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INntfroduccion

La actividad publicitaria moderna desde su aparicion se tornd par-
ticularmente atractiva, destacando sobre todos los demds objetos
estético-graficos que la rodeaban. Su éxito gira en torno a su funcio-
nalidad pragmdtica, su contenido retdérico, la fortuna de poder crear
mundos alternos, su capacidad persuasiva y su increible poder de
crear la realidad.

Explicar los aspectos persuasivos de la publicidad impresa, que se ob-
serva estdtica, conduce al andlisis de los elementos morfosintacticos
que la forman y trasladan al estudio de sus elementos significativos que
construyen el aspecto narrativo-discursivo que en ocasiones influye en
el cambio de conductas del receptor.

El aspecto semidtico de los textos publicitarios es fundamental para la
persuasion pues facilita la creacion de mundos alternos a los que se

puede conectar elreceptor e inclusive alcanza a formar parte de ellos,



desde una perspectiva textual; también consigue trasladar elementos
infratextuales de una semidsfera a ofra posibilitando la implicacién del

receptory fomentar su deseo areadlizar las acciones que se le proponen.

Persuadir a una persona de hacer algo por medio de un texto publici-
tario es tarea dificil, ya que se trata de un acto impersonal que no es
supervisada o sancionada por un poder presente; estos eventos publi-
citarios sélo son posibles en el preciso momento que suceden, en el ins-
tante en el que el receptor los llena de significacion, impulsa la magia
de dotarlos de vida y los hace posibles, sélo en ese momento simulta-
neo de existencia e implicacion se realiza la accidon performativa de la

persuasion publicitaria.

La propuesta linguistica-pragmatica de J. L. Austin sobre la performa-
fividad' abre la posibilidad de estudiar las acciones sociales que se
desarrollan por medio de textos visuales incluyendo al texto publicitario
que realiza acciones mds alld que promocionar un producto.

Antes de estudiar las acciones que puede realizar un individuo por me-
dio de un texto publicitario y los efectos que éste puede causar; se con-
sidera pertinente, identificar el tipo de acto de habla que es el texto pu-

blicitario, cuales son caracteristicas que lo distinguen y que elementos

1Se usa el concepto performatividad de J. L. Austin debido a que fue el tedrico que introduce
el concepto en la terminologia de la filosofia del lenguaje en el ciclo de conferencias
“"Coébmo hacer cosas con palabras”, que dicto 1955 en la Universidad de Harvard; y deja
abierta la posibilidad de que dicho concepto se puedo aplicar a ofros lenguajes y no es
exclusivo del lenguaje verbal. El término deriva del verbo inglés fo perform, realizar: <<se rea-
lizan acciones>>.
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de su estructura intferna partficipan en el proceso performativo.

En esta investigacion se tratard de aclarar algunos aspectos performa-
tivos entorno al texto publicitario mediante una metodologia de fres
fases basada en la semidtica triadica del norteamericano C. Peirce des-
critas en tres capitulos.

En el capitulo uno se define al texto publicitario como un medio porta-
dor del discurso pragmatico que fiene la funcion de plantar una duda
como medio persuasivo para que el receptor realice acciones solicita-
das y también se explica la estructura morfosintdctica del texto publi-
citario impreso que porta el discurso pragmdatico.

En el capitulo dos se exponen los elementos y procesos enunciati-
vos-narrativos por los cuales el enunciador le presenta al enunciatario
las “nuevas” formas de hacer las cosas o las “nuevas” creencias que
sustituiradn a las que ya poseia.

En el tercer capitulo con base en la teoria triddica de S.C. Peirce se
superpondrdn los contenidos del capitulo dos y el capitulo uno para
obtener las bases de la performatividad visual y de esta manera pro-
poner el modelo performativo, considerado el aporte tedrico de esta

investigacion.

Aspectos performativos en el texto publicitario

Como se menciona lineas arriba la propuesta lingUistica-pragmatica



de J. L. Austin sobre la performatividad abre la posibilidad, para el es-
tudio de las acciones sociales que se desarrollan por medio de textos
visuales. Entre los distintos tipos de textos perfomativos que existen ac-
tualmente, el texto publicitario es uno de los mds polémicos, ya que
realiza otras acciones mads alld que promocionar un producto.

Para el logro de los objetivos planteados, las fases de la metodologia
son las siguientes: El andlisis semidtico-visual, en donde se pretende es-
tudiar el acto locutivo del texto publicitario y el andlisis del discurso,
que tiene la determinacion de estudiar con que intenciones, fuerza y
sentido el enunciador utiliza los cédigos visuales.

Las principales razones por las que se considera pertinente plantear

esta investigacion son:

Actualmente el lenguaje visual ha ganado mayor utilidad ante el lenguaje
lingUistico y que hoy predomina, en su mayoria, en la comunciacion humana.
Se puede percibir que la mayoria de los textos que se emplean como medio
de comunicacion son verbovisuales. La publicidad es una prdctica social en
la que se observa que el lenguagje lingUistico, el que antes fue el predominan-
te, queda subordinado al lenguaje visual y en ofros casos se complementan.
Estudiar la estructua de los texto publicitarios ayudard a entender como es
el proceso performativo mediante el lenguaje visual, como es configurado
para realizar ciertas acciones y como se integran elementos sociales significa-
tivos en los textos publicitarios para reafirmalos ante el enunciatario.

La hipdtesis de estudio es que mediante el lenguaje visual se pueden realizar

los tres actos de habla; acto locutivo, acto ilocutivo y acto perlocutivo. Den-
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tro de los actos perlocutivos se encuentra el texto publicitario que contiene
en su interior actos locutivo e ilocutivos.

En la estructura del texto publicitario, se encuentra la informacion necesaria,
para que el enunciatario realice las inferencias necesarias y pueda identificar
las intenciones del enunciador.

Los elementos que forman el texto publicitario y sus combinatorias poseen la
capacidad de proporcionar informacién para que el texto publicitario tenga

una decodificacion pertinente y pueda tener un efecto en el receptor.

Objetivo

La finalidad de dicho proyecto es identificar, documentar y explicar las pro-
piedades performativas del lenguaje visual mediante la extrapolacion de la
teoria de la performatividad de J.L. Austin y la teoria de la enunciacién; las
cuales no han sido realizadas explicitamente para la comunicacion median-
te imdagenes, sin embargo, los autores de estas teorias dejan abierta la posibi-
lidad de que los procesos preformativos se pueden llevar a cabo por medio

del lenguaje visual.

En esta investigacion se postula como principal objeto de estudio el proceso
performativo por medio del lenguaije visual. También es de sumo interés deve-
lar la gramdtica de los textos visuales en su proceso performativo y establecer
que elementos visuales de un texto publicitario son los que coadyuvan a este
acto. Para facilitar los procesos de creaciéon del texto publicitario, asi como
potencializar la efectividad de éstos sobre sus receptores y de tal forma llegar

mdas facilmente a la interpretacion pertinente.



Metodologia

Aunque existen algunas propuestas metodoldgicas para el estudio
de textos visuales, ninguna integra los aspectos grdficos, semdnticos y
pragmaticos de éstos; solamente enumeran algunos aspectos de los
textos, no ayudan al entendimiento total de éstos y no contemplan el
proceso interpretativo que el receptor realiza para su entendimiento.
La metodologia a seguir se establece por las caracteristicas perfor-
mativas del texto publicitario; se iniciard por el estudio del acto locu-
tivo del texto visual publicitario que se realizard mediante un andlisis
semidtico-visual.

Posteriormente se examinardn los actos ilocutivos mediante un andlisis
del discurso.

Y por Ultimo se analizaran los efectos del texto publicitario mediante
técnicas de inventigacion ocioldgica aplicandas mediante el “Modelo

Performativo de los Textos Publicitarios Impresos”.

1.- Andlisis semidtico-visual (Fase 1)

El andilisis semidtico-visual consistird en la deconstruccion del texto pu-
blicitario en los signos y codigos participantes en su estructura con el
propdsito de determinar las caracteristicas semidticas. (semdntica,
sintdctica y las combinatorias que producen variantes de significado

cuando los elementos se ponen en relaciéon) de éste.
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2.- Andlisis del discurso (Fase 2)

En el andilisis del discurso se estudiard con que intensiones, fuerza, ac-
titud y estrategias el enunciador crea el texto. En esta fase se analiza
el significado de los cédigos en conjunto para determinar el tipo de
accion que pretende realizar el enunciador por medio del texto.

En ésta fase metodoldgica, se usard la informacion obtenida en el
andlisis semidtico-visual como punto de partida, ya que se identifica-
ran las combinatorias de los codigos usados, con los que el enuncio-
dor pretende redlizar la accion. También se establecerdn las relaciones
entre los signos y la forma en que se modifica su significado, cuando se

ponen en interaccion.






DELIMITACIONES DEL TEXTO PUBLICITARIO
Y SUS ACTANTES INTERPRETATIVOS
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CAPITULO |

DELIMITACIONES DEL TEXTO PUBLICITARIO Y SUS ACTANTES INTERPRETATIVOS

Breve contextualizaciéon de la publicidad

Desde la antigiedad egipcia, griega y latina existen registros de pro-
mocion de los productos de la época pero no es hasta el siglo XIX que
emerge la publicidad que empieza a evolucionar y da origen a la que
hoy se conoce.

La publicidad moderna nace en torno a la Revolucion Industrial con el
objeto de utilizar el lenguaje con propdsitos meramente informativos y
referenciales, se encargaba de notificar la existencia de los productos
en el mercado, asi como del surgimiento de las nuevas tendencias de
satfisfactores de necesidades; su informacion se centraba en la des-
cripcion visual y linguUistica del producto ademds de como la notifica-

cion del punto de venta.



La manufactura de los obje-
tos de la revolucion industrial
todavia se caracteriza por las
cualidades artesanales del pro-
ducto, se establecen sistemdati-
camente todos los factores del
proceso de fabricacion y se
regula el nivel de desarrollo de
las fuerzas productivas; estos
aspectos se ven reflejados en
la ausencia de narratividad en
los textos publicitarios de la mo-
dernidad solida. No existe suce-
sion de elementos ni de relato,
los hechos se encuentran yux-
tapuestos sin profundizar en la
implicacion del interés humano
y no existen agentes que desen-

cadenen.?

Figura 1. Anuncio publicitario de
tocadiscos “"XCOMP" de la década
de 1950, publicidad sdlida

En estos textos publicitarios no sucede nada, sélo el producto existe

como hecho y no es necesaria la intervencidn de un receptor para

completar la significacion; el producto sélo es descrito.

2Cfr. Jenaro Talens, Elementos para una semidtica del texto artistico, p.123
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En la modernidad sélida ningun aspecto estético funcionaba indepen-

dientemente sino que la atencidn se concretaba en la elaboracion,

hdbil y artistica del mensaje al receptor. Se usanban materiales genui-

nos que mantenian los valores de uso y las cualificaciones artesanales

configuraban lo estético en la mercancia manufacturada. A partir de

las caracteristicas de la modernidad sdlida en esta investigacion se

proponen los siguientes aspectos que forman los anuncios publicitarios

que se generaron en esa etapa.®
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3 Cfr. Wolfgang Fritz, Publicidad y consumo, pp. 90-92

Figura 5. Caracteristicas de la publicidad de la modernidad sélida



No cabe duda, como se ilustra en la infografia anterior, de que en los
momentos del capitalismo de la postguerra (1945-1960) en la moder-
nidad sdlida,* el paralelismo entre trafico de mercancias y el frafico
de noticias ponia de manifiesto que la publicidad de la modernidad
solida se usaba en el sentido etimoldgico del término: “hacer publico”
o “dar a conocer”.

Sin embargo los textos publicitarios cambiarian drastica y répidamente
a la par de la industrializaciéon del capitalismo, la produccidn en serie
de los productos y la competitividad comercial.

Cuando desaparecieron las relaciones personales y artesanales de la
diada productor-consumidor, se convirtieron en relaciones anénimas;
las técnicas de comunicacion masiva tuvieron que cambiar para albrir-
se camino entre la contaminacion visual e informacional que empeza-
ba enla época. El consumidor ya no se ve como un potencial compra-
dor de la mercancia sino como un consumidor del discurso persuasivo
gue lo conduciria a la compra.

Al mismo ritmo acelerado del crecimiento econdmico mundial que se
vivia en la época, se impone una nueva utilizacion de los recursos pu-
blicitarios con el objetivo de “subsanar el desequilibrio de la produc-
cidon-mercado, sumdndole la busqueda de los mdaximos beneficios y
rendimientos con los mismos costes posibles y subsanar la deficiencia

del valor de uso como desencadenante de la compra”. °

4 El tedrico polaco Z. Bauman denomina modernidad sélida al momento histérico en donde
las sociedades se caracterizaban por tener creencias firmes e inquebrantable basadas en las
buenas conductas éticas y el trabajo; que inevitablemente permeaban la relacién que tenian
sus sujetos sociales con los objetos que poseian, los ritos de uso y sus hdbitos de compra.

Cfr. Bauman, Zygmunt. Mundo de consumo, pp. 234

5Vid. Sdnchez Corral. Retdrica y sintaxis de la publicidad, pp. 20-24
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Los elementos del texto publicitario respondieron a las exi-
gencias comerciales, observdndose un gran cambio en su es-
tructura, discurso y sobre todo en sus dimensiones sintdcticas®
y semdnticas que se reflejan en la dominacién de la imagen como
elemento central, sus efectos visuales y estéticos; asicomo en la cons-
tante busqueda de diferenciacion de los competidores a través de la
originalidad, creatividad e impacto que puedan causar en los senti-

dos y mente del receptor.

¢Segun Charles Morris existen tres dimensiones fundamentales de todo proceso semidtico que
se encuenfran estrechamente entrelazadas y cada una de ellas aborda un aspecto en el
proceso semidtico; estas tres dimensiones son la semdntica, sintdctica y pragmdtica. A la se-
mdntica le atane el estudio de la potencial relacién del signo con la idea, concepto o cosa
que denota o que se le fue asignado representar por una cultura o grupo social. El designata,
como lo llama Morris, no es fijo o Unico, sino que un signo puede ser contenedor de varias ideas
como lo afirma Peirce; los signos no permiten asimilar ver al primer intento tfodos los significados
que poseen, ya que seria un caos para el intérprete y no sabria a qué significado hacerle caso.
La dimensidén sintdctica del axioma controla la entropia del signo para que en ese instante el
vehiculo signica solo tenga visible un significado. Simultdneamente con ello, los significados
que restan y asociaciones semdnticas que se mantienen potenciales no desaparecen, solo
quedan ocultas, ala espera de que la mente del receptor los desencadene para hacerse visi-
bles. La sintdctica es el estudio de las relaciones formales que los signos tienen con otros signos
que pueden precederlos, seguirlos o concluirlos; haciendo abstracta la relacién del signo con
los objetos o con los intérpretes. Asimismo le concierne el estudio de la relacién de los discursos
con oftros discursos, la relacion de un axioma publicitario con ofro axioma publicitario de su
contexto. También abarca los sistemas y cédigos en los cuales se involucran los signos. Se pue-
de decir que es la gramdtica de todo lenguaje, incluyendo el visual. Esta gramdtica entiende
las reglas y principios combinatorios sistematizados permisibles por la cultura en que se desa-
rrollan, siempre en la pragmdtica se estudia la relacién de los significantes con los receptores
que realizan actividades intelectuales con los signos que intervienen en la comunicacién. Esta
dimensién de la semidtica ayuda a verificar si el signo que se presenta al usuario realmente
cumple con la funcién de significacién, si es un adecuado vehiculo signica de lo que se quiere
dar a significar y si es un signo reconocido tanto de manera perceptual como cognitiva por la
sociedad ala que se le presenta. Con lo anterior me refiero a que, si el signo que se le muestra
al receptor guarda afinidad con él y es reconocido como signo desencadenando la signifi-
cacién adecuada, aungue su representacion o combinacién en alguna parte de un discurso
no sea de uso convencional o se les confronte por primera vez al auditorio; esto deriva en la
valoracion de los sistemas y cédigos con los cuales fue concebido el mensaje, siempre que el
contexto o circunstancias sean pertinentes para el target o publico meta al que se dirige tanto
los signos como los relaciones signicas estén bajo las mismas reglas sintdcticas. Cfr. Charles
Morris, Fundamentos de la teoria de los signos, p. 91



En la publicidad de la modernidad sélida el estado de las condicio-
nes de producciéon se valia de un lenguaje referencial denotativo y se
encargaba de la notificaciéon de la existencia de un producto en el
mercado, en el otro extremo, en la modernidad liquida donde impera
la estandarizaciéon de los productos y la saturacion del mercado, el

lenguaje publicitario es predominantemente connotativo.

El texto publicitario de la modernidad liquida brinda al receptor ele-
mentos que forman parte de una secuencia que puede completar
gracias a los aspectos y experiencias que posee, poniendo los elemen-
tos brindados en relacion con otros para realizar una serie temporal
estructurada y dar sentido a lo que se le presenta.

Se puede decir que el texto publicitario de la modernidad liquida se le
muestra incompleto al receptor; y éste lo completa dependiendo de
suU experiencias y lo construye de manera que lo puede entender. El
receptor le suma las significaciones que cree pertinentes.

Las caracteristicas de la publicidad de la modernidad liquida da la
oportunidad a los disenadores graficos y publicistas de explotar su

creatividad, y usar recursos retéricos a su conveniencia.
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Figura 6. Anuncio publicitario “Band-aid” del 2012
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Figura 7. Anuncio publicitario chicles “"Winterfresh” del 2013
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Voyez plus clair pour moins cher sur www.keloptic.com

Figura 8. Anuncio publicitario Opfticas “Kel-optic” del 2015
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Como se observa en las imagenes anteriores —la publicidad de la mo-
dernidad liquida- el productor anticipa la significacion del objeto para
orientarse al conformar el objeto del trabajo segun su fin. Al producto
se le agregan cualidades significativas y simbdlicas que hacen refe-
rencia a “algo” mas alld de los aspectos fisicos del producto pero se
le adjudican a éste gracias a un arrastre semdntico. La mayoria de las
veces el producto no aparece de manera fisica en el anuncio, domi-
nan los aspectos semdnticos a los que se le asocian y se acentuan el
uso de figuras retdricas visuales en el plano expresivo. La funcion sélo
permanece en la marca esperando que el receptor haga una asocia-
cion directa entre lo significado y la marca o imagen corporativa del

enunciador.

Estos cambios tan evidentes entre la publicidad de la modernidad soli-
da y la modernidad liquida se pueden considerar hitos en la historia de
la modernidad, marcan transformaciones muy obvias en la estructura
y funciones publicitarias que ameritan un estudio profundo vy significa-
tivo, para tratar de explicar los vacios tedricos todavia existentes en
la materia a lo largo del cambio cultural y de los productos culturales,
servirdn como plataforma paradigmatica para las nuevas teorias que

ampliardn el conocimiento sobre la prdctica publicitaria.



Imagen
semanticamente
ligada al producto
O marca.

Funcion fatica.

Referente.

Cheeseburger with Bacon. m

Pmlovin’it

Producto
O marca.

Figura 10. Caracteristicas de la publicidad de la modernidad liquida
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1.1. DELIMITACIONES SEMIOTICAS DEL TEXTO PUBLICITARIO

Definicion basica de publicidad

Generalmente la publicidad es definida y reducida como un proceso
de comunicacion en el dmbito comercial, no obstante esta prdctica
cultural tiene un trasfondo mds complejo que involucra una serie de
procesos semiointerpretativos que permiten llevarla mas alld de la sim-
ple accion de emitir y recibir mensajes.

La publicidad ha sido definida por diferentes autores, desde muchas y
diferentes perspectivas del conocimiento, que responden a cada una
de ellas desde el drea de interés de cada tedrico, no por esto son inva-
lidas o erréneas simplemente no cubren la perspectiva semidtica que
en esta investigacion se necesita como referencia pertinente para
plantear un Modelo Performativo de los Textos Publicitarios Impresos.
Antonio Caro, semidlogo publicitario, llega a la conclusion de que aun
no existe una definicidn que cubra todos los urdidos publicitarios se-
midticos;” por consiguiente, para entender la publicidad desde un ci-
miento sdlido performativo, aqui se define la publicidad como: una
operacion semiodtica performativa en la cual se ponen en juego series
de elementos significantes, que por medio de éstos, el receptor puede
construir un episodio social o una historia completa dentro del espa-

cio textual, que asocia al producto que se le presenta y causa en él

’Cfr. Anfonio Caro, Comprender la publicidad, pp. 54-58



un efecto, debido a que el receptor participa activamente, de forma

cognitiva, en la construccion de los textos publicitarios.

Naturalmente esta definicion no es absoluta,? ni serd la definicidon que
se quede para las enciclopedias y diccionarios, pero responde a las
necesidades iniciales de esta investigacion y da pie al desarrollo de
una teoria que tratard de explicar uno de los aspectos no explorados

de la publicidad.

La publicidad como discurso pragmatico

Aristoteles define el lenguaje como un logos semdntico de contenido

significativo, que a su vez puede adquirir tres dimensiones:

a) Logos apofdnico: el lenguaje que dice la verdad o falsedad,
b) Logos poético: el lenguaje que crea su propio mundo con
necesidades internas y

c) Logos pragmadatico: el lenguaje que realiza acciones o que

hace que ofros las realicen.’

A la publicidad se le puede situar en el logos pragmatico, ya que

va dirigida a realizar acciones; desde presentar una realidad alterna,
8Las definiciones de la publicidad no serdn absolutas, hasta que la cultura y la publicidad de-
jen de cambiar, cosa que es poco probable que suceda, ya que segun Y. Lotman la cultura es

un objeto inteligente de naturaleza mutable. Cfr. Yuri Lotman, Cultura y explosion, pp. 71
?Vid. Victoria Romero, Lenguaje publicitario, p. 58
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sembrar duda sobre lo que se cree y tratar de convencer al receptor
para que concrete una compra. No obstante la publicidad se vale de
diferentes recursos complementarios que la pueden llevar a catalo-
garse dentro de los otros rubros del logos, dependiendo del interés de
quien la analiza. Por ejemplo, las caracteristicas formales y estéticas
que utilizan los textos publicitarios como medio para realizar la accidon
y crear mundos fantdsticos con necesidades propias, pueden hacer
pensar que se frata de un logos poético pues sus ejecuciones técnicas
tienden hacia la belleza y son muy agradables a la vista, haciendo ve-
rosimiles los mundos presentados; sin embargo su finalidad pragmdtica
es determinante; su objetivo primordial es tratar hacer que el receptor
cambie de pensamientos y posteriormente de conducta por medio de
enunciados que siembran una duda sobre las creencias ya existentes
y le presentan al enunciatario una solucion que los llevard a la estabili-

dad y paz que buscan en su vida cofidiana.

El cambio de creencias, pensamientos y conducta solamente se pue-
de llevar acabo si existe un razonamiento consciente y mediante una
inferencia logica se decide que existe un mejor procedimiento de ha-

cer las cosas y por lo tanto, se modifica la forma de realizarlaos.

El término “razonamiento” deberia de limitarse a una fi-
jacion de una creencia por ofra que se cree razonable,
deliberada, autocontrolada. Unrazonamiento fiene que
ser consciente, y esta consciencia no es la mera “cons-
cienciainmediata” es la sensacion vista desde otro lado
es, en su naturaleza Ultima, un sentido de tomar hdbitos



o disposicion a responder de un modo dado a una clo-
se dada de estimulos.'®

La practica pragmdatica segun Peirce,"" responde a las preguntas de
una teoria del significado, en el sentido de no pretender definir la ver-
dad o la realidad, sino que sélo intenta ser un procedimiento para de-
terminar el significado de los términos o proposiciones a partir de un
hdbito de accién.'? El pragmatismo hace que el significado intelectual
Ultimo de cualquier cosa consista en resoluciones condicionales, en
las que tales resoluciones consisten en ser capaces de ser verdaderas,
posibles y realizables.

Para el mismo autor, todas las funciones del pensamiento son produ-
cidas por los hdbitos de accidon, por las creencias, que son estimula-
das por ofras formas de proceder que insertan las dudas y éstas cesan
cuando ofra creencia nueva se instaura sobre la duda, el azar y la
incertidumbre. La duda es un estado de inquietud e insatisfaccion del
que se lucha para liberarse y pasar a un estado de creencia nueva la
cual se mantendrd mientras éste sea un estado tranquilo y satisfactorio
que no se desee evitar, ni cambiar por otra creencia de alguna otra

cosa nueva.'s

19Vid. Charles Peirce, Obra filoséfica reunida, Tomo I, p. 428

1" Cfr. Jesus Elizondo, Signo en Accidn, pp. 50-52

12 Los hdbitos de accidn son las formas de actuar de las personas a partir de lo que creen. Su
actuar siempre serd el mismo, frente a la misma situacion y este sdlo cambiard hasta que la
creencia sea otra. idem. p. 53

13 Vid. Charles Peirce, Obra filoséfica reunida, Tomo |, pp. 157-171
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Entre las creencias y las dudas existe una diferencia prdctica, nuestras
creencias guian nuestros deseos y moldean nuestras acciones. El sen-
timiento de creer es una indicacidn mds o menos segura de que se ha
establecido en nuestra naturaleza un hdbito que determinard nuestras

acciones.

[...] para saber que ideas tenemos en la mente es ne-
cesario poner en relaciéon tales ideas con los efectos
sensibles concebidos de las cosas. Cada idea de algo
es la idea de sus efectos sensibles [...] diria Peirce; que
NOs enganamos a Nosotros mismos, puesto que la Unica
verdadera funcion de pensamiento es la de establecer
reglas prdcticas de accion, es decir, hdbitos de respues-
ta a las dudas suscitadas por la experiencia.'

Es de este modo que la creacién de los mundos alternos presentados
por la publicidad, sélo dependen del receptor; la produccion de ne-
cesidades que se adjudican tan determinantemente a la publicidad
van a obedecer a las dudas e incertidumbres que tenga éste sobre las
prdacticas que posee en el momento que recibe el texto publicitario. El
poder que tiene el logos pragmatico de realizar acciones depende en
gran parte delreceptory en una cantidad minoritaria del emisor ya que

él sélo presenta los signos para edificar el mensaje.'®> La reconstruccion

14 Cfr. Jesus Elizondo, Signo en Accidn, pp. 50-53

15 Peirce también llama abduccién a un “argumento original” por el cual surge una idea nue-
va; la produccidn de esta nueva ided se apoya en la percepcidn inconsciente de conexiones
entre aspectos del mundo que producen una emocion en el receptor. Es asi que el receptor
del texto publicitario construye la historia que se le presenta en éste, por medio de un proceso
abductivo que lo liga emocionalmente al texto publicitario que causa un efecto “secundario”
que depende de los significados que le adjudique a cada signo que se le presenta.



del texto publicitario dependerd de la importancia que le de el recep-
tor a los cddigos presentados y el significado que le adjudique a cada
uno de ellos. Si el receptor es firme en sus creencias y en sus hdbitos
de accidn, la publicidad no tiene cabida en sus vidas y mucho menos

nunca afectard la forma en la que hace las cosas.

Hoy en dia, apegados a la teoria de Z. Bauman, un ser humano nacido,
educado y socializado en la modernidad liquida, le es imposible fiarse
completamente en sus hdbitos de accién, ya que la tendencia a los
cambios en las sociedades actuales es imperativa, las dudas sobre és-
tos siempre estardn presentes y el receptor constantemente se encon-
trard abierto a las nuevas opciones que le presenta la publicidad por

medio de sus situaciones mdagicas.

Produccién significativa del discurso pragmadatico

En algunos casos, no siempre, la publicidad logra cambiar la conducta
de sus receptores instaurando en ellos una nueva forma de pensar o
una nueva creencia de como es el mundo y como es la mejor forma de
proceder en él; la publicidad es la nueva constructora de la realidad,
es el medio que transmite y difunde las nuevas posibilidades, avances
y conocimientos de proceder en los eventos de la vida cotidiana.

La publicidad en una primera fase constituye una aproximacion a la

realidad. En una segunda fase produce una desconexion con la propia
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realidad por medio de la duda y en la tercera fase, se convierte en la

propia realidad.’

Configurar la realidad es el producto de una serie de relaciones de
cooperacion sémica que permite la construccion de significado, sen-
tido y enunciados que dan paso a realizar una accion, van dirigidas a
plantar la duda sobre las creencias actuales del receptor e instaurar
nuevas sobre las ya existentes.

A continuacion se presentardn los elementos |6gicos-formales operati-
vos que coadyuvan, producen e intervienen en las cooperaciones sé-

micas de la codificacion de acciones por medio de los actos de habla:

a) La estrategia

Es el conjunto de reglas y directrices que dictan las acciones a elegir
que se creen pertinentes y adecuadas para alcanzar los objetivos per-
suasivos y comunicativos publicitarios, las estrategias abordan todas las

instancias del proceso performativo.

b) La accidén
Es la posibilidad de “hacer” que se le presenta al receptor, generalmen-

te se le conduce a ella mediante estrategias comunicativas.

c) El conjunto de acciones
Es una serie de acciones ejemplificadas por los personajes del texto

publicitario que se le dotan como opciones al receptor, pero sélo una

1¢ Cfr. Maria Alvarado, Publicidad y Cultura, p. 86



de las presentadas es la que dard los efectos mas deseados. Si estas
acciones no aparecen en el texto publicitario de forma explicita, se

presentan signos que sirven como indices para darlas por entendidas.

d) Un perfil de accién
Es un conjunto ordenado de una serie de pagos a cada uno de |os
participantes. Si estos pagos no son tangibles, existe la posibilidad vy

sensacion que se van a obtener.

e) El pago

Es el efecto deseado por cada uno de los participantes, al que emite
el mensaje su pago es que tenga un efecto sobre el receptor y al re-
ceptor se le paga con un efecto por realizar la accidn recomendada.
La mayoria de las veces el pago no es el esperado, o la sensacion de

obtenerlo no dura lo que los actantes desean.!”

Véase que la accion sémica actia de forma cooperativa en los pro-
cesos micros estructurales narrativos y descriptivos. Las relaciones de
pérdida y de complementacion significativa se consiguen desde la es-
trategia cooperativa. A fravés de la suma variable de la cooperacion
se comprenderd la intencionalizacion sémico-textual del proceso dis-
cursivo-descriptivo que halla su estabilidad funcional por medio de la
actualizacién enunciativa y discursiva.'®

1”Ver actos de Habla de J.L. Austin, capitulo 2
18 Cfr. Manuel Garcia, Semidtica de la descripcion en la publicidad, cine y cémic, pp. 86-90
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Que quede claro que el nacimiento de la duda sobre la creencia ac-
tual del receptor es por medio de la realizacion cooperativa del discur-
so y la formalizacion del orden macro estructural que implica la semio-
sis de una nueva estructura formal que define su propia contextualidad
estructural y contextualizacion en la que se inserta la nueva lectura de
la realidad.

Durante la construccion de los enunciados y la semiotizacion del texto,
el receptor realiza una serie de operaciones por las cuales organiza
el espacio textual y establece su dindmica interpretativa-enunciativa,
estas operaciones sémicas entrelazan, omiten o importan elementos
sémicos textuales y extratextuales que permiten realizar las acciones.
Ya que los textos visuales son estaticos se ven limitados para efectuarla

enunciacion por medio de la narratividad.'?

Estas operaciones sémicas que permiten al enunciatario cumplir las
inferencias pertinentes para la enunciaciéon se pueden identificar por

cuatro grandes rubros:
a) Transaccion: se incorporan signos extratextuales o contextuales

afines por cualidad o convergencia valencial a la operacion se-

midtica que se adaptan a partir de su textualizacion.

17 Los textos visuales carecen de movimiento, sonido y otros elementos multimedia para perpetrar
con mayor eficacia su tarea.



b) Omision: se “desaparecen” signos textuales en un momento
especifico del discurso debido a su inoperatividad y la transac-

cion signica con el espacio extratextual.

c) Recualificacion: a los signos textuales se les otorga un nue-
vo significado debido a la reorganizacion del texto que hace el
enunciatario para la enunciacion. La recualificacion de los sig-
nos dependerd de la proyeccion de los otros actantes textuales

y del resto del ordenamiento textual.

d) Mutacién: es el cambio de significado, orden o infencion del
enunciado debido al proceso de reconstruccion o interpreta-
cion de éste por parte del enunciatario. La mutacion constituye
una reapertura de un nuevo horizonte de significacion que se
considera perfinente ya que el texto marca ese cambio como
una alternativa secundaria, respondiendo al cruce de informa-

cion semantica.

La actualizacion de todo texto involucra un proceso elaborativo del
interpretante, donde la informacidén semdntica del texto es activada
en relacidén con el conocimiento previo almacenado del enunciador,
permitiendo inferencias simples y complejas que se basan en la infor-

maciéon que brinda el texto y la informacion que reside en el individuo.?’

» jdem. pp. 89-90
21 Cfr. Bob Fennis, Psicologia de la publicidad, pp. 90-91
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[...] con el discurso escrito, la infencidon del autor y el
sentido del texto dejan de coincidir. Esta disociacion del
sentido verbal del texto y la intencion mental del au-
tor le da al concepto de inscripcidn su sentido decisivo,
mas alld de la mera fijacion del discurso previo. La ins-
cripcion se vuelve sindbnimo de la autonomia semdntica
del texto, lo que deriva de la desconexidn entre la inten-
cion mental del autor y el sentido verbal del texto, entre
lo que el autor quiso decir y lo que el texto significa. La
tfrayectoria del texto escapa al horizonte finito vivido por
el autor. Lo que el texto significa ahora importa mds que
lo que el autor quiso decir cuando lo escribid.?

Siempre que se realice un proceso de interpretaciéon, decodificacion,
enunciacion, discursivizacién o cualguier operacion que implique la re-
construccion del texto, causardn modificaciones en la estructura vy el
significado de éste. Por lo tanto el texto publicitario no tiene los mismos
efectos en todos sus receptores pues cada uno de ellos realiza una
operacion interpretativa particular que le da la posibilidad de analizar
las variantes presentadas por el texto publicitario para decidir si le son
Utiles, viables y adoptables en su vida.

Es por lo anterior que el texto publicitario en esta investigacion se con-
sidera un acto de habla perlocucionario, ya que no fiene los mismos
efectos en todas las personas, ni existen formulas realizativas para

crearlos.

22 Vid. Paul Ricoeur, Del texto a la accidn, pp. 42-43



1.2. ESTRUCTURA MORFOSINTACTICA DEL TEXTO PUBLICITARIO

El texto publicitario, como todo ente, necesita un cuerpo que lo haga
visible? ante los actantes de la enunciacién en el proceso performa-
tivo publicitario; este cuerpo tangible que se percibe como texto, se
encuentra formado por significantes visuales, sus érganos; que poste-
riormente, cada uno de ellos serd dotado de vida por medio del sig-
nificado y senfido que les asigne el enunciatario. Gonzalo Abril? llama
trama visual al conjunto de significantes visuales (érganos) que forman
el plano de la expresion visual (cuerpo) y dotan de coherencia a los
signos que se dejan ver en el cuerpo del texto. El mismo autor apunta
que el nivel de coherencia de los elementos visuales, como rhemas, a
este nivel aun no es semdntica sino de pura forma visual que permite
infegracion estética y sensorial de un texto.

En esta investigacion se sostiene que aunque la trama visual no es se-
mdnticamente activa, cuando se le presenta por primera vez al re-
ceptor es de suma importancia que se encuentre correctamente con-
figurada, puesto que es el contenedor semdntico que da instrucciones
para realizar las primeras inferencias que fienen valor semdntico rele-

vante para la interpretacion de un texto publicitario visual.

2 En palabras de Jackobson el cuerpo del texto, seria la funcién fatica (de contacto) entre el
enunciador y el enunciatario. Vid. Jakobson, Roman. Arte verbal, signo verbal, tiempo verbal,

pp. 72
2 Vid. Gonzalo Abril, Andlisis critico de los textos visuales, p. 127
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Por lo cual en el siguiente apartado se presentan y describen los posi-
bles elementos visuales que aparecen recurrentemente como fijos en
el texto visual publicitario y son el punto de partida para la obtencidon
de informacion discursiva relevante que conduce a la construccion

del proceso performativo.

Estructura fija visual de un texto visual publicitario

Los seres humanos no tienen la capacidad de procesar toda la infor-
macion que les presenta su entorno, incluida la que brindan los textos
publicitarios. Los seres humanos simplifican y reducen naturalmente la
informaciéon por medio de esquemas que capten lo esencial de las
cosas para poder entenderlas.®

Como el primer aporte de esta investigacion es la propuesta de los
siguientes codigos visuales que se consideran relevantes en la frama
visual de un texto publicitario ya que hasta el momento no existe nin-
guna propuesta de andlisis basado en codigos visuales. Estos coddigos se
consideran los mas preponderantes sobre otros codigos fambién presen-
tes en la trama visual, ya que las referencias que proporcionan son deter-
minantes para la obtencion de informacion discursiva relevante y la cons-

truccion subjetiva del texto publicitario que hace el enunciatario.

Los codigos del texto publicitario se encuentran configurados en ensam-
ble; 2 conforman un todo que Unicamente se percibe como singular;
25 Cfr. Teun Van Dijk, Sociedad y Discurso, pp.19-22

2 El ensamble es un todo orgdnico en el que unidades diversas y autosuficientes intervienen en

calidad de elementos de una unidad de un orden mds alto; sin dejar de ser un todo, se hacen
partes; sin dejar de ser diversas, se hacen similares. Cfr. Yuri Lotman, Cultura y explosion, p. 130



estableciéndose como portador total del significado; generalmente el
codigo que le es mds familiar al receptor es el que tiene mayor peso en
el proceso de significacion. Aungque en el mayor niUmero de los casos,
el receptor sélo percibe un signo discreto predominante en el anuncio
publicitario. Dentro de los limites de la urdimbre del texto publicitario
se edifica una tension dialdgica entre sus codigos, que viven en con-
tinua interaccién, choque, competicion, intercambio informacional y
constante convivencia con los codigos denfro y fuera de sus limites de

suU espacio semidtico.

En la creacion y estudio de los textos publicitarios se ocupan coédigos
mixtos producidos bajo una misma materia o fin; encontrdndose en una
organizacion jerdrquica por niveles; el nivel con mayor importancia es
el que resulta mas familiar para el receptor y los demas codigos se su-
bordinan a él para producir sentido, ya que aislados e independientes
no cobran la fuerza necesaria para la significacion; de tal modo que el

sentido es el factor mds importante en el criterio de unidad del texto.

Los codigos visuales que se presentan son implicativos, su importancia
no reside en lo que son sino en los que causan enfre si, cOmo se estimu-
lan unos a ofros y las sensaciones que provocan en el receptor. A veces
pareciera que los cédigos remiten al mismo significado, cuando esto su-
cede su funcidn es integrativa; haciendo la funcién de enlace de un co6-

digo con otro que se releva confinuamente formando una secuencia.
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La congruencia entre los codigos de un texto publicitario hard verosimil
el discurso ante el enunciatario, aungque sea un mundo extrano, ajeno,

ireal o diferente ala realidad que vive dia a dia.

Todas las inferencias o informacion que se puede obte-
ner por medio de los codigos visuales propuestos como
fijos en la frama visual y sus combinatorias, dependerdn
de las competencias, experiencias, apfitudes, actitu-
des y caracteristicas socioculturales del enunciatario.?”

Los codigos aqui propuestos relevantes de la urdimbre del texto publi-
citario, que se presentan como fijos, dependiendo de los intereses del

enunciador son:

1.- Cédigo compositivo

2.- Codigo antropomorfico

3.- Codigo indumentario

4.- Codigo arquitectonico

5.- Codigos de los objetos

6.- Codigo gestual

7.- Codigo proxémico

8.- Cdodigo de plano y encuadre
9.- Codigo vectorial

10.- Codigo atmosférico

27 Cfr. Yuri Lotman, Cultura y explosion, p. 143



A continuacién se presenta la descripcion de dichos codigos que fo-
man la estructura fija de la trama visual de un texto publicitario, poste-
riormente se describird la agrupacion entres si de dichos cddigos vy la
informacion que se obtiene a través inferencias de los coddigos perte-

necientes a cada grupo.

1.- Cédigo compositivo

El cédigo compositivo es la estructura geométrica que sostiene a todos
los significantes visuales, a lo largo de esta estructura se distribuye y
coloca de manera equiliorada, coherente y jerdrquica la trama visual.
Este codigo es sumamente importante ya que ordena a los érganos
del texto, sostiene su cuerpo, dispone su relacion sintdctica y a su vez

proporcionan informacion semdntica %2

La distribucion y orden de los significantes que conforman la trama vi-
sual de un texto publicitario dependerd de los intereses del enunciador.
Siempre los significantes que constituyen la trama visual de un texto pu-
blicitario estardn dispuestos de una forma especifica que favorezcan
el significado, la fuerza, el sentido, las infenciones y las acciones que

quiera realizar el enunciador por medio del texto.

% Podemos haber creado un disefio sin haber pensado conscientemente en la estructura, pero
la estructura estd siempre presente cuando hay una organizacion. La estructura, por regla
general impone un orden y predetermina las relaciones internas de las formas de un diseno.
Vid. Wucius Wong, Fundamentos del diseno, p. 59
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2.- Cédigo antropomorfico

El codigo antropomorfico son todos aquellos aspectos fisicos del cuer-
PO humano, que se encuentran representados en el texto. De primera
instancia dotan de identfidad al individuo, por medio de ellos se puede
identificar el género, el sexo, la clase social, raza y etnia del individuo
representado.

En la publicidad generalmente se usa para que el enunciatario pueda
identificarse con los personajes que le hablan y le sean empdticos. Ya
que cuando se identifica con el personaje por medio estos rasgos vy lo
siente parte del mismo grupo sociocultural, el receptor da la posibili-
dad al enunciador de ser escuchado, y el receptor toma el papel de
enunciatario.

Mediante los estereotipos que se encuentran instaurados socialmen-
te, el enunciatario adjudica ciertas caracteristicas al personaje como:
grupo de pertenencia, rol social, ideologia, actitudes, aptitudes, com-

petencias, etc.

3.- Cédigo indumentario

El cédigo indumentario abarca la ropa que se puede observar en la
escena que presenta el texto publicitario, puede ser la vestimenta que
portan los personajes participantes en la narracion del texto publicita-
ro, prendas que se pueden observar como elementos incidentales en
la escena o en ocasiones ropa que hace la funcidén de personagje.

La vestimenta es un signo que puede descubrir aspectos relevantes

de un individuo por medio de los materiales con la que se encuentra



hecha, la calidad de sus costuras, color, marca y la forma en la que
se usa. La ropa y sus caracteristicas pueden connotar la identidad del
individuo que la usa, el lugar geogrdfico en donde vive, la clase social
de pertenencia, los gustos, la personalidad, forma de vida y la cohe-
rencia de los ritos sociales con los que se liga la vestimenta.?” Roland
Barthes plantea que la indumentaria es un sistema socialmente muy
marcado e identificado por los actores sociales de una comunidad, ya
que es ensenado, contfrolado y fransmitido por un circulo social en es-
pecifico. También senala como este coddigo tiene una gramdtica muy
rigida y establecida, puesto que las prendas y sus combinatorias pue-
den ser las mismas; una pequena variante en un elemento cambia por

completo su significacion.®

4.- Cédigo arquitecténico
La presencia o ausencia de significantes visuales de arquitectura en un
texto visual, sirven como deicticos para la construccion del cronotopo

de la escena que se lleva a cabo en el texto publicitario.

Por medio de las representaciones de estructuras arquitectonicas o la
ausencia de ellas, se puede determinar el lugar y el fiempo diacrénico

y sincrénico en donde se ejecuta la accidon de los actores. El tiempo

2 Vid. Teun Van Dijk, Sociedad y Discurso, p. 19
30 Cfr. Rolad Barthes, El sistema de la moda, pp. 152-168
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se puede identificar por medio de sus caracteristicas estéticas y estilis-
ticas de la arquitectura. Y el lugar se puede identificar por medio de
los aspectos fisicos de la construccidn arquitectdnica y las actividades
sociales que se efectUan o en el espacio fisico que se representa en
el texto publicitario.’?' Es decir deja en segundo plano el espacio y sus
caracteristicas fisicas para cederle el paso a la designacion de un sig-

nificante a partir de las actividades que se realizan alli.

Por ejemplo:

Un espacio con mesas v sillas, puede ser un aula o un saldn de fiestas,
dependiendo de la actividad que se realice en él; se puede ensenar
nuevas cosas a un grupo de ninos o se puede festejar una boda.
Segun Van Dijk existen tres tipos de lugar: a) lugares personales e inter-

personales b) lugares sociales y c) lugares geograficos.

a) Lugares personales e interpersonales

Es el lugar dentro del espacio narrativo en donde se encuentra el enun-
ciatario con respecto a los actores (representantes del enunciador)
del texto publicitario; en un supuesto que se encontraran en el mismo
espacio fisico. Responde al mismo codigo proxémico que los actores

mantienen entre si.

31Vid. Teun Van Dijk, Sociedad y Discurso, p. 78



b) Lugares sociales

Son los lugares que se definen por los profesionales que laboran en ellos
y las actividades que se practican en dicho lugar, por ejemplo el traba-
jo. la escuela, el gimnasio, etc. Son lugares de interaccién social con

reglas, normas y discursos que se identifican como propios del lugar.

c) Lugares geograficos

La concepcidn de estos lugares incluyen la combinacion de las dimen-
siones sociales, politicas y culturales. Se encuentran clasificados bajo
normas mundiales. Ejemplos de estos lugares son: paises, continentes,
ciudades, calles o barrios.

Estos lugares ofrecen una dimension identitaria, son aquellos lugares

por los que se siente un afecto y vinculo de pertenencia.

5.- Codigos de los objetos

A este codigo pertenecen todos los objetos y las cualidades que po-
seen como el material que los constituye, modelo al que pertenecen,
precio, marca, calidad de manufactura, ano y lugar donde fueron he-
chos, entre otros.

Como dice Baudrillard®? los objetos proporcionan un sin fin de informa-
cion, ya que son resultado de prdcticas sociales. La representacion de

los objetos en un texto publicitario son elementos signicos que realizan

32Cfr. Jean Baudrillard, El sistema de los objetos, pp. 68-74
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la funcion de deicticos que indican, por medio de sus caracteristicas
estéticas, a qué lugar y ano pertenecen.

Otra de la informacion que pueden facilitar los objetos es el estatus
social que posee la persona que los porta; a tfravés de los materiales,

marca o ano por el que fue fabricado.

é.- Cédigo gestual

Este coddigo se hace explicito cuando se encuentran en el texto publi-
citario actantes con rasgos antropomorfos o zoomorfos, el cédigo ges-
tual es el lenguaje no verbal del cuerpo; una parte instintiva, otra parte
ensenaday en parte imitada. Comprende cualquier movimiento volun-
tario o involuntario que permite transmitir emociones. Aunque en cada
cultura cambian las connotaciones de cada gesto, hay gestos univer-

sales que estan infimamente ligados con las reacciones fisioldgicas.®

EL codigo gestual es especialmente eficaz para denotar situaciones de
desequilibrio emocional; cuando la conducta de un individuo es equili-
brada enviard la menor cantidad de informacion a través del lenguaje
corporal. Existen situaciones ya identificadas que se asignan a una pos-

tura corporal especifica.®

3 La cultura es un factor muy importante en todo el lenguaje corporal, ya que algunas zonas
del cuerpo tienen diversas acepciones dependiendo de las creencias de cada semidsfera y el
contexto en el cual estén situadas.

34Vid. Julius Fast, El lenguaje del cuerpo, p. 19



Péninou®® indica que la situacion enunciativa de un texto publicitario
se encuentra en un régimen deictico de la presentacion, el papel del
enunciatario se determina dependiendo del momento comunicati-
vo en que llegue el enunciatario a la conversacion; por ejemplo: si el
enunciatario llega cuando va empezar la conversacion, los personajes
le hablardn directamente al enunciatario; pero si el enunciatario llega

a la mitad de la conversacion, no participa en ella, es un espectador.

Péninou destaca tfres formas de determinar en qué momento llega el
enunciatario a la conversacion por medio del cédigo gestual de los

personajes:

a) Comunicacion frontal, se genera cuando los personajes miran direc-
tamente al enunciatario, sus 0jos lo ven fijamente sin poder escapar de
su mirada; como diciéndole: jhey! te hablo a ti que me estds viendo.

Los personaijes le dan participaciéon directa en el acto comunicativo.

b) Comunicacion tres cuartos o matiz, en esta situacion los personajes
del texto no ven directamente al enunciatario, éste ha llegado tarde,
los personajes simplemente quieren ser observados y dar a conocer lo
que sucede. A |los personajes se les observa muy cerca en primer plano

pero aunque estén tan cerca quieren ser solamente observados.

% Vid. G. Péninou, Semidtica de la publicidad, pp. 210-213
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c) Comunicacioéon de perfil, el enunciatario sencillamente no participa
en la narracién, los personajes no tienen la intencidon de que los obser-
ve. El enunciatario es un espectador que ve a lo lejos a los personajes

y no tiene ningun contacto visual con ellos.

7.- Coédigo proxémico

El codigo proxémico es la relacion del espacio que existe enfre un ac-
tante y otro, define las relaciones sociales y personales entre ellos; so-
cial y biolégicamente se encuentra marcado que entre mds cercanay
estrecha sea la relaciéon afectiva con las personas, mds es el contacto
fisico que se tiene con ellas.

Los pardmetros mds usados para definir qué tipo de relacion existe en-
tre los actantes sociales o los personajes de un texto, esla de Edward T.
Hall*¢ que establece cuatro tipos de distancias proxémicas; partiendo

de la distancia que existe entre un cuerpo y otro.

a) Distancia infima 0- 15 cm

Los individuos permiten todo tipo de contacto fisico con ofra persona,
la confianza que se tienen entre ellas es extrema. Todo contacto no
autorizado a esta distancia se puede considerar una agresion, sila cir-

cunstancia social no lo amerita.

36 vid. Julius Fast, El lenguaje del cuerpo, pp. 26-29



Generalmente existe este tipo de distancia proxémica cuando se tiene

una relacién amorosa o sexual con la otra persona.

b) Distancia personal 15 - 45 cm

Esta distancia proxémica se puede considerar muy cercand, conno-
ta una relacion de cardcter no sexual pero de mucha confianza. Se
piensa que una persona permite el acercamiento a esta distancia a

un familiar o un amigo.

c) Distancia social 45-75 cm

Se considera pertinente esta distancia en eventos sociales, cuando se
coincide en el mismo espacio con otras personas por un motivo en
comun; una fiesta, lugar de trabagjo, se es companero de grupo, etc.
Las relaciones a esta distancia son estrictamente necesarias, no se fie-
nen ninguna relacién afectiva con los demds individuos y en ocasiones

no se conoce de otro lado a esa persona.

d) Distancia publica 120 - 210 cm

La distancia publica se mantiene con cualquier persona desconocida
con la cual no es necesario interactuar con ella. Se puede considerar
un encuentro casual de dos o mds individuos en un mismo espacio sin

relacion alguna.
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8.- Codigo de plano y encuadre

Los codigos de plano y encuadre denotan la distancia del objeto, por
medio de estos planos se puede determinar que objetos aparecen en
la imagen. La vision mdas cercana del objeto no permite ver los demdads
objetos que se encuentran alrededor y la vision abierta deja ver todos

los objetos que la visidn periférica humana permite.

Los codigos de encuadre y plano se encuentran intimamente relacio-
nados, ya que enfre mds cerrado sea el plano el encuadre se suele
representar vertical y entre mds abierto sea el plano se representa

horizontal.

Los tipos de planos propuesta por Giacomantonio® son:

a) Plano general, contextualiza el tema, por esta razén no aparece un
sujeto como tal ya que no le da atencién especial a ningun elemento.
La imagen que crea este tipo de plano no presenta particulares focos

de atencion para el espectador.

b) Plano de conjunto, es similar al anterior, aunque el ambiente es el
elemento predominante el sujeto comienza a hacerse notar; la imagen
que produce es descriptiva, en la cual sus componentes pueden aislar-

se y leerse para que el espectador observe los detalles de la imagen.

% Cfr. Marcello Giacomantonio, La ensenanza audiovisual, p.121



c) Plano medio, este plano también es conocido como plano america-
no, donde al contrario de los dos anteriores el sujeto predomina sobre
el ambiente; la imagen aun sigue siendo de cardcter descriptivo, pero
la expresividad comienza a hacerse presente debido a que el sujeto es

el foco de atencion principal.

d) Primer plano, es de un gran valor expresivo realzando al sujeto y sus
caracteristicas; en estas imagenes se nos muestra una parte del sujeto,

la cual es esencial para evocarlo completamente.

e) Plano detalle, al igual que el primer plano se caracteriza por su
gran valor expresivo, ademas de ser fuertemente descriptivo y de facil
lectura; en estas imdgenes podemos ver detalles del sujeto, que nos
conducen a referencias espaciales a las cuales no estamos acos-

fumbrados.

Encuadre
Por su parte el encuadre, es todo aquello que el fotdgrafo coloca en la

fotografia, es decir la parte del entorno que decide captar.

Existen fres tipos de encuadre:

a) Encuadre horizontal, proporciona una sensacion de franquilidad es

utilizado comUnmente para paisajes y fotografias de grupo, denota

lejania.
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b) Encuadre vertical, sugiere fuerza y firmeza, apropiado para el re-
trato debido a que los seres humanos somos mds altos que anchos,

denota cercania.

c) Encuadre inclinado, ya sea inclinado a la izquierda o a la derecha,
provoca sensaciones de movimiento y dinamismo, utilizado para resal-
tar estas cualidades en el motivo principal de la fotografia.

La combinatoria de los cédigos de plano y encuadre son de gran uti-
lidad para conducir la accién narrativa, con la colaboraciéon de estos
codigos se da secuencialidad a la historia que se quiere narrar; tfam-
bién se le otorga turno de aparicion a los objetos y personajes que eje-

cutan las acciones y coadyuvan al acto performativo.

9.- Cddigo vectorial

Segun Rudolf Arnheim®* se entiende como vector a la fuerza que se
lanza como una flecha desde el centro energético de un punto a otro,
y cuando ese centro de energia se localiza en un cuerpo que se en-
cuentra cerca de otro, el centro de energia del primer objeto respon-
de al centro de energia del segundo objeto y no duda lanzar su fuerza
hacia él; es decir, las flechas de energia que lanza el primer objeto son
atraidas al centro de energia del segundo objeto por una atracciéon

magnética.

38 Vid. Rudolf Arnheim, El poder del centro, pp. 12-13



La ruta generada por medio de las flechas de un punto a otro no siem-
pre son lineas rectas, ya que por su camino pueden encontrarse con
centros de energia que pueden desviar su trayectoria hacia ellos, el
vector solamente es desviado no es atraido completamente, por esta
atraccion de terceros elementos se pueden encontrar trayectorias cur-
vas O en zigzag.

En los textos publicitarios visuales, generalmente los centros de energia
emanan de los persongjes que se encuentran sobre el cronotopo, si
existen mds de un personaje sus centros se verdn atraidos unos sobre
otfros; cuando sélo existe un personaje su cuerpo se fragmenta y cada
parte de su cuerpo posee un centro de energia que se atraerd con el
centro de energia de otra parte de su cuerpo.

En caso que no existan personajes en el texto publicitario, siempre exis-
tirdn actantes representados, objetos o elementos arquitectonicos que
también generan sus propios centros energéticos y no quedan exentos

a la atraccidon mutua.

10.- Cédigo atmosférico

La atmdsfera es un elemento que brinda mucha informacion signifi-
cativa, desde tiempos atrds el hombre ha asociado los aspectos de
ésta en determinadas horas y estados del dia con significados y sensa-
ciones diferentes; entre todos los elementos que construyen la sintacti-
ca atmosférica se encuentran: la luz, el color del cielo, las estrellas, las
nueves, el sol, la lluvia y todos los fendmenos que se pueden visualizar

y aftribuir a la atmaodsfera.
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La significacion atmosférica se realiza dependiendo de los elementos
que se encuentren en ella y las distintas combinatorias que se pueda
efectuar; por ejemplo: se le atribuye diferente significado a un cielo

nocturno con estrellas, que a un cielo nocturno con nubes y tormenta.

Durand¥ identifica que a lo largo de la historia la division mas clara de
estas significaciones son entre el dia y la noche, al dia se le atribuyen
significaciones positivas y a la noche significaciones negativas pero
esta atribucidn significativa no es total ni absoluta; también se asocian
las situaciones atmosféricas con las caracteristicas y tiempos del ciclo
de la vida, lo mds comun es que se relacione el amanecer con el no-

cimiento, el atardecer con la madurez y el anochecer con la muerte.

% Vid. Gilbert Durand, Las estructuras antropoldgicas de lo imaginario, p. 94



1.3. SINTACTICA DE LOS CODIGOS VISUALES
DEL TEXTO PUBLICITARIO

Otra de las propuestas tedricas de esta investigacion es que los codi-
gos inscritos anteriormente como fijos en el texto publicitario se atraen
y se juntan en pequenos grupos donde interactuan y redireccionan su
contenido entre si, acumulando informacion semdntica que se con-
densa y se hace una sola.

Los significados resultantes de las inferencias de la combinatoria de los
codigos propuestos, la mayor parte del tiempo no se realiza de manera
consciente por el enunciatario, ya que se encuentra naturalizada en
las sociedades pero sin ella no seria posible llegar a las interpretaciones
finales de un texto.

Es muy importante subrayar que los grupos propuestos en las siguientes
lineas trabajan de manera unificada, la informaciéon que proporciona
un codigo visual tiene que ser verificada y complementada por el resto
de cddigos pertenecientes a su conjunto; si la informacién que aporta
un codigo no es coherente con el resto de la informacién que aportan
los demds codigos que pertenecen a la agrupacion, la inferencia no

se puede dar como pertinente ni satisfactoria.

Las combinatorias de los cédigos visuales y la informacion que se

obtiene por medio de estas propuestas tedricas son:
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1.- Identidad de los personajes

La identidad es un aspecto social y propio del individuo que es forma-
da a partir de los rasgos fisicos, sociales y significativos de un sujeto,
dichos aspectos otorgan al individuo una posicion en la sociedad que
determina su forma de actuar y concebirse asi mismo. Los aspectos
gue son identificados por los demds como parte de su identidad, se
le imponen al individuo por oposicion al grupo que asi lo marca, “un
ellos” ante un “nosotros” .4

El individuo a partir de sus caracteristicas es marcado, se le tipifica bajo
un estereotipo que indica a los demds individuos sus actitudes, aptitu-
des, costumbres y las actividades que desempena.

La identidad de los personajes que se presenta en el texto, se puede
identificar por medio de la informacion que proporciona la combina-

cion de los siguientes tres codigos.

Codigo antropomérfico + Codigo indumentario + Cédigo de los
objetos = IDENTIDAD

Este grupo de codigos depende de las interacciones que tenga el per-
sonaje representado, con los rasgos antropomorficos, con la ropa que
lleva puesta y los objetos con los que interactia en el texto publicitario.

La relevancia de las inferencias que se realicen por medio de estos tres

“Cfr. Selgas, Romero y Garcia. Sujetos e identidades en la Globalizacion, p. 37



codigos dependerd de la coherencia y reafirmacion que tengan en-
tre si; para que la relacién entre los coddigos sea pertinente se pueden

considerar los siguientes aspectos:

a) La coherencia de las caracteristicas antropomorficas del individuo

con la ropa que viste.

b) El uso adecuado de los objetos que porta el personagje.

c) La concordancia de las caracteristicas culturales, econdmicas y so-

ciales entre los objetos y la indumentaria.

2.- Roles actanciales y sociales de los actores

Greimas propone un modelo actancial que depende del conjunto
de actividades narrativas que se articulan en entorno de tres ejes: el
eje del deseo (relacion objeto-sujeto), el eje del saber (relacion desti-
nador-destinatario) y el eje del poder (enfrentamiento entre ayudan-
te-oponente). Este modelo de narratividad se encuentra debajo de
todo discurso, no es propio solamente del discurso narrativo, todos los
discursos poseen actividades narrativas que se apegan a los tres ejes

que propone.*

4Vid. Gonzalo Abril, Andlisis critico de los textos visuales, p. 170
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A partir de la propuesta de Greimas los actantes se gramaticalizan y
se les adjudican las relaciones sintdcticas entre ellos, en base a estas
relaciones cada actante tiene una funcién y un lugar que Greimas de-
nomina roles actanciales.

Gonzalo Abril propone definir las relaciones de los personajes a partir
de los roles actanciales de Greimas y los roles tematicos de Courtés,*?
ya que un personagje puede ser enfendido como la interseccion de

ambas propuestas tedricas.

4 La propuesta de Courtés son los roles que puede adoptar un actante socialmente, que
denomina roles temdaticos vy los roles afectivos-modales.
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Los roles actanciales y temdticos se pueden inferir a través de la re-
lacion de los siguientes codigos visuales que se observan en un texto

publicitario:

Cadigo antropomérfico + Codigo de vectorial + Cédigo gestual +
Cédigo proxémico = ROLES ACTANCIALES

Poner en combinaciéon estos cuatro coddigos permitird inferir los roles
actanciales y roles temdticos de los personajes que se encuentran en

el texto visual.

El codigo proxémico y el cddigo vectorial permiten establecer la rela-
cion social que existe entre los personajes, la distancia entre un cuerpo
y ofro establece si la relacion es cercana o lejana, no solo fisicamente
sino también afectivamente; ya que entre mds estrecha sea la relacion
afectiva entre los actantes, mds cercanos se localizan sus cuerpos; el
codigo gestual se suma a estas inferencias mediante la posicion de su
cuerpo y las expresiones faciales de los actantes se verifica si los actan-
tes estdin de acuerdo o desacuerdo con la situacién social en la que se
hallan inmersos, por ejemplo, si en el texto se encuentran dos actantes
muy cercanos un una distancia proxémica intima y uno de ellos tiene
cara de repudio, se infiere que no estd de acuerdo con la situacion en

la que se encuentra.



Y el coédigo antropomorfico aporta informacion de acuerdo con los
estereotipos que se fienen de las personas que poseen determinados
rasgos fisicos y las actividades que se asocian o realizan cominmente
en determinada sociedad; sin embargo los estereotipos no sdlo abar-
can las actividades o rasgos fisicos de las personas, fambién incluyen

las actitudes y aptitudes que se colocan dentro de estos estereotipos.

3.- Rol comunicativo del enunciatario

El rol comunicativo responde directamente a la posicion que se le
otorga al enunciatario en el proceso de comunicacion; aungue siem-
pre va dirigido el mensaje hacia el enunciatario, por cuestiones estra-
tégicas del enunciador no siempre se le habla directamente a él.
Para identificar si el enunciatario se encuentra implicado directamen-
te o no, sélo se puede recurrir a lo que se ve en el texto publicitario,
que es la posicion y el dngulo por el cual mira el enunciatario el texto
publicitario.

Para identificar la posicion de la mirada del enunciatario e inferir el rol
comunicativo que se asigna, se puede deducir por el cruce de los si-

guientes codigos visuales:

Cddigo de plano y encuadre + Cédigo gestual + Cédigo proxémico =
ROL COMUNICATIVO
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A fravés de la relacion proxémica entre el enunciatario y los personajes
del texto publicitario se puede asignar el rol comunicativo del enuncia-
tario; a través de este codigo se tiene que determinar si el enunciatario
se encuentra cerca o lejos de la escena que le presenta el texto
publicitario.

Esta relacion proxémica tiene que ser inferida por medio de los codigos
de encuadre, de plano y gestual; debido a que la publicidad visual
no es una situacion comunicativa cara a cara se torna imposible me-
dir la distancia entre los cuerpos del enunciatario y los personajes que
aparecen en el texto publicitario; por esta razdn es necesario recurrir a
ofros coédigos para poder realizar las inferencias sobre qué lugar fisico
se le asigna al enunciatario a través de *cdémo mira y es mirado”, ya
gue su campo de vision es lo Unico que nos permite observar el texto.

La combinacion de los tres codigos tiene que proporcionar la mayor
informaciéon posible haciendo la analogia como si fuera una conver-
sacién cara a cara, es decir, si el personaje quiere hablar con el enun-
ciatario, tratard de obtener toda su atencion, esto se hace eliminando
todos los elementos que lo puedan distraer por medio de un primer
plano y un encuadre vertical y lo implicard de forma directa por medio
de su mirada, viendolo a los 0jos.

Si el enunciador sélo quiere que el enunciatario sea un espectador de
la escena, le dejard ver todo el lugar en el que se desarrollan las acciones
de los personajes por medio de un encuadre horizontal/plano ameri-
cano; el enunciatario nunca serd mirado por los personajes, ellos no se

dardn cuenta que los estdn mirando.



La idea abordada a través de las inferencias que se pueden realizar a
partir de la informacién que proporciona el cédigo gestual, de plano y
de encuadre se le puede asignar un rol comunicativo al enunciatario

segun la tipologia propuesta por Gasetti.®

 Testigo, es cuando el yo y el tU se encuentran en la misma
posicion donde miran, es como si fueran uno solo que mira a

los actores; el enunciador y los actores miran al enunciatario.

e Aparte, yo y él, miran al tU, es decir el enunciador y los actores

juntan sus miradas para dirigirse al espectador.

* Persongje, es cuando el enunciatario mira junto a los actores
al enunciador, es decir el enunciatario adquiere la facultad de

mirar como si fuera uno de los actores.

e Cdmara, el yo y el tU adquieren una super vision, pueden

ver dngulos imposibles de captar sin ayuda tecnoldgica.

“Vid. Gonzalo Abril, Andlisis critico de los textos visuales, p. 190
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4.- El Cronotopo

El cronotopo definido por Bajtin® es la conexion esencial de las relacio-
nes espaciales y temporales que se encuentran en cualquier texto, es
decir, el cronotopo no existe como tal sino que es el nombre que se le
da al resultado de cierta combinatoria de deicticos.*

Segun Bajtin el tiempo es el aspecto relacionado al cronotopo mads
importante, cuando se situa un acontecimiento en la linea sintagma-
tica se pueden localizar todos los aspectos sociales que se desarrollan
o se desarrollaban en ese tiempo preciso: los usos, las costumbres, las
relaciones de poder, las leyes, las normas, 1os espacios sociales y arqui-
tectonicos.

El autor ruso reitera que la separacion que realiza del tiempo y el es-
pacio sélo es con propdsitos de un andlisis abstracto, ya que todos
los aspectos espacio-temporales son inseparables y siempre matizados

desde el punto de vista emotivo-valorativo.

“Vid. Mijail Bajtin, Teoria y estética de la novela, p. 237

4 Los deicticos son signos que reenvian obligatoriamente al mensaje definen en el lugar y el
tiempo en el que se establece la enunciacién. Es decir los deicticos son signos que dotan de
informacién al receptor para establecer el cronotopo del texto. Los deicticos son los signos
que permiten a los participantes distinguir el mundo real del imaginario, y son necesarios para
comprender cdmo deben de ser leidos los otros signos que se encuentran en el texto. También
localizan e identifican a los actantes de la enunciacién asi como los acontecimientos y activi-
dades que se encuentran relacionados con el contexto y cronotopo del acto de enunciacion.
Los deicticos quedan implicitos en el sujeto, momento y lugar de la enunciacién, cuando estos
son explicitados en el texto en realidad son andforas. Los deicticos siempre seialan a un sujeto
como punto de origen, ese sujeto puede tener dos posiciones en la enunciacién, una es como
el sujeto del productor del texto y otra como o algin personaje textual que asume el papel de
enunciador en el texto.



El siguiente grupo de codigos visuales y las relaciones entre ellos se pro-
ponen como deicticos de lugary tiempo que se pueden encontrar en
los textos publicitarios visuales para inferir el cronotopo de la narracion

que se presenta en el texto visual.

Cdédigo arquitecténico + Codigo atmosférico + Cédigo de los objetos=

CRONOTOPO

Cada elemento que aparece en un texto publicitario, es un deictico
para la construccion del cronotopo de la escena que se presenta en
el texto publicitario, para definir el cronotopo deben de coincidir el
lugar y el tiempo en el que fue hecha la construccion arquitecténica
y los objetos. La iluminacion de los objetos y la arquitectura deben de

coincidir con la luz atmosférica.
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Ejiemplo:
Obtencién de informacion semdntica por medio de combinatoria de

codigos visuales.#

Inude every story, unjnhnwﬁlnmwwv ¢ -‘ “ . LOU'S VUITTON

Figura 12. Texto publicitario de Louis Vuitton,
campana de Core Values 2011-1012

4 Este texto publicitario se selecciond por sus caracteristicas morfosintdcticas, mercadoldgicas
y sociales que permiten hacer evidente y sumamente identificable los aspectos que esta pro-
puesta tedrica enlista. De la misma manera sus caracteristicas netamente visuales, carentes de
tipografia en la imagen, permiten apreciar las combinatorias morfosintdcticas de los cddigos
visuales sin influencia de elementos lingUisticos que puedan condicionar la interpretaciéon del
enunciatario.
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a)Cédigo indumentario

El codigo indumentario indica que los personajes que se pueden ob-
servar en el texto publicitario, son personas de una cultura occidental,
no pertenecen a una etnia que actualmente se distinga por sus frajes
tipicos o costumbres.

Se puede observar que su indumentaria es actual, posee los rasgos esti-
listicos y estéticos de la época en curso; la calidad de suropa 'y su sintac-

tica corresponden a las exigencias sociales y econdmicas de la moda.

b) Cédigo antropomérfico
Los aspectos antropomorficos de los personajes, son rasgos de raza
blanca, cabello oscuro estatura media; se pueden ubicar geografica-

mente en el sur de Europa, Estados Unidos, Argentina o Chile.

c) Cddigo de los objetos

Apelando a los conocimientos que se tienen del enunciador y el posi-
cionamiento que poseen los productos publicitados se puede determi-
nar que los personajes tienen la capacidad econédmica de comprarlos,
por lo tanto, se infiere que tienen una posicidn socioecondmica alta o

un frabajo bien remunerado.

Otros aspectos
Apelando a la intertextualidad del texto publicitario y semdntica de
campana “de famosos de Louis Vuitton” se infiere que los personajes

que aparecen en el texto publicitario son figuras publicas aungque no



se conozca su identidad. Leyendo el pie del anuncio se sabe que son
Padre e hija Coppola (cineastas), pero si el enunciatario no posee el
conocimiento de la relevancia de la identidad de estos personajes no

influye en la interpretacion del texto.

Identidad de los personajes

Son personajes famosos (figuras publicas), occidentales, con clase so-
cioecondmica alta. Si el enunciador tiene el conocimiento de que son
Padre e hija Coppola y porqué destacan socialmente. Se podrd tomar
esa informacidén como relevante semdnticamente para la interpreta-

cion del texto publicitario.
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2.- Roles actanciales de los actores / roles sociales




a) Cédigo antropomorfico de los personajes

Actante 1. Sexo masculino, hombre mayor alrededor de 60 anos, raza
blanca/occidental.

Actante 2. Sexo femenino, mujer joven alrededor de 30 anos, raza blanca

occidental.

b) Cédigo gestual

Actante 1. Porla forma en que el actante masculino se encuentra sen-
tado en lassilla (recargado en el respaldo con la espalda recta, con las
piernas medianamente abiertas; uno de sus pies apoyado en el suelo
y ofro en el banco) se puede decir que estd concentrado, involucrado
en lo que estd haciendo y seguro de lo que dice, en su comportamien-
to corporal no se nota ningun factor que lo perturbe; no sale de los
estandares corporales de comportamiento social, se halla comodo en
la situacidn y rol social en la que se encuentra, ya que sus brazos se ob-
servan controlados, ambos codos pegados al cuerpo y las dos manos

sosteniendo objetos con estabilidad.

Actante 2. El actante femenino permanece recostada sobre el pas-
to, con la postura dirigida hacia el actante masculino; esta postura es
socialmente aceptable en el lugar y espacio en el que se aparece,
ya que se asiste a este tipo de lugares a relajarse y romper la ruting;
esto involucra el relajamiento del cuerpo y las posturas corresponden

al ambiente en déonde se encuentra; si se hallara acostada de esta
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forma encima del asfalto en medio de una ciudad, la significacion de

la postura seria ofra, como si estuviera fuera de lugar.

Se puede observar en una postura relajada, no rompe con los com-
portamientos femeninos del manejo del cuerpo naturalizado por las so-
ciedades, mantiene las piernas cerradas y flexiona la pierna de forma
delicada; no estd totalmente acostada su cabeza la sostiene su brazo
en el que se apoya sobre el suelo y demuestra atencidon al actante

masculino que le habla, reproduce los estereotipos de lo femenino.

c) Cédigo vectorial

Las tensiones que se observan, por medio del tfrazo de lineas que ejer-
cen fuerza entre la dindmica de los elementos principales, es armoni-
Caq, ya que se puede observar como una figura humana se comple-
menta con la ofra.

El actante femenino estabiliza la composiciéon, funge como base, pero
no es una linea estdtica, crea tensidon y relacion formal con el actante
masculino.

El primer punto de tension se encuentra en su cabeza y se dirige hacia
el actante masculino que reafirma con su mirada (cédigo gestual); en
el segundo punto de tensidn participan activamente ambos actan-
tes, las piernas de los dos embonan unas con las otras, haciendo una
especie de atadura tensional entre los dos; el tercer punto se crea en
la linea recta que va desde la cabeza de él al pie de ella; de la ca-

beza del actante masculino desciende una linea al tobillo del actante



femenino, que por un extremo vuelve a direccionar la fuerza hacia la
cabeza de ella, y por el ofro, los dedos de su pie regresan con fuerza

al cuerpo de él.

d) Cédigo proxémico

El codigo proxémico se establece por la cercania que se puede obser-
var de sus cuerpos, en este caso no soélo es la distancia entre los actan-
tes sino también las posturas en las que se encuentran uno respecto al
otfro; las posturas en la que se encuentran, sobretodo la de ella, no se
realiza ante personas desconocidas o con poca confianza.

Aungue esto sea parte del cédigo gestual facilita la identificacion de
la distancia existente entre los cuerpos de los actantes, la relacion de
cercania se puede redalizar por medio de la distancia de sus piernas
en donde parece que “embonan”, se puede identificar una distancia

personal de 15 a 45 cm.

Mediante el andlisis de los fres codigos anteriores se llega a los siguientes

roles actanciales y sociales de los personajes que se observan en el texto.



MODELO PERFORMATIVO DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

"opuaiIp 153 3] anb o] Jsedwod e ebiqo 3| ‘uanof ej uod -

UOHINA SINOT
op oupiolgnd ojxa} |ap selouosiad SO 8P SODLPWS} A SOUINDSOW S8|0IDUDIOD $3|0Y *§| PINBIY

"uUeIdASIad Jopapuaidwa ‘0snr :|eion
"'OAIS0|dX? ‘Opeuoisedy :0A1D3)Y

**zepne ‘opejuawiadxa ‘91uabiiu) :oAaniubo)
"0J1S9BW 13PI7 :|e1D0S

?  eJ1IRWS) |OY

v \50:_—=um~5=
. (011D

3JU3W|BIDOS O BAIID3JE ‘e|NdulA 0] anb ugidea | ‘aqaq -
'0ouidwa ojuajwPouod ¢ |eduelde |0y

un 4323140 esed pepa e Jod opejnde) eisa ‘apand -

- 0JUBIWIDOUOD |3, 03s3p |2p 033[qO |2 3sod 419pod - +




UOHINA SINOT
op ouplolgnd oxa} |op selbuosiad sO| 9P SODIPWS A SOUIUSWSS SS|DIDUDIOD $|0Y “91 PINBIY

"IP|IWNY ‘B1udided |RIOW

"BSOJOWR ‘BPRINSAW ‘BSO[DINED) :0AINIYY
‘pjuale ‘eyadxaul ‘Auabi@iu) :oaniubod
‘euwn|e ‘ayuepnie ‘zipuaidy :|einos

P edljewa) |0y

s, - ouluawa,
- 401DV

"921p 3] anb 0] e ugUe 3pBuod e ebiqo e| oulndsew
dULR)DE |3 UOD BNDUIA B| 3nb BAIID3JE O UQIDE|D) T -
Lonsaew,
ap uonisod e| ue euwn|e, ap uoisod e| exdopy -
‘923140 3| anb +
03sap |9p 033[qo |2 A ‘ofa1A |9p J9pod ap uopisod e| eydady - &

.

[e1pue)e oY

.86



MODELO PERFORMATIVO DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

El objeto del deseo es lo que dice el actante masculino, por eso el
actante femenino dirige su cuerpo hacia él y le observa atentamen-
te para no perder ni un detalle de lo que estd diciendo el actante
masculino; el actante masculino tiene poder de ofrecer el objeto del
deseo, lo que dice (el conocimiento). Por ser un individuo mas viejo
que la joven, estd facultado por la experiencia que posee, para estar
en el papel de "maestro”, la relacion que lo vincula, afectiva o social
con la joven, le obliga a compartir lo que le esta diciendo; el actante
femenino adopta la posicidon de destinataria de lo que el "viejo” estd
diciendo.

Social y afectivamente ella respeta el rol del actante masculino como
“maestro” y se muestra receptiva a lo que le dice (no se observa nin-
gun gesto de rechazo). Y desea realmente lo que el "viejo” le ofrece,

lo acepta poniéndole atencidon alo que le dice.



tario

ia

del enunc

3.- Rol comunicativo

UOLINA SINOT ©p ouplIDlgnd O1xa] [9Pp OUDIDIDUNUS [9P OAILDDIUNWOD [0y °ZL InBI4

«< «< < |eluoziioy aipenouy 6 > > >
NOILLINA SINO1 :

dousmo| prgunoeg © n sus dasie Ksane spmyy

" |enjsen obipo) AOMNMM

i J;.-._ , .,“« ’ -




MODELO PERFORMATIVO DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

a) Cédigo de Plano
Plano medio, se observan los cuerpos completos de los personajes, no

se puede observar a detalle las caracteristicas de su cara.

b) Cédigo de Encuadre
El encuadre horizontal permite ver muchos mds objetos en la foma
ademds de personajes. El cronotopo juega un papel importante en la

interpretacion del texto publicitario.

c) Cédigo Gestual

Los personajes se encuentran de perfil, no miran al enunciatario.

Rol comunicativo del enunciatario segun Casetti: Testigo

El enunciatario no es participe en la escena como personaje, sélo es un
espectador. Se habla de una comunicacion presencial pero su partici-
pacidon no es activa, el enunciatario se encuentra a distancia publica,
mas de 120 cm, y no es posible ver todo lo que abarca el plano y en-
cuadre. En el caso que el enunciatario estuviera implicado personal-

mente en la conversacion veria muy cerca la cara de los personajes.



4.- Cronotopo
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a) Cédigo arquitecténico

En este texto publicitario no aparece ninguna construccion arquitecto-
nica pero la ausencia de construcciones también aporta informacidn,
ya que social y geogrdficamente se pueden identificar esos lugares y
las actividades que se realizan en ellos.

La falta de una construccion frata de un lugar fuera de la ciudad, no se
observa ninguna carretera o senalizacion, se refiere a un lugar mucho
mas lejano, en donde socialmente se busca un lugar para salir de la

rutina, para descansar o gozar de intimidad.

b) Cédigo atmosférico

Los actantes buscan un lugar alejado de la ciudad para poder disfrutar
del atardecer puesto que no existen construcciones arquitectonicas
que obstruyan la visibilidad del sol.

Por el tipo de luz natural rojiza vy la posicion del sol se puede inferir que
es el atardecer, se relaciona semdnticamente con la etapa de madu-
rez de la vida, el punto justo en donde ya no se tienen preocupaciones
por ser “algo o alguien en la vida" y se tiene la experiencia suficiente

para compartir lo aprendido.

c) Cédigo de los objetos

Los objetos que parecen en escena son articulos que publicita el enun-
ciador pero éstos corresponden a una temporada y a un ano en es-
pecifico. Eso indica que son objetos contempordneos, actuales y muy

recientes.



El cronotopo
El cronotopo es un lugar campirano actual, fuera de la ciudad, se pue-
de decir que es muy alejado de la ciudad, se busca liberarse de la

rutina, encontrar tranquilidad e intimidad.

Nota

Por Ultimo queda por establecer que los grupos de cédigos visuales propues-
tos en esta investigacion y sus relaciones, son relaciones socialmente conven-
cionales, la congruencia y reorientaciéon de la informacioén entre ellos remite
a informacién comUnmente conocida, sin embargo, en los textos publicita-
rios visuales es muy comun que dentro de la combinatoria de los codigos
propuestos uno de ellos no sea congruente se encuentre fuera de lugar, esto
causa que tenga efectos creativos y se perciba como algo original, lo que
comunmente se conoce como figura retérica.

El texto publicitario puede permitirse este tipo de “discordancias” entre sus
codigos porgue pertenece al grupo de textos artisticos, segun Lotman todo
texto artistico tiene la capacidad absorber y hacer propio algun “defecto” y
no se percibe como error.¥

Aungue no se puede lograr del todo la interpretacion deseada del texto por
el enunciatario, existen elementos visuales, como los propuestos en la estruc-
tura fija del texto publicitario, que pueden proporcionar informacion y sirven
de guia interpretativa a cierto nivel, estos elementos tienen que ser dispuestos

4“Cfr. Yuri Lotman, Estructura del texto artistico, p. 77
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conscientemente por el enunciador de forma que coadyuven a sus proposi-
tos y para ser semdnticamente relevantes necesitan de otros elementos que
los doten de sentido.

Es por esta razén que los coddigos visuales se atraen unos con otros y forman
grupos que en conjunto se complementan, confirman y cierran la informa-
cion que aportan, de esta manera se logra configurar, alimentar y confirmar
la préctica de la publicidad vy las teorias semidticas que actualmente abar-
can los procesos performativos que las sociedades llevan a cabo para la
interpretacion de los textos visuales.






ESBOZOS DEL PROCESO PERFOMATIVO
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Capitulo |l

ESBOZOS DEL PROCESO PERFOMATIVO

En el capitulo anterior se explicaron algunos aspectos de la prdctica
publicitaria, se postularon teorias semidticas visuales nuevas y ya exis-
tentes que explican y componen cimientos sélidos para el Modelo Per-
formativo de los Textos Publicitarios Impresos que es el propdsito final de

este escrito.
Este segundo capitulo tiene como propdsito explicar la perfomatividad

como un elemento ya existente en las prdcticas sociales y profundizar

en sus componentes que la vinculan con los textos visuales.



La performatividad es un concepto relativamente reciente que fue in-
troducido en la filosofia del lenguaje en la década de 1950 por el ted-
rico norteamericano J.L. Austin, desde ese momento no mds de una

decena de autores han profundizado en el tema.

El estudio de la performatividad ha dejado expuesta la realidad; los
procesos significativos y el imaginario colectivo son preponderantes
sobre el mundo fisico en el que se desarrollan las sociedades.® Las ac-
ciones performativas se encuentran naturalizadas, los seres humanos
no estdn conscientes que algunas acciones que realizan en todo mo-
mento no serian posibles sin el lenguaje ya que no son hechos brutos,*
sino institucionales, que sélo son posibles en una realidad simultdnea a

la realidad fisica.

[...] através de la prdactica de la performatividad [...]
no sélo podemos observar cémo se citan las formas que
rigen la realidad, sino que también podemos compren-
der uno de los mecanismos mediante los cuales la rea-
lidad se reproduce vy se altera en el decurso de dicha
reproduccion [...] es lo que establece que lo posible
puede exceder alo real [...] haciéndonos cuestionar lo
que esreal y qué es lo que fiene que serlo, sino también
mostrandonos cémo las nociones contempordneas de
realidad pueden ser cuestionadas y cdmo nuevos mo-
dos de realidad pueden ser instituidos.®

“ Este punto abre la posibilidad de estudiar realidades alternas y los procesos de significacion
que se desarrollan en los espacios textuales como la publicidad.

4 J. Searle para el entendimiento de los actos del habla distingue los hechos en dos categorias:
los hechos brutos y los hechos institucionales. En los hechos brutos clasifica a todo evento que
pueda ser posible de forma fisica y denomina a hechos institucionales a todo aquel que lo
constituya un sistema de reglas. Vid. John Searle, Acfos del Habla, p. 60

0Cfr. Judith Butler, Deshacer el Género, pp. 306-308
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La performatividad se puede definir como un proceso de significacion
que tiene la intencién de realizar acciones no fisicas por medio de un
lenguaje,® cualquiera que éste seq, estas acciones no se encuentran
presentes en el lenguaje que se enuncia, sino que son un producto
nuevo que se deriva de él.

Hay que dejar muy claro que estas acciones no son fisicas, sin embar-
go, pueden tener repercusiones de dicha indole o pueden darse a en-
tender por medio de una accidn corporal pero tal accidén observable
no es el acto.

Para que sea posible un proceso performativo por lo menos se necesi-
tan dos personas; una que realice el acto (mediante un lenguaje) y otra
gue lo reconozca ademds lo acepte para que la accidon sea valida; si
la performatividad involucra a mds de una personag, se estd hablando
de un acto social en el que los actores reconocen ciertas acciones al
presentarse y simultdneamente las definen como representadas.>

Ya que la performatividad es un acto social, se pueden encontrar accio-
nes que para resultar “validas” tienen que ser realizadas por un individuo
previamente facultado por los grupos hegemonicos para realizarlas.
Debido a que el lenguaje mdas usado, en las sociedades actuales, es el

lenguaje verbal, en el cual la accién predominante es el habla, es sobre

STEn el caso de los actos ilocucionarios se encuentran presentes sdlo las férmulas realizativas.
Pero estas formulas son Unicamente medios para hacer explicito el acto.
52 Cfr. Lozano, Pena-Marin y Abril. Andlisis del Discurso, p. 177



este lenguaje donde surge la primera teoria de performatividad plan-

teada por J.L Austin.

El autor norteamericano denomina enunciados performativos al con-
junto de acciones realizadas cuando se emiten enunciados y que no

solamente es el decir algo. Dice Austin que las oraciones performativas:

a) No describen o registran nada, y no son verdaderas
ni falsas.

b) El acto de expresar la oracion es realizar una accion, o
parte de ella, accidn que a su vez, no seria, normalmen-

te descrita como consistente en decir algo. =

Sin embargo, estas acciones no se pueden realizar individualmente,
aunque la emisidon de la accidn se manifieste en voz de una sola perso-
na, esta persona debe estar avalada socialmente, es decir, tiene que
existir una contraparte que le dote de un poder para realizar esa ac-
cion, que le crea y le dé la oportunidad de hacer dicha accién. Si no
existe la parte antagonista al emisor de las palabras, estas palabras no
tendrdn validez performativa.

Por lo tanto la performatividad no reside sdélo en una persona, sino en

varias personas y sus conocimientos compartidos, asi se concluye que

% John Austin, Cémo hacer cosas con palabras, pp. 49-51
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la performatividad es un proceso social de naturaleza autorreferencial,
debe de ser conocido y reconocido por todas las partes que partici-
pan en él.

J.L. Austin de forma esquemdtica y no definitiva, advierte que un enun-
ciado performativo, serd posible y *afortunado”, si cumple las siguientes

caracteristicas obvias:

Tiene que existir un procedimiento convencional aceptado, que po-
sea un efecto habitual; dicho procedimiento debe incluir la emision de

ciertas palabras, por parte de ciertas personas, en ciertas circunstancias.

1.- Estas palabras, tienen que ser emitidas en situaciones ordi-
narias, dentro de un procedimiento convencional.

2.- Las personas y las circunstancias, deben ser las apropiadas,
para que esa accion se realice.

4.- El procedimiento, se debe ejecutar, correctamente en todos
SUS PAsOs.

5.- Las personas que participan en ciertos actos, deben poseer
los sentimientos y pensamientos requeridos para la accion.

6.- Los participantes tienen que comportarse efectivamente.

7.- Los actores deben encontrarse dotados, con el poder de
hacer la accidn, por otro actor social o un grupo social de

cualquier tipo (institucion, asociacion, etc.).



Para Austin, la performatividad consiste en tres actos de habla que se
centran en la accidn de los enunciados; supera la sintdctica y semdnti-
ca del lenguagje, no se expresan meramente como oraciones o propo-
siciones, mds bien son actos sociales. Estos tres actos de habla son: el

acto locucionario, el acto ilocucionario y el acto perlocucionario.

La siguiente tabla comparativa de los actos de habla, propuestos por
J.L. Austin, sintetiza los aspectos mds relevantes y caracteristicos que
poseen cada uno de ellos.

Sirve como resumen comparativo para hacer obvias las diferencias en-
tre ellos y facilitar su andilisis, también se puede posicionar a los textos
visuales en el acto correspondiente, dependiendo de las caracteristi-

cas que cumplan y las cosas que se puedan realizar con ellos.

En el siguiente apartado se ejemplificardn estos actos de habla para su

mayor entendimiento
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2.1. PRINCIPALES ACTOS PERFORMATIVOS

Acto locucionario

Austin denomina acto locucionario a la accidn de decir algo; equivale
a expresar cierta oracion, con cierto sentido y referencia, da un “sig-
nificado”.* Para profundizar en su estudio y aclarar las diferencias con
los otros dos actos del habla Austin divide al acto locucionario en tres
subactos: el acto fonético, el acto fatico y el acto rético.

El acto fonético consiste puramente en la emision de ciertos ruidos, el
acto fdtico consiste en la emisidon de ciertos términos o palabras vy el
acto rético consiste en utilizar los términos o palabras con cierto sentido
y referencia mds o menos definidos, es decir, un enunciado ya que no
se permea del contexto ni las circunstancias.

Estos tres actos son evolutivos e implicativos entre si, en ofras palabras
no se puede realizar uno sin el anterior; el acto fonético siempre tiene
que ser sucedido de un acto fdtico y el acto fatico siempre tiene que ser

sucedido por un acto rético.

Por ejemplo:
Acto fonético: El sonido de: Maria sigue enferma
Acto fdtico: El sonido con cierta intencion y entonacion: sMaria sigue

enferma?

#Vid. John Austin, Cémo hacer cosas con palabras, p. 140
% |dem., p.142
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Acto réfico: La persona que emite el enunciado pregunta si Maria sigue

enferma.

J.L. Austin dice que realizar un acto locucionario es implicitamente rea-
lizar un acto ilocucionario, ya que todo enunciado es emitido dentro
de un contexto el cual le da un sentido, no se puede hablar de que
pronunciar una palabra o un enunciado sin intencion alguna, no ten-
dria sentido.

La emision de una palabra o un enunciado es hecha por un individuo
posicionado en un contexto, espacio y tiempo definidos, que auto-
madticamente le permean de sentido, aungque esa no sea la infencidn
primaria.

El acto locucionario siempre precederd a un acto ilocucionario y a un

acto perlocucionario.

Acto ilocucionario

El acto ilocucionario es el acto que se realiza al decir algo; son actos
convencionales con respuestas esperadas; es decir, son acciones que
poseen un sentido y propdsitos establecidos socialmente.

El acto ilocucionario, se puede expresar o hacer explicito mediante un
lenguaje con reglas ya predeterminadas para lo que se quiere decir;
en algunas ocasiones tienen lugar palabras especificas o expresiones
de sentido preciso (férmulas realizativas) para hacer obvia y recono-

cible la accion a los demds, asi mismo el enunciador intenta que el



enunciatario reconozca estds formulas realizativas en virtud del hecho
de que las asocie directamente a la produccién del efecto que se

deseaq.

En el caso de los actos ilocucionarios logramos hacer lo
que infentamos hacer, al conseguir que nuestro audito-
rio reconozca lo que estamos intentando hacer. Pero el
“efecto” sobre el oyente no es ni una creencia ni una
respuesta, consiste simplemente en la comprension por
parte del oyente de la emisién del hablante [...] El objeto
de esas intenciones se logrard, en general, si el oyente
comprende la oracién <<Hola>> [...] que bajo ciertas
condiciones la emisidén cuenta como un saludo.>

J. Searle senala que un acto ilocucionario antes de cumplir los aspectos
morfo-sintdcticos propios de éste acto, debe de cumplir cuatro reglas
bdsicas de realizacidon que le sirven a los actantes para llevar a cabo

la accidn, asi como para interpretarla y obtener los efectos deseados.

Las cuatro reglas bdsicas de realizacion que propone J. Searle son:

ad) Regla de contenido proposicional
Todo acto ilocucionario tiene implicito un acto futuro, ya sea por parte
del enunciador o del enunciatario. Y se espera de |la parte contraria

que el contrayente lo efectue y lo cumpla al pie de la lefra.

% Vid. John Searle, Actos del Habla, pp.156-157
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b) Reglas preparatorias

Especifican los supuestos que se dan por parte de los actantes para la
realizaciéon eficaz del acto; en la mayoria de los cuales se presupone
que el actante espera que se realice la accidn, espera que la cumpla.
El enunciador antes y durante la realizacion del acto debe decir la
verdad y debe poseer las facultades y aptitudes para cumplir el acto
a realizar. Por su parte, el enunciatario deberd estar en las condiciones
de querer y poder aceptar el acto asi como dar crédito y depositar su

confianza en el enunciador que va a cumplirlo.®’

c) Regla de sinceridad

Para que un acto ilocucionario se lleve a cabo el enunciadory el enun-
ciatario deben de estar conscientes de lo que implica el acto y tam-
bién deben de estar dispuestos a cumplir el acto antes de realizarlo, los
actos ilocucionarios se realizan sobre la premisa de que se actua de
buena fe.

El acto se cumple si el enunciador intenta seriamente cumplirlo; una
expresion resulta desafortunada como acto si el enunciador no trata

sinceramente de obligarse.

d) Regla esencial
Incluye a las tres anteriores. Indica que una enunciacidén equivale

por un determinado acto de habla y que el enunciador asume |as

5 Cfr. Lozano, Painamarin y Abril. Andlisis del Discurso, p. 190



consecuencias sociales de su ilocucion. El acto ilocucionario implica la
colaboraciéon de muchos aspectos modales de los actantes, asi como
una estructura formal, institucional y confractual que comprometen a

los participantes enunciativos a cumplir con lo pactado.

Teniendo en consideracion las reglas de realizacion de J. Searle que
cubren los aspectos sociales y colectivos del acto ilocucionario; y que
sin ellos no podrian ser posibles este tipo de actos de habla, se puede
profundizar en los aspectos formales del enunciado ilocucionario que
propone J.L. Austin. El autor norteamericano indica que en primer lugar
hay que determinar la manera y senfido en que se usa el enunciado
por el enunciador. El sentido de un enunciado se puede determinar por
medio del contexto pues éste es un elemento necesario para el acto
ilocucionario, sin el contexto no se determina el sentido del enunciado
debido a que no existen elementos que lo doten de fuerza o intencién.
Si un enunciado carece de contexto, el acto de habla efectuado es
un acto locucionario y no ilocucionario pues sélo tendria un significado
y un sentido ambiguos, no reuniria el requisito de sentfido preciso que

requiere un acto ilocucionario.

Pero el contexto no es el Unico elemento que le da forma al acto ilo-
cucionario, existen otros cuatro aspectos que considera Austin esen-
ciales para que un acto ilocucionario pueda cumplirse; estos cuatro

aspectos son:
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1.- Cada acto ilocucionario tiene una expresiobn convencional, para

cada accién especifica, de intencién precisa (formula realizativa).

2.- Al ser explicitada una accidn por un individuo, se espera que ésta

cumpla con ciertos aspectos prosddicos y éticos:

a) Un comportamiento pertinente al momento de decir el
enunciado.

b) Sentir un compromiso o ciertos sentimientos, antes y des-
pués de hacer la enunciacion.

c) Tener la intencion de cumplir el acto.

3.- El enunciado debe de estar insertado en un contexto que le dé un

sentido y significado claro.

4.- El acto ilocucionario tiene una respuesta convencional.
Por ejemplo:
El acto ilocucionario de prometer pagar cien pesos que le va prestar el

enunciatario al enunciador.
Reglas de realizacién de J. Searle
a) Regla de contenido proposicional

El enunciatario espera que el enunciador realice la promesa de pao-

gar los cien pesos que le va a prestar.



b) Reglas preparatorias
El enunciador espera que el enunciatario le preste los cien pesos.
El enunciatario espera que el enunciador le pague los cien pesos
que le va a prestar en el plazo acordado.

c) Regla de sinceridad
El enunciador espera, devolver al enunciatario los cien pesos que le

prestd, cuando le paguen la quincena.

e) Regla esencial
El enunciador tanto como el enunciatario asumen que el acto de
prometer tiene el suficiente valor moral para realizar la accidn social

de préstamo y asumir que el pago se va a efectuar.

De no ser asi el enunciador afrontard las consecuencias y sanciones
sociales que se enfrentan cuando un deudor no paga, posterior-
mente ni una persona le realizard otro préstamo y tendrd mala fama

por un determinado tiempo.

Caracteristicas principales de un acto ilocucionario segin J.L.
Austin:
a) Locucion convencional
Te prometo pagarte tus cien pesos en la quincena.
b) Cumplimientos prosddicos y éticos
El enunciador debe de realizar la promesa de forma solemne y con

lenguaje corporal serio.
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c) Contexto adecuado

Un lugar neutral en donde no se realicen acciones simultaneas al acto.

d) Respuesta convencional
El enunciatario decide prestarle los cien pesos al enunciador.

- Esta bien, te presto los cien pesos, pero me los pagas en la quincena.

El acto ilocucionario produce consecuencias en ciertos sentidos, es
decir, segun J.L. Austin su efecto consiste en provocar la comprension
del significado y la fuerza de la locucion, asi un acto ilocucionario tie-
ne una formulacién convencional, también sus efectos son un tanto
convencionales, ya que no poseen mds que una o dos variantes de
efecto.’® Estar conscientes de que la caracteristica bdsica del acto ilo-
cucionario es la convencionalidad, tanto en su formulacién como en

sus efectos, evitard confusiones con el acto perlocucionario.

Acto perlocucionario

Los actos perlocucionarios son precedidos por los actos locucionario
e ilocucionario pero pueden hacer uso de un lenguaje que no posea
vocabulario o sintfaxis bastamente ricos para expresar exactamente lo
que una persona quiere enunciar, decir o hacer sentir a los demas, sin
embargo no existen barreras para complementar un lenguaje insufi-

ciente y poder decir cualquier cosa que se quiera.

%Vid. John Austin, Cémo hacer cosas con palabras, p.163



Los actos perlocucionarios se caracterizan por usar recursos No con-
vencionales, innovadores, creativos e infinitos para incitar en el enun-
ciatario un estado o accidn, este hecho no implica que sea siempre
posible encontrar o inventar una forma que produzca en los enuncia-
tarios todos los efectos que se intentan producir; gracias a que se trata

de un hecho contingente y no de una verdad absoluta.””

La caracteristica contingente de estos actos, la inexistencia de reglas y
formulas en el lenguaje para lograr los efectos deseados sobre el enun-
ciatario, conduce a J.L. Austin a subrayar que la mayoria de los actos
perlucucionarios tienen secuelas mds que objetos, en otras palabras,
casi nunca llegan al objeto preciso que se anhela y se obtienen otros
efectos que no corresponden directamente a los deseados, pero la

intencion primordial es causar un efecto aunque no sea el deseado.

Por ejemplo:

Se tiene la intencion de sorprender de forma agradable y positiva a un
amigo, para este fin se le regala una foto familiar en donde se pueden
observar a todos los miembros de su familia, pero en esa foto aparece
su madre recién fallecida y el efecto no es el deseado, él se puso muy

triste, ya que recordd la ausencia de su progenitora.

% Cfr. John Searle, Actos del Habla, pp. 28-29
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Se puede observar que no existe una férmula para sorprender a una
persona, no se puede decir: “Yo te sorprendo” para lograrlo, existen un sin
fin de medios que se pueden utilizar pero no garantizan el efecto que

se busca.

[...] el efecto inmediato de los objetos no depende de
los significados que puedan atribuirseles, sino que tiene
lugar al margen de cualquier intento de atribucién y de
significado.®

La marcada insistencia de J.L. Austin en senalar los medios no conven-
cionales de lograr un acto perlocucionario, deja abierta la puerta para
detallar cobmo se pueden lograr estos tipos de actos por medio de un
lenguaje visual; y a su vez tener un punto de partida para fratar de
explicar porque la publicidad no alcanza sus objetivos comunicativos,

mercadoldgicos y de posicionamiento en el mercado.

Macroacto del Habla

La mayoria de las situaciones en las que se ven involucrados los inte-
grantes de una sociedad son macroactos de habla pues la naturaleza
intertextual de los tres actos independientes, propuestos por J.L. Austin,
conducen al fendmeno peirceano denominado semiosis infinita, que
conecta de un modo u otro todos los actos independientes que se en-

cuentren en un mismo lugar semidtico.

€ Vid. Erika Fischer-Lichte, Estética de lo performativo, p. 45



Un macroacto del habla es un acto de habla que resulta de la reali-
zacion de una secuencia de actos de habla linealmente conectados
gue son coherentes entre si y satisfacen las condiciones de produccion
necesarias de los actos independientes ya sean locutorianos, ilocucio-
narios o perlocutorianos.

Las caracteristicas esenciales del macroacto de habla en su dimension
pragmatica es que cumple con los propodsitos del discurso.

Al mismo tiempo, el macroacto del habla interpreta una accion, in-
cluyendo las funciones cognitivas del habla, en donde el enunciatario
reduce y organiza la informacién al no reconocer del todo los actos

del lenguaje y hechos del macroacto.

Existen actos de habla que no pertenecen a un macroacto pero sin
estar ligados directamente a éste coadyuvan a sus intenciones y se
encuentran subordinados al acto principal y lo auxilian a realizarse,
también existen actos indirectos que contribuyen a que el macroacto
se redlice; el acto indirecto es usado para denotar una condicidon o
componente normal del macroacto de habla para que sirva como

recurso realizativo e interpretativo.

Una de las funciones estratégicas importantes de tales
actos de habla indirectos es que al oyente se le da la
aparente opcidn de interpretar el acto de habla lite-
ralmente, sin que tenga que reaccionar a la peticion.¢!

1 Vid. Teun Van Dijk, Estructuras y Funciones del Discurso, p. 75
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Los macroactos de habla fienen varias funciones muy importantes rela-
cionadas en la cognicion e interaccién de los individuos porque dotan
de elementos interpretativos para el entendimiento de los actos aisla-
dos y facilitan recursos para el entendimiento del mensaje e intenciéon

del enunciador.

Entender la esencia fundamental de los macroactos de habla propor-
ciona la base de un modelo serio para el estudio del discurso publici-
tario con relacion a la comunicacidén vy la interaccidon social, ademdas
pueden fungir como base tedrica para la explicacion de las estrate-
gias que tienen este menester por su naturaleza intertextual y guian
de la mano al enunciatario hacia el entendimiento del discurso del

enunciador.



2.2. LOS ASPECTOS FUNDAMENTALES DE LA ENUNCIACION

Como se explicod en el punto anterior, los actos de habla se realizan
por medio del lenguaje y en especifico por estructuras compuestas de
signos llamadas enunciados, de estas estructuras surge el nombre de la
primer etapa del proceso performativo, la enunciacion.

La enunciacion es una fase del proceso performativo compuesta de
varios aspectos y actantes que hacen uso de todos los recursos signi-
cos y cognitivos que tienen a su alcance para causar los efectos de-

seados sobre otras personas.

Como se menciond en el apartado de los actos del habla, el acto ilo-
cucionario y el acto perlocucionario se perpetran, por lo menos, con
la participacion de dos personas; sin embargo no sélo son los Unicos
involucrados en la enunciacion. Existen otros elementos, también muy
importantes, que posibilitan la enunciacion y que sin ellos no se podria

hablar de performatividad.

En las siguientes lineas se explicardn la enunciacion y los actantes que
la hacen posible, segun algunos autores que han escrito sobre el tema
y ademds se propondrdn ofros actantes que se creen necesarios para
el Modelo Performativo de los Textos Publicitarios Impresos que aqui se

presenta.
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La enunciacion

En el proceso performativo el individuo que quiere realizar la accion
sobre otro individuo usa el lenguaje como recurso para ejecutar sus in-
tenciones, se dice que enuncia, es decir, usa el lenguaje como recurso
para lograr sus propositos; para realizar una accion.®?

La enunciacion es el acto mismo de producir el enunciado que desem-
pena una funcion social de ligar al ilocutor con el locutor por el nexo
de un sentimiento social o de otro género que se manifiesta como un
instrumento de accidén, en general lo que caracteriza a la enuncio-
cion es la acentuacion discursiva al interlocutor mediante un cuadro

de didlogo individual o colectivo.®

Segun Benveniste®* el lenguaje no siempre tiene la capacidad de rea-
lizar acciones, ciertos elementos de la lengua adquieren significacion
sélo cuando son actualizados por el hablante en el momento de la
enunciacion, en ofras palabras, el lenguaje no puede hacer cosas por
si mismo, sino que tiene que ser “dotado de vida” por un individuo para
realizar acciones. Sélo cuando el lenguaje es usado por un individuo
con una infencioén, en ese momento en particular, el lenguaje adquiere
un significado y senfido plenamente definidos, la actualizacion de la

lengua es la enunciacion.

2Vid. Lozano, Pena-Marin y Abril. Andlisis del Discurso, p. 90
¢ Vid. Emile Benveniste, Problemas de lingUistica general I, p. 90
¢ Idem. p. 83



La enunciacién supone la conversion individual de la
lengua en discurso. Aqui la cuestion es ver como el
“sentido” se forma en “palabras”, en qué medida pue-
de distinguirse entre las dos nociones y en qué términos
describir su interaccion. Es la semantizaciéon de la len-

gua lo que ocupa el centro de [...] la enunciacién en el
marco formal de su realizacion [...] puede definirse, en
relacion con la lengua, como un proceso de apropio-
cion.%

Dotar al lenguaje de vida no es un acto unidireccional, es un acto bi-
direccional pues en la enunciacion participan dos individuos, uno que
emite el enunciado® y otro que lo recibe.

En la enunciacion los actantes participantes reciben nombres especi-
ficos, dependiendo de la posicion en la que se encuentren, al sujeto
que usa el enunciado para realizar la accidn se llama enunciador y
el individuo en el que se quiere realizar la accién mediante el texto se

llama enunciatario.®’

¢ Vid. Emile Benveniste, Problemas de lingUistica general ll, p. 84

¢ Todo enunciado es un texto.

¢ Antes de la enunciacidén existen dos actantes que realizan solamente actos de habla locu-
torianos y se les llama locutor y alocutario. Estos actantes reproducen la lengua sin intencién
alguna; la lengua no es actualizada ni apropiada por ninguno de ellos. Malinowski al igual que
Jakobson la llaman Comunién Fdtica, este contacto comunicativo sin intencion desempena
una funcién social, pero no es resultado de una reflexion intelectual y no suscitan una reflexiéon
intfelectual en el oyente. Cfr. Roman Jakobson, Arte verbal, signo verbal, tiempo verbal, p. 89
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El locutor se apropia del aparato formal de la lengua
y enuncia su posicion de locutor mediante indicios es-
pecificos [...] en cuanto se declara locutor y asume la
lengua, implanta al otro delante de él, cualquiera que
sed el grado de presencia que afribuya a este ofro.®

Definir la posicidon de los actantes en la enunciacion es fundamental,
ya que dependiendo del lugar que ocupe cada uno de ellos, el enun-
ciado establece su referente con relacidon al enunciador; se estable-
cen el tiempo y espacio en donde se lleva a cabo la accion y los suje-

tos linguisticos son engendrados una y otra vez.

Saber, ver el tiempo, saber leer el tiempo en la totalidad
espacial del mundo y, por otra parte, percibir de qué
manera el espacio se llena como un fondo inmovil, no
como algo dado de una vez y para siempre, Siho como
una totalidad en el proceso de generacidén, como un
acontecimiento [...].¢

Toda enunciacion siempre se realiza en fiempo presente, se renueva

con cada produccion del discurso y redefine en cada instante lo que

8 Vid. Emile Benveniste, Problemas de lingUistica general I, pp. 84-85

¢ Se habla de sujetos lingUisticos a los individuos que nacen de la enunciacion y sélo existen
en el espacio textual que los produce. Cuando la enunciacion se termina estos individuos
desaparecen y retornan a ser locutor y alocutario.



es presente y lo que ya no. A partir de la enunciacion, en el momento
en el que se produce el enunciado, solamente adentro del mismo, se
originan y evocan otros tiempos que dan pie al inicio de la produccién

del discurso y desatan multiples historias en el espacio textual.

La posibilidad del desfase entre el tiempo del acto vy el
del texto provienen del cardcter lineal de la cadena ha-
blada vy, por lo tanto, del propio desarrollo textual. Por
ofro lado todo signo lingUistico posee un antes y un des-
pués de la cadena hablada. 7

El tiempo en la enunciacion es sintfagmdatico y lineal siempre serd pre-
sente tanto para el enunciador como para el enunciatario. La pers-
pectiva de un fiempo pasado y futuro se logra del punto en el que
empieza a narrar el enunciador y marca los paradigmas dentro de la
linea sintagmdtica’? El desplazamiento del tiempo se encuentra en la
relacion enunciador-texto; sin embargo siempre serd tiempo presente

en ambos actantes.

71 Cfr. Paul Ricoeur, Tiempo y narracion |, p. 483

2 Los conceptos de sintagma y paradigma son bdsicos en el entendimiento de toda inves-
tigacion semidtica, especialmente en aquella que tiene aspectos narrativos; ya que posen
movimientos en el tiempo. Saussure uno de los fundadores de la semidtica define al sintagma
como una serie de unidades significativas en la linea temporal del lenguaje y el paradigma es
la coincidencia de elementos significativos en un mismo lugar en la linea paradigmatica.

Vid. Ferdinand Saussure, Curso de lingUistica general, p. 172
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Punto paradigmatico
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Linea de tiempo
Eje sintagmatico de la narratividad

Figura 20. Eje sinfagmdtico de la narratividad

La enunciacién se presenta sobre una linea de tiempo mixto, como
se muestra en el cuadro de arriba, en el que mediante el contexto se
selecciona una unidad sistematico-funcional que se establece en el
discurso, el enunciador ofrece ofra unidad secuencial que produce
fransacciones con otros semas distintivos de |la predictibilidad de |la uni-

dad y dan pie a que se desencadene la narracion.



A partir de ese momento la cadena sintagmadtico-discursiva, se acep-
tan o se rechazan los diferentes semas distinfivos que revelaran el resto

de la historia.”s

Por ejemplo:

En el siguiente anuncio publicitario de Jeep 2015, se presenta un 0so
gordo y panzén a la mitad del bosque recargado en un drbol, rodea-

do de objetos de uso humano propios para acampar.

Figura 21. Texto publicitario Jeep 2015

73 Cfr. Manuel Garcia, Semidtica de la descripcion en la publicidad, cine y cémic, p. 96
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A) Punto paradigmatico tiempo presente

Se muestra al oso en tiempo presente, se dice “hay un 0so panzdn re-
cargado en un drbol”. Se pregunta: — 3Cudndo?

Y se responde: — Ahora.

El oso que se presenta tiene cualidades distintivas, no propias de un 0so
normal en estado de reposo; hace preguntarse al enunciatario: 3Por
qué el 0so estd panzon?

Lo anteriormente observado lleva a buscar respuestas, en primer ins-
tancia, en el texto publicitario sobre el estado del 0s0; sino se encuen-
tra la respuesta en el texto, el enunciatario acudird a referentes que
posea de experiencias anteriores y puedan darle respuesta a lo que se

cuestiona.
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B) Puntos paradigmaticos tiempo pasado

Después de que surge la duda sobre el estado del oso, el enunciatario
tratard de buscar signos que puedan responder sus preguntas.

— gPor qué el oso estd panzén?

Por el conocimiento que se fiene sobre los 0sos y el proceso digesti-
vo de todos los animales mamiferos se presupone, por sentido comun,
que estd panzon porque acaba de comer.

Inmediatamente bajo esa informacion se busca un signo pertinente
al que se pueda ligar el estado del oso; dentro del texto publicitario
se pueden observar varios elementos que fungen como indices™ y a
partir de ellos se puede deducir que: el oso asaltdé una tienda de cam-

pana de unos excursionistas y se comid todo lo que pudo.

74 Para Peirce un indice es un signo que establece una relacion de contiglidad natural vincu-
lada a un hecho de experiencia que no es provocado, en otras palabras, el indice es un signo
que pertenece a ofro signo pero no es el signo mismo, sdlo es un indicio o parte de éste que
lleva a la relacion directa del signo al que pertenece.
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C) Linea de tiempo o eje sintagmatico

La linea temporal se establece por medio de un proceso de hipocodi-
ficaciéon,”” entre el oso y los elementos que lo rodean y se encuentran
apilados.

Se establece que los objetos de los excursionistas proporcionan un pun-
to paradigmatico de tiempo pasado porque muestran alteraciones en

su estado “normal de uso':

a) Los excursionistas dejaron elementos necesarios para ir a ex-
plorar y no se dejarian a propdsito en el campamento.

b) Se presupone que el oso intervino las cosas, dado que no es
un acomodo normal en un campamento de los excursionistas; se
pueden observar desacomodadas y revueltas.

c) Se infiere que el oso se comid todo lo que pudo porgue no
se muestra ningun gesto ni intencidon que quiera utilizar las cosas
para ofro fin.

d) Se da por entendido que el oso se comid todo lo que pudo

debido a sus gestos faciales de satisfaccion y su codigo corporal.

75 La hipocodificacion puede definirse como la operaciéon por la que, a falta de reglas mds
precisas, se admiten provisionalmente porciones macroscédpicas de ciertos textos como uni-
dades pertinentes de un cddigo en formacién, capaces de transmitir porciones vagas, pero
efectivas, de contenido, aunque las reglas combinatorias que permiten la articulacién analiti-
ca de dichas porciones expresivas sigan siendo desconocidas. Vid. Umberto Eco, Tratado de
semidtica general, pp. 212-214



e) Se da por sentado que las acciones del 0so se ejecutaron en
el pasado porque no se muestra al oso realizando ninguna ac-

cion y los indices demuestran que ahi sucedid algo.

Como se puede observar en el ejemplo del texto publicitario de Jeep
2015, existen puntos paradigmdticos que marcan varios tiempos verba-
les y a su vez el enunciatario una para que los personajes realicen una
accidon dentro del texto publicitario.

A esta unidn de tiempos verbales se le conoce como narratividad, y se
dice que un discurso es narrativo cuando a partir de él o de los signos

que presenta, éste cuenta una breve historia.

Emile Benveniste muy puntualmente sefala que hay que diferenciar
enfre la enunciacion hablada y la enunciacidon escrita’® ya que la
enunciacion escrita, objeto de este trabajo en su dimensién visual, se
mueve en dos planos; en donde el escritor se anuncia escribiendo, y
dentro de su escritura, hace que se enuncien personajes. Esta precisa
observacion da pie a la presente investigacion que propone un mode-

lo de la performatividad publicitaria.

76 Vid. Emile Benveniste, Problemas de lingUistica general Il, p. 91
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Actantes de la enunciacién

Aunque el esquema originario de la enunciacion de Benveniste solo
plantea tres actantes fundamentales de la enunciacion; el enunciata-
rio, el enunciador y los personajes que se presentan en la escena, en
esta investigacion se proponen ofros dos actantes fundamentales para
la enunciacion: el texto y el contexto.

Se propone al texto-visual como un actante fundamental de la enun-
ciacion publicitaria, ya que sin él, no existiria la enunciacion.

También se propone al contexto como un elemento esencial de la
enunciacion porgue influye de muchas maneras en la produccidny en
la interpretacion del texto, resulta un elemento intersubjetivo definitorio
para entender el texto.

Hay que dejar claro que los actantes de la enunciacion no son piezas
de funcidn mecdnica ni esquematica, la enunciacion demanda mds
que solo poner roles comunicativos a los actantes, también se ven in-
volucrados sus propiedades individuales y sociales que ponen en ac-
cion para la interpretacion del texto.

La enunciacion se conforma con una doble relacién: una correlacion de
subjetividad entfre enunciador-enunciatario y una correlacion de perso-

nalidad que opone al enunciador y al enunciatario con los personajes.”

77 Cfr. Gonzalo Abril, Andlisis critico de los textos visuales, p.189
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El enunciador

El enunciador, es el sujeto que quiere ejercer la accidon sobre otro su-
jeto, se le atribuye la construccién del enunciado para usarlo como
medio y poder realizar la accidn, el enunciador, segun Benveniste’® es
la persona que enuncia la actual situacion del discurso que contiene,
es el protagonista del texto que se identifica con el agente del proceso
de la enunciacién; en ofras palabras, el enunciador, es el sujeto que
crea la situacion social que estd constituida por una serie de pasos es-
pecificos que se identifican con ese nombre.

En la publicidad, el enunciador quiere ejercer la accién de convencer
a ofro sujeto de la superioridad del producto que le presenta con rela-
cion a los demds ya existentes para que posteriormente lo consuma; si
el enunciador no intentara convencer al enunciatario de que su pro-
ducto es el mejor, no existiria la publicidad, ni tampoco el enunciatario,
ya que no podria identificar como publicidad a la accidon de conven-
cimiento que se quiere ejercer sobre él.

Pero en la publicidad, el enunciador no siempre es una sola persona,
puede ser un grupo social, una institucién, una marca, un grupo guber-
namental, etfc.

El enunciador es una entidad social, un objeto abstracto, formado por
un grupo de personas con distintos roles, distintos trabajos y distintas
funciones que frabajan por una misma causa, se presentan y represen-

tan bajo el mismo nombre e identidad.

8Vid. Lozano, Penamarin y Abril. Andlisis del Discurso, p. 97



Por ejemplo:

La marca Nike, no es una persona, €s un sujeto social que se encuen-
tra formado por todas las personas que frabajan ahi: las modistas, los
contadores, las costureras, los ejecutivos, los choferes, las personas de
limpieza, los creativos, etc., todos son Nike, todos se unen en una sola
voz, bajo un mismo objetivo, bajo una misma meta; que es convencer

a su target group” que Nike es la mejor marca deportiva.

El enunciador, en la publicidad, a través del texto publicitario, tiene la
posibilidad de construir un mundo alterno, construir a su consumidor
ideal (enunciatario) y construirse asi mismo.

La construccion® de simismo la puede llevar a cabo mediante el estable-
cimiento de: a) la identidad que usa en el momento de la enunciacion,
b) el rol social que juega en el momento de la enunciacion, c) la po-
sicion ideoldgica que enuncia, d) el rol comunicativo que juega f) las

relaciones de poder que establece, efc.

El enunciador mds que construir al enunciatario puede elegir al enun-
ciatario bajo los mismos aspectos que se construye él, puede seleccio-

nar entre los receptores al enunciatario por un proceso de exclusion, es

7? Palabra de origen inglés que se fraduciria al espafol como puUblico objetivo o meta.

8 Segun Van Diik los participantes se pueden representar a si mismos como una realizacién de
categorias macro como grupos, instituciones, relaciones y procesos sociales. Vid. Teun Van Dik,
Sociedad y Discurso, p.176



MODELO PERFORMATIVO DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

decir, si el posible enunciatario no estd de acuerdo con todos los roles
y caracteristicas que se le proponen por medio del texto publicitario,
simplemente no encaja como enunciatario y sélo queda como recep-
tor del texto publicitario.

El mundo que construye el enunciador, por medio del texto publicitario,
lo configura a su conveniencia, pone y quita elementos a su antojo;
los elementos que conforman el mundo que ofrece, lo benefician y le

ayudan a sus propositos de enunciacion.®!

El enunciatario

El enunciatario es el sujeto que recibe el enunciado creado por el enun-
ciador sobre el cual se ejerce la accion y se causan efectos, el enuncia-
tario, al igual que el enunciador, se encuentra inscrito en el enunciado
en todos los niveles; es decir, el texto ya tiene en su estructura las carac-

teristicas necesarias para atraer a los sujetos interesados en él.

El enunciatario interpreta al texto por medio de lo signos que éste le
proporciona en su estructuraq, realiza una serie de inferencias a partir de
la informacion que le provee el texto para realizar una hipdtesis de lo
que quiere decirle y hacerle el enunciador por medio del texto.

El enunciatario es una de las piezas mds importantes de la enunciacion
y del acto performativo publicitario a causa de que sin él seria imposi-

ble la publicidad, no existiria el sujeto a quien convencer ni vender.

81 Cfr. Teun Van Dijk, Sociedad y Discurso, p. 213



Actualmente por medio de las explicitaciones del enunciatario se in-
tenta saber si el acto performativo ha sido afortunado, es decir, si ha
realizado la accidn sobre él o solamente produjo secuelas.

Hoy en dia en el medio publicitario, se cree que entre mds se conozca
al posible enunciatario, se tienen mds probabilidades de realizar la ac-
cion de convencimiento o persuasion sobre él.

Puesto que se podrd disenar un texto con una estructura que ofrezca
elementos fijos que sean facil e inequivocamente identificados por el

enunciatario, dependiendo de las caracteristicas que lo definen.

En esta época los posibles enunciatarios se agrupan bajo las siguientes

caracteristicas dependiendo de los intereses del enunciador:

Segmentacién geogrdfica: realizada a partir de las singularidades del
lugar donde vive el enunciatario, se delimitan o encuentran caracte-
risticas climatolégicas del lugar y estilo de vida donde habita el posible
enunciatario. Son consideradas estas caracteristicas, ya que la zona
donde vive influye en el desarrollo de su cultura: qué comen, como se
visten, cudles son sus costumbres, cdmo ven la vida y valoran los obje-
tos; el creador de un texto, con base en estas caracteristicas, fiene una
idea mas cercana de qué motiva al enunciatario para adquirir cierto

producto.??

82Hasta el momento se conocen dos causas bdsicas por las que una persona tiene interés en
adquirir un producto: 1) lo quieren poseer porque ya comprenden y conocen sus beneficios,
por lo tanto se inscribe en lasideas y valores de la memoria del consumidor; 2) se desea porque
no es conocida ni comprensible, el comprador no es capaz de significar lo que es poseerla y
experimenta frustracion.



MODELO PERFORMATIVO DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

Segmentacion demogrdfica: debido a que las semidsferas cambian
con el tiempo, senala la brecha generacional y hacen evidentes los
eventos que recalcan la vida del enunciatario; se identifica la edad y
el sexo del posible consumidor, estado civil, nUmero de hijos, nivel so-
cioecondmico de acuerdo al AMAI® que incluye: tipos de bienes que
posee, automovil, casa, departamento, electrodomésticos, contrato
bancario, ingresos por familia, cudntas veces realiza viajes de vaca-
ciones y qué lugares visita, etc. Este codigo se impone a la conciencia
del auditorio y se vuelve una norma de la idea sobre si mismo, traslo-
ddndose del dominio del texto a la esfera de la conducta real de la

colectividad cultural .84

Segmentacioén psicogrdfica: todo texto no sdlo se caracteriza por un
codigo y una intencidn a comunicar sino también por una orientaciéon
a determinado tipo de individuo, poseedor de un determinado “yo”,
“ello” y "super yo", asi como a una memoria colectiva; que indica la
forma de ser o estilo de vida del consumidor, dividiendo al mercado
con base en sus necesidades mads intimas; temores, deseos, prejuicios y
valores; con referencia al enfoque del VALS (values and life style) crea-
do por el Instituto de Investigacion de la Universidad de Stanford.8

8 Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinidén Publica. En el
caso de México.

841...] un cédigo de valores indiciados [...] una invencién perpetuamente nueva. Asi pues, nos
las tenemos que ver con un estatus de clase y con diferencia de clases [...] un puro sistema de
oposiciones estructurales. Vid. Jean Baudrillard, El sistema de los objetos, p. 169

8 1...] el hombre como objeto semidtico-cultural [...] Precisamente posee la capacidad de
tener realizaciones diversas, desarrolladas y estimuladas por toda la historia de la cultura, se

hallan en la base de las numerosas acciones comunicativas y culturales del hombre. Vid. Yuri
Lotman, Semiosfera ll, p. 36



Segmentacion por beneficios: esta clasificaciéon se focaliza en explicar
por qué el consumidor prefiere el producto, qué beneficios le otorga
la compra del producto anunciado y por qué piensa que es el mejor

para satisfacer su necesidad o deseo.

El texto (enunciado)

El texto® es el dispositivo de mediacion en el proceso performativo de
la publicidad por el cual el enunciador intenta producir efectos en el
enunciatario.

El texto publicitario es resultado de una prdctica social, la publicidad,
pero a su vez es la prdctica social que hace posible las relaciones so-
ciales que representa; por medio del texto se pueden reproducir o ins-
taurar nuevas prdacticas sociales, ya que en su estructura lleva elemen-
tos significantes que son puestos en una disposicion especificamente
planeada para lograr acciones sobre el enunciatario que cubren y sa-
tisfacen los intereses del enunciador.?’

El texto permite y habilita la accidon de convencer o persuadir, los elemen-
tos que conforman su estructura se encuentran activamente implicados
en el proceso performativo, este elemento da la posibilidad de orientar su
propia interpretacion mediante el establecimiento de sus propias coorde-

nadas a partir de los signos que contiene en su estructura.

8 En esta investigacion se hablard de texto visual como el equivalente al enunciado lingUistico,
pues la secuencia de signos visuales forman un texto que puede formar parte de un texto mds
grande que tiene como fin realizar una accion.

8 Vid. Yuri Lotman, Semiosfera ll, p. 89
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A fravés de estos signos muestra su contexto, deposita actores en su
interior, construye un espacio y establece un fiempo para la enun-
ciacion; aungue el texto posee la capacidad propia de construir un
espacio y un tiempo no niega la posibiidad de relacionarse con el

mundo extratextual.®

El texto posee la capacidad de establecer conexidon con el mundo
externo a él y puede aludir a informacion, experiencias, conocimien-
tos, normas e inclusive a personas fisicas que habitan en la realidad
para fortalecer el mundo alterno que construye; por las relaciones que
mantiene el texto con el mundo extratextual, no se puede analizar un
texto sin pretender abordar los elementos extratextuales, que a menu-
do proporcionan informacién para poder realizar la accién sobre el

enunciatario mediante &1.%°

Los personagjes

Los personajes son aquellos actantes de quien se habla en la enuncia-
cion, el enunciador los deposita en el enunciado para utilizarlos como
porta voz, ejemplo o actores de sus intenciones, es decir, aunque el

destinatario final sea el enunciatario, hay ocasiones en que no se le

8 La estructura del texto estd abierta por dos lados: dentro de si, tiene la tendencia a compli-
car todos sus elementos, convirtiéndolos en nudos estructurales, independientemente y ten-
dencialmente en organismos semidticos; y por fuera entra ininterrumpidamente en contacto
con organismos iguales a ella formando con ellos un todo de mds alto nivel y convirtiéndose
ella misma en parte de ese todo. Vid. Yuri Lotman, Cultura y explosion, p. 69

#Vid. Gonzalo Abril, Andiisis critico de los textos visuales, p. 84



habla directamente a él, la escenificacion de actividades, historias y
acciones que construye el enunciador, las puede hacer supuestamen-
te sin ftomar en cuenta al enunciatario pero siempre va dirigido a éste.”
Existen muchas formas estratégicas en las que el enunciador emplea a
los actores como mediadores para alcanzar sus propodsitos, dado que
en ocasiones él, no cubre los estereotipos y creencias socioculturales

que son definitorias en el proceso de enunciacion.
Por ejemplo:

El enunciador ocupa a los actores de ejemplo/modelo, como estrate-

gia para apoyar su enunciado.

Figura 25. Los personajes en un
texto publicitario

% El enunciatario adopta la posicidon de espectador. Cfr. Péninou G. Semidtica de la publicidad,
p. 169
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Usa a los actores para lograr una igualdad ante el enunciatrario y esta-

blecer una situacién comunicativa de igual a igual.

FINALISTA #13
TENGO (A=

RESPONSABILIDAD DE

LUCHAR

POR LOS DERECHOS DE

LA"MU JEI
)

.
43
-
v .

odoo”' o

s Hon IMEVes

WQ"
Vota por los ' o K08 1RO QU ¥

. * -t -~ n ‘1 om'mx
L\.'o;g en \Omandomtontos c

SanRSRRAICK Y FOR |

Al

Figura 26. La empatia de los personajes con el enunciatario




Usa actores con identidad y roles socialmente reconocidos como influ-

yentes, para lograr un argumento de autoridad.

LOUIS YUITTON

Figura 27. Los personajes publicos

El contexto

El contexto es definido cldsicamente como “el entorno relevante del
lenguaje”, puede influir en la produccion, la estructura y la compren-
sion del texto, aunque los participantes no siempre sean conscientes
de ello.

Los contextos son una seleccion subjetiva de las propiedades sociales

relevantes de una situacion social, el contexto sélo puede influir en el
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texto de manera indirecta, en otras palabras solo puede influir median-
te las interpretaciones de los enunciatarios y la forma en la que éstos
pongan en relaciéon los elementos de la estructura fija que ofrece el
enunciado con el contexto.”

El contexto dota al enunciado de un sentido, mediante él se pude sa-
ber la fuerza que tiene el texto; si no fuera por el contexto, el texto
solamente seria un rhema, una identidad abstracta,’? en cuestiones
performativas, sin el contexto el texto siempre seria un acto locuciona-
rio, nunca podria ser un acto ilocucionario, ya que sin el contexto, el

enunciatario no podria dotar de fuerza y sentido al texto.

?1Vid. Teun Van Dijk, Sociedad y Discurso, p. 18
92 Cfr. Lozano, Pefamarin y Abril. Andlisis del Discurso, p. 91



2.3. LA DIRCURSIVIZACION DE LA ACCION PERFORMATIVA

La discursivizacion es un proceso infermedio de la enunciacion que
tiene como funcién unir el lenguaje con la enunciacion lo cual permi-
te cerrar la espiral enunciativa entre el enunciador y el enunciatario
cuando ésta es satisfactoria.

Este proceso proporciona elementos necesarios para que el discurso
que en un principio era del enunciador, el enunciatario lo haga suyo,
se lo apropie y le de vida.

El sobrante de mi vision con respecto al otro determi-
na cierta esfera de mi actividad excepcional, o seq, el
conjunto de aquellos actos internos y externos que tan
sélo yo puedo realizar con respecto al ofro y que son
absolutamente inaccesibles al otro desde su lugar: son
actos que completan al otro en los aspectos en los que
él mismo no puede completarse. Estos actos pueden
ser infinitamente heterogéneos porque dependen de
la heterogeneidad infinita de las situaciones vitales en
las que tanto yo como el ofro nos ubicamos en deter-
minado momento pero en todas partes, siempre y en
todas las circunstancias, este sobrante de mi actividad
existe, y su estructura tiende a cierta constancia esta-
ble. AQui no nos interesan las acciones que con su senti-
do externo nos abarcan a miy al otro en un sélo y Unico
acontecimiento del ser y que estdn orientadas hacia
un cambio real de tal acontecimiento y del otro [...] nos
interesan las acciones contemplativas, que no rebasan
los limites del otro sino que tan sélo unen y ordenan la
realidad; son acciones contemplativas que vienen a ser
consecuencia del excedente de la vision interna y ex-
terna del otro [...].72

%3 Cfr. Mijail Bajtin, Teoria y estética de la novela, p. 31
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Para que la discursivizacion se concrete son esenciales dos series orde-
nadas de programas narrativos: un programa performativo y un pro-
grama de competencias. El programa performativo establece y encao-
ra dos sujetos participantes: el enunciador como el <<hacer, hacer>>
y el enunciatario como el <<hacer>>; y el programa de competencia
trata de establecer Unicamente las competencias del enunciador

<<hacer, hacer>>.

El discurso sélo serd discurso del enunciador, sélo serd
aceptado por él, si la realizacion de las estructuras se-
mio-narrativas son actualizadas [...] asila eleccion de las
dimensiones pragmdticas o cognoscitivas del discurso
proyectado se encuentra en las formas que convienen
al discurso de construccion del sujeto.?

El enunciador se considera el primer sujeto participante de la enun-
ciacion con dos <<haceres>>, ya que, antes de tfratar de que el enun-
ciatario asuma como propio el discurso que recibe, el primero debe
de actualizar el enunciado y hacerlo suyo. Asi se puede decir que tie-
ne dos tareas; actualizar el enunciado vy fratar que el enunciatario se
apropie del discurso y a su vez lo actualice. Porlo tanto el enunciatario,
sélo tiene una tarea, apropiarse del enunciado que recibe.

El enunciado actualizado por el enunciador y el enunciatario nunca
serd el mismo ni serd idéntico, tfampoco puede ser absolutamente
contrario; de ofra manera no podrian estar realizados en el mismo dis-
curso; puesto que son diferentes se comprende que el discurso no pue-
de redlizarse plena y simultdneamente; a fin de ser aceptable para el
enunciador y para el enunciatario deberd de ser un compromiso.

?4Vid. Greimas y Courtés, Semidtica. Diccionario razonado de la teoria dellenguaje |, pp. 78-79



La discursivizacion sdlo habrd alcanzado su fin cuando el discurso pro-
ducido sea asumido por el enunciador y el enunciatario; para lograrlo
es necesario que el enunciatario lo reconozca como un discurso que
pueda hacer suyo, es decir, que el discurso pueda ser realizado y ac-

tualizado por las competencias del enunciatario.

Los valores modales

Cuando se habla de enunciador y enunciatario se da por sentado que
son los individuos que participan en el proceso de enunciacion, hacen
uso de sus capacidades cognitivas para la interpretacion de los enun-
ciados y la discursivizacion de éstos. Para participar en el proceso de
la enunciacion, el enunciador y el enunciatario debben de poner en
juego todas sus capacidades cognitivas para tener una interpretacion
pertinente de los enunciados; esto incluye, la ubicacion del enunciado
en el espacio y fiempo, la asociacion de los signos textuales con sus
bibliotecas signicas™ y la identificacion directa de estos con sus homo-
logos textuales.

Como se menciond en el apartado de la discursivisacion el enuncia-
dor y el enunciatario deben de identificarse con el enunciado para

apropiarse de él, este reconocimiento segun Roland Barthes se da por

75 C.S. Peirce senala que todo individuo tiene guardados en su cerebro una serie de signos vy sus
significantes que llama “biblioteca”. Y cuando el sujeto tiene que interpretar “algo” lo saca y
pone en relacidén con un tercer signo que se le presenta.
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medio de los valores modales que posee previamente el enunciador y
el enunciatario antes de la actualizacion.

Los valores modales se definen como aquellos valores que son capa-
ces de modificar el ser y hacer de los sujetos enunciativos en la organi-
zacion del discurso y su interpretacion.

Estos valores son cuatro: querer, deber, poder y saber; de estos cuatro
valores va a depender directamente la virtualizacion, actualizacion y

realizacion del enunciado.

Exotéacticas DEBER PODER HACER

Endotacticas QUERER SABER SER

Figura 28. Valores modales?

%$Tomado de Greimas y Courtés, Semidtica. Diccionario razonado de la teoria del lenguaje |, p. 263



Como se observa en el cuadro los valores modales se agrupan en exo-
tdcticas y endotdcticas, en donde las modalidades exotdcticas son
traslativas, es decir se encuentran fuera del individuo y son deposita-
das en él por la sociedad las cuales van a cambiar dependiendo de
la cultura de la que forma parte el actante enunciativo; en cambio las
modalidades endotdcticas son las que posee directamente el sujeto y
dependen de su forma de pensar, sus senfimientos y experiencias pre-

vias al enunciado.

En ofro criterio clasificatorio se distinguen dos grandes clases de modali-
zaciones: las del hacer y las del ser, la estructura modal del deber-hacer
denomina prescripcion, se opone a la del deber-ser que denomina ne-
cesidad; pero entre ellas guardan una afinidad semdntica irrefutable.

Para que lo sujetos enunciativos puedan llevar a cabo la discursivizo-
cion, hacer la accion, deben de contar con los cuatro valores moda-
les, si falta alguno de ellos la enunciacion y la discursivisacion no se

realizardn.

Por ejemplo:

Se le pide al enunciatario que ejecute una ecuacion de segundo grao-

do en un examen; el enunciatario:
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Debe realizarla y quiere realizarla, pero, no sabe codmo ejecutarlay por
lo tanto no puede realizarla, la accidén no se lleva a cabo porgue el
enunciatario carece de dos valores modales.

Los valores modales son escenciales en todos los procesos performa-
tivos, en gran parte son responsables de que éstos tengan los efectos

deseados o no.

Existen casos publicitarios en donde los enunciados estdn correcta-
mente construidos y ejecutados, pero los efectos no son los deseados

debido a que los valores modales no los posee el target group.

Hasta aqui se considera que se ha explicado, en los capitulos uno y
dos, los aspectos fundamentales y necesarios para poder desarrollar y
exponer el modelo de la performatividad publicitaria que a confinua-

cion se presentard.
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CAPITULO Il

MODELO PERFORMATIVO
DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

3.1. LA PERFORMATIVIDAD VISUAL

Para lograr entender como es el proceso de la performatividad publici-
taria, antes que nada se tienen que comprender los aspectos bdsicos
de lo performativo esto implica realizar la transliteracion de las teorias
de los actos del habla de J.L. Austin a un plano visual, de esta forma,
permitird comprender de mejor manera, como es posible hacer cosas
conimdagenes, que tipo de acto del habla es un texto publicitario y que
caracteristicas posee. Asi como tratar de dar una respuesta del porqué
los textos publicitarios no siempre logran los resultados o efectos que se

proponen sobre el receptor.



Lograr una transliteracion, de la teoria de la performatividad de J.L.
Austin, a un lenguagje para el que no fue hecho, es un proceso muy
complicado, pero no imposible; para lograr un buen resultado y con
amplias posibilidades de ser satisfactorio, el lector tiene que abstraer su
mente e imaginarse un mundo sin palabras, sin representaciones grafi-
co-linguisticas, es decir letras.

Alejarse del mundo de los signos lingUisticos permite explotar al maximo
la informacidén que aportan individual y socialmente ofros sistemas que
no se encuentran en el fop de la comunicacidn humana, como las
imagenes.

Las imdgenes, independientemente de la técnica de representacion
que las cred, de su nivel de iconicidad que poseen, del nivel de tecno-
logia que interviene en su creacion y de la cantidad de signos o que
sistemas tengan en su estructura, son textos, que sirven para decir y

hacer cosas, asi lo explicita J.L. Austin.

Este apartado de la investigacion tiene como objetivo demostrar que
los tres actos del habla que clasificd J.L. Austin, aunque hayan sido
explicitamente formulados para una teoria lingUistica, es posible tras-
ladarlos al mundo de lo visual, se explicard el como estos actos del
habla, pueden hacerse posibles por medio de codigos visuales y se
ejemplificardn, por medio de una oposicidon de elementos visuales y

lingUisticos.
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1.- Acto locucionario visual

Equivale a expresar algo con una imagen, con un cierto sentido vy re-
ferencia, equivale a un “significado”, es verdad que, encontrarlo de
forma pura en los contextos actuales de la comunicacion grdafica, es
casi imposible, ya que todas las representaciones visuales pretenden
crecery trascender en la pragmdtica.

El acto locucionario visual, asi como el acto locucionario verbal, se en-
cuentra formado por fres subactos que son: el acto visual, el acto fati-
coy el acto rético.

El acto visual, consiste meramente en la manifestacion de los elemen-
tos bdsicos de la representacioén visual, punto vy linea.”” El acto fatico,
consiste en la representacion visual adislada de una “cosa”, en el mismo
plano sin relacion visual con ofros elementos. Y el acto rético, consiste
en una representacion de dos o mas objetos en el mismo soporte es-
tatico, con relaciones bdsicas que le otorguen un cierto significado y
sentido mds o menos definidos.

Estos tres actos son evolutivos e implicativos, es decir, no puede existir la
representacion visual de un objeto sin utilizar el punto y la linea, y no es
posible relacionar la representacion de ese objeto con otro para darle
cierto sentido y fuerzaq; sin antes representar esa cosa y la otra, median-

te el punto y la linea.”

’Cfr. Wassily Kandinsky, Punto y Linea sobre el plano, p. 133
% |dem. p. 135



Acto locucionario

Acto visual

Unidad baésica: linea

Acto fatico

Representaciéon de un
zig-zag mediante la linea

Acto rético

Relacién del zig-zag
(figuta 1) con el corazén
(figura 2), que fueron
creados por medio de la
linea, para

representar el desamor

Figura 29. Acto locucionario visual

Al parecer de la que suscribe, encontrar una expresion visual aislada,
es mas factible que en una expresion lingUistica, ya que la represen-
tacion visual de una “cosa”, cuando se pone en un soporte, queda
limitada espacial y semdnticamente en el mismo, es decir, ese soporte
es un espacio atemporal independiente de lo que lo rodea hasta que
algun individuo represente en él algun deictico y lo convierta de un

espacio de representacion a un espacio de enunciacion.
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2.- Acto ilocucionario visual

Es el acto que se tiene al ver algo, es de una cierta fuerza y consecuen-
cias convencionales, con base al lenguaje visual se explicita una ac-
cion mediante una formulacion realizativa. Es decir, el acto ilocuciona-
rio se puede expresar o hacer explicito mediante el lenguaje visual; son
actos en los que existe un texto visual establecido para hacer obvias
ciertas acciones y tener efectos convencionales.

El acto ilocucionario en cuestiones de representacion visual, no lo lle-
va un sujeto de viva voz, es decir, el medio por el cual fransmite sus
intenciones no es verbal y no es cara a cara, el que tiene que cumplir
los aspectos para que el acto ilocucionario sea reconocido como tal,
es el texto visual, entonces el texto visual tiene que cumplir ciertas cao-
racteristicas como: a) ser emitido por una persona o institucion, que
tenga la capacidad y autoridad de llevar acabo la accidon que pretende;
b) que cumpla con los sistemas de representacion visual convencionales,
reconocidos por su fuerza de locucion y significado, y c) estar presente en
el espacio y tiempo pertinentes para cumplir su funcion.

El ejemplo por excelencia de un acto ilocucionario en el lenguaje vi-
sual es la senalética, textos visuales basados en las combinatorias de
tres codigos que son: el codigo cromdatico, el coddigo de figuras geomeé-
tricas y la simplificacion de representaciones visuales o pictogramas.
Estos textos, basados en representaciones econdmicas y pregnantes,
tienen la finalidad de orientar espacialmente y controlar el comporta-

miento de los individuos, la mayoria prescinde de elementos linguisticos,



con motivo de que algunos de sus objetivos principales de percepcion
son: poder ser interpretadas e inteligibles a varios metros de distancia,
ser comprendidos por personas discapacitadas y llamar la atencion.
La senalética es un texto visual convencional y los sistemas que la con-
forman se encuentran rigidamente establecidos en la mayor parte del
mundo desde 1930. Sus significados y fuerza de locucion, estdn firme-
mente posicionados entre sus enunciatarios, aunado a ello, la mayoria
de veces es colocada en un espacio y un tiempo pertinentes para
cumplir adecuadamente su funcion, en otras palabras el sistema sena-
lético se determina por el contexto y las situaciones.”

A continuacion se presenta un cuadro comparativo, de cémo se pue-
de llevar a cabo el mismo acto ilocucionario, mediante imdgenes y

palabras.

9 Cfr. Joan Costa, SeAalética corporativa, p. 77
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f

Imagenes

Cosas

Se advierte que hay un perro peligroso.

Se prohibe el paso de vehiculos.

Se informa que el personal debe de
tener puesto el casco de trabajo.

Se reserva el asiento a personas mayores,

embarazadas, discapacitados y
personas cargando a menores de edad.

Figura 30. Acto ilocucionario visual




J.L. Austin menciona que el acto ilocucionario tiene una férmula reli-
zativa, dicho de ofra manera, ya existe una palabra para expresar la
accidon. En el caso de los textos visuales, la senalética posee este tipo
de féormulas realizativas, ya tiene establecido ciertos signos y combina-
torias de los mismos para expresar cierta accion. Actualmente, entre
los codigos que son inamovibles en la senalética se encuentran: el co-
digo de las figuras geométricas envolventes, la cromdatica y las carac-
teristicas formales que deben poseer los pictogramas, los signos que se
encuentran dentro de las figuras envolventes son variables ya que son
el objeto en el que recae la accion.

El siguiente cuadro trata de ejemplificar algunos signos pertenecientes
a los codigos establecidos y las combinatorias de éstos para realizar

ciertos actos ilocucionarios.
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( . R
Foérmulas realizativas de la senalética
ilocucionario verbal Color Forma ilocucionario visual
Prohibir ~ + —
Rojo
Advertir ~ + —
Amarillo
Informar ~ -+ —
\ Azul )

Figura 31. Férmulas realizativas de la senalética

La senalética destaca en los actos ilocucionarios, porque la rige una
dura normatividad establecida mundialmente, la cual la convierte en
convencion y ésta sale triunfante ante la postulacion de los actos ilo-

cucionarios:



[...] no puede haber un acto ilocucionario a menos que
los medios empleados sean convencionales, y por ello
los medios para alcanzar los fines de un acto de este tipo
de forma no verbal tienen que ser convencionales [...].'%°

Si lo anterior fuera poco mérito, la senalética también supera la am-
bigledad de la convencidon debido a que es poco probable que un
individuo nacido después de 1930 pueda confundir o tener una equi-
voca interpretacion de lo que intenta decir la senalética, de modo
que, se le ensena desde edades muy tempranas a interpretarla, en
palabras de Lotman, la cultura y los individuos que viven en ella ya la

tienen en su memoria.

3.- Acto perlocucionario visual

Sonlos actos que, producen efectos reales a tfravés de medios no con-
vencionales. En efecto, el acto perlocucionario se realiza mediante el
uso de recursos visuales para tener una consecuencia en el receptor.
Este fipo de acto, cuando se prescinde de un lenguaje verbadl, se lleva
a cabo mediante textos que ponen en relacion diversos codigos visua-

les que crean un discurso con argumentos que logran un efecto en el

190 Vid. John Austin, Cdmo hacer cosas con palabras, p.165
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receptor, dicho acto tiene la intencidn de hacer sentir una emocion,
sensacion o efectos especificos al receptor y tratar de persuadirlo de
hacer algo, después de presenciar el texto; al receptor nunca se le
presenta en el texto literalmente lo que se quiere que haga o sienta,

ya que no existe formula alguna para lograr lo que se quiere obtener.

Uno de los mejores ejemplos que se pueden encontrar para este tipo

de acto en el lenguaije visual, es el texto publicitario, debido a que:

1.- Su intencién primordial es convencer, persuadir o causar un
efecto sobre el enunciatario.

2.- No posee una formula para cumplir determinados objetivos, es
decir, no es convencional.

3.- Casi siempre los efectos conseguidos son secuelas del acto

perlocucionario, sélo algunas veces se llega al objeto deseado.

A contfinuacion se presentan 3 textos publicitarios con el objetivo de
ejemplificar como se busca conseguir el mismo efecto bajo diferentes
vias.

Los textos visuales pertenecen a diferentes productos que tienen el
mismo objetivo: convencer al posible comprador de adquirir un pro-

ducto Light.



Texto publicitario 1

En este anuncio se ejemplifican los efectos directos que tiene el produc-
to sobre el personagje. Existe un antes y un después de usar el producto.
Se usa la episodicidad™ como técnica de comunicacion visual que
da la pauta de interpretacion y construccion narrativa légica al enun-

ciatario.

Figura 32. Texto publicitario argentino impreso de leche Trim, 2009

191 Vid. Andrea Dondis, La sintaxis de la imagen, pp. 129-149
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Texto pubilicitario 2

En este texto publicitario se usa una figura retdrica de sustitucion para
mostrar los efectos del producto, mayonesa Miracel Whip. No se mues-
fran personajes en el texto pero se alude a la experiencia del enuncia-
dor sobre el juego infantil del “sube y baja”. Se muestra que a pesar de
que un lado tiene mayonesaq, y el otro no, se queda arriba desafiando

las leyes de la gravedad.

Only 4.9% Fal.

Figura 33. Texto publicitario alemdn impreso de mayonesa Miracel Whip, 2009



Texto pubilicitario 3

En el texto publicitario de Coca-Cola Light se muestra una figura reto-
rica de oposicidon en los cuerpos de las mujeres de la pintura y la que
sostiene la Coca-Cola; el cambio antropomorfico en el cuerpo de las
mujeres, el enunciador lo atribuye a la apariciéon de la Coca-Cola en
el mercado, muestra dos puntos paradigmdticos uno antes de 1983 y

otro después a 1983.

since 1983

Figura 34. Texto pubilicitario impreso de Coca-Cola Light
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A continuacion se presentan tres diferentes textos publicitarios de un
mMismo servicio, que tienen como objetivo convencer al posible usuario
de que FedEx es la mejor empresa de paqueteria express del mercado
pero los creativos aunque quieren causar el mismo efecto en el enuncia-
dor, usan diferentes estrategias visuales y retdricas, asi como un distinto

layout creativo.



Texto publicitario 1

fedex.com 800703 3309

Figura 35. Texto publicitario impreso FedEx, 2005

El texto publicitario es una sola imagen con tres elementos unidos vi-
sualmente en la que se observa la caja que usa la empresa en sus
servicios a manera de un “portal” de tiempo en que sélo atravesarlo,
no importando la distancia, se le entrega instantdneamente al destina-

tario lo que le envia el contratante como si fuera de su propia mano.
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Texto publicitario 2

Figura 36. Texto publicitario impreso FedEx, 2006

El texto publicitario es una sola imagen que muestra la Unica instancia
paradigmdtica sobre el tiempo, a partir de la imagen el enunciatario
reconstruye la historia hacia el presente o el pasado.

Se otorgan signos discordantes (el hombre usando el triciclo) que des-
piertan los procesos cognitivos del enunciatario y pueda explicarse
lo que estd viendo: 3Con qué intencion el hombre tiene el triciclo del
niNo?e

Los trabajadores de FedEx hacen hasta lo impensable para entregar a

tiempo los envios.



Texto publicitario 3

fI "

LI

. ‘

Figura 37. Texto publicitario impreso FedEx, 2007

Se presenta una imagen en la que se pueden observar a dos personas
enfregandose un paquete de ventana a ventana como si fueran ve-
cinos, lo que se puede considerar asintdctico es el hecho que hay un
mapamundi pinfado en la pared; y estratégicamente se encuentran
acomodadas las ventanas una en el continente asidtico y otro en el
contfinente de Oceania.

Se puede deducir que no importan las distancias, que por muy lejos
que quede el destinatario del paquete FedEx lo enfrega inmediato-

mente como si estuviera a fu lado.
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3.2. DESCRIPCION DEL MODELO PERFORMATIVO DE TEXTOS
PUBLICITARIOS IMPRESOS

En el anterior andlisis superficial que se realizd de seis textos publicitarios
sobre dos tipos de productos, se puede observar que la interpretacion
de los textos va mas alld de las cuestiones morfosintdcticas y de los va-
lores semdadnticos que el enunciatario les pueda otorgar; se puede decir
que hay partes interpretativas que no aparecen morfoldgicamente en
el texto, sin embargo se efectian en él una serie de recorridos sintag-
madticos en un espacio aparentemente estdtico, que aun no se han

explicado en el drea de conocimiento semidtico.

El Modelo Performativo de Textos Publicitarios Impresos pretende ex-
plicar el proceso que se lleva a cabo en la creaciéon e interpretacion
de dichos textos; asi como la causa de los efectos que tienen sobre el
enunciatario, asimismo procura exponer la reconfiguracion que sufren
los signos en el proceso que los convierte en elementos extratextuales a
textuales, simultdneamente muestra la configuracion y reconfiguracion
del espacio textual por parte del enunciador y enunciatario respecti-
vamente.

También propone los cimientos semidticos que explican el por qué si
todos los receptores reciben las mismas instrucciones interpretativas del
texto, no se obtienen los mismos efectos sobre éstos.

A continuacién se describe paso a paso el Modelo Performativo De

Textos Publicitarios Impresos
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MODELO

Figura 38. Modelo Performativo de los Textos Publicitarios Impresos
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1.- Los tres actantes principales del modelo

El Modelo Performativo De Textos Publicitarios Impresos, consta de tres
actantes primordiales en los que se centra la accidon performativa; no
obstante existen actantes menores que se encuentran subordinados a
los actantes bdsicos y sirven para sus intereses.

El emisor y el receptor son actantes que se mantienen durante todo el
proceso performativo publicitario, su participacion es fundamental ya
que durante todo el franscurso entre ellos existe una comunicacion sig-
nica mediada por la cual se busca llegar a la discursivizacion.

Como tercer actante, en cierto modo pasivo pero protagonista para
este modelo, se encuentra el espacio textual; que es un espacio fisico
y ante todo signico en donde todo puede ser posible.

El espacio textual, en una instancia fisica, es definido como el soporte
en el cual se acomodan todos los signos que el receptor va a interpre-
tar. Su formato estd limitado al espacio en el que se va a exponer ante
los receptores. Aquello que se encuentre fuera de este espacio fisico se
considera un elemento extratextual.

Desde un punto de vista semdntico el espacio textual es infinito pues se
puede realizar operaciones signicas de forma ilimitada, todo depende
de la biblioteca de signos que posea el receptor y las conexiones que
pueda hacer entre éstos.

El espacio textual es el lugar de encuentro del receptor y del emisor
sin necesidad de estar fisicamente presentes y compartir un tiempo

simultdneo, pueden franscurrir muchos anos para que los signos que



depositd el emisor en el texto sean actualizados por un receptor y acti-
ve la fuerza emisora que dejoé en él. Aunque transcurra mucho tiempo
después de que el texto haya sido creado, los signos depositados en él
pueden ser actualizados, pero siempre hay que tener en cuenta que
sufrirdn un cambio en su valor y cambiard su estatus como objetos cul-
turales debido a que estas cualidades son definidas por el contexto y

la temporalidad de los intérpretes.
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2.- Transformacion del receptor y emisor en el espacio textual

En el espacio textual, las funciones del emisor y el receptor se transfor-
man. Segun la teoria lingUistica de la enunciacién el emisor cambia a
enunciadory el receptor a enunciatario debido a que utilizan enuncia-

dos para realizar las acciones.

Cuando el emisor y el receptor se convierten en enunciador y enun-
ciatario dejan de lado sus vidas y cualidades cotidianas; pueden ad-
quirir diferentes personalidades, realizar diversas actividades y vivir en
mundos alternos mdgicos y maravillosos. En si, fiene un avatar que lo

representa en el espacio textual.
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Figura 40. Enunciador y enunciatario en el texto publicitario




3.- El desembrague y embrague convertidores signicos entre el

espacio textual y el espacio extratextual

El espacio textual tiene dos mecanismos uno de entrada y ofro de sa-
lida, esos mecanismos son los que mantienen separados la realidad
cotidiana de los actantes y de la realidad virtual a la que ingresan por
medio del texto publicitario.

Estos dispositivos de entrada y salida son muy importantes, dado que
mantienen al emisor y al receptor conscientes de que todo lo que vi-
ven y sienten se desarrolla dentro del espacio textual; los actantes fie-
nen la certeza que lo viven en el momento de la enunciaciéon sélo de
manera virtual; si bien estos embragues son generalmente efectivos,
existen elementos que tienen la capacidad de pasar estas barreras y
salir al espacio extratextual.

Entre los elementos que pasan estos dispositivos y pueden convertirse
en elementos extratextuales, o viceversa, se hallan a los sentimientos
y sensaciones que el enunciador o el enunciatario pueden proyectar
al espacio textual o desean llevar consigo a sus vidas cotidianas, todo
embrague implica inevitablemente un desembrague y es indispensa-

ble que algunos elementos traspasen las fronteras textuales.
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Figura 41. El embrague y desembrague




4.- Dimension morfosintdactica del enunciador

Después de que el emisor traspasa las fronteras del texto, empieza el
desembrague por medio de la primera instancia semidtica que con-
figura al texto publicitario, la morfosintdctica. En esta primera etapa
el enunciador deposita los intérpretantes'®? en el texto publicitario, los
ordena de modo que piensa que el enunciatario seguird sus “instruc-
ciones” de lectura, jerarquizacion e interpretacion. El estimulo que el
enunciatario tenga de los interpretantes le indicard si el texto publici-
tario contiene algo de su interés. Puesto que la captacion de atencién
se realiza antes de que haya percepcion cognitiva, es decir, antes que

se haya decodificado semdnticamente el estimulo.'®

Esta etapa estd sujeta a las directrices semdnticas de los objetivos de
comunicacién que tenga el enunciador siempre hay que recordar que
el acomodo de los interpretantes tendrd repercusiones directas en el

significado del texto.

12 Para el tedrico americano C.S. Peirce el signo tiene tfres instancias semidticas; el todo em-
pieza con los objetos, que son los hechos que acontecen en el mundo, aunque un receptor
no esté presente o consciente de su existencia; el objeto es atemporal, perteneciente a una
naturaleza ontica. En la segunda instancia se encuentra el representamen, cuando las alter-
nativas son cognoscitivas y pasan de ser hechos a acontecimientos. El receptor almacena en
su memoria las consecuencias y experiencias sensitivas del objeto, bajo un proceso ontoldgico
adquiriendo un referente del hecho.

En la Ultima fase, como reflejo del hecho y el acontecimiento, surge el interpretante, que es la
manifestacion del evento a través del lenguaje y cambia su nombre a suceso; el suceso es la
cara del signo que perciben los sentidos aungue no se haya tenido experiencia previa con él.
A partir del interpretante se definen el objeto y el representamen.

193 Vid. Ubaldo Cuesta, Psicologia social cognitiva de la Publicidad, p.69
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5.- Dimension semantica del enunciador

A) Nivel semdntico

Posteriormente de que el enunciador deposita los interpretantes vacios
en el texto publicitario, los sitUa de forma que se relacionen uno con el
ofro y que el significado que él les otorga direccione hacia los signos
correctos y la suma de significados remita al enunciatario hacia el sig-

nificado que él les asigno.

B) Nivel semdntico narrativo

El nivel semdntico del enunciador cuenta con una etapa posterior a la
que éste asigna significado a los signos, este segundo nivel consiste en
que el enunciador dispone episodios visuales sobre el cronotopo del
texto publicitario para que el enunciatario los pueda ligar de tal forma
que cree una historia.

El enunciador no puede crear la historia en si a causa de que la
narratividad tiene caracteristicas espacio-temporales lineales sin
saltos en el fiempo, a pesar de eso, deja episodios de la historia con
los cuales el enunciatario la puede crear por medio de un proceso

de hipocodificacion.

Hasta este nivel se termina la participacion activa del enunciador, des-
de este momento no estd activamente en el texto, no obstante, deja
los codigos en el texto como parte de él, con estos elementos deposi-
tados por el enunciador en el espacio textual el enunciatario entrard

en contacto con él posteriormente cuando los actualice.
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Solamente en ese momento de actualizacion se puede decir que en-
fran en contacto el enunciador y el enunciatario; desde ese instante el
poder evocador del enunciador es reconocido por el enunciatario y

desvelan las actitudes e infenciones que se tienen sobre el enunciatario.
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Figura 43. Dimensién semdntica del enunciador




6.- Dimension morfosintactica del enunciatario

El enunciatario toma del texto publicitario los signos que dejé el enun-
ciador; la dimensidn morfosintdctica en la que participa el enunciata-
rio solamente es de lectura, él no puede modificarlos, no puede mover
los signos a su parecer en este nivel; sin embargo por las caracteristicas
morfoldgicas de los signos visuales el enunciatario puede poner aten-
cion a un signo que no sea jerarquicamente dominante en el texto e
iniciar desde ese punto su lectura e interpretacion.

A partir del signo que tiene mayor jerarquia para el enunciatario em-
pieza a ordenar los signos del mds importante al menos importante y
los pone en relacion, si existe un signo que no le sea relevante, simple-
mente lo ignora y lo hace a un lado.

Esta jerarquizacion se da por el infercambio de informacién infratextual
entre las experiencias previas que tuvo el enunciatario en el espacio
extratextual y los signos que observa en el texto publicitario; general-
mente las imagenes del texto publicitario evocan situaciones en las
cuales hay valores sociales que derivan del grupo econdmico, profe-
sional o religioso del enunciatario.

Estas asociaciones son naturales; involuntariaomente al tratar de inter-
pretar un texto el enunciatario da a conocer su origen, gustos y estilo

de vida entre otros datos.
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Figura 44. Dimension morfosintéctica del enunciatario



7.- Dimension semdantica del enunciatario

Posterior a la jerarquizacion de los signos, el enunciatario pasa a rela-
cionar sus significados para darles sentido.

Cuando los signos se ponen en relacion unos con ofros a nivel seman-
tico sus significados no son aislados sino que van dirigidos a un propoé-
sito el cual fue dejado por el enunciador y fiene infenciones de hacer
efecto sobre el enunciatario.

El enunciatario se da cuenta de estas intenciones de manera incons-
ciente o consciente, su actitud ante el texto dependerd si éstas le pa-
recen legitimas o ilegitimas, falsas o verdaderas y sobre todo si logra

identificarse con ellas o no.'®

A) Dimension semdntica de actualizacion

En la primer etapa de la dimension semantica del enunciatario empie-
za la actualizacion del lenguaje por parte de éste, las primeras relacio-
nes signicas comienzan a tfener sentido, los signos frabajan en conjunto
y los codigos entran en accion. En esta etapa el enunciatario ya pue-
de identificar la identidad de los personagjes, el cronotopo en el que se
desarrolla la historia, los roles actanciales y comunicativos de los perso-

najes y sobre todo el lugar en el que se encuentra situado.

103 Recordemos que la actitud se articula en torno a un triple componente: el cognitivo, el emo-
cional y el conductual. La disonancia cognitiva llevaria a un verdadero cambio de actitud, es
importante destacar este punto. Tanto la propia sensacion o estado de inconsciencia, como
el repertorio conductual en el que el sujeto se compromete, como los cambios generados en
su estructura mental global se producen de un modo automdtico, sin que el individuo raciona-
lice con claridad que hace esto para obtener aquello. Vid. Ubaldo Cuesta, Psicologia social
cognifiva de la Publicidad, p. 151
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El lugar en el que se implante el enunciatario es muy importante ya
que de este aspecto dependerdn los efectos que tenga el acto per-
formativo sobre él; en el mismo momento las propiedades modales del
enunciatario entran en accién, sus capacidades y necesidades cogni-
tivas asi como las competencias modales que posee determinardn la

profundidad de implicacién que tenga con la historia.

B) Dimension semdntica narrativa

En esta etapa el enunciatario hace una conexién total de los elemen-
tos que se le presentan en el texto publicitario y los elementos extratex-
tuales que posee en su biblioteca, a partir de estos elementos crea una
historia para explicar lo que estd viendo.

Sialgunos de los personajes poseen caracteristicas similares o iguales al
enunciatario, éste se proyectard sobre él y lo poseerd como su avatar,
es decir, la participacién del enunciatario es directa en la historia, él es
un personaje activo y le afecta todo lo que sucede alrededor del dra-
ma que se desarrolla en el espacio textual.

Al ser el enunciatario un protagonista dentro de la historia sus sentimien-
tos y emociones son directamente afectados por todas las circunstan-

cias y acontecimientos que suceden dentro del espacio textual.
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8.- Dimensién pragmadatica

A) Los efectos perlocucionarios

La experiencia vivida es tan real que al desconectarse y abandonar el
espacio textual, el enunciatario lleva al espacio extratextual esos sen-
timientos y sensaciones; al ser experiencias placenteras las quiere lle-
var consigo el mayor tiempo que sea posible y su vida cotidiana se ve
afectada por ellas.

Sea placentera o desagradable la sensacion, el enunciatario llevard consi-
go las experiencias que adquirid en el texto; los codigos, signos y sentimien-
tos quedardn guardados en su biblioteca signica; cuando sea pertinente

y necesario se pondrdn en relacion con nuevos textos que se le presenten.

B) La discursivizacion

La discursivizacion es el efecto mds exitoso y deseado por todo enun-
ciador de un texto publicitario, esto significa que si bien no se logrd el
efecto deseado sobre el enunciatario, éste se encuentra consciente
de la existencia del texto y lo relaciona con otros elementos signicos.
En palabras publicitarias ya se encuentra en el “fop of mind”'® del
enunciatario. Y sea cual sea la percepcion y opinidon de los signos por €l
enunciatario, éste reproducird sus experiencias almacenadas de la in-
formacion adquirida ante otfras personas y compartird sus conocimien-

tos, buenos o malos, del texto con sus propias actualizaciones.

105Se refiere a la primera marca que mencionan al responder cuando se pregunta por un nom-
bre en particular en una categoria de productos.
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3.3. APLICACION DEL MODELO PERFORMATIVO EN EL ANALISIS
DE TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

El modelo performativo de textos publicitarios se puede utilizar para
analizar la pertinencia de los elementos formales que componen el
texto, asi como la eficacia que tienen éstos y sus relaciones sintdcticas
en los procesos interpretativos del receptor. De la misma manera el
andlisis es funcional para detectar los efectos que tiene el texto sobre
el receptor, en caso de no ser el efecto o la inferpretacion deseados
por el emisor el andlisis arrojard el porqué de la situacion y los elemen-
tos infratextuales o extratextuales que causan los efectos e interpreta-

ciones no esperados.

El andlisis consiste en fres pasos:
1.- Andlisis dimensidon morfosintdctica
2.- Andlisis dimension semdntica

3.- Contraste de resultados

Con el propdsito de poner en prdctica el andlisis de un texto con el
Modelo Performativo de los Textos Publicitarios Impresos se eligid en
anuncio de Pedigree: “Un perro hace tu vida mads feliz. Adopta” ya que
a simple vista cuenta con los codigos visuales necesarios para el andli-
sis y estd formado de dos imagenes que pretenden ser dos escenas de
una historia cumpliendo con el aspecto narrativo que favorece al acto

perlocutivo que quiere realizar el texto.



1.- Andlisis de la dimensidon morfosintactica

En la primera instancia se realiza un andlisis de los elementos formales
del texto publicitario basados en la informacidn descrita en el capitulo
uno sobre los codigos visuales, en esta fase sélo se analizan los codigos
visuales desde el punto de vista del enunciador ya que él decide que

signos utiliza para configurar el texto.

Figura 47. Pedigree: “Un perro hace tu vida mds feliz. Adopta”



MODELO PERFORMATIVO DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

Enunciador

a)Cdodigo cromdtico

Escala en grises y terrosos, alta luminosidad.

b)Cdodigo atmosférico
Cielo saturado de nubes, se puede observar el sol que ilumina la playa

desde otro angulo.

c)Caodigo Kinestésico y gestual
Cuadro 1: se muestra un hombre solo con el cuerpo encorvado y mi-

rando hacia abagjo.

Cuadro 2: se muestra un hombre solo con el cuerpo encorvado y mi-
rando hacia abajo; también se puede observar un perro con expresion

facial de felicidad y entusiasmo.

d)Cdbdigo proxémico

Cuadro 1:la proxémica de los elementos existentes podria decirse que
es publica, porgue no existen elementos con los que entre en relacion
directa el hombre; el paisaje con el que se puede relacionar al hombre

se encuentra muy lejano y da la sensacion de vacio.

Cuadro 2: La distancia entre el perro y el hombre es personal.



e) Codigo vectorial
Cuadro 1: No existe tension vectorial, el hombre sélo funciona como

acento visual, pero después de observarlo a élla mirada sale del anuncio.

Cuadro 2: Con la presencia del perro existen dos vectores en el anun-
cio, el perro y el hombre, cada elemento remite uno al otro y la tensidn

que generan entre si provoca que la mirada se quede en el anuncio.

f) Codigo indumentario

La indumentaria es impropia para el lugar en el que se encuentra el
personaje, eso indica que va solamente a contemplar el paisaje y no a
realizar las actividades propias del lugar. La ropa que viste el personaje

es monocromatica en negro.

g) Cdédigo arquitectonico
El coédigo arquitectdnico no se encuentra presente en el texto publici-
tario, sin embargo su ausencia connota la lejania del lugar y el aisla-

miento del personaje del anuncio.

2.- Andlisis de la dimensién Semantica
En esta fase se recopila informacion del enunciador y del enunciatario
con base alas combinatorias de los codigos visuales; también descrita

en el primer capitulo.

La informacidn semdntica que se obtiene del enunciador se realiza a

través de inferencias de los signos colocados en el texto publicitario.
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Para obtener la informacion del enunciatario se recurrird a la técnica
de investigacion socioldgica de cuestionario. Para este fin se aplicaron
200 encuestas, 100 encuestas a personas que no han tenido un perro
como mascota y a 100 personas que tienen o han tenido un perro
como mascota, con la intencién de identificar los posibles distinciones
enfre ambos grupos de receptores, si bien existe una diferencia sustan-

cial entre las personas ambos son posibles adoptantes.'%

Caracteristicas
de los entrevistados

" 50% Sin perros como mascota
B 50% con perros como mascota

Figura 48. Caracteristicas de los entrevistados

1% | g encuesta consistid en siete preguntas abiertas, se incluye una copia en la parte de los
anexos de esta tesis.



Datos obtenidos del enunciador a partir del andilisis del texto

A) Identidad de los personajes
Es un personaje andnimo, su rostro no se ve, no tiene identidad aunque

sea desconocido.

B) Roles actanciales de los actores / roles sociales

Cuadro 1

Rol actancial:

- Poder, No posee objeto del deseo, no puede ser feliz
- Deber, debe de buscar ser feliz

- Querer, no sabe lo que quiere

- Saber, no sabe lo que quiere

Cuadro 2

Rol actancial

- Poder, Posee el objeto del deseo, puede ser feliz

- Deber, debe de ser feliz por que encontré un companero incondicional
- Querer, ya no quiere ni desea nada

- Saber, sabe que estd acompanado y tiene un amigo

C) Rol comunicativo del enunciatario

El enunciatario no es participe en la escena como personaije, sdlo es un
espectador. Su participacion no es activa, el enunciatario se encuen-
tra a distancia publica, mds de 120 cm y no es posible ver todo lo que

abarca el plano y encuadre.
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D) Cronotopo
El cronotopo es un lugar invernal desolado, al aire libre sin presencia de

humanos.

E) Dimensién Semdntica (Narrativa espacio tiempo)
Un hombre se encuentra solo, triste y decaido. Cuando encuentra un

perro su vida cambia; ahora se encuentra feliz y acompanado.

3.- Contraste de resultados

A) Dimension Semdntica (combinatoria codigos visuales)
a) ldentidad de los personajes
Es un senor desconocido, ha de estar muy feo o desfigurado para no

ensenar la cara.

b) Roles actanciales de los actores / roles sociales

Cuadro 1

Rol actancial:

- Poder, es un perdedor

- Deber, debe de mejorar

- Querer, quiere compania

- Saber, no sabe coémo ser feliz



Cuadro 2

Rol actancial

- Poder, puede ser feliz

- Deber, debe de ser feliz, porque los perros son los mejores amigos fieles
- Querer, quiere que su perro esté para siempre

- Saber, sabe que ahora tiene un amigo

c) Rol comunicativo del enunciatario
Yo solo veo al hombre de lejos, para decirle algo tendria que acercar-

me, dan ganas de tocarle el hombro y consolarlo.

d) Cronotopo

Una playa pero estd nublado y no hay gente.

Dimension Pragmatica (narrativa espacio tiempo)

- El hombre estd solo, antes no tenia un amigo ahora si, su vida cambid
- El hombre no acaricia al perro

- El perro fallece o se le muere al dueno

2.- Dimension pragmatica

A) Efectos receptores

- Carino y valoracion de los animales (el perro es un buen companero)
- Evocacién de recuerdo de mascotas

- Ver un amigo en el perro

- Darle agua al perro

- El hombre estd aburrido
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B) Discursivizacion

- Es bueno adoptar si te falta compania

- Es mejor estar con un animal que con personas falsas
- Los perros son mas leales vy fieles que las personas

- El perro te da amor incondicional

- Hay que cuidar a los amigos, perros

- Recomendar que no compren perros

Reflexion.
- Concientizar a los demds de los sufrimientos de los animales en las

perreras

3.- Cuadro comparativo

Con la informacidén de los aspectos semdnticos que se obtuvieron del
andlisis del texto publicitario y de las encuestas aplicadas se realizard
un cuadro comparativo para detectar los aspectos que coinciden vy
los que son discordantes.

A partir de la comparacion directa de dichos aspectos se puede iden-
tificar los elementos morfosintdcticos que son funcionales y los elemen-
tos que causan interpretaciones impertinentes o las causas que la in-
terpretacion del texto publicitario fome un rumbo no deseado por el

enunciador.



Dime'nsiﬁn Enunciador Coincidencias | Discordancias
Semantica

Identidad Es un personaje Es un sefior El anonimato Asociacion de
de los anénimo, su rostro no | desconocido, ha de del personaje. | valores
i se ve, no tiene estar muy feo o estéticos al
EREeASES identidad aunque sea desﬁgura{io para no anonimato del
desconocido. ensefiar la cara. personaje.
Cuadro 1 Cuadro 1 Se asocia la Pone adjetivos
Rol actancial: Rol actancial: felicidad con el | a partir de los
Poder, No posee Poder, es un objeto le valores
objeto del deseo, no | perdedor. deseo. modales que
puede ser feliz Deber, debe de percibe.
Deber, debe de mejorar.
buscar sé feliz Querer, quiere
Querer, no sabe lo compaifiia.
gue quiere Saber, no sabe cémo
Saber, no sabe lo ser feliz.
Roles que quiere
actanciales Cuadro 2
Rglaa::ancial: Chedm? Posee el Después que
Poder, Posee el B actancn objeto del £ personaie
objeto del deseo, F?der, puede ser deseo, puede | obtiene el
puede ser feliz gy ser feliz objeto del
Deber, debe de ser PEber debe teSer deseo, alarga
feliz pe trg | €& porque los la felicidad
oo™ | peros one
incondicional mejores amigos fieles
Querer, ya no quiere Querer, quiere que su
: ’ perro esté para
ni desea nada .
Saber, sabe que esta 2pe
e i Saber, sabe que
acompanado y tiene ahora tiene un amigo.
un amigo
El enunciatario no es | Yo sélo veo al hombre | Posicidn del Quiere saber
participe en la escena | de lejos, para decirle espectador mas, quiere
como personaje, sélo | algo tendria que como testigo. ser participe
Rol es un espectador. Su | acercarme, dan ganas después de lo
comunicativo | participacion no es de tocarle el hombro y gue se le
del activa, el enunciatario | consolarlo. presenta en el
enunciatario se encuentra a anuncio.
distancia publica,
mas de 120 cm, y no
es posible ver todo lo
gue abarca el plano y
encuadre.
El cronotopo es un Una playa, pero estd | El cronotopo No hay

Cronotopo

lugar invernal
desolado, al aire libre
sin presencia de
humanos.

nublado y no hay
gente.

es un lugar
invernal
desoclado, al
aire libre sin
presencia de
humanos.

Figura 49. Cuadro comparativo para detectar los aspectos que coinciden y los que

son discordantes en la interpretacién de anuncio muestra




Dimension - . . _

e Escala en grises . Lo asocia
Codgo_ terrosos, aﬁa d E_s 3,58 Es_cala de directamente a
cromatico luminosidad. S e la tristeza.
Codigo S;efu:ggu?:; er(\j::rnglb zz’l Ha_xy nubes Cielo saturado | No hay
atmosférico que ilumina la playa| 9MS€s de nubes.

desde otro angulo.
Cuadro 1: se muestra un C_uadro 1: Cuerpo No hay
hombre solo con el Tiene los encorvado del
cuerpo encorvado y hombros hombre.
mirando hacia abajo. caidos.
Cadigo
Kinestésico Cuadro 2: se muestra un| Cuadro 2: El hombre No hay
y gestual hombre solo con el| Mira hacia mira hacia
cuerpo  encorvado  y| abajo porque abajo porque
mirando hacia abajo; | esti mirando a | esta mirando a
también se puede | su perro. su perro.
observar un perro con
expresion facil de
felicidad y entusiasmo.
dCuadro 1558, proxciiea No se El enunciatario | No hay
e los elementos | . - . .
existentes podria decirse identifica N,o |_dent|ﬁca el
gue es publica, porque no codlgo : :
existen elementos con los PIOSE TGO
g no existen dos
gue entre en relacion
o directa el hombre. EI EIErEnies.
C°d'9°_ paisaje con el que se
proxemico puede relacionar  al
hombre se encuentra
muy lejano y da la
sensacion de vacio.
Cuadro 2: La distancia El hombre no El hombre no No hay
entre el perro y el hombre | acaricia al acaricia al
es personal. perro perro
Cuadro 1: No existe
tension vectorial, el No lo identifica | No hay No hay
Cédigo hombre sdlo fu_nmona
dactneal como goento visual, pero
después de observarlo a
él la mirada sale del
anuncio.

Figura 50. Cuadro comparativo para detectar los aspectos que coinciden y los que

son discordantes en la interpretacién de anuncio muestra




4.- Conclusiones del andlisis

Posterior a los andlisis morfosintdcticos y semdnticos del enunciador y
enuncitario; y a la comparacion de datos en el cuadro, es posible lle-
gar a las conclusiones.

Silos datos del enunciador y del enunciatario concuerdan se dird que
son adecuados y el uso de los signos que conducen a dicha informa-
cion es correcta, sin embargo, silos datos contrastados no concuerdan
se concluird que hay un problema vy los signos utilizados no son conve-
nientes; esrecomendable el cambio de los signos que no son funciona-

les o profundizar en la investigacion.

5.- Resultados performativos del anuncio publicitario analizado

Entrevistados que
invirtieron la lectura
cronologica del anuncio

7 89% lectura conoldgica
es pertienente

9 11% cambian la lectura cronologica
de las imagenes

Figura 51. Entrevistados que invirtieron la lectura cronoldgica del anuncio
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Emociones que son recurrentes
en la interpretacion del anuncio analizado

93.5%

N
©
o

100

90
80

Compaiiia

70
60
50
40
30
20
10

Cuadro 1 Cuadro 2

Figura 52. Emociones que son recurrentes en la interpretacion
del anuncio analizado



Entrevistados que
que adoptarian un perro
que ya tienen perros

77 89% Personas con perro que
adoptarian un perro

@2 11% Personas con perro que no
adoptarian un perro

Figura 53. Enfrevistados que adoptarian un perro que ya tienen perros

Entrevistados que
gue adoptarian un perro
gue no tienen perros

77 6% Personas sin perro que
adoptarian un perro

9 94% Personas sin perro que no
adoptarian un perro

Figura 54. Entrevistados que adoptarian un perro que no tienen perros
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3.4. APLICACION DEL MODELO PERFORMATIVO EN LA CREACION
DE TEXTOS PUBLICITARIOS IMPRESOS

La versatilidad de la informacion que sirve de base para la creacion
del Modelo Performativo de los Textos Publicitarios Impresos, ademas
de usarlo como recurso de andlisis para textos publicitarios que fueron
ya expuestos al publico; da la posibilidad de usarlo como instrumento
de creacion de dichos objetos culturales, con el objetivo de mejorar su
eficacia en la comunicacion, la interpretacion y aumentar los efectos

deseados.

Para este efecto se trabajé con un grupo de 22 estudiantes de la Uni-
versidad ETAC campus Chalco que cursan la licenciatura en Diseno
Grdafico y Multimedia. A cada uno de los alumnos se les proporciond
un Brief'%” del producto Colgate Sensitive y los elementos corporativos
(Logotipo de la marca, fotografia del producto, slogan de la marca
y frase del anuncio), del cual sin una explicacion previa sélo con los
conocimientos que poseian anteriormente como parte de su prepara-
cion profesional se les pidid que realizaran un anuncio publicitario de la

pasta Colgate Sensitive.

Posteriormente se les expuso el “Modelo Performativo de los Textos Pu-

blicitarios Impresos” y la informacidn necesaria para su entendimiento;

197 |r o anexos.



y nuevamente se les pidid que realizaran el mismo anuncio publici-
tario, pero esta vez, aplicando el *“Modelo Performativo de los Textos

Publicitarios” y la informacion implicita en éste.

Entre las 22 propuestas del anuncio publicitario, por las mejoras muy

evidentes, se eligio el texto que se presenta a continuacion:

VOLVERAS
a disfrutar

las cosas
sencillas de la

LAMARCA #1 RECOMENDADA POR ODONTOLOGOS

Figura 55. Primer anuncio propuesto por el estudiante, sin el Modelo Performativo
para los Textos publicitarios
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Este texto publicitario que se selecciond destacaba entre los demads
por la imagen que se utilizd para su creacion; su codigo atmosférico,
la situacién social que se representa, la toma en contraste, su coddigo
gestual y quinestésico que no resultan favorecedores para los objetivos

del producto y la marca.

El mismo alumno después de aplicar el *“Modelo Performativo de los Tex-

tos Publicitarios Impresos” presentd este anuncio con evidentes mejoras.

'SENSII'?IE

(20 o
—m—

P o N

Figura 56. Anuncio propuesto por el estudiante, con el Modelo Performativo para los
Textos Publicitarios Impresos



La eleccion de una imagen que responde mejor a las necesidades
semdnticas y comunicativas del producto mejora su eficacia, su com-
posicidon y evidentemente sus cualidades estéticas.

A continuacion se muestra un cuadro comparativo de los coddigos de

ambas propuestas, en donde se hace obvia la diferencia.
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Fondo colores calidos | Colores claros. No hay
Cédigo y figuras humanas
cromatico contraste en negro.
Cédigo Atardecer. Por la iluminacién, se No hay
atmosférico en encuentran en un

lugar cerrado.

Cédigo Se muestran Se ven divertidos, sus
Kinestésico divertidos, pero la gestos y poses son
y gestual pose de los muy naturales. El

personajes se receptor es un

observan muy rigidas. | espectador.

Como si estuvieran

congelados posando

para la foto.
Cédigo A pesar que los La distancia entre los No hay
proxémico personajes se personajes es intimo.

encuentran juntos y Los personajes se

parecen una familia la | encuentran juntos.

distancia a la que se

encuentran es

personal no hay

contacto directo entre

los miembros.
Cédigo Existe un vector del Se crean vectores No hay
vectorial hombre hacia el bebé. | entre los ojos de los

Mantenerla atencién personajes hacia la

en el recorrido de la cuchara de helado y el

imagen y el anuncio recorrido visual

es muy dificil. regresa de la cuchara

hacia los ojos.

Cédigo Llevan puesto ropa Portan ropa cémoda, No hay
indumentario cdmoda de verano, que puede usarse

expresamente para diversas

escogida para salir de | actividades.

paseo o vacaciones.
Cédigo No se observa. El No se observa. Se No hay

arquitecténico

cronotopo es una
playa o lago.

puede deducir que es
un lugar cerrado.

Figura 57. Cuadro comparativo de los cédigos de ambas propuestas

del anuncio muestra



El conocimiento de los codigos visuales que forman una imagen vy los
aspectos que son relevantes en ellos coadyuvan a elegir de forma
consiente y mds certera los elementos que forman un texto publici-
tario. Es verdad que el manejo del Modelo Performativo de los Textos
Publicitarios Impresos para el andlisis y la creacion involucra el dominio
de diversos conocimientos sobre las imagenes, pero una vez que se

conocen esos datos su aplicacion se hard de forma sencilla.
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Conclusiones

Dada por concluida esta investigacion se hacen evidentes aspectos
muy importantes de los que adolece la disciplina del diseno grdfico
desde las perspectivas educativas, profesionales y propias del queha-
cer publicitario; en las cuales es imperativo su atencidn y seguimiento
para lograr mejora y revaloracion de los disenadores en el campo

laboral y de la investigacion.



A continuacion se desglosardn las conclusiones de lo general a lo

particular.

Conclusiones sobre la teoria del diseho

Existe un desconocimiento muy evidente de los elementos formales
con los que trabaja el disenador grdfico, la mayoria de los disenadores
grdficos realizan su labor basados en su infuicion y su *buen gusto”,
aun cuando tienen formacion profesional. La falta de interés hacia los
elementos primarios de su trabajo del diseshador grdfico frae consigo
consecuencias en la sintaxis y el significado de los objetos que crean,
también no muestran mucho interés sobre la eficacia de sus productos

graficos en el nivel semidtico y comunicativo.

Esta inclinacion del disenador grafico de realizar su trabajo sin algu-
na base tedrica pareciera propia del gremio, ya que los profesionales
encargados de ampliar los conocimientos tedricos de la disciplina se
inclinan en realizar investigaciones interdisciplinares con otras ciencias
cuando hoy en dia la teoria del diseno grafico fiene muchas lagunas y
no existen métodos eficientes que permitan encontrar nuevas vias de
solucién de problemas en la creacion de textos visuales y realizar and-
lisis efectivos de imdgenes que permitan obtener informacion fiable so-
bre el drea de la comunicacion visual que amplié el conocimiento en

otfras dreas del conocimiento.
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Sin embargo, no es suficiente solo establecer métodos de creacion y
andlisis de textos visuales, es imperativo posicionarlo para optimizar la
efectividad de las creaciones grdaficas, establecer un punto de partida
para futuras investigaciones y sobre todo mantener al margen espe-
cialistas ajenos del campo del diseno grdfico ya que desconocen el

drea de los textos visuales y tienden a enajenar informacion.

Conclusiones sobre la importancia social

Con el estudio del texto publicitario es innegable el cambio que ha
sufrido la sociedad con el paso del tiempo y la modificacion que trae

consigo los objetos culturales que producen sus integrantes.

Los textos publicitarios fungen como cdpsulas del tiempo en donde
queda registro de que fue y ya no es en la sociedad, de lo que eray
sigue siendo en las culturas, de las normas sociales, ritos y tradiciones

que permanecen.

El andlisis de la efectividad de un texto publicitario ahorrard al anun-
ciante fiempo y dinero, ya que evitard la reproduccion de anuncios no

eficaces pudiéndose prolongar y confiar en el anuncio ya probado.

Realizar un anuncio eficiente también le trae a la sociedad beneficios,
utilizar el Modelo Performativo de los Textos Publicitarios Impresos se suma
a las acciones del diseno sustentable, pues se evita reproducir material

impreso que no funciona, contamina y deforesta nuestros bosques.



Conclusiones sobre la performatividad y los textos publicitarios

Partiendo de la hipdtesis, que los textos publicitarios son un acto de
habla performativo, de dénde se inicid esta investigacion, se conclu-

ye que:

El texto publicitario siempre serd un acto performativo ya que se de-
sarrolla y se crea a la par de los avances tecnoldgicos y busca la sor-
presa, romper con lo cofidiano y las costumbres naturalizadas por las
sociedades.

La interpretacion de los textos publicitarios, se encuentra sujeta a la
linealidad del fiempo: ya que el espacio textual necesita los sinfagmas
temporales del pasado y del futuro para poder reconstruir la narracion
y realizar sus procesos interpretativos y significativos que permita tener

efectos en el receptor e influencia en su conducta y forma de pensar.

La performatividad del texto publicitario inicia cuando el enunciatario
actualiza los signos depositados en el espacio textual y se puede decir
que termina cuando los hacen suyos y los discursiviza; todas las instan-
cias semidticas del texto publicitario son evolutivas e incluyentes entre

si dando paso a la generacion de nuevas ideas y objetos semidticos.

Los textos publicitarios son un mecanismo de actualizacion y creacion
signica que deposita nuevos elementos en el espacio extratextual, y

que posteriormente pasan a formar parte de las culturas y socieda-
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des que las crean. La actualizacion de los signos, los procesos cognifi-
vos diferenciados de los receptores, enunciadores y enunciatarios que
marcan los diferentes efectos del texto publicitario sobre el receptor,
asi mismo la actitud de este ante el texto publicitario dependerd del
reforzamiento y la direccionalidad que tengan los actos del habla indi-
viduales entre si; asi como el cumplimiento de todos sus aspectos pro-
puestos por J.L Austin y J. Searle. Los efectos de los textos dependerd
de las caracteristicas, sociales, culturales y econdmicas del receptor,
asi como de las experiencias previas que haya tenido con los objetos
representados en el texto publicitario y de las competencias modales

que poseaq.

Los objetos, procesos lingUisticos y signos visuales son inseparables en las
acciones interpretativas; ya que la experiencia que se posee con el ob-
jeto y el entendimiento que se tiene sobre éste siempre van ligados con
estos tres aspectos. Lo Unico que cambia es la conciencia que tiene el

interpretante sobre el objeto, de un fendbmeno pasa a ser un hecho.

Por la ausencia de normalizacion en la dimension morfosintactica de
los textos publicitarios impresos y la actualizacion de los signos por los
diferentes etapas del proceso performativo; la dimensidon semdntica
del texto publicitario sufrird cambios y modificaciones como los ya

mencionados: fransaccion, omisidon, recudlificacion y la mutacion.
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Actante

El actante puede concebirse como el que realiza o como el que sufre un
acto, independientemente de cualquier ofra determinacion. Asi citando a
L. Tesniere de quien se toma este término, << los actantes son los seres o las
cosas que, por cualguier razén y de una manera u otfra participan en el pro-
ceso>>. En esta perspectiva el actante designard un tipo de unidad sintdcti-
ca, de cardcter propiamente formal, previo a todo vertimiento semdntico o
ideoldgico.'®

Avatar

ldentidad virtual que escoge el usuario en un espacio alterno; puede ser en
una computadora o un videojuego para que lo represente en una aplicacion
o sitio web.'%

Contingencia

En el cuadro semidtico de las modalidades aléticas, presupone la existencia
de la necesidad, de la que es negaciéon. Término de Iégica, la contingencia
es semidticamente ambigua, pues denomina también la estructura modal
del poder no ser.'

Desembrague

Es la operacion por la cual la instancia de la enunciacién intfroduce y pro-
yecta fuera de ella cierfos términos vinculados a su estructura base, a fin de
construir asi los elementos fundadores del enunciado.'!

108 Cfr. Rae.es

19 Vid. Bruno Latour, Nunca fuimos modernos, p. 169

novid. Greimas y Courtés, Semidtica. Diccionario razonado de la teoria del lenguaje |, p. 87
M jdem. pp. 113-116



Deictico

Son elementos referidos a la instancia de la enunciaciéon y sus coordenadas
espacio-temporales. Se ha observado que el empleo de los deicticos permite
referencializar el discurso, simular la existencia de un referente externo.''?

Discursivizacion

Este concepto se senala como la realizacion simultdnea de las dos estructuras
semio-narrativas actualizadas; este proceso se lleva a cabo tanto del enun-
ciador como del enunciatario. Para lograrlo es necesario que el enunciatario
lo reconozca como un discurso que pueda hacer suyo, es decir como un dis-
curso que sea también la realizacién de las estructuras semio-narrativas ac-
tualizadas pertenecientes a la competencia semdntica del enunciatario.!'

Discurso

El discurso es considerado la concatenacion de los enunciados visto como un
todo de significacion, este se genera en la instancia de la enunciacién cuan-
do todos los enunciados se juntan para lograr un objetivo.'*

Embrague
Designa el efecto de retorno a la enunciacion por medio de signos actancia-
les, femporales y espaciales.'’

Entropia

Es el nivel o grado de informacién discursiva frecuentemente ponderado por
la cantidad de lexemas, entre mds posibilidades de informacion semdntica
pueda contener un signo se dice que tiene entropia mds amplia.

12 [dem. pp. 105-106

113 Greimas y Courtés, Semidtica. Diccionario razonado de la teoria del lenguaje |, pp. 125-126
14 Vid. Luisa Puig, El discurso y sus espejos, pp. 37-51

115 Greimas y Courtés, Semidtica. Diccionario razonado de la teoria del lenguaje |, pp. 138-141
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Se considera que un discurso con muchos neologismos es mds entropico que
uno con pocos neologismos. Por ejemplo:

La palabra campo tiene mayor entropia que la palabra candil, ya que pode-
mos hablar del campo lugar al aire libre, del recinto deportivo, de la magnitud
distribuida en el espacio, dmbito real o imaginario propio de una actividad,
de un apellido y del espacio donde combaten dos ejércitos, sin embargo
cuando se habla de un candil sélo se puede referir a una linterna.'®

Enunciador

Se llamard enunciador al destinador implicito de la enunciacion, distinguién-
dose asi de narrador que es un actante obtenido por el proceso de desem-
brague e instalado especificamente en el discurso.'”

Enunciatario
Corresponde al destinatario implicito de la enunciacion que produce el dis-
curso al ser un acto de lenguaije.'’®

Episodicidad

Es una técnica de representaciéon visual que refuerza el cardcter individual
de las partes constitutivas de un todo, sin abandonar completamente el sig-
nificado.'"”?

Extratextual
Todo aquello que se encuentre fuera del texto que se va a interpretar se con-
sidera un elemento extratextual.'?

"¢ Umberto Eco, La estructura ausente, pp. 52-53

7 Lozano, Pena-Marin y Abril. Andilisis del Discurso, p. 113

18 Emile Benveniste, Problemas de lingUistica general Il, pp. 70-91

1" Andrea Dondis, Sintaxis de la imagen, p. 146

120 Gérard Genette, Palimpsestos. La literatura en segundo grado, pp. 214-229



Hipocodificacion

La hipocodificacion puede definirse como la operaciéon por la que, a falta de
reglas mas precisas, se admiten provisionalmente porciones de ciertos men-
sajes como unidades pertinentes de un cédigo en formacion. La hipocodi-
ficacion avanza desde cddigos inexistentes o desconocidos, hasta codigos
potenciales o genéricos que cubren los espacios en “blanco” de un mensaje
para poder interpretarlo.'!

Intratextual

Designa el caso en el que un texto atribuye a algunos de sus fragmentos el
estatuto explicito de la alteridad; los textos producen o reproducen de forma
expresa ofros textos en su interior, acompandndolos a veces de la escenifica-
cién de su enunciacidn. Estos se describen a partir de la observacién de los
procedimientos de embrague-desembrague.'?

Modalidad

Partiendo de la definicién tradicional de modalidad entendida como <<lo
que modifica al predicado>> de un enunciado, puede concebirse la moda-
lizacién como la produccién de un enunciado llamado modal que sobrede-
termina a un enunciado descriptivo. En el proceso modalizador se pueden
observar cuatro valores modales capaces de modalizar tanto el ser como el
hacer: querer, deber, poder y saber.'?

Morfosintdctica

Es la relacion que existe entre todas las partes de la estructura de un texto y
las combinaciones que tienen entre ellas determinando el resultado semdn-
tico del todo.'?

121 Umberto Eco, Tratado de semidtica general, pp. 212-214

122 Greimas y Fontanille, Semidtica de las Pasiones, p. 149

123 [dem. pp. 2010-2013

124 Jenaro Talens, Elementos para una semidtica del texto artistico, pp. 119-121
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Narratividad

Se le puede llamar a una determinada propiedad que caracteriza a cierto
tipo de discurso en donde se puede observar las descripciones de acciones
encadenadas que constituyen un todo de significacién y un acto de lengua-
je con sentido.'®

Paradigma

Estd constituido por una clase de elementos capaces de ocupar un mismo
lugar en la cadena sintagmdatica por un conjunto de elementos sustituibles
entre si en un mismo contexto. Los elementos asi reconocidos por la prueba
de conmutacion mantienen entre sirelaciones de oposicidn que en el andlisis
ulterior puede formular en términos de rasgos distintivos; las oposiciones distin-
tivas permiten, a su vez, constituir subclases dentro de un paradigma.'?

Pragmatica

El tedrico norteamericano C. W. Morris define a la pragmdatica como una ins-
tancia del quehacer semidtico que aisla esencialmente las condiciones de
comunicacion y el modo de actuar de un enunciador con referencia a otro
frente al signo.'”

Performativo

En la terminologia de J.L. Austin y por posicion a los verbos <<constatativos>>,
los verbos performativos serian aquellos verbos que no solamente describen
la accidén del que los utiliza, sino simultdneamente, implicarian esa accién en
si misma.

Se observa, sin embargo que el aspecto performativo no estd ligado, en
efecto, a una forma lingUistica particular: depende esencialmente de ciertas

125 Greimas y Courtés, Semidtica. Diccionario razonado de la teoria del lenguaje |, pp. 272
126 Cfr. Ferdinand Saussure, Curso de lingUistica general, pp. 140-201
127 Charles Morris, Fundamentos de la teoria de los signos, p. 97



condiciones relativas a la naturaleza del contrato enunciativo y a la compe-
tencia modal de los sujetos implicados en la comunicacion.'?®

Prosodia

La prosodia se dedica a las unidades del plano de la expresidon que exceden
las dimensiones de los fonemas: la acentuacidn, el ruido, las pausas, la elocu-
cion, el ritmo, gestos, movimientos corporales, etc.'”

Rhema

Es un signo de evento cudlitativo entendido como el representante de un
objeto posible. Ofrece informacion de todo aquello que el texto afirma y pro-
porciona sobre el tema y suele coincidir con la informacién nueva o aporte.'°

Sema

Se designa sema comunmente a la unidad minima pertinente de la significa-
cion. Los semas son los elementos constitutivos de los sememas y pueden postu-
larse a un sistema semdntico para describir el plano de contenido semidtico.'’

Semiosfera

Concepto acunado por el semidlogo ruso Yuri Lotman el cual define como el
espacio-tiempo semidtico en donde se toma como base el andlisis del signo
aislado y todos los fendbmenos siguientes son considerados como réplicas del
signo, sdlo dentfro de este espacio es posible la realizacion de procesos co-
municativos, la produccién de nueva informacion y semiosis ilimitada.'s?

128 John Austin, Como hacer cosas con palabras, pp. 48-56

122 Greimas y Courtés, Semidtica. Diccionario razonado de la teoria del lenguaje I, pp. 324-325
1%0 Teun Van Dik, Estructuras y Funciones del Discurso, p. 36

131 Pierre Guiraud, La semdntica, p. 133

132 Yuri Lotman, Semiosfera |, pp. 21-42
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Sintagma

Con el nombre de sinftagma se designa una combinacién de elementos co-
presentes en un enunciado, definibles por la relacion de seleccién, solida-
ridad o combinacién que mantienen entre si o por una relacién hipotética
que los une a la unidad superior constituida por ellos mismos.

Los sinfagmas se obtienen mediante la segmentacion de la cadena sintag-

matica; el establecimiento de las relaciones entre las partes y las totalidades
segmentables.'3

133 Cfr. Ferdinand Saussure, Curso de lingUistica general, p. 142
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Brief Colgate Sensitive

Historia de la marca

En 1806 Wiliam Colgate introdujo la fdbrica de almiddn, jabdn y vela
en la calle holandesa en la ciudad de Nueva York bajo el nombre de
“William Colgate & Company”. En 1857, William Colgate murid y la com-
pania fue reorganizada como “Colgate & Company” Bajo la direccion
de Samuel Colgate, su hijo. En 1873, la empresa introdujo su primera
pasta de dientes, una pasta de dientes aromdtica vendida en jarras.
Su compania vendio la primera pasta de dientes en un tubo, Colgate
Ribbon Dental Cream, en 1896.

En 1928, Palmolive-Peet comprd la Compania Colgate “Colgate-Pal-
molive-Peet Company”. En 1953, “Peet” fue eliminado del titulo, dejan-
do sélo “Colgate-Palmolive Company”, el nombre actual.

Tiene una organizacion subsidiaria numerosa que abarca 200 paises,
pero estd publicamente en sdlo dos, los Estados Unidos vy la India. In-
formacion sobre la Compania Comenzé a distribuir Colgate Dental
Cream, Colgate-Palmolive. Tiene presencia en cerca de 3,5 millones
de puntos de venta en todo el pais, de los cuales la Compania pres-
ta servicios directamente a 940,000 puntos de venta. Colgate ha sido
elegido como “la marca mds confiable” en la India a fravés de todas
las marcas y categorias por tercer ano consecutivo en la encuesta AC

Nielson ORG-MARG 2005.



Premios y logros

Colgate ha sido clasificada como la marca mdas confiable de la India
en todas las categorias durante cuatro anos consecutivos de 2003 a
2007. 51% de cuota de mercado en el segmento de dentifrico. 48%
de cuota de mercado en el mercado de dientes de dientes, 30% de
participacion en el mercado del cepillo de dientes. En la actualidad su
competencia se enfrenta ala no.2 jugador HUL Por ejemplo Pepsodant.
El 4 de septiembre de 2009, Colgate-Palmolive firmé a SRK como su

embajador de la marca.

1.- Motivo de la comunicacion
Colgate ha presentado una version mejorada de pastas dentifricas y
ha llevado el mercado de la pasta dentifrica al segmento de las super

premium.

2.- Objetivos de la comunicacion
Obtenga un cambio de percepcidn que un dentista no necesita ser
visitado por los dientes sensibles. Aumentar la cuota de mercado de

Colgate.

3.- Grupo objeto (target)

El 57% de la poblacion adulta se ve afectada por dientes sensibles, ha-
ciendo que comer o beber sea una experiencia dolorosa. La pasta de
dientes Colgate Sensitive apunta a un nicho de mercado para dientes

sensibles y cuidado de la salud oral.
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4.- Principales competidores
Sensodyne Pepsodents Sensitive Pasta de dientes Meswak Colgate

Sensitive Pro- Relief

5.- Posicionamiento de la marca

Una pasta de dientes que calma los extremos nerviosos y construye un
escudo protector que proporciona alivio de repentinos golpes de do-
lor. Consiste en una avanzada féormula probada que contiene sales de
potasio proporcionan proteccidon de sensibilidad a largo plazo. El uso

regular proporcionard a largo plazo proteccion de la sensibilidad.

6.- Propdsitos de la marca
El anuncio explica codmo los dientes se vuelven sensibles y cOmo el uso
de la pasta de dientes lo curard. Se explica de la misma manera que

un médico

7. Semdntica del anuncio
Anuncio de revista.
La mujer con dientes sensibles es dentista y ufiliza Colgate Sensitive

para el alivio. Esto gana confianza de la audiencia

8. Pensamiento del consumidor
5Como se pueden resolver los problemas de los dientes con el uso de

una pasta de dientes y que también sin visitar a un dentista



Encuesta

1.- s3Haz tenido mascotase Si__ No___

2.- En caso de que tu respuesta haya sido positiva, 3Tu mascota es (o

fue) adoptada o comprada?

En seguida se te mostrard un anuncio publicitario y posteriormente se

te hardn una serie de preguntas sobre él.
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3.- 3El anuncio te cuenta una historia? 3Cudl?

4.- 3Qué cosa te llamd mads la atencién del anuncio?

5.- 3Sentiste algo al ver el anuncio?

6.- 3Adoptarias un perro?

7.- 3Le hablarias a alguien sobre el anuncio? 3A quién?e sPor quée
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