrictamente
necesarios para la generacion de lecturas arbitrarias o genéricas. Ademas, que pensar dichos
inductores en términos de space-builders nos da una lectura mas amplia sobre los procesos que
subyacen a la interpretacion de cualquier tipo de oracién. Por otro lado, hemos comprobado que
en una lectura “impersonal” de 2% persona de singular, el enunciatario/interpretante nunca

desaparece.

Volviendo al tema del contexto, hemos visto que una simple interpretacion sobre la relevancia de
lo dicho en relacion con su contexto, da la clave sobre si la lectura es referencial, genérica o

arbitraria: si el locutor me esta contando su vida y, dentro de esa narracion y refiriéndose a una
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experiencia propia, usa un pronombre de 22 de singular, lo relevante serd interpretar que no ha
dejado de hablar de él mismo, si bien me ha incluido ahora en su experiencia. Ante una
afirmacion tajante y que parezca funcionar en cualquier contexto, que pretenda definir una verdad
sobre la vida o sobre lo que deber ser el ser humano, entonces la interpretacion genérica (de la
que tampoco puedo extraerme como oyente) serd la mas adecuada. Una oracion también dirigida
a mi persona, pero que aluda a un asunto que solo tiene que ver conmigo en ese particular
momento, tendra mejor relevancia si la interpreto como dicha s6lo a mi, y si me veo entonces

como el unico sujeto/OD/OI de la misma.

Parece ser un principio demasiado sencillo el de la relevancia, pero no por ser el mas sencillo
debe ser el menos probable. De hecho, con mayor o menor detalle, creemos que el asunto de este
tipo de impersonalidad debe ser resuelto desde una explicacion cognitiva que incluya

necesariamente al principio de relevancia.

Finalmente y en lo que respecta al spot, confirmamos que, en efecto, la lectura impersonal nos
permite una interpretacion mas adecuada sobre el significado y el sentido general de este
discurso. Ahora bien, ciertas restricciones, como el hecho de que se aluda a un pais determinado,
hacen que la lectura genérica pase de ser universal a cuasi-universal. Viéndolo bien, se trata de
una cuasi-universalidad muy restringida, por el mismo hecho de sélo incluir a un porcentaje

pequefio del total de seres humanos (Melis, comunicacion personal).

Si estudiamos con detenimiento las situaciones que propone cada una de las clausulas,
observamos que este discurso persigue el efecto de incluir elementos muy diversos entre si, para
lograr una identificacion emocional con el mayor numero de interlocutores. Paraddjicamente, la
extension del discurso es tan corta, que esta muestra de situaciones, personas y sensaciones
resulta insuficiente para incluir de manera real a todos los que se digan mexicanos. Esto reduce
muchisimo mas esa cuasi-universalidad, al grado de provocar un efecto méas bien adverso: el de
autorizar a un escaso numero de televidentes, a sentirse como receptores legitimos del video y de

Su propuesta.
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PARTE Il
Conclusiones

8. Recapitulacion y apuntes finales

A lo largo de este trabajo, hemos desarrollado varios anélisis de diversa indole, cuyo objetivo
principal fue el desentrafiamiento de las estrategias discursivas que constituyeron la serie de spots
“Tua eres México”, emitidos en television nacional durante los afios 2009 y 2010. Asimismo,
nuestros estudios permitieron acercarnos a la propuesta de mexicanidad construida en estos

discursos.

A manera de conclusion, quisiéramos hacer un breve recorrido comentado de los resultados de

este trabajo.

Como ya hemos mencionado, los estudios aqui recopilados parten de un cuestionamiento sobre el
hacer discursivo, en una muestra tal como una serie de videos promocionales de la independencia
de México, producidos por el Gobierno Federal. Desde nuestra perspectiva, lo méas llamativo de
estos spots, y lo que motivéd en primera instancia esta investigacion, fue que los antecedentes
sociales e histdricos que legitiman la transmision de estos videos, no aparecen por ningun lado
dentro de los mismos: en ninguno de los spots es posible encontrar la mencion de algin héroe
patrio de la independencia o de la revolucion; tampoco se hace mencion de los sucesos historicos
que conformaron la patria tal y como hoy la conocemos, ni de los valores desprendidos de dichos

sucesos (libertad, igualdad, democracia, etc.).

¢Es un error nuestro el querer encontrar esta motivacién historica y social como nucleo de los
videos que se supone celebran, precisamente, aquellas gestas nacionales? A juzgar por algunos
discursos de Felipe Calderon, entonces Presidente de México, el “error” tenia que ser de los

spots. Podemos citar, para dar un ejemplo, aquellas palabras con las que el mandatario presenta
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un libro conmemorativo de historia de México, editado por el Fondo de Cultura Econémica, la

Secretaria de Educacion Publica y la Presidencia de la Republica:

La conmemoracién de las principales gestas histdricas del pais es una oportunidad Unica para
reflexionar sobre nuestro pasado, pero también sobre nuestro presente y nuestro futuro.
Seguramente México es uno de los pocos paises que celebran, en un mismo afio, sus principales
acontecimientos histdricos. En 2010 conmemoramos el Bicentenario del inicio de la guerra por
la Independencia y el Centenario del inicio de la Revolucion.

Conmemoraremos estas fechas fundacionales de manera festiva, pues nuestra historia de lucha
es motivo de orgullo para los mexicanos, pero sobre todo de manera reflexiva, pues debemos
hacer un balance entre los logros alcanzados y los retos por cumplir. (Von Wobeser —coord.-
2010: 7-9)

Este discurso puede sumarse a muchos otros que abordan la temética de la independencia; por
ejemplo los que nutren los textos de historia para los alumnos de primaria, contenidos en los
libros que produce y distribuye la SEP, o también los discursos tradicionales de los regimenes

presidenciales anteriores.?’

Lo anterior hace por lo menos llamativas aquellas muestras de discurso que dicen celebrar la
independencia nacional, pero que se olvidan, en los hechos, de conmemorar tal aniversario. No
hace falta hacer un estudio para encontrarnos que los spots “Tu eres México” no dicen nada sobre
la revolucion, la independencia, sus héroes y sus valores. Y es precisamente este hecho, entre
otros, el que hace a los videos dignos de estudio. Es por eso que nos hemos preguntado, como
punto de partida, por la composicion de estos discursos, tanto en su estructura argumentativa,
Como en su organizacién semantica, pero también en las estrategias particulares de persuasion y
seduccion con que nos invitaban —a los televidentes- a adherirnos (a) y celebrar algo que no era

precisamente la independencia de México, aunque asi pudiera parecernos en un primer momento.

Una vez con nuestras inquietudes planteadas, reconocimos que para poder acercarnos a esta
muestra discursiva con una mirada mucho mas profunda que la de simples televidentes, era
necesario hacernos de un grupo de herramientas propias de la linguistica y del analisis de la

argumentacion. Asi, entendimos en primera instancia que era fundamental definir a qué tipo de

87 Acerca de estos Ultimos, puede consultarse a Fernando Vizcaino (2004), quien hace un seguimiento a distintos
discursos presidenciales, de distintos sexenios, para mirar cudles son los conceptos nacionalistas que han ido
marcando cada época de nuestra historia contemporanea.
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discurso nos estdbamos enfrentando. Los primeros capitulos de esta tesis se dedicaron a plasmar
las bases con las que pudimos hacer nuestra categorizacion genérica del corpus, a partir de la cual

realizamos los analisis subsecuentes.

En el primer capitulo asentamos la necesidad de hablar, antes que de un discurso lingistico, de
uno intersemiotico. Esto nos permitié resolver el problema que constituia el acercarnos a un
video compuesto de expresiones verbales (orales y escritas) y no verbales (imagenes y sonidos).
Ademas, distinguimos los conceptos de texto y discurso, de tal suerte que pudiésemos
comprender que todo discurso se inserta en uno o varios textos y que, por lo tanto, estudiar un

discurso implica estudiar el texto que lo contiene.

Gracias a las herramientas del primer capitulo pudimos separar, en los spots, aquello que era
propio del sistema de la lengua, de aquello que pertenecia a otros sistemas semidticos. Pero
nuestra distincion, hasta ese punto, era insuficiente. No s6lo hacia falta distinguir los diversos
sistemas de signos de los que se constituian los spots, sino que debiamos reconocer el papel de

los hablantes como parte indispensable y nuclear de todo discurso.

Siendo los hablantes los responsables del discurso, y siendo éste un producto semidtico social,
nos preguntamos por las condiciones sociales, externas o previas al discurso mismo, que hacen a
este Ultimo posible. Estas cuestiones nos llevaron a la propuesta de Patrick Charaudeau (ver cap.
2.1). A través de él, establecimos que en todo acto de lenguaje es posible distinguir un espacio
propio del discurso y otro externo, propio del hacer social. En el espacio social se establecen las
condiciones que hacen posible un discurso; mientras que en el espacio interno se llevan a cabo las
estrategias con que los hablantes pretenden llevar a buen puerto la comunicacién establecida y los

objetivos previstos en ésta.

Una distincion derivada de la anterior fue la de los sujetos psicosociales y los sujetos del
discurso. Los primeros son externos al discurso, en el sentido de que lo trascienden, de que no
tienen ni su inicio ni su final en los limites de lo enunciado. Son estos sujetos los que, a través de

diversas méascaras identitarias psicosociales, legitiman el uso que hacen de la palabra, y es en este
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uso que se crean los sujetos de la enunciacion, quienes tienen realidad sélo a través del discurso

pronunciado.

La distincion entre un ‘Yo comunicante’ (Yoc) y un ‘Yo enunciador’ (Yoe), por ejemplo, pudo
haber parecido ociosa, pero fue ésta la que nos permitié observar —capitulos méas adelante- que
mientras el Yoc de los spots respondia a una entidad de representacion como el “Gobierno
Federal”, el Yoe respondia a una voz en off sin nombre, ni rostro, ni marcas de subjetividad en
sus expresiones. Asimismo, fue esta distincion de planos la que nos permitio observar que
mientras el auditorio social de los spots (Tui) se constituia de millones de televidentes, el
auditorio construido (Tue) correspondia a una 22 persona de singular. La ausencia de
equiparacion entre los sujetos sociales y los sujetos del discurso, en los spots, nos permitio

distinguir un significativo fendmeno de impersonalidad (trabajado a detalle en el capitulo siete).

La divisién de los dos espacios que componen un discurso (social/discursivo) y la identificacion
de los fendmenos que suceden en estos, nos dio recursos suficientes para observar una relacion
entre el plano social y el plano discursivo, en la que el primero determina al segundo, porgque son
las condiciones fisicas, teméticas, de finalidad y de identidad de los sujetos psicosociales, las que
delimitan lo que puede decirse en un discurso dado; pero en revancha, cualquier discurso tiene la
capacidad potencial de modificar la identidad y/o el pensamiento de los sujetos que se exponen a
él. Después de todo y como bien apuntan Carmen CurcO y Maite Ezcurdia (2009: 7-30), la
identidad de las personas en tanto que individuos y en tanto que miembros pertenecientes a una
comunidad, es una construccién que en gran medida depende del trabajo discursivo de las

personas mismas, insertas en una sociedad.

Con las bases anteriores y la recuperacion de dos categorizaciones de los géneros del discurso (la
aristotélica y una moderna, construida por nosotros a partir de la recopilacion de las opiniones de
distintos analistas), concluimos la primera parte de nuestro trabajo. El tercer y ultimo capitulo de
esta primera parte es especialmente importante porque, sumado a algunas de las cuestiones
planteadas en los capitulos anteriores, nos permitié realizar, en el capitulo cuatro, una
caracterizacion de los spots en la que fijamos una serie de fendmenos trascendentales para

nuestros estudios posteriores.
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Asi, en la caracterizacion susodicha, identificamos por primera vez el fendmeno de la
inconsistencia entre la identidad de los sujetos del discurso y la identidad de los sujetos
psicosociales a los que supuestamente encarnaban. Esto, nos parece, terminG por convertirse en

uno de los ndcleos de interés de esta tesis.

Pensamos lo anterior por varias razones, una de ellas es que tal fendmeno es el Unico que tuvo
una presencia importante en todos los niveles de analisis linglisticos que llevamos a cabo; asi, se
convirtié en un enlace que atravesaba la totalidad de nuestro estudio; pero ademas y por las
razones vistas en el capitulo dos y comentadas péarrafos arriba, esta 2% persona de singular
enunciada (a través diversos pronombres personales y/o por la flexion de la mayoria de los verbos
utilizados), junto con la ausencia del sujeto enunciador, se constituyeron como el gozne que nos
permitio ir de lo linguistico a lo social y viceversa, sobre todo en el momento en que hicimos

nuestra caracterizacion genérica.

Cuando tratamos el tema de la argumentacion en el capitulo quinto, observamos que la estrategia
argumentativa de los spots se basaba en un complejo entramado de definiciones (sintéticas, en
comprension y por convencion) de aquel ‘Tu’ construido por la misma enunciacion. Ahi mismo
intuiamos ya que ese ‘Tu enunciatario’ del que se hablaba, terminaba por compenetrarse con el
‘Tu interpretante’ que veia la television, y al que se dirigia el spot. Lo anterior se daba de tal
suerte, que el interpretante, sin ser el Unico televidente que viera este video, se exponia a un
proceso de redefinicién de su propia persona. Ademas de ello, los videos lograban, a través de un
quinteto de argumentos encadenados, igualar a ese ‘TG’ de la enunciacidn, con las etiquetas
conceptuales de ‘México’ y ‘mexicano’. Asi, la bateria de definiciones condensadas, que daban la
impresion de pluralidad e inclusion (lo cual desmentimos en el capitulo dedicado a la
composicion semantica), terminaron por ser solo la boca de un embudo que confluiria en la
inevitable homologacion del televidente como “orgullosamente mexicano”. Cabe mencionar que
también habiamos previsto esta homologacion en el capitulo cuatro, al realizar la caracterizacion

genérica del corpus.
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Nos parece necesario hacer notar como, dentro del desarrollo argumentativo, los videos orillan a
los televidentes a aceptar su propuesta de mexicanidad, aprovechandose precisamente de la
autoconcepcion del televidente como ‘mexicano’. El spot explota el estereotipo de que, si se es
mexicano, se es con orgullo; la estrategia del video consiste en lograr que, mientras el televidente
acepta esta propuesta que le es, por lo demas, natural, acepta con ella el paquete de aseveraciones
(por lo demés seductoras y persuasivas) sobre lo que, a decir del video, compone a México y la

mexicanidad.

El problema de esto surge cuando al sentir orgullo por ser ese tipo de mexicano -que el spot
enuncia como el Unico- el televidente pierde la perspectiva de las diversas realidades de su pais, y
de lo terriblemente reduccionista y esencialista que resultan los videos. Al ver esto, nos viene a la
mente un trabajo de Luisa Puig en el que detecta en el discurso propagandistico, de corte politico,
una finalidad de someter y controlar. “En términos generales —dice la autora- su objetivo es dar
una representacion abusivamente simplificadora y supuestamente coherente que impone una
vision determinista del mundo” (Puig, 2008: 258). Cabe mencionar que ya en el capitulo cuatro
habiamos identificado esta apariencia de simplicidad que aqui referimos, y debajo de la cual se
encuentra un complejo entramado de argumentos, una insospechada construccion semantica de lo

que es ser ‘mexicano’, y un interesante juego de presencia y ausencia de los interlocutores.

Antes de continuar, queremos abundar un poco mas en la cuestion de la apariencia de simplicidad
y esencialidad del discurso. Esta sensacion se logra, por un lado, al proponer una superficie
seméantica (un grado percibido) llena de proposiciones sencillas y ancladas en experiencias
reconocibles por parte del auditorio; por el otro, al utilizar elementos que hagan perder la nocion

de temporalidad y de subjetividad en lo expresado.

La atemporalidad en este caso se consigue con el uso sistematico del presente de indicativo (cosa
que también influye en la lectura ‘genérica’ de la 2* persona de singular); mientras que la
ausencia de subjetividad se consigue borrando al enunciador del discurso: éste no sélo es
incognoscible porque no tiene rostro ni nombre, sino ademas porque en ninguno de sus
enunciados se auto-menciona (por ejemplo con un “yo creo”). Asi, a pesar de que sabemos de su

‘existencia’ por su voz y porque decir ‘t’ requiere un ‘yo’ enunciador, lo cierto es que consigue
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el efecto de hacer pasar por esenciales sus aseveraciones; por verdades universales, atemporales y
a-histdricas, que no necesitan ser enunciadas por nadie, porque no dicen méas que “lo que es

México”.

De nuevo, este fendmeno incidird directamente en la imposibilidad de reflexion y de respuesta
por parte del auditorio (y recordemos que, en teoria y desde las palabras del propio Felipe
Calderodn, el bicentenario era un tiempo propicio para la reflexion sobre lo que somos, lo que
hemos hecho y lo que falta por hacer). Al respecto, nos dice Teresa Carb6 que al subjetivizar un
discurso revelamos nuestra posicion como hablantes, de tal suerte que relativizamos las
afirmaciones que en él hacemos; esto “tiene también como efecto la apertura, dentro del texto, de
un espacio para la reflexion por parte del oyente y, por lo tanto, para un posible cuestionamiento”
(1990: 581). Contrario sensu y como ya hemos dicho, el ocultamiento del sujeto enunciador en el
spot deviene en una esencializacion de lo dicho, que no permite reflexion ni respuesta y, en ese

sentido, impone su propuesta de mexicanidad.

Aqui surgen un par de cuestiones mas que también nos parece justo comentar; en primer lugar
esa propuesta debe pertenecer a alguien; es decir: a pesar de que hemos visto que “juridicamente
hablando”, no existe tal cosa como “Gobierno Federal”, sino que ésta es una abstraccion y
conglomeracion de al menos diez secretarias o instituciones federales, si es posible identificar
que la produccion de estos videos no viene de una instancia ciudadana, sino mas bien de una

instancia politica, y de una que presumiblemente se encuentra en el poder.

Lo anterior nos recuerda una de las tesis que defiende Fernando Vizcaino (2004), en su estudio
sobre el nacionalismo mexicano. Este autor sostiene que el nacionalismo no es la identidad
nacional, sino la utilizacion y exaltacion de algunos de esos elementos (politicos, culturales,
econdmicos, raciales, religiosos o histdricos, subjetivos o materiales), por parte de una élite que
se encuentra en el poder o que aspira a él. La exaltacion, contintia Vizcaino, se lleva a cabo “a
través de los medios de comunicacion, la propaganda politica, la educacién publica y todo

aquello que contribuye a imaginar la comunidad y elaborar la memoria colectiva” (2004: 39-40).
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Esta exaltacion no tiene otra finalidad que la de legitimar a la élite que esta en el poder o que lo
pretende. En nuestro estudio encontramos una estrategia publicitaria, consistente en legitimar al
consumidor del producto ofrecido en el anuncio. Pareceria que empezamos a perder el sentido, y
no es asi: en nuestro andlisis comentamos que lo aparentemente puesto en venta en los spots es el
orgullo de ser mexicano, pero que, como todo buen comercial, lo que uno en realidad compra es
la identidad propuesta, que subyace a todas las imagenes y aseveraciones bellas y nobles que nos
muestran los videos. Entonces, al consumir esta propuesta de mexicanidad, adquirimos una
concepcidn particular del pais, concebida por el grupo de élite que ostenta el poder y que produjo
la serie de spots. Al legitimarnos a través de estos videos como orgullosos mexicanos,

legitimamos también al grupo de élite que gobierna este pais y a su nacionalismo.

¢Es grave lo anterior? No sabriamos contestar aqui, Sino con otra pregunta: ¢qué es exactamente
lo que propone este discurso, con respecto a la mexicanidad y la identidad nacional? Esto nos
lleva al analisis que realizamos en el sexto capitulo de este trabajo. Como ya hemos mencionado,
debajo del sencillo y entrafiable grado percibido, se esconde un grado concebido en el que se
encuentra la verdadera propuesta de los videos. Para saber de ella fue necesario que
desentrafidramos una estructura semantica de cierta complejidad, que fue la utilizada para
construir cada una de las definiciones sintéticas que componen la primera parte de los tres videos.
Esta estructura se vale de la formula ecuacional que define tanto la metafora como la misma
definicion (A=B). El segundo término de esta ecuacién, mejor conocido como la atribucion o
definicién del término por definir, se componia a su vez de una metonimia. Es decir que debajo
de este segundo término, pero a través de lo expresado en él, se llegaba a los valores subyacentes

que habian sido propuestos como propios de lo mexicano.

Si la propuesta hubiera sido realmente abierta, integradora, plural y multicultural, los valores
subyacentes que hubieran emergido en nuestro estudio, serian variados, plurales y
multiculturales. En lugar de ello, encontramos una serie de isotopias 0 de repeticiones de los
mismos valores, los mismos conceptos e incluso las mismas redes semanticas. Ademas, los tres
videos mostraban no sélo coincidir, sino complementarse, como si fuesen tres fragmentos de un

solo discurso.
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Como podra recordarse, nuestros resultados nos permitieron ver que, en los videos, la
mexicanidad, México y el (verdadero) mexicano, tienen como pilares una serie de tradiciones
que, si bien pueden ser afiejas, hoy dia reflejan principalmente la concepciédn idealizada de pais
que pregona la derecha, que es, casualmente, la élite que en este momento ostenta el poder.
Concretamente nos referimos a la familia tradicional (abuelos, mama, papa, hija e hijo), la
religion catolica y un civismo cumplido pero nunca exacerbado. Ademas se propone una serie de
valores y tradiciones que, si bien son (o pueden ser) positivos, convienen en demasia al grupo
gobernante como armas de control; dos ejemplos de este tipo de valores propuestos son el
estoicismo ante la adversidad y la pasion futbolistica. Finalmente, los spots también proponen
otras tradiciones como la artistica y la gastrondmica (ésta ultima fuertemente asociada con la

religion y la familia tradicional).

Como ya hemos mencionado, los spots no sélo carecen de la multiculturalidad y la pluralidad que
oficialmente se pregona como politica adoptada de nuestro pais (Mackey, 2006; Terborg, 2006;
Brand, 2011; entre otros) porque, por omision, se niegan -entre muchas otras cosas otras-
concepciones alternas de la construccion familiar, adscripciones religiosas diversas y todas las
lenguas que no sean el espafol. Por otro lado, no s6lo se desecha el pasado fundacional de
nuestro pais (que, se supone, era lo que celebrdbamos); sino que ademas, la definicion del
mexicano aqui propuesta mira a éste Gltimo como a un nifio, como apenas una promesa en la que
se funda la esperanza del mafiana, y no como la fuerza y el poder del presente. ;Como es esto?
Ademas de las alusiones directas que definen al mexicano como “la esperanza de un mejor
futuro”, notese la seleccion de referentes humanos que sirven para conceptualizar al ‘“Tue’ que se
define: “eres tu mama” implica que se estd hablando a la hija (si se dijera “eres tu hija” se estaria

29 ¢

hablando a la madre); algo similar sucede con “los cuentos del abuelo”, “un domingo en casa de
la abuela”, “tu maestra”, “las manos del médico que te vio nacer” y “tus amigos de la secundaria”
(con la imagen de unos adolescentes). Es cierto que estas aseveraciones no componen la mayoria
de las afirmaciones hechas en los videos, pero es mas revelador el hecho de que no hay una sola

afirmacion tal como “eres tu hija/nieta/sobrino/alumno...”.

El problema que surge del hecho anterior, es que automaticamente el gobierno se constituye

como una figura paterna, en el sentido de que puede ver a los mexicanos como nifios pequefios,
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incapaces de comprender aun por qué se toman las decisiones que se toman. Asi, la clase politica
y en especial la que ostenta el poder, no necesita dar demasiadas explicaciones a su pueblo, ni
acongojarse por el malestar social y econémico que causen sus decisiones. Quizas también por
eso el spot nos recuerda que podemos quejarnos todo lo que queramos (como buenos nifios
berrinchudos), siempre y cuando sigamos trabajando (“eres un pueblo inconforme pero
trabajador”), aceptando estoicamente los malestares que nos aquejen, y uniéndonos para restituir
el equilibrio ahi donde el gobierno se muestra incapaz de hacerlo (y, nos parece, la inclusion del
terremoto del 85 en uno de los spots dice mucho al respecto). Recordemos, para cerrar esta idea,

que:

la identidad (asumida o adjudicada) de los sujetos sociales que participan en un determinado
juego de fuerzas ... es la base a partir de la cual podran formular su intervencion en dicho
contexto; los rasgos que no estén contemplados en esa definicién inicial, o carta de presentacion,
mal podran ser invocados como sustento de razones, demandas o posiciones. De igual modo y a
la inversa, los rasgos atribuidos y admitidos como constitutivos de una identidad deberan, para
ser negados o rechazados, ser objeto de toda una argumentacion justificatoria posterior. (Carbd,
1990: 571).

Como ya mencionamaos, el ultimo capitulo recobra el fendmeno del uso genérico de la 22 persona
de singular y, tomando como pretexto inmejorable el estudio del spot, demuestra que la
interpretacion impersonal de esta forma, que siempre tiene un referente gramatical expresado (ya
con un pronombre, un clitico o a través de la flexion verbal), se obtiene a partir de una
interpretacion semantico/pragmatica, que nosotros explicamos usando como herramientas la
teoria de los espacios mentales, la teoria de la relevancia, y el principio de cooperacion

comunicativa.

Cabe destacar que tanto este Ultimo apartado, como una de las interpretaciones de la construccion
argumentativa de los spots (la interpretacion lineal, que nulifica al nexo causal ‘porque’ para
permitir que la conclusion del spot sea “Tu eres México”, en lugar del “eres tantas cosas”,
validado precisamente por el nexo susodicho), nos dejan ver que, al parecer, existen casos que
podrian cuestionar uno de los postulados fundamentales acerca de los significados
procedimentales (concretamente que estos significados son innegociables y se imponen a

cualquier contexto).
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Al respecto, podemos aventurar una posible explicacion, que por supuesto debe ser trabajada con
cuidado y rigor en un siguiente trabajo. Pensamos que los principios semantico/pragmaticos de
cognicion e interpretacion también pueden tener inferencia en los significados de procedimiento,
de tal suerte que activen segundas y terceras interpretaciones ahi donde el contexto se
contraponga, 0 parezca contraponerse, a ciertas instrucciones (de procedimiento) dadas en la
enunciacion. Pero, repetimos, el par de casos que llamaron nuestra atencion en el corpus, nos

invitan a acercarnos al estudio del significado prodecimental, y no a apresurar conclusiones.

*k*k

Como ha podido leerse en las lineas que conforman este capitulo, los resultados de nuestros
analisis de los planos argumentativo, sintactico, semantico y pragmatico que conforman el
discurso de los spots, nos permiten trascender hacia una discusion de indole sociopolitica, desde
la cual podamos contrarrestar esta vision reduccionista de lo que es México y el ser mexicano, y
exigir definiciones mas plurales y verdaderamente incluyentes, que a la postre nos permitan

exigir las reformas politicas que se adapten a esas nuevas definiciones.

Respecto a esto Ultimo, no dejamos de pensar en un caso concreto, como es el de nuestras lenguas
y culturas vernaculas, a las que estos videos les niegan la mexicanidad, al negarse a hablar de
ellas y para ellas (empezando por el hecho de que los videos s6lo se produjeron en lengua
espafiola). Este hecho desnuda la verdadera concepcion que tienen del pais nuestros gobernantes.
Desgraciadamente, la incongruencia entre las actuales leyes mexicanas en relacion con las
culturas y las lenguas indigenas, y las expresiones nacionalistas publicas y masivas como las que
analizamos aqui, nos ensefian el nivel de desproteccion y peligro al que se enfrenta aquella

incomprendida y denostada riqueza cultural de nuestro pais.

*k%k

A manera de cierre, invitamos al lector que desee conocer los aportes especificos de esta tesis, a
consultar el apartado correspondiente dentro del capitulo introductorio (ver ‘La aportacion de este
trabajo’, en ‘Introduccion’ P. XV). Aqui solo diremos muy sintéticamente que, entre otras cosas,

logramos mostrar como a través del discurso (y las estrategias de construccion del mismo), un
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grupo de élite puede definir o redefinir, a conveniencia, a la comunidad o los grupos que domina.
También que la mediatizacion del discurso exige nuevas categorizaciones genéricas, de tal suerte
que puedan definirse con mucho mayor especificidad, aquellas muestras hibridas o intergenéricas
como la que constituye nuestro corpus. Por otro lado propusimos una lectura interpretativa,
aplicable a cualquier oracion ecuacional, en la que opere un esquema metaférico. También
identificamos una veta de estudio relacionada con los postulados basicos del significado de
procedimiento que, en primera instancia, parecen contraponerse a algunos usos de elementos con
este tipo de significado (nos referimos, por ejemplo, al uso impersonal de la 22 persona de
singular). Por ultimo y como hemos hecho notar en este capitulo, sefialamos la no inocencia de

discursos como el que estudiamos, y las posibles consecuencias sociales de su aceptacion.

Finalmente y en un ejercicio de honestidad, debemos reconocer las limitaciones de este trabajo.
De manera general, queremos hacer notar que cualquier estudio que se inserte en el area
multidisciplinar del Andlisis del Discurso, asume la paraddjica desventaja de tener que abordar
muy diversos campos del analisis linguistico, de la semidtica (es decir, de otros sistemas de
signos ademas de la lengua) y de las relaciones comunicativas y sociales entre los seres humanos.
Esta abrumadora multitud de puntos a considerar son, tal vez, una de las mayores razones por las
que se ve con recelo la produccion de analisis insertos en esta gran y a veces laberintica area de

trabajo.

Y no es para menos. Hay campos de estudio que visten al investigador y otros que lo desnudan.
Este hace ambas cosas, pues a la vez que sefiala las areas fuertes del analista, también descubre
sus puntos de flaqueza o, al menos, las carencias o limitaciones de su investigacion. En el caso

particular de este trabajo, nos decantamos por ciertos niveles de estudio, en detrimento de otros.

En relacion a esto ultimo, deseamos sefialar la necesidad de ahondar mas en el analisis de los
discursos extraverbales que, siendo complementarios o no, forman un todo en discursos
intersemioticos, como en el caso de los spots a los que nos enfrentamos. En este trabajo apenas
seflalamos algunas caracteristicas del discurso de la imagen que acompafiaba la enunciacion
verbal del spot y, por otro lado, evadimos el enfrentamiento al discurso extraverbal sonoro, por

falta de conocimientos técnicos en el area de la masica. Asimismo y en retrospectiva,
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consideramos que pudimos haber profundizado un poco mas en ciertos descubrimientos
gramaticales que, de hecho, funcionaron como la base de nuestros analisis argumentativos,
semanticos y pragmaticos; tal es el caso del uso marcado de la 22 persona de singular, es decir, la
explicitacion innecesaria del ‘ti’ en los spots, y de las particularidades de las férmulas
copulativas. Finalmente, también nos hubiera enriquecido mucho una discusion sociolinguistica

mucho méas amplia que la propuesta.

Si es posible matizar estas faltas, quisiéramos apuntar que la profundizacion de cada uno de estos
puntos hubiese implicado cientos de paginas mas de andlisis. Ahi el dilema de los analistas del
discurso, y ahi la inevitable necesidad de privilegiar el estudio de ciertos elementos dignos de

estudio, en detrimento de otros no menos dignos.

Sea como fuere, creemos que esta tesis cumple con lo prometido y que sus aportes seran de
interés para quienes estén interesados en analizar discursos intersemioticos desde una perspectiva
semantico-pragmatica, y para quienes tengan algin deseo de conocer el esqueleto y las
estrategias de un grupo de construcciones sociodiscursivas, cuyo claro objetivo fue fabricar y

determinar la identidad colectiva de los sujetos que integran una comunidad como la mexicana.
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Abreviaturas

EM:

PR:

SB:

TR:

Tui:

Tue:

Espacio Mental. Se refiere a todo espacio fabricado en la mente de un hablante, que le
permita entender una oracién en la que participan diversas realidades o situaciones. Por
ejemplo, para comprender la frase “Messi es mejor que Maradona” se requiere que el
interpretante de la misma construya un espacio mental en el que convivan o se traslapen
dos realidades o momentos historicos (0 dos espacios mentales previos) distintos. En
espafiol castizo, tiene que “poner a jugar a Maradona y a Messi” en las mismas
condiciones (de juventud, por ejemplo), para poder comparar las cualidades de uno y otro
en un presente real, en el que es imposible compararlos. (Ver cap. 6.1.8 y 7.3.2).

Punto de Referencia. Se refiere al elemento que sirve precisamente como punto de
referencia 0 como base para poder fijar y conceptualizar un trayector (TR) dado. En esta
tesis, por ejemplo, identificamos que en la frase “El triciclo rojo”, ‘el’ y ‘rojo’ (articulo
determinado y adjetivo, respectivamente) fungian como los PR que, al serlo, ayudaban a
ubicar a ‘triciclo’ como uno determinado, particular y muy especifico. (Ver cap. 6.1.6-a, b

ye).

Space Builder o constructor de espacio. Es el término acufiado por Fauconnier que se
refiere a aquellos elementos linglisticos que logran fabricar diversos espacios posibles en
una enunciacion. Por ejemplo, en la oracién “En esa foto tengo 10 afios”, la preposicion
‘en’ permite construir un espacio alterno a la realidad en la que quien pronuncio la oracion
tenia 10 afios (pensando en un contexto tal que quien haya dicho la oracion ya sea mayor).
(Ver cap. 6.1.8y 7.3.2).

Trayector. Se refiere al elemento perfilado, sobresaliente o principal de una expresion. Es,
por decirlo escuetamente, la cosa de la que se habla o de mayor prominencia. En esta

tesis, por ejemplo, identificamos que en la frase “El triciclo rojo”, ‘triciclo’ era el TR.
(Ver cap. 6.1.6-a, b y e).

TU interpretante. Se refiere al sujeto psicosocial que, mediante un contrato comunicativo,
establece interaccion con un hablante. EI Tui hace las de oyente en un plano social,
externo o superior al discurso (ver cap. 2.1). En esta tesis, por ejemplo, identificamos que
el Tui de los spots se conformaba por todos los televidentes que se expusieron a los
mismos (ver cap. 7y 4.2-1).

Tu enunciatario. Se refiere al sujeto del discurso que funge como la contraparte del ‘Yo
enunciador’ (Yoe) Yy, de la misma manera que éste Ultimo, es una fabricacién del discurso
mismo. (ver cap. 2.1). En esta tesis, por ejemplo, identificamos que el Tue respondia a una
segunda persona de singular, cuya caracteristica identitaria principal era su pertenencia y
su orgullo por México (ver cap. 7y 4.2-1).
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TEM: T Eres México. Son las siglas del nombre con que hemos etiquetado a los tres videos o
spots que componen nuestro corpus.

Yoc: Yo comunicante. Se refiere al sujeto psicosocial que establece un contrato comunicativo
con un interlocutor interpretante (Tui), para llevar a cabo un acto de lenguaje (como un
discurso) (ver cap. 2.1). En esta tesis, por ejemplo, identificamos al ‘Gobierno Federal’
como el Yoc de los spots (ver cap. 4.2-2).

Yoe: Yo enunciante o Yo enunciador. Se refiere al sujeto del discurso que lleva la palabra.
Responde a las intenciones de un ‘Y0 comunicante’ que permanece en un plano externo al
discurso (“Yoc”). (Ver cap. 2.1). En esta tesis, por ejemplo, identificamos que el Yoe
permanece oculto en el discurso de los spots, y s6lo es posible conocerle por su voz (la
voz en off de los videos). (Ver cap. 4.2-2).
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ANexos

Anexo #1. Logotipo del Gobierno Federal, e instituciones que lo conforman.

GOBIERNO
FEDERAL
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Anexo #2 Algunas imagenes congeladas de los spots TEM

MEXICO

2(())1(0)

icentenario ente

llh](n ncia

-

I 1 (Eres las manos del médico que te vio nacer) | 2 (Eres el triciclo rojo de los reyes)

| 3 (Eres esas primeras vacaciones en la playa) | 4 (Eres un domingo en casa de la abuela)
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I 5 (Eres un libro de Octavio Paz) | 6 (Eres pasion)

Il 3 (Eres un poema de Sabines) Il 4 (Eres un mejor futuro)
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Il 1 (Eres donde diste tu primer paso) Il 2 (Eres una comida con los que ya se fueron)

Il 3 (Eres un pueblo inconforme...) 11 4 (... pero trabajador)

Il 5 (Eres un milléon cantando "cielito lindo") Il 6 (Eres tantas cosas)
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Anexo #3. Breve descripcidn por escenas de los spots (texto e imagen)

SPOT TEM 3

Texto

Imagen

Donde diste tu primer paso

Bebé caminando en el pasillo de una casa.

Tus amigos de la secundaria

Adolescentes con uniformes de secundaria
posando para una foto.

La televisién a color

Nifios como de los 50’s o 60’s, mirando
una tele de la misma época.

Una comida con los que ya se fueron

Familia (abuela, mamd, papa, hijos)
alrededor de una tumba sobre la que hay
platillos tipicos. Al fondo esta una banda
nortefia cantando.

El piano de Agustin Lara

Agustin Lara y su piano.

A lo que sabe el mole

Plato de arroz con mole.

Un millon cantando. ..

Aficionados ondeando una bandera
enorme en las gradas de un estadio.

...“Cielito lindo”

Toma del estadio de fut llena de gente con
playera verde.

Un zapatero de banquito

Un zapatero con su banquito en la mano

Un pueblo inconforme

Gente manifestdndose con banderas de
huelga.

Pero trabajador

Campesinos cargando pencas de maguey
recién cortadas.

Pasién

Pescadores echando las redes.

Alegria

Nifa riendo y corriendo en la playa.

Tantas cosas

Minero en el elevador de una mina.

Porque tu eres México

Florista en una floreria de mercado.

Felicidades. Cumples 200 afios de ser
orgullosamente mexicano, y eso hay que
celebrarlo.

Nifios chapoteando en un muelle //

Texto  “200 anos  orgullosamente
mexicanos” y luego la imagen cambia al
logo del bicentenario (primera imagen del
anexo 2)
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SPOT TEM 2

Texto

Imagen

La calle donde aprendiste a andar en bici

Nifio andando en bici en un camino rural.
A un lado, el atrio de una iglesia, y al otro
el campo.

Los primeros rayos de primavera

Mano tapando el sol.

Una carne asada con tus amigos

Jévenes en una carne asada bebiendo y
riendo.

La noticia buena

Camioneta del afio llena de post-its.

La (noticia) mala

Portada de periddico, titular: “Bajo el
agua’.

Cuando no dejaba de llover

Inundacion (en las calles de una ciudad).

Pero nadie dejé de ayudar

Elementos del ejército pasando paquetes
con botellas de agua.

Un poema de Sabines

Atardecer en un sembradio.

Ingenio

Mono hecho de fierros viejos.

Color

Mercado con pifiatas y frutas de colores
distintos.

Un mejor futuro

Adolescentes jugando fut en la playa.

Tantas cosas

Hombre con burro pintado de cebra.

Porque tu eres México

Zapatero trabajando.

Felicidades. Cumples 200 afios de ser
orgullosamente mexicano, y eso hay que
celebrarlo.

Texto  “200 afos  orgullosamente
mexicanos” y luego la imagen cambia al
logo del bicentenario (primera imagen del
anexo 2)
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SPOTTEM 1

Texto

Imagen

Las manos del médico que te vio nacer

Un parto, en un hospital

El triciclo rojo de los reyes

Nifias en un patio, jugando con triciclos.

Un domingo en casa de la abuela

Comida familiar (abuela, mamé, papa,
hijo e hija).

Esas primeras vacaciones en la playa

Bebé y mamé en la playa. Saludan a la
camara (suponemos que el papa esta
grabando).

Tu mama con todo lo que te ensefio

Madre e hija haciendo tortillas en un
comalito (sentadas en la tierra).

Tu maestra de 5°

Maestra y nifios en un salon de clase.

Los lunes a las ocho de la mafiana

Honores a la bandera en el patio de una
escuela primaria.

Los nuevos pesos y los viejos

Vitrina con un par de billetes de distintas
épocas pero de denominacion equivalente.

Un libro de Octavio Paz

Mesa con libros. El foco esta en tres libros
apilados, de pasta verde.

Los cuentos del abuelo

Abuelo y nieta (3-4 afios aprox.) sentados
en unas gradas, al fondo las torres de una
iglesia.

El temblor del 85

Escenas de la destruccion del temblor.

Un millon de manos ayudando

Foco sobre un grupo de personas sacando
a otra de entre los escombros.

Cuando reprobaste

Joven en escalinata abrazando un libro
(con cara de tristeza).

Cuando te pusiste a estudiar

Joven estudiando en el antecomedor de
una casa. Atras su mama sacando algo del
refrigerador.

Cuando perdi6 la seleccién

Joven viendo partido de fut en un bar. Se lleva
las manos a la cabeza en sefial de frustracion.

Ese gol

Gol de Manuel Negrete (mundial 1986).

Cada paso para llegar al trabajo

Personas saliendo del metro Hidalgo.
Foco sobre una persona mayor.

El abrazo de tu compadre

Tres hombres de espalda, abrazados.

Pasion Grupo con playeras de México, festejando
en la calle.
Orgullo Pescador mostrando dos pescados

El compromiso de un mejor futuro

Bandera de México ondeando.

Tantas cosas

Florista y nifia riendo.

Porque tu eres México

Seflor con sombrero tocando

guitarra en la playa

tejano

Felicidades. Cumples 200 afios de ser
orgullosamente mexicano, y eso hay que
celebrarlo.

Dos nifios abrazados en un patio. //

Texto “200 afios orgullosamente mexicanos”
y luego la imagen cambia al logo del
bicentenario
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