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PRAGMATICA NARRATIVA EN EL MENSAJE PUBLICITARIO: LA
CORTESIA COMO ESTRATEGIA DE SOCIALIZACION DEL
NARRADOR

1. PROYECTO DE INVESTIGACION

1.1.Propuestay enunciado del tema.

La propuesta que se presenta en esta tesis tiene como
finalidad demostrar la existencia de distintos mecanismos a través
de los cuales se socializa al receptor en los spots publicitarios

audiovisuales.

El tema principal que rige la presente tesis es la cortesia en el

lenguaje publicitario.

Entendemos el lenguaje publicitario no como un conjunto de
reglas gramaticales fijas sino como un mecanismo constructor de
distintas realidades que acompafian y moldean a los individuos

como miembros de un sistema social determinado.

Definimos la cortesia narrativa como el concepto que aglutina
todas aquellas estrategias presentes en el enunciado (en cuanto a
contenido) y en la enunciacion (en cuanto a acto) que permiten evitar
la confrontacion que pudiera surgir entre dos interlocutores como
resultado de un acto de comunicacién en el que los intereses de los

mismos van en sentidos opuestos.

Definimos al narrador como el sujeto agente de la

enunciacion, como un elemento inmanente al texto, y encargado de



MENU SALIR

PROYECTO DE INVESTIGACION 18

poner en funcionamiento dichas estrategias en el mensaje

publicitario.

Definimos un mensaje publicitario como un acto de
comunicacion. Esta consideracion permite observar en el mismo la
existencia de un programa narrativo cuya realizacion es el acto de

compra.

Todo spot publicitario tiene como finalidad perlocutiva la venta
de un producto. Todo spot publicitario conlleva un acto de
comunicacién persuasivo que amenaza la imagen® de los receptores
al coaccionarles para que ejerzan el acto de compra. La amenaza
inherente a cualquier acto exhortativo se puede minimizar utilizando
diversas estrategias a la hora de desarrollar la argumentacion.
Dichas estrategias no so6lo son linglisticas (analizadas en
numerosos manuales de gramatica), las estrategias de cortesia
también son narrativas en virtud de la existencia de un programa
narrativo de compra y de un narrador, implicito o explicito, que las
profiere. Ese es el tema de la presente investigacion, el lenguaje
publicitario, entendido éste como conformador de realidades sociales
que son el resultado de las estrategias discursivas de la instancia

enunciadora a través de los mecanismos de cortesia.

En concreto, la presente tesis demostrara como los spots
publicitarios audiovisuales condicionan la identidad social de sus
receptores a través de las distintas voces narradoras que actian
como sujetos agentes de la socializacion de los mismos mediante la

puesta en marcha de diversas estrategias de cortesia.

! Entendemos el concepto de imagen (face) en el sentido propuesto por Brown y
Levinson. En el capitulo dedicado a las distintas corrientes teéricas de la cortesia
se explicara detenidamente el concepto.
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1.2. Aspectos centrales del tema elegido.

Un acto perlocutivo conlleva una imposicion por parte del
emisor de la comunicacion hacia el receptor de la misma. Todo acto
impositivo, todo mandato, provoca un rechazo por parte del receptor
al considerarlo como un acto contra la imagen propia, es decir, un

acto que limita su libertad de accidén y toma de decisiones.

Se parte asi de la base de que la imagen del receptor del
mensaje publicitario se ve continuamente amenazada por las
imposiciones inherentes al acto perlocutivo del mensaje publicitario.
Al producirse este hecho, en lo que a la comunicacion publicitaria se
refiere, estamos ante un proceso que, en primer lugar impide el
consumo del producto (entendiendo consumo como la realizacion
efectiva de la compra), y en segundo lugar provoca una situacion de
rechazo hacia el propio acto comunicativo en el que tanto la imagen
del emisor como la del receptor se ven afectadas de manera
negativa (la imagen de la empresa aparece como impositiva y la del
consumidor como coartada en su libertad). Es lo que Brehm en 1966
llama la teoria de la reactancia®: la intencién percibida de persuadir
lleva al individuo de la audiencia a sentir que se intenta limitar su
libertad de eleccion, experimentando por ello un rechazo, cuyo grado
dependera de la importancia que tenga la postura cuyo cambio se
defiende, del nivel percibido de amenaza y del nivel de libertad

amenazada

Pero, ¢como conjugar la finalidad perlocutiva de la publicidad
con la necesidad de que el spot sea consumido con placer y consiga
la venta sin amenazar la libertad de accién del receptor de la

comunicacion y por tanto sin amenazar las imagenes de ambos

% citado en: Ledn, J.L.: Persuasién de masas: psicologia y efectos de las
comunicaciones sociopoliticas y comerciales. Ed Deusto, Bilbao, 1992.
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polos de la comunicacion? La respuesta a esta pregunta viene de la

mano de las teorias acerca de la cortesia.

La presente tesis demostrara como los mecanismos de
cortesia son las estrategias pragmaticas que capacitan a los
receptores para ejercer el acto de compra y, a la vez, proteger la
imagen social del mismo. Se propondra para ello un modelo de
analisis pragmatico del mensaje publicitario que en el nivel textual
observara los distintos mecanismos de cortesia propuestos, su
relacion con los narradores que los ejecutan y con los narratarios a

los que aluden.

1.3. La pragmatica del lenguaje publicitario

Desde que Morris® en 1938 observara que una verdadera
semiodtica o ciencia de los signos debia contemplar tres niveles a la
hora de abordar cualquier objeto de estudio, el sintactico, el
semantico y el pragmatico, pocos son los investigadores que se han
atrevido a abordar el analisis de los mensajes desde el plano

pragmatico.

A partir de postulados estructuralistas en la mayoria de las
ocasiones, la sintaxis, entendida como el conjunto de reglas que
determinan la relacion entre los distintos signos dentro de un
mensaje, es la que mayor tradicion de estudio ha tenido. A partir de
los estudios de Propp (1928), numerosos tedricos como Dolezel
(1953), Leévi-Strauss (1958), Greimas (1963), Bremond (1964),
Todorov (1968),... privilegian la sintaxis en sus investigaciones.

® Morris, Charles: fundamentos de la teoria de los signos, Paidos, Barcelona, 1994
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La semantica también ha sido examinada por diferentes
corrientes. La relacién de los signos con los objetos a los que alude
ha despertado el interés de los analistas que, siguiendo los
postulados de Saussure (1916) o Peirce (1887) ponen el acento en
el significado de los mismos, y en cuales son los procesos que
activan dichos significados. Destaca sobre todo la propuesta
greimasiana® sobre la articulacién del proceso de significacién a
partir de categorias sémicas binarias y dispuestas en oposicion

dentro del cuadrado semiético y que aqui abordaremos.

En cambio, no es hasta esta época reciente cuando se ha
empezado a tomar en consideracion la perspectiva pragmatica en el

estudio de la comunicacion.

Aunque la necesidad de estudiar los actos comunicativos
dentro del entorno en el que se insertan y en relacion con los sujetos
que los articulan, es un hecho que Morris ya adujo cuando
caracterizo el concepto de semidtica, y que el propio Peirce incluyo
en su concepto de signo al definirlo como un “algo” que esta en lugar
de “otra cosa” para “alguien”, no es hasta la segunda mitad del siglo
pasado cuando, a partir de la constatacion de la existencia de ciertos
fenbmenos comunicativos inexplicables desde el punto de vista
sintactico y semantico, se comienzan a proponer modelos de
investigacion pragmética: tras la aplicacion de modelos sintacticos y
semanticos se observé que determinados comportamientos no se

podian describir sin atender al contexto en el que se circunscribian.

En este sentido, la distancia entre la intencién ilocutiva y el
efecto perlocutivo, asi como la necesidad de adecuacién del
mensaje en funcion de los interlocutores entre los que se establece

la comunicacion, son los motivos por los que, en un primer momento

4 Greimas, AJ: Semantica estructural, Gredos, Madrid, 1987.
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aplicados a la comunicacion puramente linglistica, y posteriormente
como modelo de andlisis de otros tipos de comunicacion, comienzan

las investigaciones pragmaticas.

En lo que a comunicacion linguistica se refiere, los modelos
pragmaticos cuentan ya con cierta tradicion y cada uno se ha
enfocado sobre un centro de interés distinto:

- Austin® y su filosofia del lenguaje en la que diferencia
las distintas fases de todo acto de habla separando el
propio acto (locutivo) de su fuerza (perlocutiva) y de

su intencién (ilocutiva)

- Searle® y sus tipologias de los actos de habla que
desarrollan las propuestas de Austin y observan el
problema de la determinacion del significado de los
actos de habla indirectos.

- Grice’ y el principio de cooperacién donde establece
las premisas bajo las que han de actuar los emisores
y bajo las que se rige la conversacién, estableciendo
las cuatro categorias a las que habra de adecuarse
toda interaccion comunicativa: cantidad, calidad,

relacion y modalidad.

- Anscombre y Ducrot® y su teorfa de la argumentacion,
en la que proponen que la lbégica de
encadenamientos de los enunciados es interna e

independiente del contenido que transmiten,

® Austin, J.L.: Cémo hacer cosas con palabras, ed Piados, Barcelona, 1982

® Searle, J.: Actos de habla, Catedra, Madrid, 1980

" Grice, H.P.: “Logic and Conversation” en Cole, P. y Morgan, J.L. (eds): Syntax
and Semantics, vol. 3, Academic Press, New York, 1975 pp 41-58

® Anscombre, J.C. y Ducrot, O.: L argumentation dans la langue, Mardaga, Lieja,
1983.
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observando asi la necesidad de analizar la semantica

desde el punto de vista pragmaético.

- Sperber y Wilson® y su teoria de la relevancia en la
que determinan la existencia y correlacion de dos
mecanismos en toda comunicacion, el primero
basado en la codificacion/descodificacion y el
segundo en la ostencién/inferencia. A partir de ellos
determinan los procesos y estrategias que rigen el

paso del significado literal al sentido pragmaético.

- La vertiente social de la pragmatica, cuyo tema es el
estudio de la cortesia’® desde sus distintas
perspectivas y llevada a cabo por diferentes
investigadores como Lakoff (1973), Brown y Levinson
(1978), Leech (1983)...

Pero existe un vacio a la hora de abordar desde la
perspectiva pragmatica el analisis de la comunicacion publicitaria.
Este hecho resulta paradéjico dado que, mas que cualquier otro tipo
de comunicacion, la comunicacion publicitaria, por su propia finalidad
altima (mover al receptor a realizar un acto de compra) debiera
haber sido la primera en constatar la necesidad de dotar a la
investigacion de un enfoque en el que se tuvieran en cuenta todos
aguellos aspectos que determinan el sentido pragmatico que cada
receptor infiere de los mensajes publicitarios, proponiendo modelos
que verificaran cuales son los items que determinan dichas

variaciones.

o Sperber, D. y Wilson, D.: Relevance. Communication and Cognition, Basil
Blackwell, Oxford, 1986

19 Al ser éste el tema de la presente investigacion se abordara de manera méas
exhaustiva el concepto de cortesia y las aportaciones de los distintos autores en
capitulos posteriores.

23



MENU SALIR

PROYECTO DE INVESTIGACION 24

Los modelos de andlisis publicitarios clasicos vy
motivacionistas tienen en cuenta al receptor y, a partir de
consideraciones psicoldgicas acerca de los mismos, determinan los
mecanismos optimos para lograr el objetivo de la comunicacion
publicitaria. La semiética da un paso mas y aporta la necesidad de
atender no sélo a las teorias psicoldgicas, sino también a los propios
significantes textuales, a sus distintas articulaciones, y a sus

mecanismos de funcionamiento.

Pero en un primer momento, dichas teorias semidticas obvian
la dimension pragmatica. La dependencia del estructuralismo es
patente en dichos estudios, y, a pesar de que todos constatan la
necesidad de abordar el fendmeno desde la pragmatica, los intentos
de aproximacion en esta linea no concluyen con la propuesta de un

modelo de analisis concreto.

En este sentido, no es hasta finales de los afilos 80 cuando
Casetti con la importancia que le da al contexto en la comunicacion
publicitaria, o Floch con sus analisis semidticos del espacio, cuando
comienzan las investigaciones pragmaticas sobre la publicidad como

objeto especifico de estudio.

Por todo lo expuesto, se constata un vacio en las presentes
investigaciones. La vertiente social de la comunicacién publicitaria
no ha sido tratada de manera analitica. El punto de vista pragmatico
del estudio de la publicidad, a pesar de la coincidencia de
numerosos autores acerca de la necesidad de su tratamiento, no ha
sido aun abordado a través de un andlisis propio. Los intentos
pragmaticos mas avanzados, o bien utilizan métodos puramente
linglisticos, o bien no se aplican directamente a la publicidad como

objeto especifico de estudio.
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Una aproximacién pragmatica a los mensajes publicitarios
audiovisuales se diferencia del resto de aproximaciones en varios

aspectos.

En primer lugar en lo que al objeto de estudio se refiere. Hay
gue considerar al mensaje publicitario como un mensaje particular y
con caracteristicas propias que lo diferencian del resto de mensajes.
La publicidad audiovisual estd compuesta por elementos linguisticos
y visuales articulados en una sucesion temporal. En este sentido
habra de conjugar conceptos procedentes de las teorias narrativas,
linglisticas, semiéticas pero aplicadas a la publicidad como mensaje

particular.

En segundo lugar, en lo que respecta al propio texto. Hay que
observar como se articulan sus elementos pero desde otra
perspectiva. Hay que acercarse al spot publicitario teniendo en
cuenta el contexto, la situacion en la que se produce la enunciacion,
ya que ello determinara la seleccion de los signos, su articulacion y

Su interpretacion.

La pragmatica de la publicidad audiovisual habra de ocuparse,
a partir de conceptos especificos procedentes de otras
aproximaciones, de los principios variables que determinan que la
interaccién entre emisor y receptor sea adecuada. Asi, frente a los
puntos de vista sintactico o semantico que determinan los aspectos
formales y constitutivos del sistema semidtico, el punto de vista
pragmatico habra de tomar en consideracion los factores

contextuales.

Pero hay que resefiar una precision fundamental: la
aproximacion pragmatica no aporta explicaciones formales del
fendbmeno publicitario sino explicaciones funcionales, y no evallta la

correccidén gramatical sino la adecuacioén discursiva. En este sentido,
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es una perspectiva distinta a la hora de contemplar el fenbmeno
publicitario que viene a completar los enfoques sintacticos y

semanticos.

Por todo ello creemos necesario una nueva vision y de ahi
nuestra propuesta: analizar desde el punto de vista pragmatico
narrativo (no uUnicamente verbal) la publicidad audiovisual como
vehiculo de socializacion del individuo, ya que, tal como exponen

autores como Aguilera Gamoneda y Aguilera Moyano:

(...) la comunicacion facilitada y agilizada por
esos instrumentos impersonales (los medios
audiovisuales) servird no s6lo para mantener la
cohesion del grupo social, sino también para dar
testimonio de su cultura y de los inevitables
cambios que ésta experimente, asi como,
igualmente, para actuar como destacado motor de

esos cambios™t.

1.4. Estructura de la tesis

La presente investigacion se edifica sobre una estructura

compuesta por cinco bloques fundamentales.

El primero de ellos es el que hemos denominado “Proyecto de
Investigacion”, y es en el que nos encontramos. El contenido del
mismo es una introduccion a la investigacion que hemos llevado a
cabo en el presente trabajo. Asi, se expone cual es el tema central

gue rige la tesis, cuales son los aspectos fundamentales del mismo

1 Aguilera Gamoneda, J. y Aguilera Moyano, M: Nueva dimensién de los medios
audiovisuales, Mitre, Barcelona, 1989, pp 107-108
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gue habra que tomar en consideracion, y por qué es necesaria dicha
investigacion bajo la perspectiva bajo la cual aqui la abordamos.

El segundo de los blogues, “Proceso metodologico”, expone de
manera exhaustiva, cual es el esquema de investigacion que hemos
adoptado, asi como las consideraciones que hemos creido
necesarias con el fin de apuntalar los métodos aplicados a nuestro
objeto de estudio concreto. En este sentido, partiendo del estado de
la cuestion, se realiza una primera investigacion (supuesto de
partida), a partir de la cual se proponen las hipotesis y subhipétesis.
Asimismo, se describe el planteamiento metodoldgico, estableciendo,
en un primer momento, una serie de precisiones sobre los métodos
empleados para adaptarlos a nuestro concreto objeto de estudio,
concluyendo con una propuesta global de andlisis. La concrecién de
la misma en categorias y variables, asi como la mencién y
justificacion del corpus concreto analizado, y la forma en la que se

han recogido y tratado los datos, concluyen este segundo bloque.

“Fundamentacion teorica” es el tercero de los bloques. En él se
sientan las bases tedricas sobre las que se sustenta la tesis. Un
recorrido histérico sobre las distintas vias de aproximacion a la
investigacion en publicidad es el capitulo introductorio de la misma. A
partir de él se desarrollan tedricamente las diferentes corrientes que
se han preocupado del estudio de cada uno de los pilares sobre los
gue se apoya este trabajo (caracterizacion de las instancias de la
enunciacion, modalidades de la capacitacion de los narratarios y la

cortesia como estrategia discursiva):

las teorias semibticas de Greimas acerca de la
enunciacion como acto, haciendo especial hincapié en

la fase de la adquisicion de la competencia y en la
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proyeccion de la misma en el cuadrado semiético se

exponen en el capitulo cuarto.

- Las distintas corrientes que han caracterizado el
funcionamiento de las instancias de la enunciacion:
narrador y narratario, se hacen explicitas en el

capitulo quinto.

- La evolucion en el estudio del lenguaje desde las
primeras concepciones estructuralistas, para llegar
hasta la orientacion pragmatica actual, incidiendo
especialmente en los estudios existentes acerca de la
cortesia linglistica, son el ultimo capitulo de este

tercer blogue denominado “Fundamentacion Tedrica”.

El bloque cuarto es la aplicacion practica al corpus
seleccionado de nuestro método de andlisis. En él se ofrecen, de
manera exhaustiva, los resultados finales obtenidos a partir del
tratamiento de los datos resultante de los 343 spots analizados y de
las 844 voces narrativas diferentes que los ponen en marcha.
Asimismo, como conclusion a este bloque se ofrece un resumen de
los resultados mas relevantes que se han obtenido a partir del

analisis.

El bloque quinto contiene las conclusiones a las que se han
llegado a partir de la investigacion desarrollada: la verificacion o no
de las intuiciones iniciales expuestas en las hipotesis y subhipotesis,
asi como las regularidades concretas observadas tras el tratamiento

de los datos.

Por ultimo, incluimos el listado de referencias bibliograficas

gue han sido consultadas para la presente tesis.
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También se incluyen dos anexos:

El primero de ellos contiene de manera gréfica los resultados
obtenidos en el muestreo inicial realizado y que han servido de

supuesto de partida para desarrollar la investigacion.

En el segundo de los anexos se encuentra la tabla de
andlisis concreta que se ha utilizado, tanto para el spot en conjunto,
como para cada uno de los narradores que se inscriben en cada uno

de los mensajes.
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2. PROCESO METODOLOGICO

2. Proceso metodoldgico. Descripcion.

2.1. Objeto de estudio: las estrategias de cortesia de las

instancias narrativas.

Partiendo de los postulados de Morris' cuando argumenta que
todo lenguaje posee tres niveles a los que hay que atender para su
estudio (sintactico, semantico y pragmatico), el estudio de las
estrategias de cortesia de las instancias narrativas, consideradas
éstas como instrumentos de adecuacién discursiva del mensaje
publicitario a los interlocutores y al contexto en el que éstos se
insertan, se ubicaria dentro del nivel pragmatico del lenguaje
publicitario como encargado de determinar las relaciones que

establece el texto con el entorno y con los sujetos que interactuan.

Asimismo, dentro del campo de la Narrativa Audiovisual
entendida ésta como disciplina tedrico-practica, de los seis aspectos
que la componen (morfologia, semantica, analitica, taxonomia,
poética y pragmatica), nos situamos, nuevamente, en el terreno de la
pragmatica, considerando al discurso audiovisual de la publicidad
dentro del dominio particular de la semidtica narrativa que se
encarga del estudio del mensaje publicitario, de su configuracion y
comunicaciéon como proceso interactivo. Asi, se atendera al nivel
inmanente de dicho discurso (plano semiodiscursivo) para observar,
a partir de los elementos de organizacion del mismo, como se

adecuan los mensajes a los interlocutores y al contexto.

' Morris, Ch.: fundamentos de la teoria de los signos, Paidés, Barcelona, 1994
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El narrador como voz que organiza el discurso, y la cortesia
como estrategia reguladora de las interacciones dentro de un
contexto, son los dos polos en los que asienta la presente

investigacion.

El narrador es el sujeto estructurador del discurso y el
encargado de proferirlo, y la cortesia es la estrategia que permite

mantener el equilibrio en las interacciones.

La cortesia no es un conjunto normativo sino un mecanismo
variable en funcion de los interlocutores y del contexto al que ha de
adaptarse para cumplir eficazmente su funcion. El narrador es el
encargado de ejecutar dicho mecanismo, es decir, de poner en

practica las estrategias de cortesia.

La imagen publica, entendida ésta en el sentido postulado por
Goffman? como el resultado de la interaccion entre los miembros de
un sistema social, se edifica a través de los distintos mecanismos de
cortesia propuestos en los mensajes publicitarios, mecanismos que
a la postre también cumplen la funcion de salvaguardar dicha

imagen.

La razdn que justifica el porqué de la eleccion del tema es la
necesidad de observar de manera analitica el modo en que las
estructuras discursivas del mensaje publicitario, llevadas a cabo por
las distintas voces de la enunciacién, condicionan la identidad social
de los receptores al ofrecer mecanismos que permiten conjugar la
amenaza de toda imposicién inherente al mensaje publicitario con la

preserva de su imagen publica.

2 Goffman, E.: Ritual de la interaccion, Tiempo Contemporaneo, Buenos Aires,
1970
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2.2. Marco tedrico: status quaestionis

El estudio de la publicidad y su relacion con los receptores ha
ido variando su modelo de analisis en funcién del auge de distintas
corrientes tedricas pertenecientes a otras disciplinas cientificas de
las cuales tomaban sus presupuestos basicos. La evolucién ha ido
desde los modelos clasicos en los que el receptor era un ente casi
pasivo del cual habia que captar la atencidn, interés y deseo para
llevarlo a la accién (AIDA), pasando por las teorias motivacionistas
de corte psicologico acerca de los mecanismos subconscientes que
garantizaban la persuasion del receptor, hasta llegar a los modelos
semiodticos que se preocupaban de los mecanismos de construccion
del propio mensaje, al principio de sus estructuras sintacticas,

semanticas y, posteriormente de sus repercusiones pragmaticas.

A partir del desarrollo de las teorias narrativas desde que
Propp propusiera sus treinta y una funciones como las partes que
conforman la estructura del cuento maravilloso, hasta llegar a
Greimas que reduce el numero de funciones y las concreta en las
tres relaciones establecidas entre (i)sujeto y objeto, (ii)entre
ayudante y oponente vy (iii)entre destinador y destinatario, el modelo
estructuralista ha ido evolucionando para proporcionar la base

tedrica de la teoria del discurso.

A partir de esta ultima corriente, se acomete la observacion de
la publicidad considerandola como unidad significativa pertinente de
ser analizada a través de la integracion de instrumentos
metodoldgicos procedentes de la linguistica estructural y del analisis

narrativo.

Asi, encontramos las investigaciones de Floch (1990),
Sanchez Corral (1997)..., donde se observa la necesidad de atender

no soélo a las estructuras del mensaje publicitario, sino también al
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sentido global del mismo en relacién con las condiciones de emision
y recepcion. En este sentido, se comienzan a utilizar modelos

pragmaticos de analisis del mensaje publicitario.

De otra parte, la vertiente social de la pragmatica linguistica y
el estudio de la cortesia como pilar fundamental de la misma, es un
enfoque tedrico de relativa reciente aparicion. El tratamiento de la
cortesia como conjunto normativo surge en los afnos cincuenta, pero
no es hasta los afnos setenta cuando, a partir de autores como Lakoff
(1973), Brown y Levinson (1978), Leech (1983)..., su orientacion
gira y pasa a observarse como una estrategia necesaria y

dependiente del contexto en el que la enunciacion se desarrolla.

En la actualidad, el estudio de la cortesia desde el punto de
vista linguistico es un campo fecundo. Asi lo demuestra la gran
cantidad de aportaciones que en tan pocos afos se han

desarrollado®.

Un ambito en el que esta cobrando especial relevancia es en
el de la ensefanza de idiomas extranjeros. Los individuos cuando
utilizan su lengua no nativa tienen problemas para adecuar los
enunciados verbales al contexto. Los mecanismos que rigen dicha
adecuacion no se pueden ensefar como un conjunto normativo
aplicable a cualquier situacion y es por ello por lo que surge la
necesidad de crear modelos de ensefianza que permitan, ademas
de la gramatica, transmitir a los alumnos la necesidad de adecuacion

discursiva de los enunciados®.

* Ver:

- DuFon, M. A, Kasper, G., Takahashi, S. y Yoshinaga, N: “Bibliography on
Linguistic Politeness” en Journal of Pragmatics 21, 1994, pp 527-578

* Miranda Ubilla, H.: La cortesia verbal en textos para la ensefianza del espafiol e
inglés como lenguas extranjeras, Tesis Doctoral dirigida por César Hernandez
Alonso, Departamento de Lengua Espanola, Facultad de Filosofia y Letras,
Universidad de Valladolid, 2000.
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La problematica acerca de la existencia o no de mecanismos
de cortesia universales y presentes en cualquier sociedad es otro de

los enfoques que en la actualidad esta teniendo mayor relevancia®.

Dentro de este entorno global, hay que hacer especial
hincapié en el momento actual de las investigaciones en
comunicacion. La afirmacion de que el lenguaje, entendido éste
como discurso, es el mecanismo encargado de construir el sentido
de la realidad circundante al hombre, hace que la tarea del
investigador sea desentrafar el funcionamiento de dicho lenguaje: el
discurso es el resultado de una construccion social (...) nuestra
conducta, nuestros sistemas de signos, al darnos éstos una vision
del mundo, determinada por nuestro contexto cultural, juegan el

papel de estructurar e informar sobre el mundo.®

En este ambito es en el que se desarrolla nuestra propuesta.
Partimos de la base de la consideracion del discurso publicitario
como conformador de las identidades sociales. Asimismo,
atendiendo al concepto de imagen publica como realidad
conformada a partir de la interaccion de los sujetos, de la
comunicacién, observamos la necesidad de analizar cémo se
construye y como se protege dicha imagen. Por ello acudimos a las
teorias de la cortesia en su enfoque funcional como mecanismos de
adecuacion de dicha comunicacion a los interlocutores. El mensaje
publicitario por la necesidad de mitigar su caracter exhortativo de
una parte, y por su repetitiva e insistente presencia por otra, es el
lugar donde mas facilmente se puede observar la emergencia de
dichas estrategias. Pero no las podemos observar unicamente desde

la perspectiva verbal: analizando unicamente el contenido de los

5
Ver:
- Escandell Vidal, V.: “Cortesia, formulas convencionales y estrategias indirectas”
en Revista espafola de linglistica, 25, 1, 1995, pp 31-66
® Benavides, J.: Lenguaje publicitario, ed. Sintesis, Madrid, 1997 pp 243
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enunciados verbales. La cortesia es una estrategia mas alla de la
puramente verbal, es una estrategia narrativa en la que también hay
que tener en cuenta el nivel de la enunciacién y por ello atender no
s6lo al tipo de estrategia propuesta en el enunciado sino a su
formulacién en la enunciacion. Por ello es necesario analizar
también las instancias que las profieren, que las ponen en practica,
es decir, es necesario caracterizar la forma cdédmo actuan los

narradores como sujetos agentes de dichas estrategias.

La aplicacion de las teorias de la cortesia a la publicidad
audiovisual no se ha llevado a cabo desde estas perspectivas, el
nivel de la enunciacion no ha sido tenido en cuenta. Autores como
Del Sanz Rubio’ han llevado a cabo una primera aproximacion, pero
sus propuestas son una mera traslacién del analisis del contenido
verbal de la cortesia aplicada a un corpus de estudio diferente como

es la publicidad.

Por ello creemos necesario atender, siguiendo la terminologia
de Greimas, tanto al enunciado-enunciado como a la enunciacion-
enunciada, para observar como las estrategias de cortesia emergen

y proponen, a la vez que salvaguardan, la imagen de los receptores.

2.3. DISENO DE LA TESIS
2.3.1. Supuesto de partida

Para apuntalar una primera aproximacion intuitiva y antes de
proponer nuestras hipotesis, se ha procedido a realizar un pequefo

muestreo analizando veinte spots para, a partir de los resultados

” Del Sanz Rubio, Milagros: La cortesia linglistica en el discurso publicitario. Ed
Francisco Fernandez. Valencia, 2000
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obtenidos, afinar el modelo de analisis antes de proceder a la

investigacion global®.

Asi, partimos de una primera investigacion en la que se

constataron los siguientes hechos:

- todos los spots analizados transmiten a traves
de sus narradores distintas estrategias de cortesia
(habitualmente dos por spot) que atienden a la imagen
positiva o negativa del oyente de manera explicita o
implicitamente, capacitando al receptor para que ejecute su
hacer-hacer (comprar) al manifestarle algunas modalidades
(deber, saber, poder, querer) de dicha capacitacion. En este
sentido, lo habitual es que muestren dos de ellas, siendo la
capacitaciéon sobre el poder para el hacer la que mas

frecuentemente aparece.

- los spots audiovisuales, en muy pocas ocasiones
presentan a un unico narrador. A pesar de su corta duracion,
solo diez de cada cien se manifiestan por la accion de una
sola instancia. Asi, lo habitual es que haya dos narradores

que muestren su presencia.

- Cuando un spot manifiesta un elevado numero
de narradores suele ser porque, al narrador facultativo y al
heterodiegético manifestado por voz off, se le suman varios
narradores textuales diferentes: es decir, la elevacion en el
computo de narradores por spots suele deberse al uso de
distintos narradores textuales en momentos diferentes y, casi
siempre situados en un segundo plano al actuar a la vez que

los otros narradores (facultativo o heterodiegético voz off).

¥ Los distintos graficos resultados de esta primera aproximacion estan incluidos en
el anexo 1.
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- El tipo de combinacion mas habitual de
narradores es la del narrador facultativo, combinado en
ciertos momentos con un narrador heterodiegético textual a lo

largo del spot.

- La atencion a la imagen positiva o negativa del
oyente alcanaza el mismo nivel de presencia. Asi, los
narradores mitigan el acto de imposicion, mediante
estrategias de cortesia positiva, negativa o sin constancia,
casi con la misma frecuencia. Pero si la vertiente de la imagen
que se atiende no suele ofrecer diferencias, lo que si difiere
es la férmula de proteccion de dicha imagen en uno y otro
caso. Las estrategias que atienden a la imagen positiva no
suelen aparecer en solitario, sino habitualmente junto a la que
hemos denominado sin constancia y que son estrategias
implicitas. En cambio, la cortesia negativa (la que se basa en
la libertad, en la no-imposicién, en la individualidad...) se
muestra de forma casi exclusiva en solitario. Es decir,
mientras que los spots que atienden a la imagen positiva del
receptor se manifiestan a través de distintas estrategias,
algunas que atienden explicitamente a la necesidad de
sentirse apreciado, querido, miembro de un grupo (cortesia
positiva) junto con otras formulas corteses mas sutiles que no
atienden explicitamente a ninguna de las imagenes del
receptor (cortesia sin constancia), los spots que optan por
satisfacer la imagen negativa del receptor operan con
estrategias mas directas, y todas ellas explicitamente
apelantes a la necesidad de sentirse unico, individual y libre

en el ejercicio de las acciones.

- En cuanto a la maxima de adecuacion del

enunciado que se suele utilizar, la consideracion en su eje de
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maximizacion de la preocupacion por el oyente, de manera
conjunta con el tacto en su eje de maximizacion del beneficio
para el receptor, es claramente la combinacion estratégica
mas repetida. La generosidad del anunciante a la hora de
ofrecer su propuesta de manera desinteresada es el segundo
de los mecanismos que mas se repite, acompafando
nuevamente al tacto. Por Uultimo, la estrategia de la
aprobacion, ésta si en solitario ,y en el polo de maximizacion
de la alabanza del receptor, es la tercera en frecuencia de
aparicion.

- El spot faculta o capacita al receptor para que
ejerza el hacer-hacer (comprar) a través de la mediacién del
narrador. A pesar de la escasa duracion de los mismos,
suelen hacerse explicitas mas de una modalidad de
capacitacién: lo mas habitual (en la mitad de las ocasiones)
es que a través de distintos narradores se capacite al receptor
en, al menos, dos modalidades diferentes. La mas frecuente
en cuanto a numero de aparicion es la que proporciona el
poder, que aparece en solitario, o, también muy
frecuentemente, acompafiada de los conocimientos para la
realizacién de la accion, del saber; por lo tanto se atiende
también a la dimensién cognitiva que requiere todo hacer: en
este sentido, se puede decir que la publicidad frecuentemente
tiene algun caracter informativo. La capacidad para la
ejecucion instrumental de la accion, es decir, el poder hacer,
junto con los conocimientos para ello (saber), predominan en
la muestra analizada. Asi, lo que se plantea es la accion como
un reto: tu puedes hacerlo, porque ademas se hace explicito
el como hacerlo (saber). El querer como capacidad para
ejercer la accion aparece como modalidad predominante en

tercer lugar: es la incitacion por el mero placer de la posesion,
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los conocimientos, deberes y acciones instrumentales para
ello ya se presuponen. Pero la capacitacion en funcion de
dicho deseo aumenta su presencia si tenemos en cuenta que,
a veces, aparece acompanada de otras modalidades, como el
saber o también el poder hacer. en este sentido se hace
patente en muchos spots la frase hecha de querer es poder
(nosotros anadiriamos para hacer-hacer: comprar). En cuanto
al deber, en ninguno de los casos analizados aparece
explicitamente la capacitacion en funcion de dicha modalidad
en solitario, se necesitan dos o incluso tres modalidades para
que el deber haga su aparicion, y siempre a través de un texto
(como narrador en segundo plano). Asimismo, cuando es la
modalidad del deber la que se activa, aparece junto a las
subestrategias en primer lugar del acuerdo, maximizando
dicho deber como algo consensuado socialmente, o también,
en segundo lugar en cuanto a frecuencia de aparicién, junto a
la aprobacién social que el receptor va a obtener en funcién

de la ejecucion de dicho deber.

- El narrador facultativo suele apelar en la mitad
de las ocasiones a la imagen positiva del receptor, aunque su
diferencia con la atencién a la imagen negativa no es mucha
(7%). La estrategia que mas utiliza para minimizar el acto de
imposicion es la de la consideracion, la que muestra la
preocupacion de dicho narrador por el narratario. Asimismo,
en el mismo porcentaje aparece la apelacion a la
generosidad, manifestando el coste o sacrificio que para la
empresa o para el producto supone el poder ofertarse al
consumidor de la manera en que lo hace. El narrador
facultativo suele capacitar al receptor para ejercer el hacer en
lo que al querer se refiere: al ser un narrador menos visible

suele mostrar el querer hacer de los sujetos sin ofrecer
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mayores argumentaciones del porqué de dicho querer hacer.
En el extremo contrario se situa la capacitacién del saber: no
hemos encontrado ningun narrador facultativo que ofrezca los
conocimientos que capaciten al receptor para el acto de
compra. De todo lo expuesto se puede concluir que el

narrador facultativo:
o] No manifiesta explicitamente su presencia

0 Atiende en similares proporciones a la
necesidad de sentirse apreciado y al deseo de
individualidad de los receptores

o] Minimiza la imposicion haciendo explicita
su preocupacion por el receptor o alabando al mismo

por la compra del producto

0 Muestra el comprar como fruto de un
querer-hacer del individuo obviando razones y medios

instrumentales o cognitivos para conseguirlo.

- El narrador heterodiegético manifestado por una
voz en off es muy visible. Por ello, precisamente para evitar
que su presencia atente contra la imagen del receptor, suele,
en la mayoria de los casos, atender directamente a la imagen
negativa, apelando a la individualidad del receptor y evitando
que su voz se erija en mandato. Asimismo, este narrador
utiliza indistintamente cualquiera de las estrategias de

adecuacion del enunciado. En resumen, este narrador:

0 Es percibido como otro y por lo tanto el
receptor es consciente que se estan dirigiendo a él,
apelandole directamente. Por ello intenta no ser

percibido como un agente que coarta la libertad del
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otro, y en este sentido, apela a la imagen negativa del
receptor

0 Utiiza de manera indistinta cualquier

estrategia de adecuacion el enunciado para ello.

0 Muestra el comprar como fruto de un
saber para el que el narrador faculta a través de sus
conocimientos, de su experiencia, pero siempre

otorgandole la ultima decision al receptor.

- El narrador heterodiegético manifestado a través
del texto, al igual que ocurria con el que se manifestaba a
través de una voz en off, suele encauzar sus estrategias a
través de cortesia negativa que minimicen la coercion en la
libertad del receptor. En funcién de la estrategia utilizada, la
maximizacioén de los beneficios por la realizacion del acto es
la que mas presencia tiene. En segundo lugar, pero a gran
distancia, es la maximizacion del acuerdo el mecanismo
empleado. Cabe destacar que, la estrategia de Ia
generosidad, que hasta ahora se venia dando en el polo de lo
que podriamos llamar “victimizacion del anunciante” haciendo
especial hincapié en el coste y esfuerzo que para él suponia
la propuesta, tiene ahora la misma proporcion en cuanto a
presencia se refiere en el lado contrario del eje: la
minimizacion del beneficio que supone para el anunciante el
hecho de la compra: es en el texto donde aparece la
subestrategia de minimizacion de la ganancia. Ello se debe a
que lo habitual sea que este narrador aparezca de manera
simultanea a otros narradores y actuando en un segundo
plano: es un refuerzo a las restantes subestrategias que se
llevan a cabo en el mismo instante. En este sentido, el hablar

de ganancias (aunque sea para minimizarlas) da pie al
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receptor a pensar en las mismas, por lo tanto no parece muy
l6gico exponer dichas argumentaciones a través del narrador
principal, sino mediante otros narradores menos perceptibles
y como refuerzo a la estrategia predominante en ese
momento. El narrador textual, casi en la mitad de las
ocasiones ofrece informacion que proporcionan la capacidad
en su modalidad del saber para el receptor. En este sentido
es el mas informativo, y su funcion suele ser de refuerzo a lo
manifestado por el resto de narradores que actuan de manera
simultanea. Pero ocurre un hecho curioso, el narrador textual
aparece en solitario en el cierre de muchos spots. Cuando
esto ocurre, la capacitacion que manifiestan es la del poder,
evitando cualquier tipo de argumentacién y dando unicamente
la capacidad practica para la accién. Asi, se puede decir que,
cuando el narrador textual actia como complemento de las
estrategias de otros narradores, su misidbn suele ser
informativa, y, cuando alcanza el primer plano, incita a la
compra haciendo explicita unicamente la posibilidad de ello.

De lo expuesto se puede concluir que el narrador textual:

0 Manifiesta su presencia de forma explicita
y varia su actuacion en funcién de, si su manifestacion
aparece en primer plano (cuando actua en solitario), o
si es un refuerzo de otro narrador. En ambos casos, y
por las mismas razones que en el narrador
heterodiegético de voz off, suele primar la atencion a la

imagen negativa, la que podria verse mas amenazada.

0 La apelacién a la maximizacion de los
beneficios para el receptor por el acto de compra es la
subestrategia predominante, pero especial atencion
merece la aparicion del uso de la estrategia consistente
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en la minimizacion de los beneficios obtenidos por el
anunciante, que hace su aparicion cuando el texto

actua en un segundo plano.

0 La capacitacion para la compra es
informativa nuevamente cuando el texto es un refuerzo
de otro narrador, pero apela unicamente a la capacidad
practica para la accion cuando el texto es el que ocupa

el primer plano.

Como se puede observar en funcidn de los parrafos
precedentes, se han detectado ciertas regularidades que han de ser

investigadas con una muestra mas amplia.

En este punto, y tras los resultados obtenidos en esta primera
aproximacion, podemos proceder a hacer explicitas una serie de
hipbtesis que seran ratificadas o falsadas a partir de la investigacién

que se desarrolla en la presente tesis.

2.3.2. Hipotesis

1. El receptor se socializa a través de su proyeccion en el

narratario gracias a la accion del narrador facultativo

2. El narrador facultativo es el sujeto agente de Ila
socializacion del narratario facultativo al capacitar en el
deber, querer, saber y poder al narratario para proteger su
imagen positiva o negativa, mediante la formulacion
explicita de maximas de cortesia basadas en el tacto,
generosidad, aprobacion, modestia, consideracion o

acuerdo
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3. El emisor se proyecta a través de las voces narradoras por

la mediacion del narrador facultativo

2.3.3. Subhipoétesis

1. La identidad del receptor de la comunicacién condiciona la

formay la estructura del mensaje publicitario

2. El concepto de imagen publica de los receptores de los
mensajes publicitarios puede ser caracterizado a partir del

analisis elementos inmanentes al texto.

3. El analisis de las distintas estrategias de cortesia es el
instrumento a partir del que se puede caracterizar dicha

imagen

2.3.4. Planteamiento metodoldgico.

Una semidtica de orientacidbn pragmatica necesita ofrecer
mecanismos que permitan determinar la relacidon establecida entre el
mensaje y el contexto en el que se profiere. Pero los modelos
semidticos tienen como principal limite el propio texto. En este
sentido, el analisis del contexto y de las relaciones de los
interlocutores ha de realizarse a partir de las “huellas” presentes en
el interior del mensaje, lo que en principio parece una tarea dificil de
conciliar:  scémo ofrecer resultados validos acerca de las
caracteristicas contextuales a partir unicamente del analisis del

texto?
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Es aqui donde se enmarca nuestra propuesta: a partir del
analisis del texto publicitario, sin salirse de él, se pretende llegar a

conclusiones validas acerca de las caracteristicas de los receptores.

La presente investigacion aborda al texto publicitario desde el

punto de vista semi6tico en su enfoque pragmatico.

La pretensidon de este trabajo no es la descripcion del texto
publicitario sino el analisis de la intencién y del efecto de la

comunicacion publicitaria entendida como un acto.

2.3.4.1. La enunciacién y el enunciado: precisiones

Cualquier mensaje consta de dos niveles fundamentales a los

que hay que atender para su analisis: la enunciacion y el enunciado.

Siguiendo la terminologia de Greimas y Courtés, diremos que
el mensaje en si, acabado y proferido, constituye un enunciado. En
este sentido, en la presente investigacion procederemos al analisis

de distintos enunciados publicitarios (cada uno de los spots).

Pero, ;como pasar a la determinacion del contexto si el
enunciado publicitario es un todo acabado que descontextualizamos
para su analisis? Para atender a dicho contexto habria que analizar
no solo el enunciado, sino también el proceso de enunciacién, la
enunciacion como acto, ya que ella permitiria determinar las
relaciones del mensaje con el contexto en el que se circunscribe.
Nuevamente nos encontramos con el escollo propio del modelo de
analisis que hemos decidido adoptar: reiteramos que el modelo
semiodtico impide tomar en consideracion factores extratextuales. La
solucion al problema viene de la mano de Courtés. El autor define la

enunciacibn como instancia semidtica que es logicamente
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presupuesta por el enunciado y cuyas huellas son localizables o
reconocibles en los discursos examinados®. Establece una nueva
dicotomia dentro del propio enunciado acabado y argumenta que en
el interior del mismo se pueden observar tanto el enunciado en
cuanto a contenidos propiamente dicho (enunciado-enunciado) como
la forma en la que se ha proferido (enunciacién-enunciada). En este
sentido, la adecuacion discursiva del mensaje al contexto puede ser
observada a partir del analisis y caracterizacion de la enunciacion-
enunciada. Dicha enunciaciéon enunciada puede ser considerada
como un acto cuyas caracteristicas pueden ser, como se ha dicho,

observadas a partir del propio enunciado.

Este matiz no es baladi, ya que el considerar la enunciacién
como acto analizable a partir del enunciado nos lleva a admitir que,
al igual que ocurre en el enunciado en el que se pueden determinar
cuales son los actantes de la narracion, en el nivel de la enunciacion
también existen otros actantes: los actantes de la enunciacién, que
para evitar confusiones terminoldgicas llamaremos: narrador vy
narratario. Courtés diferencia al narrador del enunciador, y observa
que el primero es la representacion explicita dentro del texto del

segundo.

Pero cabe preguntarse ;siempre existe un narrador en un
texto? Autores como Pefia'®, recogiendo aportaciones anteriores
ofrecen la respuesta: ¢Y el narrador? ¢Ddénde se encuentra la
presencia del mediador? (...) Es evidente que la presencia del
narrador en estos relatos de dominante visual no es explicita.(...) en
Gltima instancia siempre queda el “rastro” de un narrador, aun

cuando su intrusismo en la representacion se encuentre cerca de los

® Courtés, J.: Andlisis semidtico del discurso. Ed Gredos. Madrid 1997. pp- 335

"% pefia Timén, V.: “De los cazadores de mamuts al arte por ordenador” en Area 5,
CAVP |, Madrid, Noviembre 1996, pp121-139
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denominados modelos no narrados, donde la labor del mediador es

minima, pero nunca nula®;

Nosotros, siguiendo las propuestas de dicho autor,
proponemos llamar a este enunciador no representado

explicitamente con el nombre de narrador facultativo.

A partir de los postulados de Chatman'®, consideramos la
enunciacién como acto bajo el siguiente esquema que nos permitira
establecer las relaciones con el contexto a partir de la

representacion de los actantes de la enunciacion dentro del texto:

ENUNCIACION COMO ACTO

48

Narrador - Narratario
facultativo Narrador | Narratario facutlativo

Inmanentes en la enunciacion-enunciada

Fuente: adaptacion propia de la propuesta de Chatman (1990:
162)

El emisor extratextual, el creador, deja sus huellas dentro del
texto y su presencia y capacidad de actuacion se observan en la
figura del narrador facultativo como delegado suyo en el nivel de la
enunciacion enunciada. Dicha figura, la del narrador facultativo, es la
instancia que decide las estructuras de la enunciacion, que

determina los contenidos de la misma... es el sujeto agente de la

" Op. Cit. pp127
'2 Chatman, S.: Historia y discurso, Taurus, Madrid, 1990
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enunciacion, y como tal, puede actuar por si mismo, o delegar en
otros sujetos para que lleven a cabo el acto enunciativo. Asi, él
decide si va a realizar dicho acto, asumiendo él el papel de narrador
0 si va a “repartir juego” entre otro u otros narradores dentro del

mensaje publicitario.

Cuando el narrador facultativo decide actuar por si mismo,
nos encontramos que su presencia es casi “transparente”, es decir,
se observa a partir de la consideracion de la necesidad de que
cualquier mensaje ha de ser enunciado por alguien. En este sentido,
nos apoyamos en autores como Genette, Booth, Barthes, Todorov,
todos ellos en oposicidon Lubboch, Friedman, Schmid o Benveniste,
que aseguran que no existe narracion sin narrador: la no existencia
de narrador es unicamente una ocultacibn de las marcas
caracteristicas de la enunciacion pero su figura siempre estara ahi

como eje que estructura y organiza el mensaje publicitario.

Cuando el narrador facultativo decide delegar en otros
narradores, la presencia de los mismos es mas facilmente

reconstruible.

Pero desde nuestra propuesta, el sujeto agente de la
enunciacion, siempre es el narrador facultativo, que bien realiza la

accion por si mismo, o decide delegar en otro u otros narradores.

Con su figura simétrica, el narratario, ocurre o mismo:
cualquier mensaje publicitario presupone la existencia de una
instancia hacia la cual se dirige. En este sentido, siempre existira un
narratario facultativo hacia el que se dirija el narrador. Dicha
instancia, el narratario facultativo, al igual que ocurria con el narrador
facultativo, es reconstruible a partir de las marcas presentes en el
texto. Pero, en ocasiones, también puede ser representada de

manera explicita por otros narratarios “visibles”. Asi, la figura del
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narratario facultativo siempre sera la del sujeto de estado ultimo que
conjuntara con el enunciado a partir de la accion del narrador

facultativo como sujeto agente.

Tenemos asi un acto en el cual hay un sujeto agente que es
el narrador facultativo, que hara conjuntar a un objeto que es el

enunciado, con otro actante o sujeto que es el narratario facultativo.

Igual que ocurria con la figura del narrador facultativo, la del
narratario facultativo puede intuirse o proyectarse de manera
explicita en uno o mas narratarios representados figurativamente

dentro del texto.

Narrador facultativo y narratario facultativo son las verdaderas
instancias de la enunciacion, que pueden actuar por si mismas o
decidir delegar en otro u otros sujetos representados explicitamente
dentro del texto.

Caracterizar asi la enunciacibn como acto nos permite
observar desde el interior del texto si dicho proceso es o no
adecuado al contexto y a los interlocutores. La enunciacion es la
conjuncion del narratario con el enunciado, dicha conjuncion implica
que el enunciado es adecuado al contexto y a los interlocutores
(tanto al narrador como al narratario), pues en caso contrario no se

produciria.

Hemos indicado que el narrador facultativo es el sujeto agente
que lleva a cabo la labor que permite que el narratario facultativo
conjunte con el enunciado. En este sentido, su hacer es el que

adecua el mensaje al contexto.

Como observamos, se produce una relaciéon directa entre

narrador y narratario. En este sentido, al igual que ocurre en las
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interacciones cara a cara, la relacion entre el narrador y el narratario
ha de ser adecuada, en el sentido de correcta, es decir, no ha de
provocar confrontacion ni conflicto, pues en caso contrario no se

produciria la conjuncion con el enunciado.

Un nuevo concepto entra entonces en escena: el concepto de
imagen propia (Brown y Levinson'): la interrelacion entre narrador y
narratario construye una imagen publica de cada uno de ellos con
respecto al otro. Ambos procuran que dicha imagen no se dafe. Asi,
se diferencian dos vertientes en dicha imagen, la positiva y la

negativa

El concepto de imagen negativa hace referencia a la libertad
de accién de cada individuo, a su necesidad de sentirse un ser

individual no coaccionado.

El concepto de imagen positiva hace referencia a la necesidad
de sentirse apreciado, querido, aceptado, comprendido y admirado

por el grupo social al que se pertenece.

Las dos imagenes estan presentes en cada uno de nosotros,
y en el narrador y en el narratario también. Asi, tanto narrador como
narratario habran de proteger dicha imagen para que no se vea
dafada en el ejercicio de la enunciacién, ya que como se puede
observar, cuando entran en relacion ambos se puede producir un
conflicto de intereses que dafe alguna de las imagenes. Cualquier
acto de comunicacién ha de atender a dichas vertientes de la
imagen publica de los interactuantes (narrador y narratario) para no
dafnarlas, y la enunciacidn publicitaria también, sobre todo en el

sentido de que conlleva intrinsecamente una amenaza para la

'3 Brown , P. y Levinson, S.: Politeness. Some Universals in Language Use,
Cambridge University Press, Cambridge, 1978
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imagen tanto del hablante como del oyente, al ser, en definitiva, un
acto exhortativo.

Por lo tanto, siguiendo nuestra argumentacién, para que el
narratario conjunte con el enunciado, éste habra de ser adecuado,
es decir, el estado final conjunto con el enunciado no debera
provocar conflicto ni atentado contra su imagen: asi, el estado (el
ser) del narratario que permita su conjuncidon definitiva con el
enunciado debera ser a la vez un estado en el que dicha conjuncion
coincida ademas con una imagen protegida. En este sentido, y dado
que es el narrador el sujeto agente que realiza las acciones
necesarias para que el narratario conjunte con el enunciado, también
habra de realizar las acciones pertinentes que permitan que el
estado final conjunto del narratario con el enunciado sea ademas un

estado en el que la imagen publica del mismo esté protegida.

El narrador se erige como sujeto agente de la enunciacién
que, para lograr un estado final conjunto del narratario con el
enunciado, primero habra de capacitar (en el sentido Greimasiano:
deber, querer, poder, saber) a este ultimo para que en dicho estado

final conjunto, ademas su imagen publica esté a salvo.

Por todo ello y dado que la conjuncién sin matizaciones con el
enunciado publicitario provocaria un estado en el que la imagen del
narratario apareciese danada, y por tanto no una verdadera
conjuncion con el mismo dado que no seria un enunciado adecuado
a los interlocutores, la comunicacion publicitaria como acto que
supone una merma de la imagen del narratario, ha de ser mitigada
mediante alguna estrategia de cortesia: el narrador, como sujeto
agente, ha de hacer conjuntar al narratario, previamente a la

conjuncion con el enunciado, con los mecanismos necesarios que lo
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faculten como sujeto capaz de adherirse a la propuesta y, a la vez,
de proteger su imagen.

Es el narrador como sujeto agente, entonces, el encargado de
dotar al narratario de las capacidades que le permitan salvaguardar
su imagen aun cuando conjunte con el enunciado “amenazador”. El
narrador capacita en el deber, querer, saber y poder al narratario
para proteger su imagen publica, y ello lo hace a través de lo que se

denominan estrategias de cortesia.

El estado final de conjuncion del narratario con el enunciado
implica que dicha enunciacion ha sido adecuada al contexto y a los
interlocutores y que ninguno de ellos ha visto perjudicada su imagen

en la interaccion.

Profundizando mas en las cuestiones planteadas, la
consideracion de la enunciacidn publicitaria como acto nos permite
equiparar la lectura del mensaje publicitario con la realizaciéon de un
programa narrativo en el que los roles desempenados por los
actantes tienen como finalidad la puesta en forma y adecuacién del

mensaje a los interlocutores y al contexto.

El proceso de la enunciacién publicitaria despliega un
programa narrativo en el que el hacer es el acto mismo de la

enunciacion. Los actantes que intervienen son:

- El sujeto agente, el que a partir de sus acciones logra
que el sujeto de estado conjunte con el objeto. Es el
narrador como instancia inmanente, con las
salvedades y particularidades que estudiaremos en
capitulos posteriores.
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- El sujeto de estado, el que a partir de las acciones
del sujeto agente conjunta con el objeto, es decir, con
el enunciado. Es el narratario y es hacia quien se
dirige la comunicacion publicitaria y por tanto el

beneficiario de la misma.

El programa narrativo que se desarrolla se puede expresar

bajo la siguiente formula:
H=S1=2[S2VO0)— (S2 A\ 0)]

En ella, H es el programa narrativo desarrollado, es decir, el
acto de la enunciacion publicitaria lograda, adecuada al contexto y a
los interlocutores. Para su consecucion interviene un sujeto agente
(S1) que es el narrador, cuyas acciones (=) hacen que un sujeto de
estado (S2) llamado narratario, pase de un estado inicial de
disjuncién (V) con el objeto (O), entendido este ultimo como el
enunciado publicitario, a un estado final en el que conjunta (A) con
dicho enunciado: lo entiende, interpreta y acepta como validas sus

proposiciones.

Como ya hemos mencionado, la proyeccion textual de los
interlocutores finales (sujetos extratextuales) en el interior del
mensaje se reconstruyen a través de las huellas que en él dejan al
concretarse, de manera mas o menos explicita, en los actantes de la

enunciacion llamados narrador y narratario.
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En este sentido, todo acto de comunicacion publicitaria ha de

obedecer al esquema narrativo candnico™:

CONTRATO

Dentro de un sistema
de valores, de
normas, propuesta
del destinador y
aceptacion del sujeto
de un programa a
realizar

Aceptacion de la
propuesta de lectura
del mensaje
publicitario

COMPETENCIA

Adquisicion de la
aptitud para poder
realizar un programa
(prueba calificante).
Modalidades: deber,
querer, saber, poder.

El mensaje
publicitario, capacita
al receptor para
poder leerlo en el
sentido propuesto
por el emisor

PERFORMANCE

Realizacion del
programa (prueba
decisiva)

Lectura efectiva del
mensaje publicitario
por parte del receptor:
asuncién de los
postulados propuestos
como propios

SANCION

Comparacién del
programa realizado con
el contrato: prueba
glorificante del sujeto y
reconocimiento por
parte del destinador /
juzgador

Resultado del ejercicio
de lectura, comprension
y aceptacion del sentido
del mensaje por parte
del receptor segln su
adecuacion a la

direccion que se
propuso en la fase de
contrato.

Un mensaje publicitario presupone un contrato entre la
instancia emisora y receptora. El primer paso es la aceptacién del
contrato por ambas partes: el receptor ha de aceptar la propuesta de
lectura del mensaje publicitario

La realizacién del contrato en el sentido aceptado ha de
verificar previamente la capacidad del receptor para poder cumplir la
lectura del mensaje publicitario, el receptor no sélo ha de haber
aceptado la propuesta de lectura, sino que ademas ha de poseer los
medios para llevarla a cabo, es decir, tendra que estar capacitado
para leer e interpretar el mensaje publicitario en el sentido correcto,
en el sentido propuesto por el anunciante. La dotacion de dichos

recursos se denomina prueba calificante y su realizacion permite al

" Op. Cit. 1997
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receptor leer la propuesta publicitaria en la direccion adecuada: el
deber, saber, querer y poder son, como ya expusimos, las
condiciones obligatorias y previas a cualquier hacer, y también al

hacer consistente en la lectura del mensaje publicitario.

La prueba decisiva la propia lectura del mensaje. El receptor
de la comunicacién lee —hacer-hacer- el mensaje publicitario.
Cuando se habla de leer se sobrentiende tal accién como leer de la
manera “correcta” es decir, que el receptor crea y asuma los

postulados del mensaje publicitario propuestos por el emisor.

La sancion es la ultima fase y en ella se valora la lectura del
mensaje, si ésta se ha realizado o no de la manera que se especificd
en el contrato. Se denomina prueba decisiva, y verifica la

adecuacion pragmatica del discurso publicitario.

Si como hemos venido argumentando, el narrador es el sujeto
agente de dicha conjuncién, sera por tanto también el encargado de
capacitar al narratario para que su imagen no resulte dafiada. Asi, es
en esta capacitacion cuando el narrador como sujeto agente,
construye la imagen protegida del narratario al dotarlo del deber,
querer, poder y saber para proteger la imagen publica, la positiva o
la negativa, a través de los distintos mecanismos de cortesia que

pone en practica.

Por todo lo dicho, a partir de la enunciacion enunciada, se
puede analizar la adecuacion pragmatica del mensaje a los
interlocutores  a partir de  sus huellas inmanenetes

(narrador/narratario) dentro del enunciado. Asi se ha de observar:

- la instancia encargada de llevar a efecto la

enunciacion: caracterizacion del narrador
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- la instancia que ha de conjuntar con el enunciado: el
narratario y su imagen publica (imagen positiva o

negativa que proyecta).

- La forma como el narrador actua para crear al
‘narratario-con imagen protegida’: la capacitacion
modal (conjuncion con el deber, querer, saber y poder
proteger la imagen propia) es, a la postre, lo que
inviste precisamente al narratario como tal. El
narrador como sujeto agente capacita al narratario
(propiamente dicho lo construye) en el deber, querer,
saber y poder proteger su imagen publica positiva o

negativa.

- La forma estratégica a partir de la cual el narrador
minimiza la posible confrontacion de intereses en el
acto de enunciacién y que impedirian la conjuncion
con el enunciado: tacto, generosidad, aprobacion,

modestia, acuerdo o consideracion.

2.3.4.2. Andlisis de la caracterizacion del narrador:

precisiones

A partir de la propuesta de Genette, observamos la posibilidad
de existencia de distintos tipos de narradores:

- el narrador heterodiegético: narrador visible que
contempla la historia desde fuera sin participar como

actante en la misma

- el narrador homodiegético: narrador visible que

participa en la historia a la vez que la narra
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- el narrador autodiegético: narrador visible que
participa en la historia como protagonista

A esta tipologia afiadimos el narrador facultativo' como aquel
que queda por defecto cuando ninguno de los otros se hace

explicito.

Asimismo, ademas de determinar el grado de injerencia en la
historia del narrador, observamos el modo en el que éste hace
explicita o no su presencia. En este sentido, en el spot publicitario
audiovisual tres son las posibilidades a partir de las cuales “oimos” la

voz del narrador:

La voz del narrador puede ser una voz off, es decir,

unicamente presente y detectable en el nivel de la enunciacién.

La voz del narrador puede ser una voz in, es decir,
proveniente del nivel del enunciado. En este sentido, observar que la
voz del narrador facultativo la hemos incluido como voz in en tanto
en cuanto, lo que pretende precisamente es la atenuacién de la

explicitacidon del nivel de la enunciacion.

La voz del narrador puede ser un texto.

2.3.4.3. Andlisis de la capacitacion del narratario:

precisiones

Como venimos exponiendo, el siguiente pilar sobre el que se
sustenta la presente investigacion es al que hace referencia a la
competencia pragmatica de los interlocutores, es decir, a la

capacidad/incapacidad de hablantes y oyentes para comunicarse a

> Esta propuesta se ha justificado en paginas precedentes (pp. 44) a partir de las
propuestas de autores como Pefa Timén Op. Cit. 1996
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través del mensaje publicitario, y a como, a partir de distintas
estrategias se ponen en relacién a ambos polos de la comunicacion
y se les dota de los instrumentos necesarios para que el acto pueda

desarrollarse.

Desde una semidtica-pragmatica, se ha de acometer el
analisis del mensaje publicitario como un acto de comunicacién que
activa en su interior distintas estrategias que permiten que la
interaccién sea efectiva, adecuada a los interlocutores y al contexto.
Asi, y tal como venimos exponiendo, transponemos las teorias de
base de Greimas'®, Courtés', Entrevernes'®, asi como sus
aplicaciones posteriores al mensaje publicitario llevadas a cabo por
Floch', Magarifios de Morentin®®, o Sanchez Corral®’, para
desarrollar nuestro analisis y determinar, en primer lugar, cémo los
sujetos adquieren la competencia para desarrollar el programa
narrativo de la enunciacion a partir de la conjuncién previa a la
realizacion, con los objetos modales que los capacitan en el deber,
querer, saber y poder para adecuar el enunciado al contexto, es

decir, para preservar su imagen publica.

2.3.4.3.1. La competencia y su proyeccion en el cuadrado

semiotico.

Cualquier acto de comunicacion, pero la comunicacion

publicitaria en mayor medida por la finalidad para la cual esta

'® Greimas A.J.: la semidtica del texto, Paidos, Barcelona,1983

" Op. Cit. 1997

18 Grupo de Entrevernes: Andlisis semiético de los textos, Cristiandad, Madrid,
1979

'® Floch, J.M.: Semiética, marketing y comunicacioén, ed. Paidos, Barcelona, 1993
20 Magarifios Morentin, J.A.: El mensaje publicitario, Hachette, Buenos Aires, 1984
%! Sanchez Corral, L.: Semittica de la publicidad. Narracion y discurso, Sintesis,
Madrid, 1997
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creada, ha de plantearse como un hacer persuasivo, y, por tanto, un
hacer dentro del plano del conocimiento: se trata de un hacer de tipo
cognoscitivo, hacer-saber algo y sobre todo hacer-creer como cierto
ese algo que se postula, para lograr el efecto perlocutivo que lleva a
la realizacibn de la accibn de compra por el consumidor: la
enunciacion publicitaria es la forma como se comunican los textos
para que los receptores los tomen como ciertos y procedan a realizar
el acto de compra. El narrador manipula al narratario de forma
positiva para hacer-hacer: comprar nuestro producto y/o de forma
negativa para hacer-no hacer: contener la compra del producto de la

competencia.

La enunciacion publicitaria cumple la funcion de que el
narratario conjunte con el enunciado: adhesion a las propuestas,
asuncion de las mismas. Como consecuencia de ello se comenzara
otro programa narrativo, esta vez extratextual, consistente en la

realizacion de la compra.

El encargado de la enunciacioén, el sujeto agente de la misma,
como hemos dicho, es el narrador, y por tanto sera el encargado de
modalizar de manera positiva al narratario para que se adhiera a sus
puntos de vista y los asuma como propios (conjuncién con el

enunciado) sin que por ello se vea mermada su imagen publica.

La capacitacion del narratario publicitario es la tarea que ha
de llevar a cabo el narrador a través de la conjuncion del primero con

los objetos modales poder, deber, querer y saber.

En la mayoria de las ocasiones, la enunciacion publicitaria se
edifica sobre el valor modal del querer-hacer, del deseo. Es,
fundamentalmente, la instauracion de dicho deseo en el narratario el

objetivo del narrador. Para ello, el primero suele apelar a
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motivaciones abstractas, a emociones, en mucha mayor medida que

a los beneficios practicos y tangibles que proporcionara el producto.

Pero la conjuncion con los distintos objetos modales no
siempre se realiza de la misma manera dentro del texto. El narrador
puede optar por distintas estrategias y capacitar al narratario
explicitando dentro del texto sujetos con capacitaciones contrarias o
contradictorias a la finalmente pretendida, para que sea el narratario
el que, tras un ejercicio de inferencia valore positivamente la
propuesta implicita del narrador. Asi, la propuesta final de todo spot
es la capacitacion en el hacer-hacer: dotar al narratario del deber,
querer, saber y poder hacer entendido éste como comprar el
producto e incapacitarlo en el deber, querer, saber y poder hacer
(comprar) el producto de la competencia. Pero para ello, la
representacion de la capacitacion para la accion de los sujetos
textuales puede situarse en cualquiera de los polos del cuadrado

semiotico.

En este sentido, puede presentar a un sujeto que posee
alguna capacitacion que va en contra de la pretendida por el spot, y
es, tras un proceso de inferencia y sancion negativa de lo
representado cuando el receptor conjunta con el objeto modal

pretendido.

También puede presentar a un sujeto que cambia su
capacitaciéon dentro del spot y pasa de poseer una capacitacion

contraria a la finalidad del spot a poseer la otra.

Asimismo, puede presentar a un sujeto en su estado final, es
decir, ya capacitado para el ejercicio de la accion y por tanto,

llevandola a cabo.
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Por ello es importante no sélo determinar cual es el objeto
modal con el que el emisor hace conjuntar al receptor a través de
sus delegados textuales, sino también observar cual es la forma en
que ello se realiza. La proyeccion de las modalidades en el cuadrado
semiodtico greimasiano es el mecanismo que permite arrojar luz
sobre este asunto, y responder a las preguntas acerca del modo

explicitamente representado de capacitar al narratario para la

realizacion.
Querer Querer
Deber | e Deber
Saber . acer Saber o0 hacer
Poder Poder
S1 S2
No S2 No S1
No Querer
NoDeber | L ___ No Querer
No Saber 0 Hacer No Deber
No Poder No Saber Hacer
No Poder
————————————— Relacion de contrariedad
Relacion de contradiccion
Relacion de complementariedad

En el cuadrado precedente, las categorias sémicas del hacer
y no-hacer son las contrarias (no las contradictorias) si las
observamos englobadas dentro del eje semantico de categoria
superior que es el obrar que subsume a ambas. En este sentido, el
no-hacer es una forma de obrar. Para evitar confusiones que lleven
a creer que el no-hacer es el término contradictorio al hacer,
proponemos sustituirlo por otro que no deje lugar a dudas de que

dicho término es una forma de obrar.
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Asi, y dado que lo que pretendemos es ver las estrategias
modales utilizadas por el narrador para propiciar la accion o para
impedirla, en vez de los términos hacer y no-hacer, sustituiremos el
segundo de ellos por contener, en virtud de la segunda acepcion
que el DRAE?? hace de él: reprimir o sujetar el movimiento o impulso

de un cuerpo.

Observamos entonces los términos hacer y contener como
contrarios dentro de la categoria sémica del obrar y los utilizaremos,

sustituyendo asi el no-hacer que puede dar lugar a confusion.

A partir de dicha transposicion, el cuadrado semidtico

resultante es:

Querer
Querer | e __ Deber
Deber hacer Saber contener
Saber Poder
Poder
S1 S2
No S2 No S1
No Querer
No Deber | No Querer
No Saber ontener No Deber
No Poder No Saber hacer
No Poder
______________ Relacion de contrariedad
Relacién de contradiccion
Relacion de complementariedad

La proyeccion de los distintos valores modales en dicho
cuadrado permite responder a preguntas importantes sobre los

mecanismos puestos en practica por el narrador: ¢ el spot presenta a

2 RAE: Diccionario de la lengua espafola, Espasa, Madrid, 1992
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un sujeto que por voluntad se resiste a realizar la accion que
propone el narrador (querer-contener)?, jpresenta a un sujeto que
no considera un deber la realizacién de la accion propuesta por el
narrador (no deber-hacer)?, ;presenta a un sujeto que no posee los
conocimientos y por ello no es capaz de oponer resistencia a lo

propuesto por el narrador (no saber-contener)?...;

Al proyectar la modalidad del querer en el cuadrado semiético
greimasiano, observamos cémo puede actuar el narrador a la hora

de llevar a cabo sus estrategias:

El querer-hacer se podria asemejar a la voluntad activa del
sujeto sobre la realizacion: presentacion de un querer-hacer como

activo y propio, como asumido.

El polo contrario es también voluntad activa, pero en este
caso hacia la resistencia con respecto a la accién. Se trata del
querer-contener. El sujeto, por voluntad propia retiene la accion, no
la lleva a efecto. El sujeto obra no haciendo, en el sentido de

reteniendo una accion, y actua asi porque quiere.

El eje negativo del cuadrado se articula en torno a los polos
del no querer-contener y del no querer-hacer y son la no posesion de

voluntad propia para realizar (hacer) o retener una accién (contener).

El no querer-contener es la capacitacion contradictoria al
querer-contener y se puede denominar ausencia de voluntad para
retener una accién. El sujeto que aqui se instaura no posee la
voluntad suficiente para contenerse a hacer algo que el narrador le
ha propuesto, y por tanto es un sujeto cuya ausencia de voluntad le

impide continuar manteniendo la contencion hacia una accion.
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El no querer-hacer es también una ausencia de voluntad
propia pero, en este caso, para realizar la accion propuesta. La
estrategia del narrador en este caso consiste en mostrar a un sujeto
que carece de voluntad para parar la realizacion de la accion

propuesta. El narratario infiere por relaciéon de implicacion que su

verdadero deseo es contenerlo (querer-contener).

QUERER-HACER

"""""""""""""" QUERER-CONTENER

Voluntad de accion S1 S2 Voluntad de retencién
Ausencia de voluntad No S2 No S1 Ausencia de voluntad
para la retencion para la accién

NO QUERER- CONTENER ~~"77777777777=="~ NO QUERER -HACER

————————————— Relacion _de contrariedaq _
== Relacidén de contradiccion
Relacion de complementariedad

En el texto publicitario, la mayoria de los narradores operan
bajo la instauracion de un sujeto en el polo del querer-hacer
mostrando asi el deseo como algo positivo y propio del sujeto, el
sujeto representado como deseante activo hacia la realizacién de

una accién concreta.

La publicidad ha de transformar el deseo en necesidad y
pasar asi del querer al deber como obligatorio. La voluntad se hace
prescripcion. El deber-hacer o modalidad dedntica es la
obligatoriedad del cumplimiento de lo expuesto en la enunciacién. La

conjuncion del sujeto con el deber-hacer debe partir de la
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transformacién de la modalidad volitiva del querer en deber. La
publicidad ha de transformar el deseo en necesidad?.

El deber-hacer es la prescripcion. El sujeto lleva a cabo una
accion porque asume como propio un deber establecido por el

narrador.

El polo contrario es el del deber-contener, es decir, el sujeto
obrara impidiendo, ya sea a si mismo o a otros sujetos, la ejecucion
de una accién como fruto de un deber. En este sentido, estamos en

el terreno de la prohibicién.

Ambas modalidades obligan al sujeto, en un caso hacia la
realizacion de una accién concreta y en el segundo caso hacia la

contencién de la misma.

En el eje negativo, el deber no es obligatorio sino facultativo.
Es el eje del no-deber, la ausencia del mismo, por lo tanto entramos

en el terreno del consejo, no de la prescripcion.

El no deber-contener implica que no es obligatorio contener la
accion propuesta, pero generalmente, de manera implicita, se intuye
que si aconsejable. También se situan en este polo del cuadrado
semidtico todas aquellas estrategias tendentes a levantar una
prohibicion hacia una accion: hasta ese momento era un deber
impedir la realizacion de algo, pero a partir de ahora no es un deber
impedirla, y por implicacion, se permite a otros sujetos 0 a uno
mismo, realizarla. Es lo contradictorio al deber-contener que
prescribe la retencion de la accion. El narrador, en este caso, da

permiso para cesar en la resistencia hacia la accion.

= ver:

Sanchez Corral, L., Op. Cit.
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El polo contrario al anterior también es un consejo, pero
encaminado hacia la realizacion de la accion. Es el no deber-hacer.
No es obligatoria la realizacion de la accion, aunque puede que si
aconsejable: el narrador a pesar de otorgar libertad en la decision de

la realizacidén o no de la accion, invita a ello.

En estas dos ultimas modalidades, la pretension del narrador
es la de colocar finalmente al sujeto en el eje positivo: es decir,
ubicarlo en el terreno del deber (en sus vertientes del hacer o del
contener) pero lo hace de manera sutil, €l simplemente aconseja vy,
sera la asuncion de dicho consejo por parte del narratario, lo que
colocara al mismo, en un momento posterior, en el terreno del deber

como algo propio, no mandado.

DEBER-HACER =~ ----=--=--=--m-mmommooooooee DEBER-CONTENER
prescripcion hacia la S1 S2 prescripcion hacia la
accion contencién de la
accion
Autorizacion para No S2 No S1 Autorizacion para
contener la accion realizar la accion
NO DEBER- CONTENER  ----ceeemm NO DEBER -HACER

Relacién de contrariedad
Relacion de contradiccion

Relacion de complementariedad
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Las modalidades actualizantes son las que instauran de
manera efectiva al sujeto para la realizacion de la transformacién. Le
proporcionan el conocimiento o la capacidad practica necesarios
para llevar a buen término el obrar (en sus polos de hacer y

contener).

El saber hacer son los conocimientos necesarios que el sujeto
ha de poseer porque sin ellos no llevaria a cabo la accion. Dichos
conocimientos pueden ser adquiridos de manera reflexiva o
transitiva: mostrar a un sujeto que adquiere los conocimientos por si
mismos (sujeto autodirigido) o que sea otro sujeto el que le otorgue

la posesion de dicho saber (sujeto heterodirigido).

La proyeccion del saber en el cuadrado semio6tico abre cuatro
posibilidades en la estrategia del narrador.

El saber —hacer es el polo positivo de la capacitacion del
sujeto. Muestra a un sujeto que es facultado por si mismo o por otro
sujeto textual en los conocimientos necesarios que le permiten

realizar la accion.

El polo contrario proporciona los conocimientos para contener
la realizacién de una accion. En este sentido, el sujeto se resiste a la
accion a partir de los conocimientos adquiridos que la sancionan
negativamente. La capacitacion consiste en la aportacion del saber
acerca del porqué el sujeto ha de ofrecer resistencia ante la accion,

ha de evitarla, ha de contenerla.
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SABER-HACER  ---=--==-==--so-momooooooee SABER-CONTENER
Conocimiento par a S1 S2 Conocimiento para
la accion la cgntencién de la
Desconocimiento No S2 No S1 Desconocimiento
para la contencion para la accion
de la accidn
NO SABER- CONTENER  ---ccccomme o NO SABER-HACER
_____________ Relacion de contrariedad
Relacion de contradiccion
Relacion de complementariedad

El eje negativo es el que muestra de manera explicita a unos
sujetos carentes de los conocimientos. La apelacion al humor y a la
ironia suelen ser los mecanismos que muestran al sujeto como
carente de dicho saber. La construccion del texto presenta a un
personaje que provoca la hilaridad o, por el contrario, la tristeza
porque no conoce aquello que le permitiria resistirse a la accién o
hacerla; pero lo habitual es que en un segundo momento, el texto
muestre dicho saber: bien se o muestra al personaje para paliar su
carencia, o éste solo es transmitido al narratario invistiéndolo asi en
una posicion jerarquicamente superior a la del propio personaje. En
este ultimo caso, el verdadero narratario del texto posee mas

informacion gracias a la labor del narrador.
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El polo contradictorio al saber-contener es el no-saber-
contener, es decir, carecer de los conocimientos necesarios para la
contencién de una accidn propuesta por el narrador. El texto
presenta una accion que el sujeto no puede contener debido a la
falta de conocimientos para ello: se desconoce, por ejemplo, que la
contencion de dicha accion es beneficiosa, o las formas como dicha
contencion se podria llevar a cabo (en este ultimo caso, en un
segundo momento, el texto suele explicitar dichos conocimientos

situando asi al verdadero narratario en el polo del saber.

El contrario al anterior es el no-saber- hacer. Carecer de
conocimientos para realizar una accidon que se propone. Se presenta
a un personaje carente de los conocimientos para realizar la accion:
el sujeto continua sin realizar la accion porque no conoce los
mecanismos que le faculten para ello. Igual que en el caso anterior,
el propio spot aportarda dichos conocimientos en un segundo

momento.

La verificacion del saber adquirido se lleva a cabo en la
modalidad del poder como verdadera capacitacion practica en el
instante previo al hacer. El eje semantico ayudante/oponente se
articula en torno al poder/no-poder del sujeto. El producto suele

ejercer de ayudante que capacita en el poder-hacer al sujeto.

En la publicidad, el poder se presenta como la ultima de las
capacidades que ha de adquirir el sujeto: previamente habra de
haber conjuntado con el querer, deber y saber hacer, para que el
poder-hacer lleve por ultimo a la realizacién principal. En este
sentido, los spots que muestran la capacitacion en funcion del poder,
caracterizan a un sujeto que ya ha adquirido las otras modalidades

previamente de manera implicita, puesto que de nada serviria un
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sujeto con la capacitacion practica para actuar pero que no quiere
llevarla acabo.

El poder-hacer faculta positivamente al sujeto para que ejerza
la accion. Es el polo mas habitual en la publicidad en la cual el
producto ejerce como ayudante del sujeto, capacitandolo

utilitariamente para realizar una accién.

El polo contrario es el poder-contener, es decir, muestra a un
sujeto al cual se capacita para retener la realizacién de la accion,

para impedirla.

En ambos casos se faculta al sujeto de manera activa para
que obre, bien haciendo o bien reteniendo; en cambio, en el eje
opuesto la situacién se invierte. El eje negativo, el que se articula en
torno al no-poder explicita la carencia de la capacidad practica del

sujeto.

En el caso del no poder-hacer se muestra a un sujeto
incapacitado para realizar la accion. El sujeto se muestra totalmente
manipulado y no es duefio de sus actos. Se presupone que el querer
del individuo es contrario a su capacidad practica. La publicidad que
se adhiere a esta estrategia suele presentarse mostrando un texto
en el que (implicita o explicitamente) se diferencian dos momentos:
el de incapacidad del sujeto al que se da mayor peso (no poder-
hacer), para luego mostrar el cambio en esa capacidad, quedando
asi facultado para poder realizarla gracias, casi siempre, a la

actuacioén del producto.

La incapacidad para la contencion de la accion es el no
poder-contener. Se construye, generalmente, a través de dos
momentos. Muestra acciones que antes no podian dejar de

retenerse, pero gracias a la labor del ayudante, el sujeto queda
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capacitado para que se instaure dicha contencidn a la accion.
Ubicamos aqui al sujeto en la incapacidad para retener una accion vy,
en la construccién del texto, es éste el momento que mayor
relevancia cobra, pero siempre conlleva un segundo momento
(implicito o explicito) en el que ubicamos al sujeto en el eje positivo
del poder y por tanto, capacitado para la contencion.

Otra posibilidad es la que muestra al producto y al hecho de
poseerlo como algo tan fuerte, que el sujeto, aunque su voluntad sea
la contraria, no puede contener la realizacidon de la compra, no

puede negarse a la propuesta.

PODER-HACER oo . PODER-CONTENER
Capacitacion S1 S2 Capacitacion
practica para la préctica para la
accion contencion de la
accion
S No S2 No S1 S
Incapacidad practica Incapacidad préctica
para contener la para realizar la
accion accion
NO PODER- CONTENER NO PODER-HACER

Relacion de contrariedad

Relacion de contradiccion

Relacion de complementariedad
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Deseos (querer), obligaciones (deber), conocimientos (saber)
y capacidad practica (poder) son los cuatro objetos modales con los
que el narrador hace conjuntar al narratario para facultarlo de cara a
la realizacidn principal. Dicha realizacién principal consiste en la
lectura correcta del enunciado, entendida ésta como la asuncién de
los postulados propuestos: ejecucion de la compra sin que ello

merme su imagen publica.

En este sentido, y tal y como las corrientes semiotticas-
pragmaticas se han encargado de constatar bajo los postulados de
autores como Betettini, Eco..., cualquier mensaje contiene las reglas
de funcionamiento bajo las cuales ha de ser interpretado: Desde un
punto de vista funcional, cualquier texto contiene, junto a los valores
sintacticos o semanticos de sus enunciados, instrucciones de uso
comunicativo, es decir, un conjunto de reglas de naturaleza
pragmatica que hacen posible el empleo adecuado de tales
enunciados en situaciones concretas en que tiene lugar el
intercambio conversacional entre las personas. Todo texto propone
asi un contrato comunicativo entre los participantes en tal
intercambio y contiene en su textura las normas de uso, las
modalidades de acceso al significado y una serie de indicaciones
orientadas a hacerlo adecuado a la situacion y al contexto de

comunicacién, aceptable para el receptor y por tanto eficaz**.

En la comunicaciéon publicitaria, la interpretacion final ha de
llevar al acto de compra y la estrategia utilizada por el narrador en su
enunciacion consiste en mostrar de manera explicita en el enunciado

la presencia o ausencia de alguno de los objetos modales en un

** Lomas, C.: El espectaculo del deseo, ed Octaedro, Barcelona, 1996, pp 113.
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sujeto al cual, finalmente, explicita o implicitamente, se capacita tras

la compra del producto.

Se puede aseverar que las estrategias del narrador se
inscriben entonces en la fase de manipulacion de las acciones
comunicativas: un actante narrador ejerce una manipulacién sobre
otro actante, el narratario, para hacerle ejecutar un programa

narrativo de realizacién de compra.

La manipulacién es el hacer persuasivo del narrador que sirve
de guia para llevar en la direccion adecuada el hacer interpretativo
del narratario. En este sentido, el narrador ha de obrar en un eje
semantico cuyos polos son el excitar en el sujeto la capacidad para

la compra y el inhibir en el mismo la incapacidad para la ella.

El ejercicio practico de dicha manipulacion se lleva a cabo,
como acabamos de ver, de distintas maneras. Asi, el narrador puede
mostrar de manera explicita en el texto diferentes ubicaciones del
sujeto en el cuadrado semiético en funcién del objeto modal concreto
que se haga explicito (querer, deber, poder, saber) y del modo de
obrar para el que dicho objeto modal faculte (accion o contencion).

Por todo lo expuesto y apoyando asi el enfoque pragmatico
de la presente investigacion, constatamos como en un spot no sélo
hay que analizar el funcionamiento sintactico del mismo, ni
unicamente sus contenidos semanticos, sino también el modo de
interaccién que establece con sus receptores, dado que un mensaje
publicitario es un programa de realizacibn de una accién
comunicativa entre un emisor y un receptor, en un contexto
determinado, y cuyas reglas de interpretacion vienen contenidas
dentro del mismo y se pueden sacar a la luz a partir del analisis de
las tareas llevadas a cabo por el narrador en el nivel de la

enunciacion.
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2.3.4.4. Laimagen publica del narratario: precisiones

La conjuncién con el enunciado publicitario implica la
adecuacion del mismo a los interlocutores y al contexto a través de
las distintas practicas puestas en juego por el narrador. Avanzando
asi en nuestro analisis, y tal como venimos sefalando, observamos
como un enunciado adecuado implica que la imagen publica de los
interlocutores no resulte dafiada a pesar de la naturaleza exhortativa
del acto de comunicacion publicitaria. En este sentido, cualquier
mensaje publicitario ha de incitar a la compra pero sin que la imagen

publica del receptor resulte danada.

Por todo ello, y siguiendo nuestra argumentacion, el propio
mensaje ha de construir a un narratario que realiza el acto de
compra pero que no por obedecer un mandato dafia su imagen. La
respuesta a estas cuestiones viene de la mano de las propuestas de
Brown y Levinson®®. A partir de sus postulados analizaremos cual es
la imagen publica del narratario que el mensaje publicitario construye
y salvaguarda para que la conjuncion con el enunciado resulte
adecuada y no dafie la imagen del narratario a pesar de ser un acto

impositivo.

Imagen positiva y negativa son dos vertientes de la imagen
publica que todo individuo protege en sus interacciones. Resefar
que el concepto de imagen negativa no es peyorativo sino que es
una de las dos caras de la imagen publica de todo individuo.
Asimismo, ambos conceptos son considerados, siguiendo las
propuestas de Goffman®®, como conceptos universales e inherentes

a cualquier ser humano.

%5 Op. Cit.
26 .
Op. cit.
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Construccion-proteccion de la imagen positiva: la imagen
positiva es aquella que colma la necesidad que todo individuo tiene
de sentirse integrado en su comunidad, querido y aceptado por la
misma, admirado, util..., tanto en lo que se refiere a su propia
persona como en lo que ataine a sus creencias, seres queridos,

objetos que posee...

Construcciéon-proteccién de la imagen negativa: la imagen
negativa es aquella que satisface los deseos de libertad de accién,
de sentirse un ser especial, unico, diferente al resto de la masa,

exclusivo..., de todo individuo.

Un mensaje publicitario, como acto exhortativo ha de saber
mitigar la merma que para alguna de las vertientes de dicha imagen
conlleva. Asi, el narrador optara por crear y salvaguardar la imagen

positiva o la negativa del narratario dentro del spot.

Pero también puede optar por una tercera estrategia. Es lo
que Brown y Levinson denominan estrategia sin constancia. En ellas
se contemplan todas aquellas maniobras que no apelan
explicitamente a la creacion-proteccion de ninguna de las dos
vertientes de la imagen. Son tacticas indirectas inferidas por el

receptor que compensara la faceta de la imagen que vea dafada.

En este sentido, aparece aqui el concepto de imagen y de
cortesia como elemento fundamental en lo que a la socializacion de
los individuos se refiere y ello es llevado a cabo en virtud de la
eleccion de distintas acciones estratégicas por parte del narrador. La
respuesta a preguntas como cual es la vertiente de la imagen que
construyen y salvaguardan los mensajes publicitarios viene de la
mano del andlisis del enunciado publicitario y, a partir de ello se
puede llegar a conclusiones sobre cual es la vertiente de la imagen

publica que tiene mayor primacia en nuestra sociedad.
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2.3.4.5. La estrategia de cortesia: precisiones

Por ultimo, nuestra propuesta queda completada a partir de la
determinacion de la estrategia de cortesia concreta llevada a cabo

por el narrador.

La propuesta de Leech? y sus concepciones acerca de la
existencia de significados no sdélo semanticos, sino también
pragmaticos, es el modelo mejor desarrollado que permite el analisis
de el modo en el cual, ademas de atender a los objetivos de la
comunicacién, se mantiene el equilibrio en la interaccion entre los
interlocutores. Asi, adoptamos su modelo en el que, a través de seis
ejes semantico-pragmaticos concretados en sus correspondientes
contrarios, se respeta, de una parte el objetivo del mensaje, y a la

vez se preserva la armonia entre las instancias implicadas:

Eje semantico-pragmatico: tacto

Minimizacién del coste para Maximizacion del beneficio
el oyente por la realizacion del para el oyente por la
acto realizacion del acto

Eje semantico-pragmatico: generosidad

Minimizacién del beneficio Maximizacion del coste para
para el hablante por la el hablante por la realizacion
realizacion del acto del acto
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Eje semantico-pragmatico: aprobacion

Minimizacién del desprestigio
o descrédito del oyente por la
realizacion del acto

Maximizacion del prestigio,
alabanza o credibilidad del
oyente por la realizacion del
acto

Eje semantico-pragmatico: modestia

Minimizacién de la alabanza
del hablante

Maximizacion de la
autocritica del hablante

Eje semantico-pragmatico: acuerdo

Minimizacion del desacuerdo
en torno a la propuesta

Maximizacion del acuerdo en
torno a la propuesta
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Eje semantico-pragmatico: consideracion

Minimizacién de la falta de Maximizacién de la
consideracion hacia el oyente comprension, de la
preocupacion por el oyente

A partir de dichas maximas de contenido pragmatico se
verificara cual es la estrategia adoptada por el narrador para, aun
proponiendo la imposicién del acto de compra, atender a la
adecuacion pragmatica del discurso preservando el equilibrio de la

interaccion.

2.3.4.6. Propuesta global de anélisis

Recapitulando lo expuesto nuestra propuesta de analisis se

apoya en la siguiente argumentacion:

- Partimos de la posibilidad de analizar la adecuacion
pragmatica del enunciado publicitario a partir del

analisis de los elementos inmanentes en el mismo.

- Observamos la figura del narrador como sujeto
agente encargado de adecuar pragmaticamente dicho
enunciado. En este sentido, observamos cuales son
las formas en las que puede hacer explicita su

presencia (tipologia de narradores)
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- Observamos qué tipo de narratario construye y qué
tipo de capacidad (competencia pragmatica del
narratario: querer, saber, deber y poder) hace
explicita en el mismo para proteger alguna de las dos

vertientes de su imagen publica (positiva, negativa)

- Observamos qué estrategia concreta utiliza el
narrador para conseguir dicho propodsito (tacto,
generosidad, aprobacion, acuerdo, modestia,

consideracion)

A partir de la aplicacion de dicha estructura podremos llegar a
ofrecer conclusiones validas acerca de las distintas acciones
llevadas a cabo por el narrador como sujeto agente de la adecuacién
pragmatica del mensaje publicitario y por extension, observar la
labor del emisor del mensaje publicitario como agente socializador

del receptor del mismo.

2.3.5. Categorias y variables

Si definimos categoria como elemento observable sobre el
cual se sustenta nuestro objeto de estudio, la presente investigacion

atiende a dos categorias:
- el narrador (estado del narrador)
- la estrategia de cortesia (accion del narrador)

Si  definimos el término variable como caracteristica
observable de cada categoria, la presente investigacion atiende a las

siguientes variables:

- Variables de la categoria narrador
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numero de instancias narrativas que concurren por
unidad de analisis (numero de narradores por cada

spot)

tipo de narrador (facultativo, heterodiegético,

homodiegético, autodiegético)

férmula bajo la que hace explicita su presencia (in,

off, texto)

- Variables de la categoria estrategia de cortesia

(0]

objeto modal con el que el narrador hace conjuntar
al narratario (querer, deber, poder, saber)

imagen del narratario que el narrador construye-

salvaguarda (positiva, negativa)

maxima de cortesia que el narrador utiliza (tacto,
generosidad, aprobacion, consideracion, acuerdo,

modestia)

2.3.6. Corpus de estudio

El estudio de las distintas estrategias de cortesia se ha

llevado a cabo en un total de 343 spots. La muestra corresponde a

los anuncios premiados en el Festival Publicitario de Cannes del

periodo que abarca desde 1997 hasta 2001.

La justificacion de la muestra obedece a las siguientes

razones:
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- al ser anuncios procedentes de un festival anual ya
constituyen en si una muestra representativa de las

principales tendencias de cada ano;

- al ser anuncios premiados en dicho festival tienen un
aval en lo que se refiere a la adecuacion de los

mismos al contexto en el que se ponen en marcha.

2.3.7. Recogida y tratamiento de datos

Se ha efectuado un registro de cada uno de los spots
completando la siguiente tabla de analisis®®:

- Nombre del producto
- Tipo de producto:

o alimentacion,

0 automocion,

0 belleza / higiene

o0 limpieza / hogar

0 medicamentos

0 servicios

o tecnologia

0 vestuario

% En el anexo Il se pueden encontrar el modelo de las fichas utilizadas para el
analisis
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0 otros
- Ano del spot
- Numero de narradores que aparecen
- Objeto modal global con el que conjunta el narratario
0 querer
* Querer-hacer
= Querer-contener
* No querer-contener
= No querer-hacer
o Deber
= Deber-hacer
= Deber-contener
= No deber-contener
* No deber-hacer
o Saber
= Saber-hacer
= Saber-contener
= No saber-contener
= No saber-hacer

o Poder
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Poder-hacer

Poder-contener

No poder-contener

No poder-hacer
- Imagen global del narratario que es atendida
o Positiva
0 Negativa
o Sin constancia
- Maxima de cortesia global:
o0 Tacto:

= Minimizacion del coste para el narratario por

el acto

» Maximizacion del beneficio del narratario por

el acto
o Generosidad:

= Minimizacion del beneficio para el narrador

por el acto

= Maximizacion del coste para el narrador por

el acto
o Aprobacion:

= Minimizacion del desprestigio para el

narratario por el acto
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Maximizacibn de la alabanza para el

narratario por el acto

o0 Modestia:

Minimizacién de la alabanza para el narrador

por la realizacién del acto

Maximizacion de la autocritica del narrador

por la realizacion del acto

o Acuerdo:

Minimizacion del desacuerdo entre narrador

y narratario por la realizacion del acto

Maximizacién del acuerdo entre narrador y

narratario por la realizacion del acto

o Consideracion:

Minimizacion de la falta de consideracion

hacia el narratario por la realizacion del acto

Maximizaciéon de la comprension hacia el

narratario por la realizacion del acto

Asimismo, y al observar que, en la mayoria de las ocasiones

en cada spot aparece mas de un narrador, se ha efectuado un

registro para cada uno de los narradores:

- Tipo de narrador:

o Facultativo

0 Heterodiegético

85



MENU SALIR

PROCESO METODOLOGICO

0o Homodiegético
0 Autodiegético
- Objeto modal con el que hace conjuntar al narratario
0 querer
* Querer-hacer
* Querer-contener
* No querer-contener
= No querer-hacer
o Deber
= Deber-hacer
= Deber-contener
* No deber- contener
* No deber-hacer

o Saber

saber-hacer

Saber-contener

No saber- contener

= No saber-hacer

o Poder

= Poder-hacer
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* Poder-contener
= No poder- contener
= No poder-hacer
- Imagen del narratario que es atendida
o Positiva
0 Negativa
o Sin constancia
- Maxima de cortesia utilizada:
o Tacto:

= Minimizacion del coste para el narratario por

el acto

= Maximizacion del beneficio del narratario por

el acto
o Generosidad:

= Minimizacion del beneficio para el narrador

por el acto

= Maximizacion del coste para el narrador por

el acto
o Aprobacion:

*» Minimizacion del desprestigio para el

narratario por el acto
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» Maximizacion de la alabanza para el

narratario por el acto
0 Modestia:

= Minimizacion de la alabanza para el narrador

por la realizacién del acto

= Maximizacion de la autocritica del narrador

por la realizacion del acto
0 Acuerdo:

= Minimizacion del desacuerdo entre narrador

y narratario por la realizacion del acto

» Maximizacion del acuerdo entre narrador y

narratario por la realizacion del acto
o Consideracion:

=  Minimizacion de la falta de consideracion

hacia el narratario por la realizacion del acto

= Maximizacion de la comprension hacia el

narratario por la realizacion del acto

La imagen global del narratario que es atendida, y la
estrategia global utilizada en cada uno de los spots, es el sumatorio
de las acciones llevadas a cabo por cada uno de los narradores que
aparece en el interior de cada spot. A modo de ejemplo diremos
que, si en un spot en el que aparecen tres voces narrativas, dos de
ellas atienden a la imagen negativa del narratario, y la tercera a la
positiva, la imagen global del narratario a la que atiende el spot es la

negativa.
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3. EL ESTUDIO DE LA PUBLICIDAD: DESDE LA
INVESTIGACION CLASICA HASTA LA INVESTIGACION
SEMIOTICA.

Distintas son las perspectivas sobre las que se ha abordado el
estudio de la publicidad desde que ésta tomara carta de naturaleza
propia. Desde los modelos clasicos hasta los modelos semidticos,
los enfoques han ido variando, tanto por la propia evolucion del
mismo objeto (la publicidad), como por la ubicacién de la misma en
nuevos soportes (desde los impresos hasta los audiovisuales
analdgicos, para llegar ahora a los audiovisuales digitales e

interactivos).

En este capitulo se haré un recorrido por los distintos modelos
analiticos para llegar a concluir y ubicar el lugar en el que se inscribe
la presente investigacion: la pragmatica narrativa audiovisual de la

publicidad.

La primera pregunta a la que hay que responder es qué es la
publicidad. Distintas son las definiciones que se han dado de ella,

haciendo hincapié en una u otra de sus caracteristicas.

Segln el Diccionario de la Real Academia Espafiola®, la
primera acepcion del término es la que hace referencia a una calidad
0 estado de publico. La segunda de las mismas es todo aquel
conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la
noticia de las cosas o de los hechos. No es hasta la tercera de sus
definiciones cuando se asimila el término publicidad a una

comunicacién cuyo objetivo es la persuasion del receptor, asi, el

! RAE: Diccionario de la lengua espafiola, Espasa, Madrid, 1992
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DRAE la define como divulgacion de noticias o anuncios de caracter
comercial para atraer posibles compradores, espectadores, usuarios,

etc.

El nacimiento de la publicidad? entendida como comunicacién
persuasiva de caracter general, puede retrotraerse incluso hasta las
antiguas civilizaciones antes de Cristo. Tal como expone H.
Sampson (citado en Feli 1984:16)3: la Publicidad no ha nacido ni en
una era ni en un determinado siglo, toda vez que, en una u otra de
sus formas, ha venido usandose de ella desde que la Tierra fue
habitada. Hay quien sitla su origen en el acto de ofrecer la manzana
la serpiente a nuestro padre Adan, nada menos que como una
simple y actual exhibicibn de muestras, en una forma
suficientemente tentadora para obligarle a cometer el pecado

original.

Hace 5000 afios, en Babilonia se encontraron escritos sobre
los méritos de un artesano, lo que podria considerarse como una de
las primeras comunicaciones de caracter publicitario de las que se
tiene constancia. También en China en el siglo VIII antes de Cristo,
se tiene constancia del primer anuncio musical: un flautista iba
predicando los méritos de un artista. Incluso en Pompeya aparecen
las primeras estructuras retoéricas, asi, se tiene constancia de la
creacion de los primeros esléganes con estructura argumentativa.
En Grecia y Roma se generalizan los heraldos, ensefias, ciertos

tipos de carteles, los libelli, graffiti, pasquines...

A pesar de que todo ello, en un sentido amplio, puede ser
considerado publicidad, no cabe duda que al constituirse en

% Ver Sanchez Guzman, R.: Breve historia de la publicidad, Piramide, Madrid, 1976
® Felit Garcia, E.: Los lenguajes de la publicidad, Universidad de Alicante,
Alicante, 1984
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sociedades donde la produccion estaba encaminada a la
satisfaccion de las necesidades primarias, no se puede hablar de
publicidad en sentido estricto. La situacion comienza a cambiar
cuando la produccion se convierte en una mercancia utilizada como
moneda de cambio para conseguir otra mercancia que satisfaga

alguna necesidad (es cuando aparece el trueque).

Ya en nuestra era, el primer cartel comercial del que se tiene
constancia data de 1477, pero su uso no se empezara a generalizar
hasta el siglo XVIIl. Una de las principales aportaciones al avance de
la publicidad es el que constituye la aparicibn de distintas
publicaciones informativas de caracter periodico (siglo XVII), porque
en ellas se incluyen regularmente “informaciones” de caracter

publicitario.

Pero la publicidad no tiene carta de naturaleza propia hasta el
nacimiento del capitalismo y la produccion en serie que genera
muchos productos del mismo tipo para satisfacer una necesidad: es
el nacimiento de la competencia y, como consecuencia indisoluble,
de la necesidad de destacar y convencer de la excelencia de mi
producto diferenciandolo del resto: la publicidad como tal aparece en
el siglo XIX impulsada por el comercio de libre competencia y la
produccion industrial. Mientras en una sociedad de economia
precapitalista el productor fabrica la mercancia en funcion del pedido
del futuro consumidor, de tal forma que entre artesano y cliente
existe una estrecha relacién, con la aparicion del capitalismo se
inicia la ruptura de la relacion personal entre ambos. Este sera un
hecho determinante, que hara inevitable el recurso a la publicidad y

su consecuente desarrollo y perfeccionamiento, al instituirse en el
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anico mecanismo que puede poner en comunicacion a productor y

consumidor®.

Las primeras manifestaciones de lo que hoy conocemos como
publicidad comercial eran fragmentos UGnicamente textuales que
aparecian en periédicos y que proclamaban la existencia de un
producto y sus ventajas de utilizacién. Eran anuncios de no mas de
dos lineas que expresaban el qué y el donde en relacion con el
producto. Parece obvio que la construccion y el andlisis de los

mismos habia de basarse en categorias linglisticas.

A medida que la publicidad va evolucionando y evolucionan
las técnicas de impresion, la imagen va ganado terreno en
detrimento del texto. Asi, la evoluciéon de la publicidad y la aparicion
de la imagen, el auge de esta Ultima y la relegacién a un segundo
plano del texto, hacen necesario un nuevo tipo de analisis en el que
las categorias puramente linglisticas se complementen con otras

gue pongan el acento en el andlisis de las imagenes.

El estudio de la publicidad ha ido variando sobre todo en lo
que se refiere a la relacion de las funciones que se le otorgan al
texto y a la imagen. Tres son los modelos que cronolégicamente han
abordado el estudio de la imagen en la publicidad y su relacidon con
el texto: el modelo clasico, el modelo motivacionista y el modelo

semiético.

3.1. El modelo clasico

En boga durante la primera mitad del siglo XX y de base

psicologica, el modelo clasico de investigacion publicitaria por

* Feliti Garcia, E. (Op. Cit. pp 35)
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excelencia es el conocido como AIDA, siglas que aluden a Atencion,
Interés, Deseo y Adquisicidon. Dicha concepcion separa el proceso
de comunicacion publicitaria en la sucesion de momentos
cronoldgicos a los que el publicista ha de responder y atender de

manera ordenada.

A pesar del simplismo del modelo y de las distintas criticas
que ha recibido, ha servido de base para modelos posteriores
elaborados por distintos autores. Ejemplo de ello es el propuesto por
C.H. Sandage y Vernon Fryburger®, que establecen que el recorrido
del mensaje publicitario debe caminar en cuatro fases ordenadas. La
primera consiste en la exposicion del receptor ante el mensaje
publicitario. La segunda ha de garantizar que dicho mensaje sea
percibido de manera consciente para trasladar irremediablemente al
receptor a la tercera de las etapas, aquella en la que el potencial
consumidor hace propio el contenido del mensaje, aquella que lo
adecua a sus creencias para potenciar entonces su interés y su
deseo por el producto anunciado. Por ultimo, si todo lo anterior se
ejecuta de manera Optima, se habra conseguido mover al receptor

hacia la efectiva realizacion de la accién de compra.

Otros modelos que en su aparicion parecian innovadores no
hacen mas que ser una mera prolongacién del modelo clasico con
diversos matices. Tal es el caso del conocido modelo DAGMAR,
propuesto por Colley®. Las fases del proceso publicitario que indica
dicho autor son: el conocimiento del producto, la comprensiéon de sus
caracteristicas, la conviccién del consumidor de que es el idoneo
para la satisfaccion de sus necesidades, para llegar, por ultimo, a la

accion de compra.

> Sandage, C.H. y Fryburger, V.: Advertising. Theory and Practice, Homewood,
lllinois, 1967
® Colley, R.H.: La publicité, se définit et se mesure, P.U.F., Paris, 1964
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Estos primeros modelos de estudio de la comunicacion
publicitaria veian a la imagen como un mero acompafamiento para
llamar la atencion hacia el mensaje. La relacion entre texto e imagen
que propugnan estos modelos clasicos es jerarquica, y siempre la
segunda estara supeditada al primero dado que su principal funcion
es la de captacion de la mirada del receptor. Pero esto no debe
realizarse a cualquier precio. La imagen ha de guardar alguna
relacion con el producto para evitar la confusion del receptor: la
imagen, ademas de llamar la atencion ha de comunicar algo acorde
al objetivo del anuncio; en caso contrario, a pesar de haber captado
la atencidn en un primer momento, puede distraerla en momentos

posteriores si no va en la misma linea del mensaje textual.

Muchos son los tedricos y profesionales que, bebiendo de
estos modelos, relegan a la imagen a ese estatus secundario. Hass’
es ejemplo de ello y, a pesar de reconocer que la imagen puede
servir para destacar ciertas caracteristicas de un producto, para dar
mayor credibilidad a lo expuesto en el texto, incluso para favorecer la
memorizacién, destaca como funciébn primera y basica la de

atraccion de la mirada del receptor sobre el anuncio.

3.2. El modelo motivacionista

La evolucién de la técnica, las mejoras en las calidades de
impresion, y la generalizacion del cine y la television, propician un
salto en la concepcion de las funciones de la imagen en el mensaje

publicitario.

A partir de la segunda mitad del siglo XX los estudiosos

comienzan a considerar que el papel de la imagen no se puede

" Haas, C.R.: Teoria, técnica y practica de la publicidad, Rialp, Madrid, 1971
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relegar exclusivamente al cometido de llamar la atencién. Es a partir
de entonces cuando se da el gran paso para llegar a configurar a la
imagen como vehiculo comunicativo esencial en los mensajes

publicitarios.

Asimismo, dicho cambio era condicién necesaria dado el auge
de la publicidad y la consiguiente saturacion de mensajes de esta
indole a la que estan sometido los receptores. La concepcion clasica
Gnicamente otorgaba a la imagen la capacidad para “atraer la
atencién”, menospreciando el poder comunicativo autbnomo de la
misma, y obviando caracteristicas fundamentales que sélo ella
posee como son la posibilidad de ser captada de manera global, su
polisemia inherente que permite con gran facilidad trasladar
significaciones diferentes y actuar como vehiculo transmisor de

determinadas construcciones culturales...

En cambio, con el auge de las teorias motivacionistas el
estatuto de primacia de la imagen comienza a ser tenido en cuenta.
Tal como afirma Juan Rey?® (...) los motivacionistas realizaron dos
grandes aportaciones. De una parte, le asignaron a la imagen un
papel activo en el anuncio. De otra, la concibieron como simbolo,

como significante de algo.

Es a partir de dichas teorias cuando por primera vez se
considera al objeto, al producto como un signo, como la
representacion de algo. Asi, tal como asevera Martineau®, la
ilustracion, la representacion y el color son mucho mas que simples
procedimientos para llamar la atencion. Del mismo modo que es
posible que la musica conmueva directamente, también estos otros

simbolos no racionales de la forma, la linea, del volumen, de la

8 Rey, J.: La significacién publicitaria, ed Alfar, Sevilla, 1992 pp 19
® Martineau, P: Un guide de la stratégie publicitaire. Hommes et Techniques, Parfs,
1959, pp 92
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atmosfera y de la imagen contribuyen todos ellos, mediante su
lenguaje caracteristico, a la significacion total de la publicidad, a la

imagen del producto o de la institucion

Las investigaciones psicolégicas sobre la motivaciéon son la
base de dichas teorias que abren una nueva via sobre la
interpretacion de la imagen en la publicidad. Asi, el modelo clasico
gueda desfasado ya que se considera que las necesidades, gustos,
deseos, intereses del receptor no pueden ser elucidados a través de
preguntas directas a los mismos, dado que, 0 no se atreven a
confesarlos, o ni siquiera son conscientes de ellos. Se abandonan
las técnicas directas de investigacion y aparecen otras nuevas cuya
caracteristica principal es, dejando actuar al sujeto, intentar
averiguar a traveés de mecanismos indirectos cuales son sus deseos
subconscientes: el gran interés de los estudios de motivacion ha
consistido en descubrir la naturaleza inconsciente de los méviles que
pesan sobre las decisiones de compra y en verificar el caracter auto-
expresivo de la mayor parte de nuestras conductas, ya puesto en

evidencia por el psicoanalisis™®

El paso es relevante ya que, tal como afirma Péninou'’ se
pasa de aquel analisis publicitario en el que lo importante eran los
valores formales de los mensajes (valores de atraccién visual) hacia
otra serie de valores mas dependientes del contenido que

transmiten.

1% victoroff, D.: La publicidad y la imagen, ed Gustavo Gili, Barcelona, 1985, pp 42
' péninou, G.: semiética de la publicidad, Gustavo Gili, Barcelona, 1976 pp 36
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3.2.1. Martineau

Uno de los principales exponentes del analisis motivacionista
en publicidad es Pierre Martineau. En su obra La motivacion en
publicidad®?, publicada en 1959, expone su rechazo a la
consideracion de la imagen como un elemento comunicativo de
segundo orden dentro de los mensajes publicitarios. Asi, argumenta
que la labor de la imagen no es Unicamente la captacion de atencion
del receptor, sino que también ha de cumplir, y de hecho cumple, el
objetivo de trasladar significaciones. Ademas, el estatuto de la
imagen no es subsidiario del texto: la imagen tiene una gran ventaja
con respecto al texto, y es su capacidad de ser captada de manera
global en un solo momento, en cambio, el texto adquiere su sentido
en un proceso secuencial de encadenamiento. Por ultimo, otorga a
la imagen una mayor capacidad persuasiva que al texto ya que,
segun él, actua sobre las motivaciones profundas de los receptores,
y es capaz de activar y satisfacer los deseos inconscientes del ser
humano, cumpliendo mas facilmente la labor de seduccion que ha

de llevar aparejada todo mensaje publicitario.

Martineau da un gran paso a la hora de valorar el papel de la
imagen, pero a pesar de ello y precisamente por esa ubicacion de la
misma como el reflejo del inconsciente humano, observa que el
funcionamiento de ella no puede ser estudiado al obedecer a

mecanismos irracionales.

'2 Martineau, P.: La motivacién en publicidad, Francisco Casanova, Barcelona,
1988



MENU SALIR

EL ESTUDIO DE LA PUBLICIDAD 99

3.2.2. Benveniste

Las grandes aportaciones a una ciencia determinada muchas
veces vienen de la mano de avances en areas distintas que dan una
nueva perspectiva al campo que es objeto de estudio. La superacion
de la imposibilidad del estudio de la imagen en publicidad a la que
alude Martineau, es lograda por Emile Benveniste, quien, en un
articulo publicado en 19563, establece, a partir de los estudios de
Freud, cudles son los indicios de las simbologias del subconsciente
gue se representan a través del folclore, los mitos, las leyendas... A
través de sus estudios se facilita la comprensiéon de la imagen, de
como llega a los receptores, y de qué mecanismos activa en los
mismos. Asi, llega a la conclusion de que gran cantidad de los
simbolos iconicos que conocemos, no tienen un caracter regional, al
contrario: al apelar al subconsciente humano estan por encima de
las diferencias culturales y constituyen un Iéxico comun universal.
También considera que existen ciertos iconos simbolicos cuyos
significantes son distintos pero son capaces de construir un mismo
significado: evocan en la mente del receptor un mismo concepto. Al
contrario que ocurre con el texto, observa que el simbolo iconico
guarda alguna relacion de evocacion por semejanza con la idea que
transmite, es decir, tienen un caracter motivado. Finalmente asevera
gue la sintaxis de los simbolos icénicos obedece Unicamente a
relaciones de causalidad (en el sentido freudiano) porque sus
relaciones se basan en la sucesion de los mismos, sin responder a

ninguna otra logica.

Estas observaciones no son baladies y permiten comenzar a
hablar de una retérica de las imagenes, basadas en las pulsiones

inconscientes del ser humano, y por tanto, fuera de las presiones

'3 Benveniste, E.: “Comentarios sobre la funcion del lenguaje en el descubrimiento
freudiano” en La Psychanalyse, n°1, 1956, pp 3-16
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morales ejercidas por el entorno: lo que en el nivel textual se
considera tabud, puede expresarse a través de este simbolismo que
apela a regiones del subconsciente, lo que supone una aportacion

fundamental para la creacion de mensajes publicitarios.

3.3. El modelo semiético

Pero todos los extremos son malos y tal como expone Juan
Rey* esta rehabilitacién de la imagen emprendida por los psicélogos
llevaba al mismo tiempo aparejada la servidumbre de considerarla

exclusivamente como el significante de contenidos mentales.

La semidtica es la que se encarga de establecer el término
medio. Autores como Barthes, Eco..., con sus aciertos y desaciertos,
son los pioneros y comienzan a sacar a la publicidad del excesivo
psicologismo al que estaba sometida a la hora de su estudio,
abriendo unas nuevas perspectivas para el analisis publicitario,
considerando al mensaje comercial como vehiculo comunicativo
digno de ser estudiado, abriendo asi nuevos campos de
investigacion cuyos integrantes hasta entonces no habian sido
considerados como objetos pertinentes de estudio; tal como afirma
Péninou™ el desplazamiento de la perspectiva motivacionista
sobrevino cuando los estudiosos de la publicidad, insatisfechos con
las interpretaciones psicologistas, decidieron cambiar de
«companeros de viaje» y marchar no con Ernest Dichter o Pierre
Martineau, sino con Roman Jakobson o Roland Barthes, cuyos
métodos de trabajo resultaban mas atractivos y fructiferos (...) La
semidtica puso freno a un pansicolgismo inadecuado proponiendo

una separacion de la figuracion publicitaria mediante el trazado de

1 Op cit. pp 19
> Op cit. pp 25
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los limites fronterizos de esas dos competencias propias (expresion

y contenido).

Para ambas corrientes (la motivacionista y la semio6tica), la
imagen es un vehiculo comunicativo de primer orden, una
herramienta de representacion de la realidad, pero la gran diferencia
es gue los semidticos se separan de las consideraciones de tipo
psicologico y se preocupan también por el significante, por su
descripcion, y por los codigos que rigen el funcionamiento de los
signos. Tal como afirma Juan Rey*® la aproximacién semiética, al no
entender ya la imagen como simbolo de una realidad mental y al
preocuparse Unicamente por determinar cdmo se genera el sentido
en dicha imagen, da un gran paso hacia el inmanentismo de la
imagen, que a partir de ahora no sera vista como un mero pretexto
de atraccion ni como la representacion de los deseos inhibidos, sino
como algo analizable en si y por si (...) La semiotica estima que la
imagen publicitaria es un simbolo, es decir, la representacion de algo
gue va mas alla de la mera representacion analogica y con lo que —
salvo la simple analogia- nada le une (...) Abordar un anuncio implica
examinar [solamente] lo que en él se manifiesta de manera explicita:
palabras e imagenes; y en esas imagenes: los objetos, las formas,
las situaciones, los detalles; en una palabra, las emisiones de los

signos (y también las omisiones significativas de signos).

La aportacion fundamental de la semibtica ha sido el
considerar a la publicidad como una comunicacion mixta en la que
texto e imagen tienen la misma importancia, y para su estudio hay
gue atender a lo representado y al modo especifico de como se
articula dicha representacion. La diversidad de imagenes existentes
no impide el rigor analitico: el logro de la semidtica es establecer,

tras esa aparente heterogeneidad, una rejilla comudn en la que ubicar

1% Op cit. pp22-23
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las distintas representaciones atendiendo a la funcion que cumplen

dentro de los mensajes.

Pero a nuestro juicio, ambas corrientes no son excluyentes
sino complementarias, es tarea del motivacionista decidir qué se
debe comunicar con el mensaje, y es tarea del semibtico ofrecer las

pautas acerca de como hay que hacerlo.

3.3.1. Recorrido historico de las aproximaciones

semidticas a la publicidad

La aproximacion semiotica a la publicidad a lo largo de la
historia se ha caracterizado por un ir y venir en cuanto a sus

postulados y centros de interés.

Las investigaciones llevadas a cabo por Saussure, Peirce o
Frege, son el inicio de la ciencia de los signos (semidtica o
semiologia) y a partir de ellas, diversos investigadores la han
considerado como un método Optimo para el estudio del mensaje
publicitario: la lengua es un sistema de signos que expresan ideasy,
por ende, comparable a la escritura, al alfabeto de los sordomudos,
a los ritos simbdlicos, a las normas de cortesia, a las sefiales
militares, etc. Sucede no obstante que es el mas importante de todos
estos sistemas. Por consiguiente, podemos plantearnos una ciencia
que estudie la vida de los signos en el seno de la vida social;
formaria parte de la psicologia social, y asi pues de la psicologia
general, y la llamariamos semiologia (...) La linglistica no es mas
que una parte de esta ciencia general, las leyes que descubra la

semiologia podran aplicarse a la linglistica, y entonces ésta quedara
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incluida en un area bien definida dentro del conjunto de los hechos

humanos.'’

Su punto de partida es el método estructuralista que se
desarrolla desde inicios del siglo XX y que comienza a adoptarse en
la investigacibn en é&reas de la ciencia tan dispares como la

antropologia, la linguistica, el psicoanalisis...

Hablar de estructuralismo es hablar de una corriente que
abarca distintos campos de la ciencia. Lévi-Strauss en la
antropologia, Roland Barthes en la literatura, Michel Foucault y Louis
Althuser en la filosofia, Jacques Lacan en el psicoandlisis, entre
otros, se acercaron a la corriente estructural y vieron en ella el

camino idoneo para sus investigaciones.

Saussure (1857-1913) a pesar de que en sus escritos nunca
empled la palabra “estructuralismo”, puede ser considerado como el
padre inspirador de dicha corriente. Pero el estructuralismo como tal
surge a comienzo de los afios 60 y como reaccion a los estudios
literarios que veian en cada produccion una obra Unica que debia
ser interpretada de manera singular. El circulo de lingtistas de Praga
en el gue se encontraban autores como Jakobson y otros,
establecen una nueva via de investigacion en la que cada texto
particular no serd mas que un caso que ilustra las regularidades en
cuanto a estructura y funcionamiento de las distintas practicas
comunicativas. Asi, el texto no se analiza como obra Unica, sino
como realizacion concreta de un posible textual dentro de un marco

general.

Los andlisis estructuralistas se fundamentan en las relaciones

gue se establecen entre las unidades pertinentes que subyacen en

" Saussure, F.: Curso de linguiistica general, Payot, Paris, 1969, pp 33
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el interior de los mensajes. El primer paso es, entonces, aislar cuales
son dichas unidades. Para ello habra que definirlas, lo que para
estos tedricos equivale a decir qué funcion desempeiian dentro del
mensaje. Pero cada una de las funciones desempefiadas por estas
unidades existen en virtud de una relacién de oposicion con respecto
a otras funciones desempefadas por otras unidades dentro del
mismo mensaje. He aqui la gran aportacion del método estructural:
en los mensajes, los objetos concretamente representados pueden
variar, pero si las unidades y las funciones que desempefian, asi
como las relaciones que entre ellas se establecen se mantienen, las
estructuras de distintos mensajes puestos en marcha a través de
manifestaciones concretas y diferentes, seran equivalentes,
pudiéndose establecer una tipologia de las distintas estructuras

existentes. Tal como dice Eguizabal®®

si los objetos cambian pero las
relaciones mantienen sus valores, las estructuras se mantienen (...)
El estructuralismo se basa, entonces, en que si las acciones o
producciones humanas tienen un significado, tiene que haber un
sistema subyacente de convenciones que haga posible tal
significado. Y si ese significado no es puramente aleatorio,
podremos describir las distinciones, categorias y operaciones que se

ocultan tras él.

Desde que Peirce’® comenzara sus estudios semiéticos
delimitando y estudiando los signos, la semidtica ha ido
evolucionando desde ese estructuralismo inicial hacia una
orientacién cada vez mas pragmatica. Distintos autores han sido los
encargados de potenciar esta via de investigacion: el signo no es

s6lo lo que estd en lugar de otra cosa: es ante todo -y

18 Eguizabal, R: El analisis del mensaje publicitario. Ed complutense de Madrid,
Madrid, 1990 pp 257
19 peirce, C.S.: Obra l6gico-semiética, ed. Taurus, Madrid, 1987
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eminentemente- lo que estd en lugar de sus posibles

interpretaciones. Signo es lo que puede interpretarse® .

Lo especifico del hacer semiético no es ya la aplicacion de
una teoria de los signos, sino el examen de la significacion como
proceso que se realiza en los textos donde emergen e interactdan

los sujetos®

Asi, numerosos han sido los autores que han establecido
distintas etapas de la aproximacion semiética a la publicidad en
relacion con criterios muy diversos: Péninou, Cereda, Pérez Tornero,
Marafioti, Casetti, Rey... han establecido su propia clasificacién. No
es la intencidon del presente trabajo establecer una nueva, por ello,
simplemente se resefiaran las distintas aportaciones realizadas por
los autores mas influyentes a lo largo de la trayectoria de los
estudios semibticos, porque ellos y su cada vez mas marcada
orientacion hacia la pragmatica, son la base sobre la cual asentamos

nuestra investigacion.

3.3.2. Barthes

Barthes es el encargado de traducir las posiciones de los
formalistas rusos desarrolladas durante la | Guerra Mundial a la
linguistica. Poniendo el acento en el caracter artificial y arbitrario de
todos los signos culturales, y tras los pasos de la antropologia
estructural desarrollada por Lévi-Strauss, observa que, para el
analisis literario en un principio, y, posteriormente, para el analisis de
cualquier otro signo cultural (la publicidad entre ellos), se ha de
tomar como modelo la linglistica. Siguiendo a Hjelmslev, en 1967

2% Eco, U.: Tratado de semiética general, ed. Lumen, Barcelona, 1988, pp 340
%! Lozano, J. Pefia-Marin, C.y Abril, G.: Analisis del discurso, hacia una semiética
de la interaccion textual, ed. Catedra, Madrid, 1982, pp 248
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publica un articulo en Time Literary Supplemtent donde define al
estructuralismo como un método inspirado por la linguistica moderna
y Optimo para analizar cualquier obra cultural. En oposicion a
Saussure, para €l, la linguistica es la base metodoldgica de cualquier
analisis, y la semiologia so6lo es una parte de la misma. En este
sentido, los estudios de Barthes sobre la publicidad tienen el
inconveniente de su excesiva dependencia de la linguistica (al igual
qgue le ocurre a Durand o Péninou): a pesar de realizar uno de los
primeros intentos del andlisis de las funciones de la imagen en la
publicidad en Réthorique de I'image?®, no considera al mensaje
iconico capacitado para expresar un significado concreto y es el
texto el que se encargara de fijar el sentido de la imagen, tal como
argumenta Rey, para Barthes la imagen es polisémica vy
significativamente proyectiva, mientras que el texto es conductor de
la significacion y elucidatorio del sentido. La imagen es liberaciéon de
significados y el texto es represién de los mismos?>.

El autor habla de tres tipos de mensajes dentro de los
anuncios publicitarios. El primero de ellos es el linguistico, y puede
cumplir dos funciones: anclaje y relevo. El texto en funcion de
anclaje tiene como mision precisar el significado de la imagen. El
texto en funcion de relevo es complementario a la imagen y aporta

informaciones no explicitas en la misma.

El segundo y el tercero de los mensajes presente en los
anuncios publicitarios son proporcionados por la imagen, que a
través de un Unico soporte material activa dos tipos de mensajes: el

denotado y el simbdlico.

2 Barthes, R.: “Réthorique de I'image”, en Communications 4, 1964, pp 40-51
2 Op. Cit. pp 42
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El literal o denotado es el que se percibe en un primer
momento, en el nivel basico de lectura, y es el que permite la
percepcion de la imagen en su conjunto y no una suma de lineas y
colores. La imagen actia como analogon de la realidad, como

espejo y su funcién es la de certificar la existencia del objeto.

El simbdlico o connotado es el que, apoyado en los
significantes denotados, transmite significados globales que
requieren un saber cultural previo para su interpretacion, y dependen
de los valores compartidos por las distintas sociedades. Barthes se
adentra asi en el campo de la ideologia y de la pragmatica.

Pero Barthes infravalora el poder de la imagen y olvida que
denotacion y connotacion también se dan en el texto y, por tanto,
éste ultimo no es tan contundente a la hora de esclarecer sin
ambiguedades el sentido del mensaje. Asimismo, las conclusiones a
las que llega a partir del analisis del nivel connotativo son mas

intuitivas que sistematicas.

También son importante sus consideraciones acerca de las
estructuras de los relatos que se activan en los distintos textos, sean
publicitarios 0 no. Partiendo de concepciones estructuralistas, en La
aventura semioldgica®® recuerda la existencia de tres niveles
pertinentes en el analisis del relato: el nivel de las funciones, el nivel
de las acciones y el nivel de la narraciéon. Las funciones son las
unidades de contenidos y, dependiendo de si se relacionan entre
ellas en el mismo nivel o en niveles superiores, pueden ser
distribucionales o integrativas. Las acciones tienen que ver con los
personajes como instancias agentes que se describen en funcién de
su participacion en una esfera de accidon concreta que permite su

clasificacion. El nivel de la narracion es el ultimo, y es el que se

* Barthes, R.: La aventura semiolégica. Ed, paidés. Barcelona 1990.
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encarga de la descripcidbn de los cédigos mediante los que el
narrador y el lector son significados a lo largo del relato: formas de
intervencion del autor, codificacion de los comienzos y finales de los
relatos, definicion de los tipos de representacion, estudio de los

puntos de vista...

A pesar de la excesiva dependencia de la linguistica, de que
sus postulados son una mera traslacion del modelo linguistico de
Saussure y Hjelmslev hacia otros ambitos, las ya mencionadas
aportaciones de Barthes son incuestionables por ser el primero en
acometer el analisis de la imagen publicitaria a partir de
planteamientos estructuralistas pero, sin olvidar que dicho andlisis
no debe excluir otras consideraciones, sobre todo de tipo
socioldgico, acerca de la cultura en la cual se manifiestan dichas
representaciones. Merece un lugar destacado entre los tedricos de
este siglo, sobre todo en el sentido de haber abierto una nueva via
legitima para cualquier tipo de investigacion en comunicacion,
impulsando el analisis de nuevos objetos de estudio como es el caso
de la imagen y de las funciones de la misma en el ambito de la
publicidad, y, por haber puesto el acento en la necesidad de ubicar
dichos estudios dentro del contexto en el que los mensajes se
desarrollan, advirtiendo de la necesidad de atender a las relaciones
de los mismos con los interlocutores y, por tanto, abriendo el camino

para los estudios pragmaticos posteriores.

3.3.3.Durand

Durand forma parte de los investigadores que se dedican
especificamente al estudio de la comunicacion publicitaria. Al igual
gue Barthes, es uno de los pioneros que toman en consideracion el

fenbmeno publicitario como objeto pertinente de estudio. Sus
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principales aportaciones se recogen en Reéthorique et image

publicitaire®®, publicado en 1964.

A partir de sus investigaciones establece todo un inventario de
las figuras retoricas clasicas utilizadas en la publicidad pero en el
nivel de la imagen, de ahi su novedad, porque toma en
consideracion la importancia de la imagen y la capacidad

comunicativa de la misma.

Segun el tipo de operacion llevada a cabo para la creacion de
la figura (adjuncion, supresion, sustitucion o cambio) y segun las
relaciones que unen a los elementos variantes (identidad,
similaridad, oposicion, diferencia, falsa homologia) postula toda una

tipologia de figuras retoricas iconicas.

Pero a pesar de ello, el autor no define claramente el punto de
partida, obvia explicar qué es una figura retorica icénica, y, por tanto,
no indaga en qué hay de especifico y propio en la imagen. Su
trabajo es una mera transposicion de las figuras retoéricas linguisticas

a la imagen, muchas veces demasiado forzada y poco argumentada.

Su esfuerzo clasificatorio no deja lugar a dudas, la
consideracion de la publicidad como fenémeno digno de estudio por
si mismo también es loable, asi como la importancia que comienza a
darle a la capacidad comunicativa de la imagen. Sus investigaciones
son el primer paso que sustentaran una futura retérica de la imagen

publicitaria.

Pero este autor vuelve a caer en los mismos errores que
Barthes. En este sentido, su excesiva dependencia de la linguistica y
el mayor grado de importancia dado a la misma, es alin muy patente

en sus investigaciones.

%% Durand, J.: “Réthorique et image publicitaire”, en Communications 15, pp 70-95
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3.3.4. Péninou

Physique el métaphysyque de I'image publicitaired y Le oui, le
nom et le caractére, publicados en 1964 y 1965 respectivamente, vy,
posteriormente recogidos en el volumen Semiética de la publicidad?®,
son las principales aportaciones de Péninou en lo que al estudio

semidtico de la publicidad se refiere.

A pesar de centrar sus investigaciones en el analisis
estrictamente publicitario, dicho tedrico sigue basando su
metodologia en una excesiva dependencia de la lingiistica. Al igual
gue otros coetaneos como Barthes, no cree en la existencia de un
verdadero lenguaje publicitario al carecer éste de la doble
articulacion, y sigue supeditando el hacer de la imagen al del texto.
Aunque comienza a considerar el mensaje publicitario como un todo,
entendiendo que imagen y texto son ambos componentes
fundamentales, sigue insistiendo en que la funcion de éste ultimo es
anclar el sentido de la imagen. Asi, caracteriza al texto como un
instrumento comunicativo de primer orden, y a la imagen le otorga
una funcién meramente ladica: para él, el texto verbal es la parte

sobresaliente del mensaje publicitario.

Segun sus teorias, tres modelos cohabitan en el universo

publicitario:

- La publicidad de presentacion, encargada de
inaugurar la existencia del producto, de nombrarlo. En ella, la
imagen es epifanica, el mensaje no se centra en el producto
sino en la aparicién del mismo en el universo mercantil. Su
objetivo es llamar la atencion del receptor sobre el

surgimiento de la mercancia.

% Op. Cit.
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- La publicidad de exposicion tiene el objetivo de
recordar la presencia de la mercancia. La imagen es
ontolégica, es decir, hace hablar al producto de su propio
“ser’, se proclama por €l mismo para incidir en la
rememoracion, en el recuerdo de que es una realidad, de que

existe.

- La publicidad de exaltacion es la que valora,
resalta, enumera las cualidades del producto. Para ello, la
imagen recurre a la retérica como mecanismo de
representacion de cualidades abstractas. La imagen es
predicativa y muestra los atributos de la mercancia.

Ya en el interior de cada comunicacion publicitaria, Péninou
habla de tres tipos de mensajes. El mensaje de identidad o
pertenencia al género, compuesto por todos aquellos rasgos que
permiten el reconocimiento del texto como un mensaje publicitario.
El mensaje de denotacion, que es el que alude directamente a
aguello que se esta representando y es de vocacion informativa.
Dentro del mismo, establece una subclasificacion ya que puede
obedecer a distintas finalidades: de referencia al emisor, escritural,
iconico, referencial, de implicacion hacia el interlocutor. Por altimo
estaria lo que él denomina el mensaje de connotacion, apoyado en
el de denotacibn y cuya existencia no es palpable ni su
reconocimiento esta asegurado: necesita de un proceso de
inferencia por parte del receptor, y es el que transmite el verdadero

significado de la publicidad.

Otorga un papel fundamental a la distribucion de los
elementos dentro del cuadro y destaca sobre todo dos componentes

fundamentales: el producto y el personaje que lo presenta.
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En lo que se refiere a la ubicacién del producto, habla de

cuatro tipos de construcciones:

- Construccion focalizada: es aquella que ubica al
producto en una zona privilegiada a partir de la confluencia de

las lineas de la imagen

- Construccién axial: es la que centra la atencion

sobre el producto al situarlo en el plano central de la imagen.

- Construccion en profundidad: el producto se
encuentra rodeado por otros signos que forman un entorno, el
producto se publicita insertdndolo en una escena,
interactuando con el resto del elementos, pero ocupando el

primer plano de la imagen.

- Construccién secuencial: el propio mensaje
proporciona una direccion en la lectura. La disposicién de los
elementos garantiza que la mirada va a ser guiada por toda la

imagen hasta concluir en el producto.

En cuanto a la posicidon del personaje, realiza un intento de
observar qué tipo de implicacién impulsa el mensaje en relacion con
su lector. Péninou destaca tres posibilidades dependiendo de la
relacion que se establece entre el personaje representado y el

receptor de la comunicacion.

El personaje en posicién frontal, con los ojos fijos en el
receptor, es el encargado de mostrar de manera ostensible el
producto, de ofrecerlo directamente al receptor. Es la afirmacion de
la existencia del producto y la apelacion al receptor. Dependiendo
del gesto, habla de indicacién, prescripcibn o demostracion. En el

nivel linglistico se asemejaria a la funcion que cumple el imperativo
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o el vocativo. Ademés del personaje en posicion frontal, el objeto
puede ocupar también dicha posicion. Entonces, es el objeto

representado el que habla por si mismo en primera persona

(prosopopeya).

El personaje en posicion de tres cuartos, o de frente, pero sin
dirigir su mirada directamente al receptor, es lo que él denomina el
matiz, la sugerencia, la invitacion hacia la compra del producto. Se

apela al receptor pero sin intimidarlo.

El personaje de perfil o de espaldas que no mira al receptor
es el que instaura el relato. Se le muestra interactuando con el
producto, y el receptor pasa de ser el sujeto mirado, a ser el sujeto
mirante, el voyeur que observa, sin ser visto, como actia el objeto
publicitado. La implicacién del receptor no es directa sino ejercida a
través de la proyeccion de sus sentimientos sobre el mensaje
publicitario. El objeto presentado por estos personajes se muestra
interactuando con el resto de elementos, y se convierte en objeto

narrado.

Todas estas aportaciones son relevantes y han servido para
inaugurar estudios semioticos estrictamente publicitarios, pero como
destacabamos, su dependencia de los modelos linguisticos es aun

demasiado patente.

3.3.5. Bonsiepe

En la historia de la publicidad ha pasado sin excesiva
importancia el trabajo de Bonsiepe. Sus principales aportaciones se

recogen en el volumen titulado Rettorica visivo-verbale®’ publicado

" Bonsiepe, G.: “Rettorica visio-verbale”, en Marcatré 19, pp 17-32
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en 1966. Es coetdneo de Barthes pero, al contrario que este ultimo,
él si establece una verdadera retérica en la que texto e imagen se
integran, y adquieren la misma importancia en la comunicacion

publicitaria.

Partiendo de la base de que la comunicacion publicitaria tiene
una funcion fundamental que es la de la seduccion, adopta el punto
de partida de la retorica clasica, entendida esta ultima como el arte
de persuadir a un auditorio. Lo dicho hasta aqui no es nuevo, pero él
da un paso mas, y observa gue el fendmeno publicitario tiene unas
caracteristicas diferenciales que hacen inadecuado su tratamiento
utilizando exclusivamente los instrumentos procedentes de la

linguistica.

La publicidad es un fendbmeno nuevo que conjunta signos
iconicos, signos textuales, y que relaciona ambos en el interior de un
mismo mensaje. Por ello, la traslacion tal cual de la retérica clasica y
su utilizacion como meétodo de estudio para el andlisis de la
publicidad no es adecuada. Pero esto no quiere decir que haya que
obviar las investigaciones retéricas, puesto que como expusimos al
principio la finalidad de ambas (de la retérica y de la publicidad) es la
persuasion de los receptores. En este sentido, los modelos retdricos
clasicos son pertinentes pero no aplicados como si de comunicacion
linglistica se tratara, sino traducidos y condicionados por las propias
caracteristicas de los mensajes publicitarios que conjugan textos e

imagenes.

Partiendo de la retérica clasica, Bonsiepe redisefia sus
postulados y configura un nuevo instrumento analitico atil para la
investigacion en publicidad. Para ello, se vale de la teoria general del
signo, es decir, de la semidtica, y basa su fundamentacion en la

propia definicion de lo que es una retérica. Argumenta que si toda
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retérica puede ser considerada como aquellos mecanismos que se
desvian de la norma para intentar persuadir a un publico, el punto de
partida ha de ser hacer explicitas cuales son estas normas para,
posteriormente, poder transgredirlas. Por lo tanto, el primer paso
sera establecer cudl es la norma de la relacién entre la imagen y el
texto en la publicidad, para ver luego como dicha norma es

transgredida.

Establece las pautas de la retérica iconico-verbal postulando
que tanto texto como imagen poseen un plano de la expresion y un
plano del contenido. A partir de ello, deduce cuatro posibilidades en

la relacion entre ambos.

La primera de ellas es la que denomina representacion, y es

en la que la imagen actda como representacion visual del texto.

En la segunda, la funcion del icono consiste en completar

visualmente lo expuesto en el texto y la llama figura de continuacion.

También pueden darse relaciones de oposicion entre texto e

imagen, instaurando la figura llamada negacion.

Por ultimo, reconoce la funcion de calificacion en la que el
texto califica a la imagen, y lo desambigua en sus posibles

interpretaciones.

Las aportaciones de Bonsiepe no han recibido la atencion que
se merece. Su gran paso fue el de ser el primero en aplicar las
teorias linguisticas al estudio analitico de la publicidad, pero
adecuando los instrumentos de analisis a las caracteristicas propias
del objeto de estudio, dando la misma relevancia al texto y a la

imagen que interactian en el interior del mensaje. En este sentido,
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podemos comenzar a hablar de una verdadera semiotica aplicada al

estudio de la comunicacion publicitaria

3.3.6. Eco

En 1967, Eco es el encargado de superar el callején sin salida
al que habia llegado Barthes con el problema de la doble articulacion
del lenguaje. En su articulo il messaggio persuasivo, note per una
retorica della publicitd®®, luego completado e incluido en La

estructura ausente®, desarrolla sus principales planteamientos.

Sus propuestas pretenden la separacién tajante entre
linglistica y semiotica, argumentando la existencia de sistemas de
comunicacion distintos del de la lengua y, por tanto, necesarios de
ser abordados bajo otras premisas mas alld de las puramente
linguisticas. Defiende la autonomia de la semi6tica como disciplina
independiente: En nuestra investigacion semidtica, la primera cosa
gue debemos advertir es que no todos los fenbmenos comunicativos
pueden ser explicados por medio de categorias lingiisticas (...) De
ahi nuestro interés en interpretar las comunicaciones visuales bajo el
punto de vista semiético: de esta manera podremos demostrar que

la semiética puede independizarse de la lingiistica®”.

El principio de la necesidad de la doble articulacién para
considerar la existencia de un lenguaje, se pone en entredicho a
partir de sus propuestas, en las que postula que cualquier acto
comunicativo se realiza en funcidbn de un caodigo, pero dichos

codigos pueden articularse de diferentes maneras: hay cédigos con

8 Eco, U.: “il messaggio persuasivo, note per una retorica della publicita”, en
Annali della Scuola Superire de Giornalismo e Mezzi Audiovisivi 3, 1967, pp 13-49
? Eco, U.: La estructura ausente, ed Lumen, Barcelona, 1984.

% Op cit. 1984, pp 187
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tipos de articulacion distintas o con ninguna; la doble articulaciéon no

es un dogma®'.

La propuesta hace factible el abordaje en el analisis
publicitario, de aspectos antes no considerados por la inflexibilidad
del armazén lingiiistico al que era sometido para su estudio. Este
avance permite la profundizacion en el cédigo icénico, carente de
doble articulacién, pero no por ello desposeido de organizacion

interna.

La propuesta de Eco se concreta en una tipologia de codigos

en funcién de la organizacion que adoptan:

- codigos fuertemente estructurados: por ejemplo el codigo

morse
- cddigos estructurados: por ejemplo la lengua

- codigos débilmente estructurados: aquellos cuyas variantes
facultativas prevalecen sobre los rasgos pertinentes®. Este es
el lugar de ubicacion natural del codigo que rige el

funcionamiento de las imagenes.

Pero el problema para el analista publicitario radica ahora en
desentrafiar el comportamiento de dicho codigo. Asi, superando a
Barthes, Eco observa que el signo publicitario no es un analogon de
la realidad, sino que surge de la combinacion de distintas variables.
En este sentido, los cédigos iconograficos son el resultado de la
interaccion de signos iconicos, y éstos Udltimos son enunciados
formados por elementos menores cuya conjuncién los convierte en

signos capaces de comunicar cuando se les inserta en un contexto.

L Op cit., 1984, pp 220
%2 Op cit., 1984, pp202
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A partir de estas premisas, analiza la imagen distinguiendo en

ella una serie de niveles caracteristicos:

- lIconico: unidades minimas de representacion que unidas

aluden a un objeto.
- lconogréfico: enunciados fruto de convenciones culturales.
- Tropoldgico: enunciados retoéricos en el nivel de la imagen.

- Topico: enunciados comunmente aceptados como validos por

una determinada sociedad.

- Entinémico: enunciados argumentativos a partir de las

premisas puestas en marcha.

Tras abordar, de una parte el mensaje linguistico, y de otra el
mensaje iconico del anuncio publicitario, llega a la conclusién de la
existencia de cuatro posibilidades en lo que a la relacion del texto y

la imagen se refiere en un spot:

Redundancia retérica e ideologica: uso de la retorica
tradicional y propuestas ideologicas clasicas y conocidas

acerca de la sociedad de consumo.

- Informacion retoérica y redundancia ideoldgica: novedades
creativas en el nivel formal, pero alusiones a contenidos

ideologicamente presentes en la sociedad de consumo.

- Redundancia retérica e informacion ideoldgica: cdédigos
clasicos y conocidos para transmitir nuevas propuestas

ideologicas.

- Informacion retérica e informacion ideologica: novedades

formales para transmitir nuevas propuestas ideoldgicas.
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De época posterior es su obra Lector in fabula®®* donde
argumenta extensamente cdmo un texto narrativo es construido de
manera cooperativa por el autor y el lector del mismo. Asimismo, el
lector ideal de dicho texto es capaz de interpretar de manera
correcta el sentido del texto tal y como el autor ideal pretende. Dicho
lector ideal puede ser reconocido, entonces, a través de las marcas
y huellas textuales dejadas por el autor: dichas marcas son signos
indiciales, en la terminologia de Peirce, que remiten directamente al
lector ideal y permiten reconocerlo. Asi, el receptor ideal del mensaje
publicitario previsto por el autor ideal del mismo, puede ser

descubierto a partir del analisis del propio mensaje.

Los aciertos de Eco permiten la superacion de la dependencia
de la linglistica en el estudio de la imagen. Asimismo, abre la via
para un analisis pragmatico de la publicidad como el que aqui
proponemos: el texto construye la imagen del receptor ideal. Por lo
tanto, si la imagen del receptor que propone el mensaje publicitario
es una imagen amenazada (en términos de cortesia), el receptor
ideal también observara como su propia imagen ‘“real” esta
amenazada, y la superaciéon de dicha amenaza propuesta por el
propio texto, sera el modo de socializacion a través del cual el

mensaje publicitario capacita a sus receptores para superarla.

3.3.7. Lehman

Otro punto de vista de la relacion establecida entre el texto y
la imagen en la publicidad es el que se encarga de abordar el
andlisis de los valores tipogréficos utilizados en los mensajes

persuasivos. Lehman publica en 1972 Ideografica nella

% Eco, U.: Lector in fabula: la cooperacion interpretativa en el texto narrativo, ed.
Lumen, Barcelona, 1981.
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comunicazione publicitaria®*, y en dicho volumen postula la
importancia de la comunicacion ideografica como facilitadora de la
transmision de mensajes. Argumenta que la simplificacion es la base
de este tipo de comunicaciéon, lo que favorece sobremanera la
memorizacibn de los mensajes Yy, sobre todo, los hace

universalmente comprensibles.

Asimismo, en un contexto saturado, ejerce como mecanismo
que capta la atencion del receptor, y rentabiliza de forma maxima la
economia al sintetizar bajo una misma imagen la informacion que él
denomina primaria y la informacion connotada. Ademas, palia la
supuesta ambiguedad que se le atribuye a la imagen, al hacerse
patente a través de significantes univocos, que impiden la
interferencia que pudiera concurrir en la lectura del mensaje,

modificando el sentido originario para el que fue creado.

En sus aportaciones al estudio de la publicidad, observamos
como la dependencia de la imagen con respecto al texto queda
plenamente superada, dando ya primacia a la primera con respecto

al segundo.

3.3.8. Dogana

Casi veinte afios después de Lehman, Dogana sigue las
mismas lineas de investigacion en lo que a comunicacién publicitaria
se refiere. También se ocupa de los valores que se transmiten en los

textos en funcién de la tipografia utilizada.

En 1990 publica Le parole dell’encanto, en donde habla de

gue el texto en la publicidad no sélo atiende a su relacion con un

% Lehmann, E.R: “Ideografica nella comunicazione pubblicitaria, en Media Form
I, pp 215-21
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significado linguistico, sino que se inviste de valores, e incluso puede

cambiar su sentido al recurrir a determinados artificios tipogréaficos.

Construye una clasificacion de distintos mecanismos que el
lenguaje publicitario utiliza en el significante material del texto. Habla
de la posibilidad de evocar en la propia tipografia el referente al que
se alude, estableciendo una analogia visual entre el texto y el objeto
al que se refiere. Expone la existencia de determinadas
construcciones sintacticas que, en el nivel visual, crean estructuras
geométricas (simétricas, paralelas...). También observa las
posibilidades de variar la construccion morfolégica de la palabra,
alargandola, reduciéndola, reduplicandola, iterando silabas o letras

en su interior...

Por ultimo, menciona la capacidad de establecer sinestesias
entre la vista y el oido, al evocar de manera visual un sonido propio

del referente representado, o una cualidad del mismo.

Como se observa, en sus investigaciones auna texto e
imagen y las analiza en la publicidad de manera integrada, sin dar
mas importancia a una que a otra, y observando cémo se

interrelacionan y se influyen mutuamente.

3.3.9. Farasino

En su obra Ipotesi per una retorica della comunicazione
fotografica®, Farasino se encarga de establecer relaciones entre la
imagen en la publicidad y el analisis iconografico. Postula que
cualquier imagen se constituye como un sintagma formado por

distintas unidades cuya conjuncion genera una unidad de

% Farassino, A.: “Ipotesi per una retorica della comunicazione fotografica” en
Annali della Scuola Superiore di Giornalismo e Mezzi Audiovisivi 4, pp 167-89
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significacion superior y distinta a la suma de sus partes. Partiendo de
esa base, critica a aquellos que niegan la capacidad argumentativa
de la imagen y sélo le asignan esa potestad al texto. Para él, la
imagen también es capaz de construir argumentos de una manera
tan eficaz como lo hace el discurso linguistico. Partiendo de la
retérica clasica, utiliza sus categorias, las adapta a los nuevos tipos
de comunicacion, y analiza el poder de la imagen en relacion con los

estudios iconograficos.

3.3.10. Cereda

Cereda realiza un notable esfuerzo, en los afos setenta, para
conjugar e integrar las distintas corrientes tedricas que, hasta

entonces, se venian desarrollando en la investigacion publicitaria.

En su articulo la publicita come pratica e come discorso*®, a
partir de una revision historica, postula la existencia de dos fases
muy claramente diferenciadas en lo que al estudio de la publicidad
se refiere. La primera de ellas estaria caracterizada por las
investigaciones llevadas a cabo siguiendo una metodologia
puramente linglistica, en la que se traducian los postulados de dicha
ciencia para el analisis publicitario de manera automatica, sin
cuestionar si ese desplazamiento metodolégico era posible. Tras
esta primera etapa, la segunda es una aproximacion al fenbmeno
publicitario desde la semidtica, integrando distintas ciencias como la
psicologia, la sociologia, la economia... Dentro de esta segunda

corriente, distingue a su vez tres lineas de investigacion.

En la primera de ellas el planteamiento metodoldgico tiene

como punto de partida la retérica como modelo del analisis de las

% Cereda, G.: “la publicita come pratica e come discorso” en Sipra Ill, pp 8-11
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comunicaciones de tipo persuasivo, pero como hemos venido
insistiendo y como muy bien apunta este autor, muchas veces se
cae en la pura aplicacion de teorias linglisticas al ambito de la
publicidad, sin tener en cuenta los condicionantes y las

caracteristicas propias de sus mensajes.

Una nueva via de analisis es la que aborda la publicidad

desde el punto de vista tematico y narrativo.

A partir de las teorias semanticas, se pretende una
comprension global de los significados de la publicidad, asi como de
la organizacion jerarquica de sus elementos en el interior del texto.
También se efectlan otras aproximaciones desde las perspectivas
del andlisis de contenido, y del analisis del cuento a partir de las

funciones propuestas por Propp®’.

La tercera de las aproximaciones teéricas bebe de las
tendencias metodologicas de las investigaciones literarias vy
cinematograficas. La publicidad se analiza desde el punto de vista
de la organizacion interna del texto; no se observa el mensaje como
un producto acabado sino como un hecho en ejecucién, en
produccion: no se analiza el enunciado del anuncio sino su

enunciacion.

A partir de dicha clasificacion, este autor postula que la
publicidad es un fenbmeno sumamente complejo, y que para su
estudio hay que conjugar distintas areas cientificas, desde la
linglistica hasta la sociologia, pasando por la psicologia,

antropologia...

37
ver:
- Propp V.: Morfologia del cuento, Akal, Madrid, 1985
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Distingue entre dos ambitos fundamentales, lo que él
denomina el hecho publicitario, entendido como aquellos
condicionantes que hacen posible la existencia de la publicidad, y
que requieren investigaciones desde el punto de vista técnico,

econdmico, industrial...

El segundo de los ambitos es lo que él denomina el discurso
publicitario, entendido como la configuraciébn del conjunto de

significantes materializados en el texto.

La gran aportacion de este investigador es su voluntad de
integracion tedrica de distintas &reas cientificas para abordar el

estudio del fenomeno publicitario.

3.3.11. Cornu

En la misma linea de Farasino, Cornu también estudia las
relaciones entre publicidad e iconografia. Su obra cumbre es La
lecture de I'image publicitaire®®, publicada en 1985.

Los estudios publicitarios no pueden separar el andlisis del
texto del de la imagen, ambos han de ser tenidos en cuenta de
manera simultanea, y hay que analizarlos en funcion de los objetivos
con los que fueron creados para formar parte del mensaje
publicitario. Segun él, dichos objetivos no son mas que la
transmision de distintos estereotipos culturales propios de
determinadas sociedades. La iconografia clasica servia para la
transmision de sus mitos y valores, y la publicidad actual hace lo

mismo, es el instrumento a través del cual se comunican los valores

% Cornu, G.: “la lecture de I'image publicitaire” en Semiética 54, ¥%, pp 405-28
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vigentes en la sociedad postindustrial, y por tanto es un espejo de la
ideologia dominante en los distintos momentos historicos.

Siguiendo las teorias de Barthes, habla de la actuacion de
tres codigos en todo mensaje publicitario: el perceptivo, que es el
puro reconocimiento de las formas; el iconico, que es la relacion de
dichas formas con su referente; y el iconogréfico, el que se
construye por la relacion de la imagen con el contexto cultural en el
gue se inserta. Pero va mas alla que su predecesor al no utilizar
categorias puramente linguisticas, y al observar la importancia de la
imagen de manera independiente al texto dentro del mensaje

publicitario.

3.3.12. Francesco Casetti

Las investigaciones del mensaje publicitario propuestas por
Casetti a finales de los afios 80 y principios de los 90 se realizan

bajo una perspectiva puramente pragmatica.

a°°, observa la evolucion

En Modelli comunicativi della publicit
histérica de la publicidad en funcion de tres parametros
fundamentales: el objetivo perseguido por el anuncio, el modo
empleado para conseguir dicho objetivo, y las equivalencias que se

derivan del propio mensaje en relacion con la realidad circundante.

La primera fase es la que denomina réclame y abarca desde
fines del siglo XIX hasta el primer tercio del siglo XX. El objetivo de
las comunicaciones publicitarias en esta época era simplemente la
certificacion de que el producto existia, y para ello los mensajes
jugaban con la puesta en escena de los productos. Eran

% Casetti, F.: “Modelli comunicativi della publicitd” en AA.VV: Il linguaggio della
publicita, ed. Mursia, Milan, 1991
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comunicaciones muy simples y directas, sin grandes artificios, en las
gue publicitar el producto era a la vez insertarlo en el circuito
comunicativo y en el mercado; por lo tanto se establecia una
equivalencia entre la circulacion del mensaje y la circulacion de la

mercancia.

La segunda fase es la llamada por él Advertising, y abarca el
periodo entre los afios 30 y los 50. La existencia por si misma del
producto ya no es suficiente para su venta, es necesario que el
producto sea ademas apropiado para satisfacer las necesidades del
individuo. Los mecanismos mas usados son, ahora, la interpelaciéon
directa al interlocutor. Ya no se centra la atencion en el producto,
sino en el receptor, y para ello son dos las estrategias
fundamentales: de una parte la interpelacion directa al consumidor a
través de una llamada de atenciéon al mismo, o de los mensajes
testimoniales. De otra, la puesta en accion del producto mostrandole
al usuario cual es su funcionamiento, como actiua y como satisface

sus necesidades.

La tercera y ultima fase es la que se desarrolla en la
actualidad, y es la que denomina Publicity. En ella se busca cumplir
el objetivo de insercion del producto dentro de un contexto, dentro de
un universo con el que se relaciona y del que recoge sus valores, un
universo en el que el producto tiene su lugar por excelencia. Para
ello, el mecanismo que utilizan los creativos es la contextualizacion a
través de la creacion de atmosferas apropiadas en las que se
muestran el tipo de vida en el que se inserta, o en el que se supone
inserto, el destinatario. La descripcion del producto o de sus
funciones no es ya el objeto de la comunicacion, el producto no se
publicita por sus caracteristicas, por lo que es, sino por lo que

parece o quiere parecer ante los ojos del receptor. El producto como
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algo material deja de tener importancia, para pasar a ser el portador
de ciertos valores mas alla de su propia materialidad.

3.3.13. Floch

Las investigaciones de Jean Marie Floch consiguen superar la
excesiva dependencia de los analisis publicitarios de las teorias
linglisticas. A partir de este autor, los estudios no prescinden o
catalogan de secundario al texto, sino que observan la necesidad de
tener en cuenta otras categorias, como la espacial, a la hora de
abordar el fendmeno publicitario; dichas categorias no pueden ser

estudiadas con criterios puramente linguisticos.

En 1981, a partir de su articulo “Semiotique d'un discours

plastique non figuratit"*

en el que desentrafia la estructura de un
cuadro de Kandinsky, establece, a partir de los modelos
greimasianos, cOmo en una obra pictorica no figurativa se puede
llegar a establecer la existencia de categorias visuales opuestas

portadoras de contenidos semanticos.

Posteriormente, aplicando el mismo método, desentrafia los
significados de los mensajes publicitarios*'. Argumenta la existencia
de reglas no linguisticas y de base psicoldgica, estética, tipografica,
narrativa... en la publicidad, por lo que, no sélo se debe estudiar el
texto linguistico, sino que también hay que analizar el resto de

componentes de un anuncio.

En este sentido, hay que pasar de una semiotica puramente

lingUistica, a otra que incluya dichos elementos visuales, plasticos,

% Floch, J.M.: “Sémiotique dun discours plastique non figurative”, en
Communications 34, pp. 135-58

“! Floch, J.M.: “Semiética plastica e comunicazione pubblicitaria”, en Semprini, A.
(ed.): Lo sguardo semiético, Franco Angeli, Milan, 1990, pp 37-77
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narrativos..., ya que la significacion global del mensaje surge de la

interaccion entre cada uno de ellos.

El autor culmina estas primeras aproximaciones y las plasma
en su obra Semiética, marketing y comunicaciéon®, en la que aplica
el modelo semibtico estructural al andlisis de la publicidad. A partir
de las propuestas de Greimas y Entrevernes, observa los principios

inmanentes que rigen los mensajes publicitarios.

Aborda la publicidad desde el punto de vista narrativo,
observando al mensaje como un todo cerrado al que descompone
en secuencias que se presuponen unas a otras encadenandose en

el pertinente recorrido narrativo.

Asimismo, basandose en el tradicional esquema narrativo
propuesto por Greimas (contrato, competencia, performance vy
sancion) hace especial hincapié en la fase en la que el sujeto
adquiere la aptitud necesaria para realizar el programa; asi,
argumenta que las modalidades (deber, querer, saber, poder) segun
la forma en la que son presentadas y la importancia que se les da a
unas sobre otras, determinan las ideologias o éticas por las que se

rigen los sujetos representados.

En este sentido, a pesar del rigido corsé estructural que
plantea, abre una puerta a la interpretacion pragmatica, al plantear
cémo la ideologia se representa en el nivel sintagmatico en virtud de
la actualizacion de los valores que capacitan al sujeto para poder

materializar la accion.

Dicha matizacibn nos servira de base en la presente
investigacion a la hora de analizar las estrategias pragmaticas

puestas en ejercicio por los narradores en los spots publicitarios.

“2 Floch, J.M.: Semidtica, marketing y comunicacion, ed. Paidos, Barcelona, 1993
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3.4. Necesidad de un enfoque pragmatico desde la

narrativa audiovisual

Narrativa Audiovisual es una
disciplina cientifica que da cuenta de la
forma y el contenido de esa imagen
cargada de sentido, que no es sino el
“efecto” o el “reflejo” del mundo, y que de
alguna manera su volatil significacion nos
hace ser libres, aqui y ahora. Y que en
(muchas) ocasiones, nos hace sofiar
esos suefios que, como a veces la vida,

suefios son®.

De la propia evolucion de la publicidad por la proliferacion de
soportes distintos, nace una nueva necesidad. Como hemos
expuesto, las primeras manifestaciones publicitarias eran,
fundamentalmente, de caracter textual, por lo que las
investigaciones sobre ellas se basaban en categorias lingiisticas.
Posteriormente, con la aparicion de las imagenes, algunos autores
en un primer momento, trasponen las reglas linguistica y las aplican
al analisis de la imagen como ya hemos mencionado, para,
posteriormente, establecer modelos semiodticos independientes vy
basados en parametros mas alla de los puramente linguisticos. Pero
la publicidad ha seguido cambiando, y hoy por hoy es audiovisual,
conjugando imagen en movimiento y sonidos, por lo que su andlisis

se hace aun mas complejo.

3 pefia Timén, V.: Narracion Audiovisual. Investigaciones. Ed Laberinto, Madrid,
2001. pp 39
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Siguiendo el modelo comunicacional, se puede argumentar
gue los mensajes publicitarios audiovisuales son producidos por una
instancia enunciadora encarnada en un narrador.
Independientemente del grado de visibilidad de su presencia,
cualguier mensaje publicitario es comunicado a través de la instancia
textual del narrador, que, como hemos visto, puede emitir el mensaje
bajo una sola voz, o interactuar con otros narradores simultaneos o
sucesivos; puede explicitar su presencia, o puede presentarse de
forma més sutil y ser sélo observado en funcion de determinados
aspectos como movimientos de camara, iluminacion (todos aquellas
caracteristicas que, como dice Péninou, identifican la pertenencia al

género de la publicidad de ciertos mensajes audiovisuales).

En este sentido, el estudio de la publicidad audiovisual hay
que ubicarlo dentro de una ciencia autonoma, la de la Narratologia,
gue nace a partir de las consideraciones estructuralistas en literatura
llevadas a cabo por Propp en su Morfologia del cuento, y que
evoluciona de la mano de los estudios semioticos. Dentro de la
Narratologia como ciencia general, se halla la Narrativa Audiovisual
como disciplina especifica definida como ordenacién metddica y
sistematica de los conocimientos que permiten descubrir, describir y
explicar el sistema, el proceso y los mecanismos de la narratividad
de la imagen visual y acustica fundamentalmente considerada ésta

(la narratividad) tanto en su forma como en su funcionamiento®.

La distincion entre Narratologia y Narrativa Audiovisual es
importante. La primera de ellas, tributaria de la tradicion semiética de
la linguistica, hasta ahora venia obviando las dimensiones poéticas y
pragmaticas de los textos audiovisuales. En cambio, el propio
objetivo de la Narrativa Audiovisual considerada como una disciplina,

gue no es otro que la ensefianza y formacion de futuros sujetos

4 Garcia Jiménez, J.: Narrativa Audiovisual, ed Catedra, Madrid, 1996.
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capaces de narrar a través de textos audiovisuales, hace que desde
un primer momento se ocupe también de la poética y de la
pragmatica. Asi, la Narrativa Audiovisual como disciplina tedrico-
practica se ocupa de seis aspectos fundamentales: morfologia,

semantica, analitica, taxonomia, poética y pragmatica.

Pero la dltima de estas dimensiones en lo que al estudio de la
publicidad se refiere ha venido obviandose. Pocos son los textos que
dan cuenta de analisis pragmaticos aplicados a los mensajes

audiovisuales: Booth®

cuando establece las configuraciones
retéricas de los textos de ficcién, Eco y Bettetini*’ al caracterizar el
didlogo llevado a cabo entre autor y lector ideal dentro del texto,
Moreno Sanchez*® en relacion con las nuevas tecnologias...,
comienzan a abordar aspectos pragmaticos de la comunicacion
audiovisual.  Pero sus objetos de estudio son textos de ficcion,
textos realizados en las nuevas tecnologias...; asi, a pesar de que la
publicidad por television se sitta dentro del ambito de la Narrativa
Audiovisual, no se ha abordado su andlisis desde la perspectiva

pragmatica de dicha disciplina.

En este sentido, en los ultimos tiempos se comienza a ver la
necesidad de establecer modelos que den cuenta de la relacion de
los mensajes publicitarios con sus receptores, pero, dado que la
ciencia que tiene mas tradicion de estudio en lo que se refiere a la
dimensidon pragmatica de los mensajes es la linguistica, al igual que
ocurrié en el estudio de la imagen, nuevamente se vuelve a caer en

la transposicion de modelos pragmaticos puramente linguisticos a

> Booth, W.C: La retérica de la ficcién, ed Antoni Bosch, Barcelona, 1974

> Op cit. 1981.

*" Bettetini, G.: La conversacién audiovisual, Catedra, Madrid, 1986

8 Moreno Sanchez, I.: La convergencia interactiva de los medios: hacia la
narracion hipermedia. Tesis Doctoral , Dir. Francisco Garcia Garcia, Depto. De
Comunicacién Audiovisual y Publicidad Il, Facultad de Ciencias de la Informacién,
Universidad Complutense, Madrid, 1996
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textos audiovisuales. Casetti y Floch, como ya hemos sefalado, son
los que abren la via de andlisis puramente pragmaticos aplicados al

mensaje publicitario.

Haciendo un poco de historia, fue Morris** quien en 1938
establecid la existencia de tres niveles fundamentales en todo
modelo semidtico (sintaxis, semantica y pragmatica). La sintaxis la
definio como los mecanismos que rigen las distintas reglas de
formacion y de relaciones entre los signos. La semantica es la que
se encarga de analizar las relaciones de los signos con los objetos a
los que alude, es decir, es la encargada de determinar en qué
condiciones un signo designa a un objeto. Por altimo, la pragmatica
es la que observa cual es la relacion que se establece entre los

signos y sus intérpretes.

También Wittgenstein®®, a partir de sus consideraciones
filosoficas, abre una nueva via de investigacion en relacion con el
juego de las interacciones que se establecen entre los interlocutores,
analizando cémo ellas varian en funcion de las distintas situaciones
de comunicacién. A partir de sus premisas comienzan a
desarrollarse distintas teorias linglisticas que sentaran las bases

para posteriores investigaciones pragmaticas’*

En este sentido, no se puede decir que exista una sola
pragmatica. El estudio del lenguaje como portador de significados
dentro de situaciones comunicativas concretas, abarca aspectos
muy amplios y dispares, y, por ello, no hay que hablar de una sola
pragmatica, sino de distintas pragmaticas en funcion de sus centros

de interés. La diferencia entre lo que se quiere comunicar y lo que

“9 Morris, Charles: fundamentos de la teoria de los signos, Paidos, Barcelona,
1994

%0 Wittgenstein, L.: Investigaciones filosdficas, ed Critica, Barcelona, 1988.

* Todas las investigaciones desarrolladas por la escuela filosofica de Oxford en la
gue destacan trabajos como las teorias de los actos de habla de Austin
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realmente se comunica, las condiciones contextuales que hacen
variar dichas interpretaciones, las estrategias puestas en juego para
ello..., hacen que los modelos pragmaticos tengan que incluir en su

interior la contribucidon de aspectos procedentes de otros modelos.

La pragmatica narrativa audiovisual se ocupa de los aspectos
que relacionan a los interlocutores con el mensaje. Inserta en un
contexto sociocultural determinado, dos polos son fundamentales en
los estudios pragmaticos. De una parte la cooperacion establecida
por los interlocutores para la descodificacion del texto, y las
modificaciones que surgen a partir de distintas situaciones
contextuales. De otra, la consideracion de todo mensaje como
portador de valores ideoldgicos y axioldgicos que repercuten en el

receptor y que modifican sus valores y comportamientos.

Dentro del primer enfoque o plano semiodiscursivo de la
pragmatica narrativa audiovisual aplicada a la comunicacion
publicitaria, habra que interesarse por los mecanismos a partir de los
cuales se pone en marcha la interaccion entre los sujetos. Asi, el
primer paso es atender a las instancias enunciativas (narrador,
narratario) y a las estrategias de interaccion establecidas entre

ambos.

Dentro del segundo enfoque o plano sociocultural de la
pragmatica narrativa audiovisual aplicada a la comunicacion
publicitaria, habra que interesarse por la ideologia que a partir del
texto se propone, y qué valores son los encargados de manifestarla,

llegando a convertir al texto en verdadero vehiculo de socializacion.

El problema fundamental es la adecuacién del grado de
formalizacion que hay que exigir a cualquier modelo de analisis, en
un terreno en el que los criterios que validan los resultados son

criterios de uso que se modifican segun circunstancias a priori
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dificiles de determinar. Pero, tal como expone Garcia Jiménez™, el
acto narrativo, que constituye la “cosa representada” por el modelo,
puede ser analizado de un modo intuitivo (no reflexivo) y, sin
embargo, las distancias y dimensiones cuantitativas de las

relaciones pueden ser calculadas con una relativa precision.

La publicidad, nuestro objeto de estudio, es un elemento
omnipresente en los medios de comunicacion. A partir de su
repeticion consigue, no solo vender un producto, sino transmitir una

serie de valores.

En cambio, esta dimension pragmatica, este aspecto social de
la semidtica, no ha sido considerado por los investigadores a partir
de analisis especificamente narrativos. Una verdadera pragmatica
narrativa de la publicidad audiovisual, habrd de observar el spot
publicitario como un fendmeno comunicativo (en el sentido que
propone Wittgenstein), y analizar las peculiaridades de las distintas
formas en las interacciones, asi como el uso que se hace de ellas.
Habra que recurrir a la linglistica porque dentro de estos textos
también existe la sustancia verbal para, al relacionarse con la
imagen formar un discurso unitario. Asimismo, habra que recurrir a
las teorias narrativas (esquema narrativo de Greimas, teorias de
narradores...) porque dan luz sobre las estructuras que rigen el
funcionamiento de un fendmeno tan complejo como es la publicidad

audiovisual.

En este sentido, el verdadero enfoque pragmatico de la
narrativa audiovisual de la publicidad, viene de la mano de la
conjuncién de contribuciones anteriores, creando un método
ecléctico capaz de superar las limitaciones que los conceptos de los

gue bebe tenian por separado. Su aplicacion a un objeto de estudio

°2 Op. Cit. pp 52
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tan omnipresente en los medios de comunicacion masivos como es
la publicidad, permitird alojar resultados vélidos, mas alld de los
puramente intuitivos, acerca del tipo de ideologia propuesta por los

creativos a través de sus delegados textuales.
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4. LAS INSTANCIAS DE LA ENUNCIACION Y LA COMPETENCIA
PRAGMATICA

El espectdculo de los signos
(cinematograficos,  televisivos,  publicitarios...)
invita asi a un contrato conversacional
donde se formaliza el acuerdo
comunicativo entre un autor y un lector en
el que lo que se negocia es el saber
comun de ambos sobre las acciones y
objetos descritos en él. Mediante
complejas redes de  connotacién
articuladas a través de sistemas de
representacion figurativos y de usos
verbales de gran potencial retérico, “el
destinador-manipulador impulsa al
destinatario manipulado hacia una
posicion de carencia de libertad hasta
verse obligado a aceptar el contrato

presupuesto™

El acometer el estudio del texto publicitario desde el punto de
vista pragmatico nos lleva, en primer lugar, a considerar cuales son
las relaciones que se establecen entre los interlocutores de dicho
mensaje. En este sentido, el analisis de la enunciacion como acto

que pone en relacion al enunciador y al enunciatario a través del

' Greimas, A.J. y Courtés, J.: Semioética: Diccionario razonado de teoria del
lenguaje, Gredos, Madrid, 1982, pp 252
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enunciado, es el primer eslabon del andamiaje metodoldgico de

nuestra propuesta.

El lenguaje de la publicidad, el que construye los textos
publicitarios, no es mas que un discurso diferenciado que atiende a
unas condiciones de emision y recepcion determinadas por una
intencidn, en un contexto concreto, y que pone en practica una serie
de mecanismos que permiten su reconocimiento como tal, es decir,

como discurso publicitario por parte de los receptores.

El lenguaje es considerado asi dentro de los postulados de la
teoria de la accion, y los textos publicitarios no son la unidad que se
pretende describir, sino que el analisis pretende concretar la
intencidén y el efecto de la comunicacién, es decir, la propia actividad

comunicativa.

Es la competencia pragmatica, entendida como la capacidad
de hablantes y oyentes para comunicarse, para llegar a entablar una
conversacion en situaciones determinadas, el enfoque bajo el que se
estudia el mensaje publicitario. Asi, habra que determinar como el
lenguaje publicitario como mecanismo que pone en relacién a un
emisor y a un receptor, utiliza una serie de recursos para adecuar las
interacciones entre ambos, atendiendo al contexto en el que se

ubican.

El presente capitulo expone como, desde una semidtica-
pragmatica, se ha de abordar el mensaje publicitario como un acto
de comunicacion, en el que las estrategias inscritas dentro del texto
proponen al destinatario del mismo y le muestran el modo bajo el
cual habra de acceder a su lectura.

Dichas estrategias de acercamiento al texto vienen

determinadas dentro de él. El acto de comunicacion se desarrolla



MENU SALIR

LAS INSTANCIAS DE LA ENUNCIACION Y LA COMPETENCIA PRAGMATICA 138

entonces, a partir de un programa narrativo que para su correcta
realizacion, es decir, para la eficaz interpretacion del mensaje, habra
de capacitar al receptor del mismo dentro del texto. Por ello, en este
apartado se expondran, someramente, las teorias de base de
Courtés, Greimas, y grupo de Entrevernes, para observar cémo los
sujetos adquieren la competencia para desarrollar el programa
narrativo de la enunciacion, a partir de la conjuncién previa a la
realizacion con los objetos modales que los capacitan en el deber,

querer, saber y poder.

4.1. La enunciaciéon y el programa narrativo base

Como cualquier acto de comunicaciéon, para que un texto
publicitario sea considerado como aceptable tiene que estar bien
formado y convenientemente puesto en funcionamiento
adecuandose al contexto. La pragmatica es el nivel del lenguaje que
se encarga del estudio de ambos parametros, de la buena formacion
de los textos adecuados al contexto, y a los interlocutores que los

ponen en funcionamiento.

Un mensaje publicitario se compone de un enunciado, pero
también de una enunciacion, que es la que, segun la forma en la que
esté realizada, hace que el mensaje en si mismo sea o no
adecuado. El enunciado no es mas que el resultado final de la
puesta en “buena forma” de los contenidos mediante el proceso de
enunciacion, que los determina y condiciona, y los hace o no

apropiados.

En este sentido, el estudio de la enunciacién es indispensable
para determinar el resultado final del acto de comunicacion

publicitaria. Siguiendo a Courtés, se hace necesaria la exploraciéon
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de la enunciacion de un mensaje publicitario, entendida ella como
una instancia semiotica que se presupone a partir del enunciado final

producido, porque ha dejado en él sus huellas.

Todo acto de comunicacién, y la comunicacion publicitaria
también, permiten determinar en sus textos manifestados dos
niveles fundamentales?: el nivel del enunciado-enunciado, lo que
podriamos llamar el contenido propiamente dicho en cuanto a
informaciones, conceptos... transmitidos, y el nivel de la enunciacion-
enunciada, es decir, la forma especifica bajo la cual se han
ordenado y dispuesto todos esos materiales para ser transmitidos y

conseguir el efecto deseado.

A partir de lo dicho, podemos concretar que un enunciado
publicitario es el resultado de la puesta en forma de manera concreta
(enunciacién enunciada), de determinados contenidos (enunciado
enunciado). Por ello, a partir del enunciado publicitario se puede
caracterizar la forma como éste se ha llevado a efecto, y con qué
intenciones, es decir, las sefiales de la enunciacion publicitaria se
abstraen y reconstruyen a partir del analisis del enunciado

publicitario.

Un programa narrativo es la pronunciacion narrativa de la
accion (...) se ordena bajo la apariencia de las relaciones
establecidas en el interior de las comunicaciones entre sujetos

respecto a la circulacién de objetos fundadas entre aquéllos®.

La enunciacién es un acto, y la enunciacion publicitaria
también. Ello nos permite observar la lectura del texto publicitario

como la realizacion de un programa narrativo. Pero los roles

2
Ver:
Chatman, S.: Historia y discurso, Taurus, Madrid, 1990
® Pefia Timon, V.: El programa narrativo en el relato audiovisual, SPICUM, Malaga,
1998, pp 15
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desempefiados por los actantes no son, en este caso, roles
narrativos (de contenido) sino roles enunciativos (de puesta en forma

y adecuacién del mensaje al contexto).

Desde que Propp en su Morfologia del cuento” diera el primer
paso, y se preocupara por encontrar los mecanismos que rigen la
organizacion de las estructuras de los relatos, analizando los
cuentos populares y proponiendo las treinta y una funciones que los
rigen, diversos son los autores que se han preocupado de delimitar
los dispositivos que articulan los textos. Bremond (1964), Todorov
(1968), Dolezel (1953)..., han profundizado sobre el tema desde
distintas perspectivas. Pero sera Greimas (1963) el que elabore una
propuesta mas exhaustiva sobre la articulacion sintactica de la
organizacion de los relatos y sobre la cual basamos la presente
investigacion, dando al programa narrativo, no solo la facultad de
articular la organizacion de los discursos, sino trascendiendo incluso
sus limites, y otorgandole la capacidad de constatar el modo de

articulacion de las estructuras sociales que relacionan a los sujetos.

Considerar al programa narrativo como la matriz que rige el
funcionamiento del proceso de enunciaciéon, nos lleva a definir

cuales son los elementos fijos que lo componen.

En primer lugar hay que atender a los elementos integrantes
del mismo. Son los actantes. Dos actantes se relacionan en un
programa narrativo: sujeto y objeto, y ambos se definen por la
relacion que entre ellos se establece. Ambas instancias se
presuponen la una a la otra. No existe un sujeto sin un objeto con el

que guarde una relacion, ni un objeto sin un sujeto que lo desee.

4 Propp, V.: Morfologia del cuento, Akal, Madrid, 1985



MENU SALIR

LAS INSTANCIAS DE LA ENUNCIACION Y LA COMPETENCIA PRAGMATICA 141

- Sujeto: es el rol que desea, que quiere conseguir el
objeto. Es el que desarrolla la accion y/o recibe sus
consecuencias. En este sentido, hay que diferenciar

sujeto agente de sujeto de estado.

0 Sujeto agente es el que se encarga de ejecutar una
accion, el que la lleva a cabo.

0 Sujeto de estado es el que se encuentra en una
determinada relaciéon con el objeto, bien por su
propia actuacion (habiéndose erigido antes como
sujeto agente) o bien por la accion de otros.

- Objeto: es aquello que pretende conseguir el sujeto y
para lo cual desarrollara las acciones pertinentes.
Pero dos son los tipos de objetos que habra de

conseguir el sujeto.

o Objeto modal: es el objeto que capacita al sujeto
para poder conseguir su “verdadero” objeto de
deseo. Dicho objeto modal consiste en la
adquisicién por parte del sujeto de los elementos
que le facultan para conseguir el objeto principal
(objeto de valor). Asi, el sujeto como condicion
previa a la conjuncién con el objeto de valor, habra
de poseer el deber, querer, saber y poder, que son
objetos modales que garantizan el efectivo

cumplimiento de la accién principal.

0 Objeto de valor: es aquello que desea conseguir el
sujeto y para lo cual se ha facultado previamente

adquiriendo el objeto modal.
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En segundo lugar, y una vez definidos los miembros del
programa narrativo, hay que definir el tipo de manifestacién que se
lleva a cabo, es decir, si nos encontramos ante un enunciado de

estado o de accion.

Un enunciado de estado es la manifestacion de la situacion
en la que se encuentra un sujeto de estado en relacion con el objeto.

Dicha relacion se denomina juncion, y puede adoptar dos formas:
- conjuncion (A): cuando el sujeto posee el objeto,
- disjuncién (V) cuando el sujeto carece del objeto

Un enunciado de accion es la manifestacion de la operacion
puesta en marcha por un sujeto agente para conseguir que el sujeto

de estado modifique o0 mantenga la relacién con el objeto.

Por ultimo, hay que tener en cuenta cual es la transformacion
que se desarrolla a partir de las acciones de los sujetos agentes que
propician el mantenimiento o el cambio de la relacion entre los
sujetos de estado y los objetos. Asi, las acciones del sujeto agente
provocan una sucesion de estados y cambios que pueden ser de
caracter conjuntivo (cuando la labor del agente propicia la
consecuciéon del objeto por parte del sujeto de estado), o de caracter
disjuntivo (cuando la accion del agente determina la pérdida del

objeto por parte del sujeto de estado).

La enunciacion es un proceso, y como tal, despliega un
programa narrativo en el que el hacer es el acto mismo de la
enunciacién. El programa narrativo se inscribe dentro de un
sintagma que lo engloba (el recorrido narrativo). Asi, tanto el

programa narrativo de la enunciacién, como el recorrido narrativo de
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los actantes que intervienen en ella, caracterizan y componen el

esquema narrativo candnico® de la enunciacion:

CONTRATO

Dentro de un sistema
de valores, de
normas, propuesta
del destinador y
aceptacion del sujeto
de un programa a
realizar

Aceptacion de la
propuesta de lectura
del mensaje

COMPETENCIA

Adquisicion de la
aptitud para poder
realizar un programa
(prueba calificante).
Modalidades: deber,
querer, saber, poder.

Capacitacion del
receptor para la
lectura del mensaje

PERFORMANCE

Realizacion del
programa (prueba
decisiva)

Lectura efectiva del
mensaje

SANCION

Comparacion del
programa realizado con
el contrato: prueba
glorificante del sujeto y
reconocimiento por
parte del destinador /
juzgador

Valoracion del
resultado del ejercicio
de lectura.

Como se observa en el esquema, la enunciacion, bajo este
punto de vista, presupone un contrato entre la instancia emisora y
receptora. El primer paso es la aceptaciéon del contrato por ambas
partes: se establece un compromiso de adecuacién entre el texto y
el contexto, y el receptor, en la lectura del mismo, habra de

actualizar dicho compromiso y actuar conforme a él.

Pero para que dicho contrato pueda realizarse, el sujeto
realizador del mismo, ademas de aceptar la propuesta, debera tener
los medios para poder llevarla a cabo, es decir, tendra que estar
capacitado para interpretar el mensaje en el sentido correcto, en el
sentido propuesto por el destinador. Debera completarse lo que se
denomina prueba calificante, que no es mas que la dotacién de los
recursos necesarios que permitan al receptor entender Ila
enunciacion en la direccion adecuada. Dichos recursos se concretan
en cuatro ambitos fundamentales: deber, saber, querer y poder

condiciones obligatorias y previas a cualquier hacer.

s Courtés, J.: Analisis semiotico del discurso, Gredos, Madrid, 1997



MENU SALIR

LAS INSTANCIAS DE LA ENUNCIACION Y LA COMPETENCIA PRAGMATICA 144

La performance, también denominada prueba decisiva,
consiste en la realizacion efectiva de la propuesta hecha por el
destinador, y para la cual el destinatario estd capacitado al haberse
efectuado primeramente la prueba calificante. El receptor de la
comunicacién realiza el acto de lectura —hacer-hacer- del mensaje

publicitario.

Por ultimo, la fase final de cualquier programa narrativo es la
sancion, no entendida en el sentido punitivo, sino como valoracion
del acto realizado en relacién con las expectativas previas que se
plantearon en la fase de contrato. Es la prueba decisiva la que
determina, en definitiva, si el proceso de enunciacion se ha llevado a

cabo de la manera adecuada.

4.2. La enunciaciobn y el programa narrativo de

competencia.

La enunciacién es la forma como se comunican los textos
para conseguir que sean tomados como verdaderos por los
enunciatarios, y provoquen en ellos el efecto deseado. El enunciador
manipula al enunciatario de forma positiva para hacer-hacer: leer la

propuesta en el sentido previsto por él.

Asi, la enunciacion tiene como objetivo que el ennuciatario
conjunte con el enunciado y ello significa que se adhiera a las

propuestas del enunciador, que las haga suyas, que las asuma.

El encargado de la enunciacién, el sujeto agente de la misma,
como hemos dicho, es el enunciador, y por tanto sera el encargado

de modalizar de manera positiva al enunciatario para que se adhiera
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a sus puntos de vista y los asuma como propios (conjuncion con el

enunciado).

En este sentido, la fase de competencia del sujeto de estado
(enunciatario) es llevada a cabo por la labor del enunciador como
sujeto agente de la misma que, a través de sus acciones consigue
que dicho enunciatario adquiera los objetos modales (deber, saber,
poder, querer) como condiciones previas al hacer, hacer que

consiste en interpretar correctamente el enunciado.

La adquisicion de la competencia por parte del sujeto es, por
tanto, el objetivo de las acciones del enunciador, y el lugar donde

vierte sus estrategias.

Los objetos con los que habra de conjuntar el sujeto en la
fase de competencia se denominan objetos o valores modales.
Dichos valores son los que otorgan las caracteristicas necesarias al
hacer para que se pueda realizar, es decir, los que le dan la calidad

necesaria para que se ejecute.

Cuatro son los valores modales previos al hacer: el deber-
hacer, el querer-hacer, el saber-hacer y el poder-hacer, son las
condiciones precedentes con las que tendra que estar conjunto el

sujeto justo en el instante anterior a la realizacion del acto.

El deber-hacer y el querer-hacer son modalidades
virtualizantes, que se encargan de provocar el deseo frente al hacer
del sujeto. Las lleva a cabo el enunciador como encargado de
provocar dicho querer, o de mostrar cual es el deber que rige y al
que el enunciatario debera atenerse. Son condiciones minimas que

han de regir el hacer.
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Las modalidades actualizantes son las que instauran al
enunciatario de manera practica como capacitado utilitariamente

para la lectura del mensaje. Son el saber-hacer y el poder-hacer.

El saber-hacer es el conocimiento sobre la accion, sobre la
lectura del mensaje y la interpretacion que ha de darsele. También lo
ofrece el enunciador a través de las huellas dejadas en el enunciado,
y consiste en la transmision de la sabiduria, y se fundamenta la

comunicacion.

El poder-hacer se articula en el eje ayudante-oponente, y
verifica los conocimientos adquiridos por el saber del sujeto. Es la

capacidad practica que permite llevar a cabo el hacer, la lectura.

El deber-hacer apela al sentido de la responsabilidad, a la

atencion a las normas establecidas.
El querer-hacer es la motivacion, el deseo previo al hacer.
El saber-hacer es el conocimiento acerca de la accion.

El poder-hacer es la capacitacion practica, instrumental, para

la accion.

La conjuncion del enunciatario con el querer-hacer es la
instauracion de la voluntad del mismo de manera positiva con
respecto a la lectura. Es el deseo de realizarla, y hay que lograr
dicha conjuncion para que el resto del programa pueda seguir
desarrollandose.

La conjunciéon del enunciatario con el deber-hacer es la
asuncion de la obligacién de atencion a dicha propuesta como algo

necesario.
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La conjuncion del enunciatario con el saber-hacer son los
conocimientos adquiridos a partir de los cuales sera capaz de

realizar la conjuncion con el enunciado.

La conjuncion del enunciatario con el poder-hacer son los
condicionantes practicos a partir de los cuales podra llevarse a cabo

la enunciacion.

Como se observa, las modalidades son previas al predicado

de hacer y lo modifican: permiten que éste se realice o no.

4.3. La enunciacién y el cuadrado semiotico

Pero cabe preguntarse cual es la manera en que dichas
modalidades modifican al predicado de hacer, es decir, a la
enunciacion. La respuesta viene de la mano de la propuesta

metodoldgica de la semantica estructural desarrollada por Greimas®.

A partir de los postulados de Saussure y de la consideracién
de que la lengua esta hecha de oposiciones, Greimas desarrolla su

teoria.

Arguye que para que algo signifique para un receptor, éste ha
de captar, al menos, lo que él denomina dos términos objeto y una
relacion entre ellos. Cualquier término posee un significado en
funcién de su relacién con otro término, y para que se pueda captar
dicha relacion, ambos han de poseer algo comun (conjuncion) que
permita conectarlos, y algo distinto (disjuncion) que permita
diferenciarlos. Postula que los términos objetos por si mismo no

tienen significacion, sino que aquella hay que buscarla en lo que

6 Greimas, A.J.: Semantica estructural, Gredos, Madrid, 1987
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denomina estructura elemental, que es el tipo de relacién que entre

ellos se establece.

Pero dicha relacion se establece bajo la focalizacién de los
términos bajo un mismo punto de vista que es el que determina las
similitudes y diferencias entre ellos. Asi, aparece el concepto de eje
semantico como comun denominador de los dos términos, (...) fondo
del cual se destaca la articulacion de la significacion. (...) el eje
semantico tiene como funcién la de subsumir, la de totalizar las

articulaciones que le son inherentes’.

A partir de estas consideraciones y analizando el proceso de
la enunciacion, la labor del enunciador, como ya hemos expuesto,
ha de llevar al enunciatario a la conjuncion con las modalidades que
le capacitan para el hacer. En este sentido y siguiendo lo propuesto
por Greimas, el enunciador determinara las relaciones de juncion del
enunciatario con el enunciado. Dicha juncién es una transformacion,
y se articula en dos términos-objeto o funciones contrarias que son
la conjuncién con la capacidad o la disjuncién con la misma. Asi,

obtenemos la siguiente estructura:

JUNCION

conjuncion disjuncién

Si el enunciatario conjunta con el enunciado, estamos ante

una juncién positiva: (SA O)

Si el enunciatario disjunta con el enunciado, estamos ante

una juncion negativa: (SV O)

" Op. Cit. pp 32
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JUNCION

Conjuncion Disjuncion
(SAO) (SVO)

Pero la juncion también tiene su negacion, proyectando su eje
semantico negativo: el eje de la no-juncion, eje que a su vez se
articula en dos polos contarios: no-conjuncion y no-disjuncion. Asi, a

la conjuncidn y disjuncién hay que afadir la negacién de las mismas:

JUNCION

Vo)

t

o

Conjuncién Disjuncion
(SAO) (SVO)

e pesf

o

Vo

gat

No Disjuncion 1 No conjuncion

-JUNCION

o

efe ne

A partir de lo expuesto, se construye lo que Greimas
denomina el cuadrado semidtico, en el que sus elementos se

relacionan por contrariedad, contradiccién o implicacion:

La relacion de contrariedad es la establecida en sentido
horizontal y presenta a los dos términos objetos que se presuponen

el uno al otro si los observamos bajo el mismo enfoque (eje
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semantico). Tal como hemos explicado, ambos son necesarios para

que exista la significacion.

La relacion de contradiccion es la que se establece en sentido
oblicuo y es la relacion entre cada uno de los términos y la negacion
del mismo. En este sentido, relaciona los términos en funcién del eje
en el que se encuentran (el positivo o el negativo). Ambos términos,
precisamente por su caracter contradictorio, no pueden darse en

simultaneidad.

La relacion de implicacién o presuposicién es la que se da en
sentido vertical ascendente: cuando se afirma uno de los términos
negativos, se presupone desde el punto de vista logico, que se

afirma el otro.

conjuncidn  ____________________________ disjuncion

No disjuncion  ________________________. No conjuncion

———————————— Relacién de contrariedad
Relacién de contradiccion

Relacion de complementariedad
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Hay que hacer una puntualizacidén en este sentido: si desde el
punto de vista l6gico la no-disjuncién es igual que la conjuncién,

desde el punto de vista semidtico no ocurre o mismo:

La conjunciéon con el enunciado supone su lectura correcta

(tener)

La disjuncion con el enunciado supone su lectura incorrecta

(no tener)

La no-conjunciéon con el enunciado es una forma de leerlo
incorrectamente pero tiene un rasgo particular, que es el hecho de

evocar una lectura correcta anterior (perder)

La no-disjuncién con el enunciado, también es una forma de
leerlo correctamente, pero nuevamente evoca un estado previo en el

que esto no era posible (encontrar)

Pero como venimos observando, la conjuncion, disjuncion, no-
conjuncion o no-disjuncién con el enunciado, es una labor que esta
determinada por la modalizacién previa de dicho hacer, que para
que se realice ha de conseguir la capacitacién del enunciatario en el
querer, poder, saber y deber hacer. Siguiendo la argumentacién que
hasta ahora venimos desarrollando, para analizar la enunciacion,
habra que analizar el estado y las transformaciones que se producen
en la capacitacién del enunciatario, pues de ello va a depender la
efectiva conjuncion final con el enunciado. Asi, hay que proyectar
cada una de las modalidades en el cuadrado semiético para, a partir
del analisis de las mismas, ver cémo ellas determinan el

cumplimiento efectivo del acto de la enunciacion.
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La proyeccién del querer® para el hacer en el cuadrado
semidtico determina la voluntad para realizar el acto de lectura. No
se puede confundir el querer-no hacer con el no querer- hacer: no
querer- hacer es una ausencia de voluntad para realizar la lectura y
querer-no hacer es tener voluntad propia para no leer la propuesta.
Asi, el querer-no hacer esta marcado por la voluntad del individuo,
en cambio el no querer- no hacer depende de la resignacion ante el

acto.

Querer.hacer _________________________. Querer no hacer

No querer nohacer __________________ No querer hacer

___________ Relacién de contrariedad
Relacidén de contradiccion
Relacion de complementariedad

La proyeccion del deber en el cuadrado semibtico permite
observar la obligatoriedad o no del ejercicio del acto de la lectura.

Asi, nuevamente son cuatro las posiblidades:

8 Ver:
Courtés, J., 1997, Op. Cit.
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deber hacer __________________________. deber no hacer

No debernohacer ___________________ No deber hacer

___________ Relacién de contrariedad
Relacion de contradiccion
Relacion de complementariedad

El deber hacer prescribe, obliga a la realizacion del acto.

El deber no-hacer obliga pero a la contencién del acto, a su

no realizacion. En este sentido es una prohibicion.

El no deber-no hacer no obliga, faculta para la no realizacién
del acto, en este sentido permite su realizacion: no es una obligacion

que se contenga el acto de lectura, se da permiso.

El no deber-hacer asimismo también faculta, pero de cara a la
realizacion del acto: no es obligatorio el acto de lectura pero puede

realizarse: autoriza el mismo.

Atendiendo a la modalidad del saber, el enunciatario también
puede situarse en relacion de conjuncion, disjuncidén, no-conjuncién
0 no-disjuncion con el mismo, previamente al acto de enunciacion.
Los conocimientos acerca de la forma en la que se ha de abordar la
enunciacion pueden situarse también en cualquiera de los cuatro

polos del cuadrado:
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El saber para el hacer son los conocimientos que permiten al

enunciatario comprender el mensaje en el sentido propuesto

El saber para el no-hacer, son los conocimientos que
permiten al enunciatario impedir la lectura del mensaje a pesar de

las propuestas del enunciador

El no-saber para el no-hacer son la carencia de aquellos
conocimientos que permiten al enunciatario impedir la lectura del

mensaje

El no-saber para el hacer, es la carencia de conocimientos
que impiden la correcta lectura del mensaje por parte del

enunciatario.

saberhacer __________________________. saber no hacer

No sabernohacer ___________________ No saber hacer

___________ Relacion de contrariedad
Relacion de contradiccion
Relacion de complementariedad

Por dltimo, en lo que se refiere al poder-hacer como
capacidad instrumental para el ejercicio de la enunciacion,

observamos que las posibilidades son:
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poder hacer . _________________________. poder no hacer

No poderno.hacer___________________ No poder hacer

___________ Relacién de contrariedad
Relacion de contradiccion
Relacion de complementariedad

El poder hacer es la capacitacién practica que faculta para el

desarrollo de la enunciacion.

El poder-no hacer es la capacitacion practica que faculta para

impedir el desarrollo de la enunciacion.

El no poder-no hacer es la ausencia de capacitacion que
faculte para impedir el desarrollo de la enunciacion

El no poder-hacer es la ausencia de la capacidad practica que

faculte para la realizacion de la enunciacion.

Como hemos visto, el estado de conjuncion del enunciatario
con las modalidades es lo que va a determinar la efectiva realizacion
del acto de la enunciacién. En este sentido, hay que analizar cual es
el estado de dicha capacitacién en los sujetos implicados, ya que el
enunciador, como sujeto agente de la enunciacion, se habra de
encargar de modalizar de manera positiva a los enunciatarios para
que éstos conjunten con el enunciado. Para ello, siguiendo las

propuestas semidticas de Courtés y de Greimas, se habra de
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observar de cual es el estado (conjunto, disjunto, no-conjunto, no-
disjunto) de cada una de los objetos modales necesarios (deber,
querer, saber y poder) que facultan a los sujetos para la realizacion
del acto de la enunciacién, y como procede el enunciador para lograr
la conjuncidn final con la capacidad (suma del deber, querer, sabery
poder).
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5. LAS INSTANCIAS DE LA ENUNCIACION: EL NARRADOR Y EL
NARRATARIO

El narrador constituye sin duda
alguna el elemento central del relato.
Todos los demas componentes
experimentan de un modo u otro los
efectos de la manipulacion a que es

sometido por él el material de la historia®.

La consideracion del mensaje publicitario como un acto de
comunicacion a partir de las corrientes pragmalinguisticas de
analisis de los textos, las teorias de la estética de la recepcion, de
los actos de habla..., hacen necesario la incorporacién para el
analisis del mismo, de factores del esquema comunicativo como
autor implicito, narrador, narratario, y lector implicito, como
elementos inmanentes al texto que tienden un puente con los
componentes extratextuales, y que determinan la orientacion y la
actitud que han de tomar los receptores para la lectura del mismo.
En el presente capitulo trataremos de esclarecer dichos conceptos,
asi como resefar los distintos puntos de vista bajo los cuales han
sido estudiados por los autores mas relevantes.

Acabamos de observar la enunciacion como un acto, y hemos
determinado la importancia de caracterizar al enunciador como
sujeto agente que capacita al enunciatario para que la realizacién de

la enunciacién sea posible.

! Garrido Dominguez, A.: El texto narrativo, ed Sintesis, Madrid, 1993, pp 105
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En este sentido, se ha hecho especial hincapié en la posesién
0 no de los valores modales por parte del enunciatario. Pero no sélo
hay que atender a éste, a su capacitacion, también hay que observar
la caracterizacion del propio enunciador como elemento inmanente

al texto y reconstruible a partir de él.

Para evitar confusiones terminoldgicas utilizaremos el término
narrador en vez del de enunciador ya que es el que de mayor

tradicion goza.

La RAE? define el término narrador como aquel que narra, y
define narrar como contar, referir lo sucedido, o un hecho o una

historia ficticios.

Asimismo, en el diccionario de narratologia® se hace especial
mencion de la diferenciacién necesaria entre narrador y autor, y, en
este sentido, expone que la definicion del concepto de narrador debe
partir de la distincion inequivoca con relacion al concepto de autor,
con frecuencia susceptible de ser confundido con aquél, pero
realmente dotado de diferente estatuto ontolégico y funcional. Si el
autor corresponde a una entidad real y empirica, el narrador sera

entendido fundamentalmente como autor textual (...).

A partir de estas propuestas, establecemos nuestra propia
definicion de narrador y entendemos dicho concepto como la
instancia inmanente al texto y reconstruible a partir de él, encargado
de proferir el enunciado-enunciado (en cuanto a contenidos
transmitidos) y de darles la forma que estime (enunciacion-

enunciada).

> RAE: Diccionario de la lengua espafiola, ed Espasa, Madrid, 1992.
® Reis, C.y Lopes, A.C.: Diccionario de narratologia, Colegio de Espafia, 1996, pp
156
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Numerosas son las aportaciones tedricas que a lo largo del
siglo pasado han ido avanzando y matizando el concepto de
narrador y otros conceptos adyacentes®. Términos como punto de
vista narrativo, focalizacién, vision..., han sido definidos por distintos
autores y, a veces de manera contradictoria. Las distintas
perspectivas desde las cuales se han abordado dichos conceptos
hacen que el panorama resultante quede sumido en una confusion
que dificulta un acercamiento metddico e impide un avance

realmente efectivo en este campo.

Los primeros estudios centraban su preocupacion en el
estatuto del narrador como garante del saber, como el poseedor de
toda la informacion sobre el relato, y el analisis de los mismos se
encargaba de determinar el filtro que éste decidia interponer a dicho

saber en el ejercicio de la enunciacion.

Con el auge de la psicologia conductista, y siguiendo la
tradicibn anglo-americana, ciertas corrientes abogan por la
necesidad de la desaparicion del narrador. Postulan que los textos
han de ser mostrados, no narrados, y que la figura del narrador debe
desaparecer para que el relato cumpla eficazmente sus objetivos. En
esta linea se pronuncian autores como James, Lubbock y Friedman.
Posteriores investigaciones critican dicha concepcion y argumentan
la imposibilidad de la desaparicion de la instancia de la enunciacion.
Booth, Barthes, Todorov y Genette entre otros, son las voces que

mas fuertemente se alzan en este sentido.

A partir de las corrientes formalistas, la funcion del narrador
es observada bajo la perspectiva de organizador de los elementos
del relato y por ello, para dichas corrientes, el narrador es el

componente fundamental que determina la estructura narrativa.

* Se desarrollaran las mas importantes en paginas posteriores
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Autores como Tomachevski® en 1928, establecen tipologias en
funcion de la cantidad de informacidén poseida por el mismo y del
modo de transmitirla. Pero seran las corrientes francesas de la mano
de Pouillon, Todorov y Genette las que establezcan distintas
clasificaciones en funcion del grado de conocimiento, del punto de
observacion desde el que se sitia el narrador, y del modo de
transmitir dicha informacion, caracterizando al narrador no sélo como
la fuente del saber, sino también como el estructurador del texto que

lo da a conocer a los receptores.

La tradicién linguistica también se acerca al estudio del
narrador y lo instaura como el sujeto locutor del mensaje. El narrador
es una instancia de la enunciacion, y su analisis desde esta
perspectiva abre la via para posteriores investigaciones, en las
cuales el texto es considerado como un signo, el narrador es el
emisor del mismo y, por tanto, el responsable del establecimiento de
las relaciones con el narratario. En este sentido, son el punto de
partida para las corrientes de estudios posteriores enfocados desde
el plano pragmatico. Autores como Benveniste y Bajtin ofrecen

importantes aportaciones.

La necesidad de diferenciacion entre el narrador y el autor es
otra de las perspectivas bajo las cuales se ha observado el texto
narrativo. Forster y posteriormente Booth observan la necesidad de
separar ambos. Aparece una nueva instancia intratextual que es la
proyeccion del autor dentro del texto, pero que es diferente de éste:
se trata del autor implicito, concepto definido eficazmente por Booth.
Paralela a ella surge la del lector implicito, figura que también es
inmanente y que permite reconstruir las propuestas de socializacion

del texto en funcidon de su caracterizacion dentro del mismo.

® Tomachevski, B.: Teoria de la literatura, Akal, Madrid, 1982
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También el narrador, considerado como la voz de la
enunciacion, tiene su correlato dentro del texto en la figura del
narratario, que sera estudiada en un primer momento por Prince y

luego retomada por Genette, Tacca, Chatman, Bal..., entre otros.

Otra de las perspectivas bajo la cual se han estudiado a los
narradores es la que se atiene al concepto de punto de vista. Es ésta
la tendencia que mayores estudios ha desarrollado, pero también en
la que el panorama es mas confuso, ya que el propio término no esta
claramente definido. Cantidad de informacion, lugar que ocupa el
narrador con relacion a la diégesis, punto de orientacion..., se han
utilizado de manera indistinta como sinénimos de punto de vista.
Desde James y sus consideraciones sobre la necesidad de eliminar
al narrador, y las concepciones procedentes de la Union Soviética
gue se separaban del formalismo puestas en escena por Ingarden,
Bajtin, Lotman, Upenski, las propuestas que mas han influido son las
de los alemanes y franceses como Pouillon, Booth, Todorov y
Genette. Es a partir de éste ultimo cuando las teorias alcanzan cierta
madurez y comienzan a delimitarse los criterios a los que hay que

atenerse para desarrollar estudios certeros.

El presente capitulo realizara un recorrido por las
aportaciones principales de los distintos teéricos que, de alguna u
otra manera, se han preocupado por las instancias de la
enunciacion, poniendo el acento en las contribuciones especificas
que cada uno de ellos ha realizado. No se pretende crear una
clasificacion cronolégica de las distintas etapas sino, simplemente,
destacar aquello que de novedoso u original hay en cada una de las
propuestas y que sirven de base para nuestro analisis. La
consideracion del narrador y del narratario, asi como del autor
implicito y del lector implicito como elementos inmanentes en el

texto, nos permitiran abordar el estudio de la publicidad entendiendo
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al texto publicitario como signo en el que se inscriben las
representaciones del autor real y del receptor a través de dichas

instancias.

5.1. Ingarden

El polaco R. Ingarden dentro de las corrientes soviéticas que
se separaban de las tendencias formalistas, se preocup6 de algunos
aspectos de los narradores. Ya en el afio 1931 en L oeuvre dart
littéraire®, encontramos sus aportaciones. En ellas destaca su
consideracion del narrador como el encargado de orientar todos los
elementos de la historia y argumenta que dicha orientacion puede

ser fija o puede variar a lo largo de la narracion.

5.2. Brooks y Warren

En 1943 Cleanth Brooks y Robert Penn Warren’ proponen por
primera vez el término “foco narrativo” como sinénimo del concepto
de “punto de vista”. Asi establecen una tipologia en la que,
atendiendo a ello, concurren cuatro posibilidades en cuanto a las

formas de aparicion del narrador:

- El personaje principal puede ser el encargado de contar la
historia. Asi, los hechos son contados desde la perspectiva

interna del protagonista de los mismos.

- Un personaje que no es el protagonista es el que lleva a cabo

la enunciacion. El narrador, a pesar de participar de la historia

® Ingarden, R.: L oeuvre d’art littéraire, L"age d"Homme, Lausana, 1931.
" Brooks, C. y Warren, R.P.: Understanding Fiction, Nueva York, 1943
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cuenta lo que percibe externamente como testigo de los
hechos.

- El narrador, poseedor de todos los conocimientos es el que
cuenta la historia y no participa de la misma. Muestra la

perspectiva interna de todos los personajes.

- El narrador esta fuera de la historia pero no posee todo el
conocimiento, soOlo es capaz de conocer aquello que percibe

por los sentidos.

A pesar de lo acertado de su propuesta, de llamar la atencién
sobre la necesidad de determinar el punto de vista bajo el cual actia
el narrador, a la hora de establecer la tipologia mezclan conceptos
como el foco narrativo propiamente dicho y el lugar que ocupa el
narrador dentro de la accién. En este sentido, y tal como les ocurrira
a sus seguidores hasta que Genette venga a clarificar los conceptos,

confunden modo y voz.

Desde el punto de vista de la perspectiva, si ésta es interna o
externa, no hay diferencia entre el protagonista que cuenta su
historia y el narrador externo omnisciente, ya que ambos acceden a
la perspectiva interna de los personajes. En el mismo sentido, el
personaje que cuenta la historia de otro o el narrador externo,
adoptan una focalizacién que les impide acceder a los sentimientos
del personaje protagonista y muestran Unicamente aquello que es

perceptible por los sentidos, la conducta externa.

Lo destacable de la aportacion de estos autores es su pronta
consideracion de que, para establecer una correcta tipologia de
narradores, hay que atender al concepto de foco narrativo como item
clasificatorio, pero a pesar de dicha propuesta teorica, a la hora de

llevarlo a la practica, confunden el concepto con otros items, tal
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como les ocurrird a humerosos autores posteriores como Lubbock,
Friedman, Booth, Stanzel... hasta que Genette se encargue de poner
orden llamando la atencidon sobre la necesidad de diferenciacion

entre “el que habla” y “el que ve”.

5.3. Pouillon

Pouillon es el iniciador de los estudios sobre narradores de la
escuela francesa que observan al narrador como el encargado de la
organizaciéon del relato. Sus aportaciones sirven de base para
desarrollar las afinadas teorias de narratélogos como Todorov y

Genette.

En los afios cuarenta plantea sus consideraciones sobre la
importancia del punto de vista en las narraciones, punto de vista
entendido, segun su propia terminologia, como visién. En Tiempo y
novela®, establece una clasificacién en la que determina tres
posibilidades de actuacion de los narradores en funcion del grado de
conocimiento que éste posee y del punto de observacion que elige
para comunicar la historia. Dicho concepto es lo que él denomina

vision.
Habla de vision con, de vision por detras y de vision por fuera.

La vision por detras es la que da un lugar privilegiado al
narrador. La informacién que éste posee es total, abarca todo el
conocimiento de la historia, y se erige como el conformador y
orientador del relato que presenta al receptor. No participa en la
diégesis pero conoce todos sus entresijos, y es el que decide en

cada momento qué da a conocer y qué oculta.

® Pouillon, J.: Temps et roman, Gallimard, Paris, 1946, traducido al castellano en
Tiempo y novela, Paidés, Buenos Aires, 1970.
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La visidn con sitia al narrador dentro de la historia. Es, a
partir del punto de vista de uno de los personajes de la misma,
desde donde se orienta el relato. Narrador y personaje poseen la
misma informacion, y es a través de los ojos de éste ultimo desde

donde se contempla la historia.

La vision desde fuera es puramente perceptiva. El narrador
s6lo conoce aquello que es observable, y es a partir de esta
exposicion de lo sensorial desde donde se habra de comprender la
historia. El narrador es un observador que transmite Unicamente lo

perceptible por los sentidos, lo materialmente visible.

La tipologia de Pouillon y su concepto de visibn hace
referencia a dos criterios que no define ni separa claramente.
Cuando habla de vision con y de vision por detras, caracteriza a sus
narradores segun la perspectiva que asumen, si es interna o si es
externa a la historia. En cambio, cuando alude a la visiobn desde
fuera, el criterio que utiliza para ello obedece, no a la perspectiva por
si misma, sino al grado o profundidad del conocimiento del narrador:

s6lo posee el saber de lo materialmente observable externamente.

Pero a pesar de esta falta de claridad, su importancia radica
en ser el iniciador de la corriente francesa sobre el estudio del
narrador. La escuela francesa no se habia preocupado hasta
entonces de este aspecto en los textos narrativos. Mas centrados en
consideraciones morales, filoséficas o psicoldgicas de los textos, y
haciendo la excepcién de Sartre’, no es hasta después de la Il
Guerra Mundial cuando, influenciados por las corrientes americanas

que comparan novela y cine'®, comienzan a tener en cuenta al

° Sartre, J.P.: “M. Francois Mauriac et la liberté” en Situations I, Gallimard, Paris,
1947, pp 36-57

1% El iniciador de esta corriente fue Claude-Edmonde Magny a partir de su articulo
“la novela americana y el cine”. Ver:
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narrador como elemento importante y digno de estudio en el andlisis
de textos narrativos. En este sentido, Pouillon tiene el mérito de ser
el punto de partida que posteriormente dara provechosos frutos en

las propuestas de Todorov y sobre todo de Genette.

5.4. Stanzel

Dentro de la corriente alemana, Stanzel, a mediado de la
década de los 50™, realiza sus primeras aportaciones, que luego

completard y matizara en afios sucesivos*?.

Propone lo que él llama tres formulas diferenciadas de
situaciones narrativas en las que puede aparecer cualquier

narracion.

La primera de ellas es la que llama situacion novelesca. En
ella el narrador es omnisciente, seria la representacién del autor y

conoce todos los hechos.

La segunda es la situacion en la que la voz la asume uno de

los personajes de la narracion.

La tercera de las posibilidades es igual que la anterior, la voz
es asumida por uno de los personajes, pero narra la historia como si

se situara fuera de ella, intentando objetivarla.

Magny, C.E.: “Roman américain et cinéma” en Poésie 45, Paris, Octubre-
Noviembre 1945, pp 72-84
E Stanzel, F.K.: Die typischen Erzahlsituationen in Roman, Viena-Stuttgart, 1955
Ver:
- Stanzel, F.K.: Typische Formen des Romans, Vanderhoeck-Ruprecht,
Gotinga, 1964
- Stanzel, F.K.: Teorie der Erzahlens, Vanderhoeck-Ruprecht, Gotinga, 1979



MENU SALIR

LAS INSTANCIAS DE LA ENUNCIACION: EL NARRADOR Y EL NARRATARIO 167

Como se observa, reconoce la categoria de punto de vista y
la define como la posicion que asume el narrador. Pero nuevamente
no atiende Unicamente a este criterio, puesto que si obedeciera a él,
las situaciones narrativas segunda y tercera no estarian

diferenciadas.

A partir de esta propuesta, Romberg™ afiade una cuarta
situacion que equivaldria al modo dramatico de Friedman. Asi,

existirian cuatro posibles situaciones narrativas:

relato con autor omnisciente

- relato con punto de vista
- relato en primera persona
- relato objetivo

A medida que los estudios van progresando, primero

1*® afiaden el

Leibfried™ y Fiiger™, y posteriormente el propio Stanze
concepto de profundidad del conocimiento al de punto de vista ya
mencionado. Asi, no soélo atienden al criterio del lugar que ocupa el
narrador, sino que también dejan constancia de la necesidad de
atender a la profundidad de los conocimientos en cuanto a volumen
del mismo, es decir, en cuanto a cantidad de informacién poseida.
Asocian, por tanto, el punto de vista desde el cual se observa el
relato y el grado de conocimiento poseido, para establecer su

tipologia.

13 Romberg, B.: Studies in the Narrative Techique of First-Person Novel, Aimqvist
& Wiksell, Lund, 1962
4 Leibfried, E.: Kritische Wissenschaft vom text: Manipulation, Reflexion,
transparente Poetologie, J.B. Metzler, Stuttgart, 1970
'° Eurger, W.: “Zur Tiefenstruktur des Narrativen: prolegomena zu einer
%]eenerati_ven Grammatik des Erzahlens” en Poética, 5, 268-292, 1972

Op. Cit. 1979.
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5.5. Lubbock

En el afio 57, Lubbock en su publicacién The craft of fiction'’,
siguiendo la corriente propuesta por H. James'® a finales del siglo
XIX, aboga por la necesidad de desaparicion del narrador en la
novela. Observa como hay dos posibilidades a la hora de enunciar

una historia.

La primera de ellas es a partir de la accion llevada a cabo por
un sujeto que se encarga de proferirla, es decir, un narrador (telling).
Pero también argumenta que una historia puede ser mostrada de
manera escénica, es decir, a partir de las acciones de los
personajes sSin que concurra ninguna instancia enunciadora

(showing).

Este autor considera que la manera mas idbénea para
conseguir una narracion efectiva es la que se lleva a cabo
eliminando la presencia del narrador, es decir, aboga porque los
personajes se muestren a si mismos en el ejercicio de sus acciones,
y a partir de ellas sea el receptor el que las interprete, sin que haya
ninguna instancia mediadora. En este aspecto se separa de James
que veia como, la férmula 6ptima para ocultar la presencia del
narrador era mostrar la historia conducida a través de la
interpretacion de un personaje. La union de ambos (narrador y
personaje) bajo un mismo sujeto consigue el efecto de realismo

buscado.

En cambio, Lubbock, a pesar de que comparte la misma
concepcion en cuanto a la necesidad de desaparicién del narrador,

7 Lubbock, P.: The craft of fiction, Cape, Londres, 1965
'8 James, H.: “El arte de la ficcion”, en El futuro de la novela, 1884. Compilacion y
traduccion de R. Yahni, Taurus, Madrid, 1980. pp 15-37
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establece que el mecanismo idéneo para ello es la presentacion
objetiva de los hechos, dejando que actien los personajes, y
evitando las injerencias de agentes externos a la diégesis y de
valoraciones subjetivas de la misma, aunque ellas vengan de la

mano de un personaje.

La tesis de Lubbock sera seguida por otros narratélogos como
Friedman, en las primeras etapas del desarrollo del estudio del
narrador, pero, sera a partir de Booth cuando dicha concepcién
guede superada al entender la imposibilidad de dicha propuesta: una
narracion siempre ha de ser enunciada por alguien, por lo tanto
siempre existird un narrador. Lo que variara sera el grado de

visibilidad del mismo, cuanto de perceptible se muestre.

5.6. Friedman

A mediados de la década de los cincuenta, Friedman
comienza a realizar sus investigaciones sobre los distintos tipos de
narradores que pueden actuar como voces en los textos. Sus
aportaciones, recogidas finalmente en el afio 75'°, establecen una

tipologia que tendra gran influencia en investigadores posteriores.

A pesar de advertir la existencia de distintas posibilidades y al
igual que Lubbock, este autor aboga, siguiendo la tradicién anglo-
americana auspiciada por H. James®, por construcciones narrativas
en las que el relato “se cuente a si mismo”, habla asi del relato

camara como el idoneo al ocultar la presencia del narrador.

¥ Friedman, N.: Form and Meaning in Fiction, ed. University of Georgia Press,
Athens, 1975
% Op. Cit.



MENU SALIR

LAS INSTANCIAS DE LA ENUNCIACION: EL NARRADOR Y EL NARRATARIO 170

Varios son los criterios que le llevan a establecer su
clasificacion. Atendiendo a la cantidad de informacion que posee el
narrador, a su participacion o no dentro de la historia, a la unicidad o
multiplicidad de puntos de vista y a su grado de visibilidad, establece

hasta ocho posibilidades de narradores.

En primer lugar habla de un narrador omnisciente que conoce
todo lo relativo a la historia. Dos son las posibilidades segun la forma

de actuacion del mismo.

La primera de ellas la denomina omnisciencia neutra, y
obedece a la voz que filtra la historia de manera personal, con las
intromisiones que ella misma determina. Es una narracion autorial en

la que la voz se encuentra fuera de la historia.

También habla de otro tipo de omniscencia parecida al caso
anterior. La denomina omniscencia editorial, en la que el narrador
también posee todo el conocimiento, pero su posicion es mas
elevada que en la omniscencia neutra, en el sentido de que se
instaura como un narrador poseedor del saber universal, y como tal,
capaz de emitir juicios de valor, de hablar de normas vy
costumbres..., mas alla del propio contenido de la historia que

cuenta.

Centrandose en el criterio de participacién o no en la historia,
cuando el narrador es parte de la misma, Friedman habla de dos

opciones: narrador protagonista y narrador testigo.

El narrador protagonista, ademas de ser el encargado de
contar la historia, es el sujeto principal de la misma. La orientacion
del texto viene de la mano del protagonista, que ademas de ser el
elemento clave y central de la historia, es el encargado de proferir la

enunciacion.
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El narrador testigo es aquel que forma parte de la historia vy,
por lo tanto, tiene un grado (variable) de implicacion en la accién.
Ademas de ser observador directo y participante de la misma, es el
encargado de transmitirla desde su propio punto de vista. No es el
poseedor de todo el conocimiento ya que éste le viene dado a partir
de su propia percepciéon de los acontecimientos como testigo de los

mismos.

El acceso al interior de los pensamientos de los personajes es
lo que él denomina casos de omnisciencia selectiva. Dichos
narradores son capaces de expresar, no sélo lo que hacen los
personajes, sino también lo que sienten. Pero dicho acceso a la
conciencia puede reducirse a la de un solo personaje (omniscencia
selectiva Unica) o, en cambio, el narrador puede tener acceso al
interior de todos o de mas de un personaje (omniscencia selectiva

multiple)

Por ultimo, y atendiendo al criterio de objetividad de la
narracion y dado que como hemos expuesto él aboga por la
construccion de relatos en los que se ha de primar el showing en
detrimento del telling®, habla de dos férmulas narrativas para
conseguir dicha objetividad que permiten silenciar la presencia del

narrador: el modo dramético y el relato camara.

El modo draméatico es aquel en el que el narrador queda
oculto al ser textos que se limitan a mostrar lo que hacen y dicen los

personajes de una manera directa.

El relato cAmara es un paso mas en la objetividad. Se podria
decir que en estos casos se anula la existencia del narrador y no hay

! Tal como ya hemos expuesto, Lubbock establece la diferencia entre mostrar y
narrar (showing/telling) y aboga por la importancia del primero sobre el segundo.
Op. Cit.
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ninguna mediacibn del mismo ni de los personajes. Seria
Gnicamente el registro objetivo de los acontecimientos sin que

mediara ninguna instancia ni ninguna intencion.

La tipologia de Friedman es de los primeros intentos de
establecer una clasificacion racional sobre los distintos modos bajo
los que pueden aparecer los narradores. Su importancia radica
precisamente en ello, ya que sirve como punto de partida para
investigaciones posteriores y llama la atencion sobre la necesidad de
examinar al sujeto de la enunciacion de los textos narrativos. Pero
los criterios a los que atiende dicha tipologia no quedan
suficientemente claros, mezclando conceptos diversos como
cantidad de informacion poseida, grado de injerencia en la historia...,
gue no hacen mas que oscurecer el resultado de sus

investigaciones.

5.7. Booth

En el afio 61 Booth, a partir de su obra La retérica de la
ficcion??, es uno de los pioneros que se acerca de una manera
sistematica a las distintas posibilidades en que pueden concurrir las

voces de la enunciacion en las narraciones de la ficcion.

La aportacion fundamental de este autor es, a partir de la
afirmacion de que en cualquier narracion siempre va a existir un
sujeto de la enunciacion que la ponga en marcha (alineandose con
Todorov, Genette... y en oposicion a Benveniste, Lubboch...), la
distincién entre dos instancias fundamentales pero con labores

diferentes.

22 Booth, W.C.: La retérica de la ficcion, ed Antoni Bosh, Barcelona 1978.
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Al narrador, ya caracterizado por otros autores, afiade la
figura de un nuevo sujeto. El lo llama autor implicito y su papel es
distinto del que realizan tanto el narrador como el autor real. Este
autor implicito es la representacion del segundo yo del autor dentro

del texto.

Su diferencia fundamental con el narrador es que no tiene
voz, no habla por si mismo, sino que deja sus huellas dentro de la
historia. Permanece casi siempre implicito, se reconstruye a partir de
la lectura del texto, y es una instancia diferenciada que incluso
puede entrar en contradiccion con el autor real y con el narrador. Su
funcién es la concrecion de las normas o pautas que rigen el
comportamiento y la interpretacion que debe hacerse del relato: la
tarea es transmitir al receptor la ideologia concreta a partir de la cual
habra de sancionar el relato y, en este sentido, hace participe al
receptor de su propio sistema de valores, convirtiéndose el receptor
en el objeto de la persuasion de sus acciones. Asi, el autor implicito
nos permite inferir la ideologia del autor (o la ideologia que quiere
presentar el autor en esa obra concreta) a partir de los elementos

textuales.

Pero los mecanismos de representacion del autor dentro del
texto han sido tratados desde distintas perspectivas. Batjin®
establece una estrecha relacién entre el autor y sus personajes
observando como el primero es el que orienta y determina las

acciones del segundo.

Lejeune®®, cuando define el género literario de la
autobiografia observa la existencia de una equivalencia entre el

autor, el narrador y el personaje, introduciendo al primero dentro del

%3 Bajtin, M.: Teoria y estética de la novela, Taurus, Madrid, 1978
24 Lejeune, Ph.: Le pacte autobiographique, Seuil, Paris, 1975
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propio texto consiguiendo un doble efecto: en primer lugar hace
aparecer al autor como un ente mas objetivo al mostrarlo como
elemento integrante del texto. En segundo lugar da mayor
credibilidad al narrador y a los personajes al ofrecerles un referente

externo en el que apoyarse.

Kayser® determina que el autor crea al narrador para ser su
representacion y convertirse en la voz de su mensaje. Para este
tedrico, el autor se convierte en un ser de ficcion a partir de la

asuncién del papel de narrador en la enunciacion.

Barthes es el encargado de recordar la diferencia entre las
distintas instancias y la labor fundamental de cada una de ellas, asi,
resume sus consideraciones a este respecto cuando distingue el que
habla (narrador) del que escribe (autor implicito) del que es (autor
real): quien habla (en el relato) no es quien escribe (en la vida), y

quien escribe no es quien existe?®

Pero es Booth, como ya hemos mencionado, el que establece
de manera analitica la diferenciacion entre los cometidos del autor y
del narrador a partir de su concepto de autor implicito. Este autor
separa tajantemente las labores de los distintos elementos que
concurren en la enunciacion y en el enunciado. En este sentido,
caracteriza la nocion de distancia (acercamiento o alejamiento) entre
el autor implicito, el narrador, el lector, los personajes, y argumenta
que dicho acercamiento o alejamiento puede deberse a parametros
temporales, espaciales e incluso existenciales, dando lugar incluso,
a veces, a la formulacién de contradicciones entre ellos. Habla asi
de narradores dignos de confianza o fiables al coincidir su punto de

vista con lo propuesto por el autor implicito, pero también observa la

25 Kayser, W.: Interpretacion y andlisis de la obra literaria, Gredos, Madrid, 1954
% Barthes, R.: Andlisis etructural del relato, Tiempo Contemporaneo, Buenos
Aires, 1970, pp 34
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posibilidad de que el narrador sea no fidedigno, irénico..., cuando el
lector intuye que miente ya que sus propuestas chocan con las
suposiciones que dicho lector realiza sobre los valores que el autor

implicito caracteriza como moralmente adecuados.

Atendiendo al modo de representacion del narrador y a su
grado de injerencia en la historia, establece una tipologia de los
mimos en los siguientes términos: en primer lugar, diferencia la
aparicion de un narrador representado como tal y facilmente
reconocible, de otro no representado que ofrece la narracibn como si
ésta se desarrollara de manera autbnoma, sin mediacion
(alineandose con las narraciones de tipo actorial propuestas en la
tipologia de Lintvelt). Pero a pesar de esta segunda posibilidad, es
decir, de que parezca que no existe narrador, Booth reitera que ese
hecho es sélo una apariencia, ya que para él cualquier acto de
enunciacion presupone un sujeto enunciador, aunque éste no se

encuentre representado de manera explicita.

Cuando el narrador si aparece explicitamente representado,
es identificable y deja oir su voz, este hecho puede concretarse de
manera autorreferenciada, es decir, el narrador llama la atencion
sobre si mismo y no oculta su labor como organizador y vehiculo de

la enunciacion.

Pero también hay otra posibilidad para la representacion del
enunciador, y es la de la incardinacion del narrador dentro de un
personaje de la historia. En este punto y a partir del grado de
intromisién en la diégesis del que este narrador-personaje hace uso,

el autor advierte diferentes férmulas.

En primer lugar habla de un narrador-personaje que se limita

a observar los acontecimientos desde dentro de la historia, como si
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hubiera sido testigo directo de los mismos pero sin interferir en ellos.
Es lo que denomina observador.

En segundo lugar caracteriza a un narrador que influye en
pequefio grado en los hechos. Ya no solo observa como en el caso
anterior, sino que de alguna manera esta implicado en la accion,

aunque el grado de injerencia en la misma sea minimo.

En tercer lugar esta lo que él llama el narrador influyente
poderoso, y es aquel personaje que ocupa un papel importante en la
trama (es el protagonista de la misma), y ademas ejerce de sujeto de

la enunciacion.

Por dultimo, habla del narrador autoconsciente para
caracterizar a aquella instancia en la que se representa a partir de
un mismo sujeto al autor, al narrador, y al personaje. Elimina asi las
distancias que pudiera haber entre ellos, y los unifica en una misma
representacion: el narrador enuncia y participa como personaje en la
historia, y deja ademas constancia explicita de su tarea en cuanto a

creador de la narracion.

A partir de las propuestas de Dolezel?’, establece las
funciones que cumple o puede cumplir un narrador. Habla de dos
tareas que son obligatorias y de otras dos que son facultativas. Las
dos funciones de obligado cumplimiento para todo narrador son la de
representacion, es decir la tarea de transmision concreta de la
historia a partir de la eleccion de los signos pertinentes para ello, y la
de control, es decir la de articulacion de dichos signos y verificacion
de que estan siendo debidamente transmitidos. Las funciones
opcionales del narrador son la de interpretacion, que hace referencia

a la aparicion y configuracion de la ideologia al adoptar determinado

" Dolezel,L.: Narrative Modes in Czech Literature, University of Toronto Press,
Toronto, 1953
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punto de vista, y la de accion, cuando el narrador, ademas de ejercer
como tal, se identifica con alguno de los personajes.

A pesar de que sus teorias no son sino el inicio de las
distintas corrientes de los estudios sobre narradores, y de observar
ciertas indefiniciones debido a la falta de criterios diferenciadores de
conceptos como punto de vista, perspectiva..., haciéndolos actuar a
veces como sinbnimos y a veces con significados distintos, la
principal aportacion de este autor es, en primer lugar el constituir una
base para estudios posteriores (sobre todo para desarrollar la
tipologia de Genette que permitir4 la clarificacion de conceptos al

establecer la separacion entre modo y voz).

En segundo lugar, su gran acierto radica en el establecimiento
de una nueva instancia intermedia entre el autor real y el receptor, y
gue permite a partir de elementos presentes dentro el texto,
determinar la propuesta ideologica concreta del autor del mismo. En
este sentido, su argumentacion sobre la labor del autor implicito es
pilar fundamental para poder observar el mecanismo de
socializacion llevado a cabo por el autor a partir del texto y las
propuestas concretas que articula, erigiéndose como persuasor para

que el receptor asuma como suyas dichas propuestas.

5.8. Benveniste

Dentro de las orientaciones derivadas de la linglistica
discursiva, se encuentran las aportaciones de Benveniste?®. Su

propuesta centra la atencién en la consideracién del narrador como

28
Ver:
- Benveniste, E.: Problemas de lingliistica general, Siglo XXI, México, 1966
- Benveniste, E.: Problemas de linglistica general Il, Siglo XXI, México,
1974
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un locutor que ejerce la funcién de sujeto agente de la enunciacion y,
por tanto, es el protagonista de la narracion en cuanto a actividad
linglistica, y, como tal es el encargado de la produccién del sentido

final del texto.

Entre sus postulados, dos puntos son de vital importancia

para la investigacién que aqui llevamos a cabo.

El primero de ellos es su consideracion del discurso como una
realidad que se vierte sobre el destinatario y que por tanto le influye.
Asi, al observar al narrador como el responsable de dicho acto,

otorga al mismo una importancia capital como agente socializador.

El segundo de los puntos destacable es su indicacion sobre la
posibilidad de que, salvo en la enunciacion oral, el sujeto de la
enunciacion sea multiple, es decir, pueda variar al delegar dicha
responsabilidad en otros sujetos textuales. Pero dicha delegacién
puede llevar incluso a la desaparicion del narrador al mostrarse los
hechos a través de las acciones de los personajes. En este sentido,
se adhiere a las teorias americanas que priman el showing sobre el

telling.

Asi, distingue entre historia y discurso (en un sentido distinto
al de Chatman®): historia como narracién en la que el narrador
elimina del enunciado toda huella de su presencia, y discurso como
narracion en la que el sujeto de la enunciacién es claramente visible

y orienta y ordena los materiales segun sus criterios.

En este sentido, llega a postular que en las historias
(siguiendo su terminologia) el narrador  desaparece.
Contemporaneos suyos como Booth y tedricos posteriores como los

integrantes de la escuela francesa (Barthes, Todorov, Genette...),

# Ver: Chatman, S.: Historia y discurso, Taurus, Madrid, 1990
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critican dicha aseveracion al argumentar la imposibilidad de la
existencia de una enunciacion sin que halla un sujeto agente de la

misma, y por lo tanto niegan la posibilidad de un relato sin narrador.

5.9. Lotman

En 1970 y a partir de su obra Estructura del texto artistico, I.
Lotman®® se sitta en la misma corriente tedrica que Upenski,
Ingarden y Bajtin. La semidtica de la cultura es el modelo a partir del
cual desarrolla sus teorias acerca del concepto de punto de vista en
las novelas. Asi, considera que dicho punto de vista ofrecido en los
relatos es el mecanismo a traves del cual se puede llegar a modelar
la vision del mundo circundante, y que éste no es mas que el reflejo

de la conciencia de un individuo (el autor) sobre la realidad.

En este sentido, el sujeto encargado de la enunciacion, a
partir de su percepcion sobre el mundo, impone un punto de vista a
la representacion del objeto, punto de vista que hace llegar a sus
receptores como cierto. El punto de vista del narrador, por tanto,

caracteriza la orientacion del texto y determina su estructura.

Lotman llama la atencion sobre la posibilidad de existencia de
distintos puntos de vista, y habla de que esa confluencia de distintas
perspectivas sobre un mismo hecho es la caracteristica fundamental

y diferenciadora del arte y del relato moderno®".

30| otman, I.: Estructura del texto artistico, Istmo, Madrid, 1970
L Op cit. 320-335
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5.10. Upensky

Heredero de la tradicion de Europa del Este se encuentra
Upensky. Sus concepciones acerca del punto de vista las expone en
su obra A poetics of composition®** publicada en 1973. A partir de las
propuestas tanto de los formalistas rusos como de las corrientes
estructuralistas eslavas, caracteriza dicho concepto como las
distintas posiciones que puede ocupar el autor a la hora de llevar a
cabo la narracion. Para este autor, la organizacion del relato esta
condicionada por el punto de vista de la narracion, y éste altimo

viene determinado por cuatro parametros fundamentales.

El primero de ellos es la ideologia a partir de la cual se
establece la evaluacion de la narracion. Asi, habra que determinar
con precision a quién pertenece dicha ideologia y evaluacion de las
acciones: al autor, a un personaje... La dificultad a la hora de
concretar dicho criterio estriba en la posibilidad de confluencia de

varios puntos de vista simultaneos o alternados.

El segundo de ellos se encuentra en el nivel de la estructura
del propio enunciado, lo que el autor denomina punto de vista
fraseoldgico. EI modo de la frase, la forma de dirigirse al lector, de
interpelarlo, determina también el tipo de interrelacion que el autor

pretende llevar a buen término a través de la narracion.

El tercero de los criterios se corresponde con parametros
espacio-temporales. El narrador puede ajustarse a una perspectiva
cronoldgica, puede mostrar repetidas veces el mismo hecho
variando el punto de vista, puede adelantarse al tiempo o

retroceder... Asi, conjugando este criterio con el de ideologia puede

%2 Upensky, B.: A Poetics of Composition, U.C.P., Berkley, 1973
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valorar los acontecimientos del presente desde el futuro o desde el
pasado...

Por ultimo, el punto de vista también hace referencia a lo que
el denomina el plano psicolédgico a partir del cual se narra la historia:
si es interno o externo a la diégesis, si es fijo a lo largo de todo el
relato o por el contrario va variando en funciéon del momento de la

enunciacion en el que nos encontremos...

5.11. Todorov

Siguiendo los postulados de Pouillon, Todorov recoge el
concepto de visién y lo bautiza como aspecto®. De esta manera,
afina la teoria de su predecesor, y concreta su tipologia en funcion
de la comparacion entre el saber del personaje y el saber del
narrador. Al separar ambas instancias consigue una clasificacion
mas clara al obedecer Unicamente a un criterio relacional entre

ambos saberes.

La primera de las posibilidades a las que alude es aquella en
la que el narrador posee mas informacién que el personaje. Se

corresponderia con la vision por detras de Pouillon.

La segunda de las posibilidades presenta a un narrador cuyos
conocimientos coinciden con los del personaje. Sabe lo mismo que
éste. En este sentido, equivaldria a lo que Pouillon denominaba

vision con.

* Todorov, Tz (et al.).: Quest-ce que le structuralisme? Editions du Seuil, Paris,
1968, pp 97-166, traducido al castellano en ¢Qué es el estructuralismo? Ed.
Losada, Buenos Aires, 1973
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Por ultimo, y semejante a la vision desde fuera de Pouillon, se
situaria el narrador que sabe menos que los personajes y, por tanto,

s6lo conoce lo materialmente perceptible.

La importancia de Todorov viene de la mano de su capacidad
para clarificar los conceptos de su predecesor Pouillon, y, a pesar de
gue su propuesta no dista mucho de la de aquél, llama la atencion
sobre un aspecto que, posteriormente quedard completamente
definido en Genette, y que es la diferenciacion entre la forma como
la historia es percibida por el narrador y la manera de expresarla de
éste ultimo. Asi, a pesar de intuir dicha separacion a través de sus
postulados, en su clasificacion no atiende a ese segundo aspecto, y
s6lo se limita a considerar el grado de conocimientos del narrador.

Sera Genette el que venga a completar sus teorias.

Por dltimo, también es importante destacar que, debido a su
consideracion del narrador como filtrador del saber de la historia, no
concibe un relato sin la existencia de dicho agente, alineandose en
contra de las teorias de Friedman, Benveniste... que si consideraban
dicha posibilidad: el narrador es el agente de todo ese trabajo de
construccién que acabamos de observar; por consiguiente, todos los
ingredientes de este ultimo nos informan indirectamente acerca de
aquél. El narrador es quien encarna los principios a partir de los
cuales se establecen juicios de valor; él es quien disimula o revela
los pensamientos de los personajes (..). No hay relato sin

narrador®*,

* Op cit., pp 75



MENU SALIR

LAS INSTANCIAS DE LA ENUNCIACION: EL NARRADOR Y EL NARRATARIO 183

5.12. Genette

La madurez de las teorias llega de la mano de Genette® que
establece su tipologia a partir de lo ya establecido por autores
anteriores como Lubboch, Pouillon y Todorov. Su propuesta es
punto de referencia obligado para posteriores tedricos y base

fundamental para la presente investigacion.

A partir de las tipologias de narradores existentes, Genette
detecta en ellas una carencia fundamental. Critica la falta de criterios
especificos de sus predecesores a la hora de establecer sus
clasificaciones al ser éstas el resultado de una combinacion de
parametros que se confunden como distancia, punto de vista,
perspectiva... Por ello, aduce la necesidad de separar dos hechos
fundamentales antes de proceder a una clasificacion de narradores.
Genette establece la necesidad de separar el modo de la voz: Desde
luego, es legitimo concebir una tipologia de las “instancias
narrativas” que tengan en cuenta a la vez los datos de modo y voz;
lo que no lo es, es presentar semejante clasificacion en funcion
exclusivamente de la categoria del “punto de vista” o confeccionar
una lista en que las dos determinaciones compitan entre si sobre la

base de una confusién manifiesta 3¢

En un relato hay que distinguir entre el sujeto agente de la
percepcion, es decir, el que ve, y el sujeto agente de la enunciacion,
es decir, el que habla. Focalizador y narrador no deben mezclarse,
ya que sus funciones son distintas: uno atiende a los criterios que
determinan el modo de la narracion, y el otro a los que caracterizan
a la voz de la misma. La separacion de ambos criterios, modo y voz,

son la principal aportacion de este autor.

* Genette, G.: Figures I, Editions du Senil, Paris, 1972, traducido al castellano en
Figuras Ill, ed. Lumen, Barcelona, 1989.
% Op cit pp 244
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La enunciacion es para Genette la ejecucion de la relacion
existente entre el enunciado y la instancia que lo profiere. Asi, en
funcién de la relacion de dicha instancia con la propia historia, en
tanto participante o no de la misma, determina la existencia de dos

posibilidades.

La primera de las posibilidades es la que denomina narrador
heterodiegético, es decir, fuera de la diégesis y, por tanto, no
participante en la misma. El narrador sélo actia como tal, sin

aparecer en ningin momento como elemento formal del contenido.

Pero también puede ocurrir que el narrador, ademas de
ejercer su funcidn de enunciador, ejerza otro tipo de funciones
dentro de la historia al ser un personaje de la misma. En este caso,
el narrador también esta incluido dentro de la diégesis. Pero
atendiendo a su relevancia en la misma, Genette habla de narrador

autodiegético y de narrador homodiegético.

El primero de ellos es el que cuenta su propia historia, es
decir, el narrador es ademas el personaje principal y desde el que se

observan los acontecimientos.

El segundo, el narrador homodiegético, es el que actia como
personaje pero no es el personaje protagonista: cuenta la historia de

otro pero a través de sus propios o0jos como testigo de los hechos.

Para comprender mejor la tipologia de Genette hay que
considerar un aspecto importante de la misma, lo que él llama
focalizacion. El término no es nuevo, ya lo empled Blin en Francia y
bebe de la tradicion anglosajona, asimismo, Brooks y Warren ya lo
mencionan en 1943, Booth en el 61..., pero es éste autor el primero
en hacerlo explicito y establecerlo como criterio a la hora de exponer

Sus propuestas.
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La focalizaciéon es el filtro que limita la informacién sobre la
historia que posee el narrador. Restringe el término y sélo habla de
focalizacion cuando, de alguna manera, se limita dicha informacion,
asi, un narrador poseedor de todo el saber (omnisciente) dara lugar
a un relato no focalizado®”. En este sentido, lo focalizado o no
focalizado no puede ser un personaje, sino que sera el relato, y el
resultado de ello dependera del lugar en el que se sitia el foco
preceptor que si recae o puede recaer en un personaje o, por el

contrario, en un ser externo a la historia.

El relato no focalizado o de focalizacion cero es aquel que
resulta de la no limitacion del saber del narrador: posee todo el saber
y conoce todos los puntos de vista posibles sin que pueda
atribuirsele una perspectiva concreta. Corresponderia, en cierta
medida, a la vision por detras de Pouillon y al tipo de narrador que

sabe mas que el personaje en Todorov.

La focalizacion interna sitia el foco en un personaje. El
narrador se atiene a lo que éste conoce. Se asemeja a lo que
Pouillon denominé visién con y al narrador que sabe tanto como los
personajes de la tipologia de Todorov, a lo que Lubbock denominé
relato con punto de vista, o al relato con campo limitado de Blin.
Pero dicha focalizacién interna puede ser fija, es decir, centrada en
un mismo personaje, o variable, es decir ir cambiando y saltando de
un personaje a otro. Asimismo, puede ser una a lo largo de todo el
relato: siempre la misma, o puede ser mdultiple, mostrando los

hechos centrando la atencién sobre focos diferentes.

%" Bal criticara este concepto de relato no focalizado, pero otros autores como
Reizs de Rivarola se muestran de acuerdo con Genette.
Ver:
- Bal, M.: Narratologie. Essais sur la signification narrative dans quatre
romans modernes, Hes, Paris, 1977
- Reizs de Rivarola, S.: Teoria literaria. Una propuesta. ed Pontificia
Universidad Catdlica del Perq, Lima, 1986
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La tercera de las posibilidades que destaca Genette en cuanto
a focalizacion es la que denomina externa. En ella, el filtro que se
impone sobre los conocimientos permite soOlo acceder a aquella
informacion que es perceptible por los sentidos, a traves de la
contemplacion de los acontecimientos. En este sentido, no se puede
penetrar en la conciencia de los personajes, sino Unicamente
observar sus acciones. Se corresponde con la visién desde fuera de
Pouillon y con el narrador que sabe menos que el personaje de

Todorov.

La focalizaciébn o ausencia de la misma (focalizaciéon cero)
implican que la voz del narrador s6lo ha de comunicar aquello que
conoce precisamente por encontrarse en un relato de ese tipo
(focalizado o no focalizado). Asi, El personaje como foco implica al
narrador para que, como voz, se atenga a comunicar Unicamente lo
que sabe el personaje por su lugar de ubicacion dentro de la
narracion. Pero a veces, el narrador infringe esta norma. Genette
denomina a esta infraccion paralepsis, y acaece cuando la propia
focalizacidn del relato permite conocer menos informacion de la que
realmente se facilita. Asi, ocurre cuando la focalizacion es externa,
pero en un momento el narrador ofrece datos sobre sensaciones

internas de uno de los personajes.

Asimismo, también sucede cuando se comete la irregularidad
consistente en la penetracion por parte del narrador en la conciencia
de otro u otros personajes que no son sobre el que se sitda el foco y,
por tanto, del Unico que realmente debiera tener el narrador

conocimientos sobre sus sensaciones.

Pero también puede ocurrir otro desajuste en relacion con la
focalizacion del relato y lo que comunica el narrador. La paralepsis

era, como acabamos de exponer, la comunicacion de hechos que se
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suponen desconocidos para el narrador. Pero también puede ocurrir
lo contrario: el narrador puede ocultar y no proferir datos que, por el
tipo de focalizacién adoptado se suponen en poder de él y que, en
virtud de la creacion de suspense, sorpresa... 0 cualquier otro tipo de

artificio retérico, decide callar.

Ademas de su tipologia en funcion del modo y de la voz,
Genette caracteriza a los narradores atendiendo a las posibles
funciones que éstos cumplen dentro de una narracion. Siguiendo a
Jakobson y sus postulados a cerca de las funciones del lenguaje,

determina cinco tareas para los narradores.

- Funcion narrativa: el narrador tiene como mision fundamental

comunicar una historia, narrar.

- Funcion metanarrativa: es la que establece la relacion entre el
narrador y el texto, dota al narrador de la capacidad para

ejercer el control de la enunciacion.

- Funcion de comunicacion: es la que vincula al narrador con su
narratario, ya sea para verificar el correcto funcionamiento de
la transmisién (haciendo referencia a la funcion féatica de
Jakobson) o para incitar, apelar, requerir una respuesta del

mismo (funcién apelativa o conativa).

- Funcion testimonial: es la que se funda en la capacidad para
la transmision de hechos, fuentes... es la que tiene como

mision la constatacion de informaciones y acontecimientos.

- Funcion ideoldégica: es la que erige al narrador como
evaluador de los hechos acontecidos. Es la que valora y juzga

lo narrado.
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Otra de las aportaciones fundamentales de las teorias de
Genette es su consideracion del caracter fundamental del narratario.
Prince®® ya llamé la atencién sobre este hecho y Genette no hace
mas que recordarlo: como el narrador, el narratario es uno de los
elementos de la situacion narrativa y se sitia necesariamente en el
mismo nivel diegético; es decir, que —a priori- no se confunde mas
con el lector (ni siquiera virtual) de lo que se confunde

necesariamente el narrador con el autor®.

El autor vincula al narrador con su narratario y establece entre
ambos una relacion en la que uno presupone al otro y, segun sus
postulados, se sittan en el mismo nivel narrativo: a un narrador
intradiegético, le corresponde un narratario intradiegético, y a uno
extradiegético, un narratario también fuera de la diégesis. Otorga a
cada uno una mision diferente. El narratario intradiegético constata
la separacion y el alejamiento del lector virtual: al dirigirse el narrador
a una instancia presente dentro de la historia, el receptor del
discurso no se siente tan directamente apelado por éste. En cambio,
cuando el narratario es extradiegético, la apelacion al lector virtual es
mucho mas directa ya que no es como en el caso anterior, en el cual
habia que realizar un ejercicio de identificacién y proyeccion sobre la

instancia representada para sentirse apelado.

Por dltimo, destacar de las teorias de Genette que, siguiendo
los postulados de la escuela francesa, al igual que Booth, Barthes y
Todorov, y en oposicion a lo expuesto por Lubboch, Friedman, o
Benveniste, asegura que no existe narracion sin narrador y, en este
sentido, argumenta que la no existencia de narrador es Unicamente

una impresion derivada de la atenuacion u ocultamiento de las

* Prince, G.: “Introduction a I'etude du narrataire” en Poétique, nim. 14, 1973, pp
178-195
% Op. Cit. pp 312-313
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marcas caracteristicas de la enunciacion, pero que en definitiva, el
narrador, a pesar de estar oculto, siempre estarda ahi como eje

estructurador y organizador del relato.

Las aportaciones de Genette, si bien no son realmente
originales, tienen como principal caracteristica su capacidad de
integracion y de sistematizacion de teorias anteriores, estableciendo
criterios homogéneos a la hora de articular su clasificacion y
clarificando las aportaciones precedentes, logrando poner en orden
la amalgama de teorias existentes hasta entonces. La diferenciacion
y separacion entre modo y voz, entre sujeto perceptor y sujeto
hablante arroja luz sobre las teorias de narradores logrando dar un

paso importante hacia la madurez de las mismas.

5.13. Tacca

En el afio 73, Oscar Tacca®, a partir de la tipologia de
Todorov* establece su propia clasificacién. Al igual que este Gltimo,
relaciona el saber del narrador con el saber del personaje. Asi, habla
de tres posibilidades:

- omnisciencia: el narrador sabe mas que el personaje
- equisciencia: el narrador sabe o mismo que los personajes
- deficiencia: el narrador sabe menos que los personajes.

Relaciona el concepto anterior, al que él llama punto de vista,
con el lugar que ocupa el narrador en la diégesis. Asi, obtiene cuatro

posibilidades:

“% Tacca, O.: Las voces de la novela, ed Gredos, Madrid, 1989
“ Op. Cit.
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- narrador omnisciente fuera de la diégesis
- narrador equisciente fuera de la diégesis

- narrador deficiente fuera de la diégesis

- narrador equisciente dentro de la diégesis.

Como se observa, si el narrador es uno de los personajes,
segln su concepcion, no puede saber ni mas ni menos que él
mismo, por lo tanto no existe dentro de la diégesis un narrador

omnisciente ni uno deficiente.

Lo destacable de sus postulados es su critica a las tesis de
Lubboch y Friedman en cuanto a la existencia o no de un narrador
en todas las narraciones. Asi, se alinea con Todorov y Genette, y
argumenta que el narrador no es una instancia del enunciado, sino
de la enunciacion: un leve esfuerzo de abstraccion permite distinguir
entre autor y narrador (...). El narrador no tiene una “personalidad”,

sino una misién, tal vez nada méas que una funcién: “contar™?.

5.14. Prince

En el afio 73 Prince® saca a la luz la existencia de una nueva
instancia dentro del texto. Dicha instancia es paralela a la del
narrador y actia como el destinatario del mensaje narrativo
enunciado por aquél. La bautiza con el nombre de narratario, y sobre

ella también se pronunciaran autores como Genette** y Rousset®.

42 Op. cit. pp 69

3 Op. cit

e Op. cit

%> Rousset, J.: Narcise romancier: essai sur la premiére presonne dans le roman,
Corti, Paris, 1973
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El lector real es extratextual, pero el narratario se sitla dentro
del texto como instancia que sirve de puente entre el narrador y el
lector. Es el punto de referencia sobre el cual el narrador hace
progresar la intriga, y es éste ultimo el que lo caracteriza en funciéon
del modo en el que se dirige a él. Su presencia no ha de ser
formalmente explicita, a veces se puede reconstruir a partir de las

huellas textuales que el narrador va depositando en la enunciacion.

La consideracion de la existencia de esta instancia es la que
permite establecer la vinculacion del receptor con el texto. El
narratario para Prince es el recurso a partir del cual el autor implicito
orienta al lector real sobre la actitud que ha de adoptar ante el texto.
Asi, la imagen que construye el narrador del narratario a partir del
relato que le ofrece y del modo en que se dirige a él, determina el
modo de comportamiento que habra de hacer suyo el lector para

convertirse en lector ideal del texto.

Prince establece una serie de caracteristicas que él tipifica
como positivas y negativas, y que constituyen lo que él mismo llama
el grado cero del narratario, en el sentido de narratario no focalizado
0 sin ninguna orientacion especifica, es decir, con lo que podriamos
llamar una actitud neutra hacia la narracion. A partir de las
desviaciones que los narradores ponen en practica, y que alejan al
narratario de este grado cero, establece una tipologia de los mismos
en funcion de distintos parametros como el tipo de relacion que se
establece entre narrador, narratario y personajes, el grado de
injerencia en la diégesis, su exaltacion u ocultamiento... Asi, habla

de distintas posibilidades:

- Narratario explicito: aquél cuya presencia es patente al ser

interpelado de un modo directo por el narrador.
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- Narratario implicito: su presencia es sélo patente a partir del
analisis del enunciado ya que la interpelacion del narrador no
es explicita. Se advierte en funcién de las huellas que el
narrador va depositando en la enunciacion, y que muestran
como se esta dirigiendo a alguien aunque no lo diga
explicitamente: el narrador cuenta una historia para que

alguien la escuche.

- Narratario personaje: el narrador elige como destinatario de
su narracion a un personaje interno de la diégesis al que le
relata los acontecimientos. Hace confluir personaje vy

narratario en un mismo sujeto.

- Narratario-personaje-narrador: un paso mas en el caso
anterior ocurre cuando, ademas de confluir narratario y
personaje en un mismo sujeto, también se une a él el propio
narrador, es decir: narrador-personaje-narratario son una
misma persona. Esto se observa facilmente en los diarios
personales en los cuales el narrador, al contar su propia
historia, actia como un personaje, y, al crear un escrito
destinado para ser leido por €l mismo, es también el

narratario.

- Narratario individual: cuando el narrador interpela y se dirige a

un narratario representado por una sola persona.

- Narratario grupal: cuando el narrador interpela y establece
como narratario a un colectivo formado por mas de un

miembro.

- Narratario total: cuando el narrador enuncia la totalidad de la

historia dirigiendose al mismo narratario.
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- Narratario parcial: cuando el narrador fragmenta la historia y

dirige cada una de las partes a un narratario diferente.

- Narratario principal: cuando confluyen varios narratarios,
agueél que se erige como punto maximo en la jerarquia, como

central.

- Narratario secundario: cuando confluyen varios narratarios,
aguéel que se sitta en un nivel inferior en cuanto a

importancia.

- Narratario influido por el relato: aquél que deja ver un cambio
en su actitud a partir del conocimiento de los hechos ofrecidos

por el narrador.

- Narratario no influido por el relato: aquél que no muestra
ningln cambio en su actitud, que se queda impasible tras la

escucha de la narracion

La estética de la recepcion propone que todo mensaje permite
reconstruir la imagen del lector al observar los valores propuestos en

h* al

el mismo. En este sentido se pronuncian autores como Boot
aseverar que el lector implicito determina la actividad del autor real,
Iser*’ al observar cémo el lector implicito es una realidad inmanente
al texto que se actualiza en el discurrir de la lectura, y Eco*® cuando

asegura que el lector modelo esta programado dentro del texto.

La aportacion de este autor viene de la mano de la

proposicion de esta nueva instancia intratextual a partir de la cual se

46 :
Op. cit.
“"|ser, W.: The Implied Rider: Patterns of Communications in Prose Fiction from
Bunyan to Beckett, University Press, Baltimore
*® Ver:
- Eco, U.: Obra abierta, ed. Seix Barral, Barcelona, 1965
- Eco, U.: Lector in fabula, Lumen, Barcelona, 1979
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puede tender un puente hacia la caracterizaciéon del receptor
presupuesto por la obra, y mediante la que el propio receptor es
orientado acerca del modo idéneo de comportamiento que ha de
tener ante ella. En este sentido, es el punto de partida para
numerosos tedricos posteriores que recogen sus postulados y los

matizan.

5.15. Gullén

A partir de un andlisis de la produccion novelistica del siglo
XIX, Gullén®® establece una tipologia en funcién de las principales

labores puestas en marcha por los narradores en ellas.

Cinco son las funciones que puede desempefiar un narrador

como agente enunciador de una historia:

En primer lugar puede ejercer como un mero observador de
unos acontecimientos que han sucedido o estan sucediendo. Puede
mostrarse como imperturbable ante los hechos, o, en cambio, puede
parecer interesado o apasionado, incluso mostrando su propio punto
de vista. Pero la historia aparece como algo cierto y existente, y el
narrador, a partir de su observacion, de su caracter de testigo de los

hechos, es capaz de enunciarla.

El narrador puede aparecer como creador, dando lugar al
narrador imaginativo, que se caracteriza a si mismo como el artifice
de la historia, el que ha configurado los personajes, acciones,
espacio y tiempo, los ha sacado de su imaginacion y los enuncia. La
historia no aparece como real, sino como inventada a partir de la

mente del narrador imaginativo.

9 Gullén, G.: El narrador en la novela del siglo XIX, Taurus, Madrid, 1976
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El narrador mitégrafo es, al igual que en el caso anterior, un
creador, pero en este caso no inventa una historia, sino que llega a
proponer todo un mito que sera asimilado como tal por el resto de la

sociedad.

La transmision de conocimientos también puede ser la
finalidad de la labor de un narrador. Cuando éste es el objetivo del
mismo nos encontramos ante un narrador didactico, que articula la
enunciacion con la intencién de transmitir una enseflanza a sus

receptores.

Por ultimo, cuando dichos conocimientos que da a conocer el
narrador son de caracter ético y pretende que sean asimilados como
pautas de conductas por parte de los receptores, nos encontramos

ante lo que Gullén denominé narrador moralizante.

A pesar de haber establecido una tipologia a partir de un
corpus literario, sus consideraciones pueden extenderse a la
narracion audiovisual, para poder observar en ella como las distintas
narraciones obedecen a objetivos distintos con relacién a las

diferentes funciones que en ellas llevan a cabo los narradores.

5.16. Chatman

A partir de las aportaciones de Booth®, Seymour Chatman
establece en 1978 la existencia de distintas instancias textuales®".
Seflala que hay que diferenciar el plano diegético del plano
enunciativo. Habla de historia, entendida como el nivel del contenido
narrativo, y de discurso, entendido como el nivel de la expresion de

dicho contenido.

% Op cit.
*L Op cit.
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En este sentido establece que, en la medida en que se
transmiten contenidos, tiene que existir alguna instancia que los
transmita, es decir, una voz narrativa. Lo que varia es el grado de
audibilidad de la misma. Cuando algunos autores hablan de historia
no narrada, en el sentido de mostrada, lo que realmente estan
gueriendo caracterizar, segun Chatman, es la aparicion de una
comunicacion “minimamente” narrada, en la que el papel del
narrador se encuentra atenuado pero no desaparecido, dado que el
receptor siempre sabe que le estan contando “algo” y, por lo tanto,

es un “alguien” el que se lo cuenta.

Siguiendo a Booth cuando propugna que los receptores
pueden reconstruir al autor implicito a partir de las marcas presentes
en el texto, Chatman establece y clarifica la diferencia existente
entre narrador y autor implicito. Este ultimo se diferencia del primero
en gue no tiene voz, es decir, no cuenta una historia, sino que deja
huellas en el texto sobre sus creencias, ideologias..., pero que han
de ser reconstruidas por el lector. En cambio, el narrador si tiene voz
y es el encargado de realizar la enunciacion. Asi, a veces es patente
el divorcio entre ambas instancias: en el sentido que expone Booth
cuando habla de narrador no fidedigno caracterizandolo como aquel
sospechoso de mentir al enunciar valores divergentes a los que deja
entrever el autor implicito. Chatman asevera que el esfuerzo retorico
del narrador es el de probar que su version de la historia es
“verdadera”; el esfuerzo retérico del autor implicito, por otra parte, es
hacer que todo el conjunto, historia y discurso, sea interesante,

aceptable, coherente en si mismo e ingenioso®.

Chatman ofrece un diagrama muy acertado del proceso de
comunicacion, que clarifica las distintas instancias textuales y sus

relaciones. Dicho esquema es fundamental para entender el proceso

°2 Op Cit. pp 245
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de comunicacion y el lugar en el que se sitlan cada uno de los

elementos integrantes de la misma:

TEXTO NARRATIVO

Autor N Lector Lector
implicito Narrador | Narratario implicito real

|a aparicion explicita de su

presencia es opcional

Inmanentes en la narractép————

Fuente: Chatman (1990: 162)

Como se observa en el diagrama, tanto autor implicito como
narrador, tienen sus instancias paralelas dentro del texto en el
narratario y en el lector implicito (lector asumido de Booth). El lector
implicito es el publico presupuesto por la narracion, y se reconoce a
través de las huellas dejadas por el autor implicito en el texto. La
comunicacion entre narrador y narratario se realiza de manera
directa, en cambio, la establecida entre autor implicito y lector
implicito surge a partir de los elementos inferidos tras la lectura del

texto.

Al igual que ocurre con el narrador, el narratario puede estar
representado o no. Asimismo, como premisa general, un
determinado tipo de narrador tiende a evocar un tipo paralelo de
narratario (pero no siempre ocurre asi, contradiciendo lo dicho por
Genette).

La diferenciacion entre historia y discurso, y la delimitacion de
las fronteras entre narrador y autor implicito, asi como de sus
instancias paralelas, son las principales aportaciones a las teorias

narrativas de este autor. El narratario es la instancia a la que
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interpela el narrador, y es el recurso a través del cual el autor
implicito ofrece las nociones fundamentales al lector real acerca del
modo idéneo de comportamiento que ha de ejercer este ultimo para
convertirse en lector implicito. Dicha afirmacion es fundamental para
el desarrollo de una semiética de orientacién pragmatica que estudie
el comportamiento del receptor a partir de elementos inmanentes en
el texto, y, en este sentido, se erige como base sobre la que se
sustenta la presente investigacion. Autor implicito y narrador, y lector
implicito y narratario, son instancias paralelas e inmanentes que
permiten conocer al lector al que se dirige el mensaje, y que ademas
le instan acerca del modo ideal de comportamiento que han de
ejercer para llegar a configurarse como lector ideal y, en este
sentido, ser sancionados o juzgados de manera positiva por el

universo propuesto por el texto.

5.17. Bal

En 1977, Bal publica Narratologie®, y en él recoge las

aportaciones de Genette, las matiza y observa algunas objeciones®*.

La autora critica sobre todo la nocion de focalizacion de
Genette. Le objeta que no defina de manera explicita dicho
fendbmeno, y le rebate la existencia de relatos sin focalizacion. Para
ella, todo relato esta focalizado puesto que define el concepto como
el modo en que son presentados los hechos, y, por tanto, siempre se
presentaran de alguna manera. En cambio, para Genette

focalizacion era sinébnimo de filtro en la informacion, y en este

53 :

Op. Cit.
> Genette respondera a dichas criticas en Genette, G.: Nuevo discurso del relato,
Céatedra, Madrid, 1998
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sentido, todo relato que no pusiera limites al saber no estaba
focalizado.

Bal caracteriza este “modo” de presentacion de los hechos, es
decir, la focalizacion, como una confluencia de distintos factores que
son los que, a la postre, configuran el relato. La variedad de factores
gue intervienen, y que van desde la actitud del narrador ante el
objeto, pasando por la distancia respecto a él, por el grado de
conocimientos previos..., son los causantes de que el estudio de

dicho concepto sea tan complejo.

De manera concreta, define el término como el resultado de
las relaciones entre los elementos presentados y la concepcion a

través de la cual se presentan®.

En esta definicion hace explicitas dos ideas a las que Genette
no hace referencia expresa. La autora distingue entre el sujeto que
percibe, es decir el sujeto focalizador, y el objeto que es percibido,

es decir el objeto focalizado®®.

El sujeto focalizador es el lugar desde el que se observan los
hechos. Coincide con Genette en que a veces el lugar desde el que
se mira puede ser el lugar de un personaje que filtra los
acontecimientos segun sus percepciones. Asi, al igual que Genette,

teniendo en cuenta este criterio, la autora habla de focalizador

°° Op. Cit. pp 108
%% ver:

- Rimmon-Kenam, S.: Narrative Fiction: Contemporary Poetics, Methuen,

Londres, 1983

- Vitoux, P.: “le jeu de la focalisation” en Poétique, 51, 359-368, 1982.
Vitoux, de acuerdo con estas nociones establece una tipologia atendiendo a la
instancia sobre la cual se delega el ejercicio de la enunciacién. Establece dos
posibilidades: la del focalizador no delegado, que, dependiendo del lugar que
ocupe tendra una vision interna o externa, y la del focalizador delegado, que
siempre tendra vision externa
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interno (aquel que coincide con un personaje) y focalizador externo

(aquel que no coincide con ningun personaje).

Por ultimo, Bal se alinea con las corrientes que observan la
necesidad de la presencia de un narrador en cualquier texto
narrativo, al definir a éste Gltimo como un texto en el que un agente
cuenta una historia. Establece una clara diferenciacion entre el
narrador y el autor, incluso (siguiendo a Booth) diferencia al narrador
del autor implicito. Pero, a pesar de certificar siempre la existencia
de un narrador, como muchos de sus predecesores, argumenta que
éste no tiene porqué estar visible, pero su presencia siempre queda
justificada dado que es el agente que emite los signos del texto, y le
dan a éste ultimo su caracter especifico. Asi, cualquier texto queda

definido por tres parametros fundamentales:
- laidentidad del narrador,
- el gradoy la forma en el que se indica en el texto,
- las elecciones que opera.

La gran aportacion de esta autora es la revision de las teorias
de Genette, dando un paso mas que él, ya que, a partir de la
separacion entre modo y voz que hace el primero, ella diferencia
también sujeto focalizador y objeto focalizado, consiguiendo arrojar
un poco de luz sobre un universo tan heterogéneo, y en el que
concurren demasiados factores, a lo que ademas se afiade la
dificultad de la utilizacion del mismo término para englobar

conceptos diferentes segun el autor que los trate.
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5.18. Bajtin

Dentro de las teorias sobre los narradores desde la
perspectiva puramente lingiiistica, encontramos a Bajtin®’. A partir
del congreso de Bloomintong celebrado en 1958 y, siguiendo las
concepciones de Jakobson, caracteriza y entiende al texto narrativo
como un signo emitido por un narrador y percibido por los narratarios
con los que se establecen distintas relaciones. En este sentido, lo
importante es la caracterizacion de dichas relaciones, las del locutor
(usando su propia terminologia), con los oyentes, a través del

mensaje que emite el primero.

Sus consideraciones a cerca de “el punto de vista” son de
gran influencia, sobre todo en los investigadores de la antigua Union

Soviética.

El narrador es el sujeto encargado de la enunciacion. La
novela es un vehiculo de mostracion de la realidad social, realidad
social que es multiple y heterogénea, y que se deja ver en la
narrativa a través de los distintos puntos de vista bajo los cuales
actian los narradores. La originalidad de la novela radica en la
organizacion y orquestacion de materiales tomados de una realidad
tan plural hasta conseguir un conjunto coherente. Este efecto deriva

de la accion del narrador como orientador de los elementos.

La vision de este autor caracteriza al narrador como el locutor
encargado de transmitir el punto de vista, entendido este ultimo
como categoria ideologica que deja ver la valoracion que el autor de
la obra observa sobre las acciones llevadas a cabo por sus

personajes.

57
Ver:
- Bajtin, M.: Teoria y estética de la novela, Taurus, Madrid, 1978.
- Bajtin, M.: Estética de la creacién verbal, Siglo XXI, Madrid, 1979
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La importancia de sus aportaciones deriva del hecho de que
constituyen una nueva via de investigacion cuyo eje central son los
distintos tipos de narradores, pero observados desde el punto de
vista semidtico y, mas concretamente, en su orientacion pragmatica,
al otorgar al narrador la funcion de emisor de la ideologia,
incluyendo en sus andlisis al receptor y a los demas componentes

del contexto.

5.19. Lintvelt

Fuertemente influenciado por Genette, en 1981, Lintvelt®®
aporta su propia clasificacion. Las pautas que rigen su tipologia

atienden a cuatro factores importantes.

La primera de las consideraciones hace referencia al centro
sobre el que se orienta el narrador, es decir, sobre quién llama la
atencion a la hora de llevar a efecto la enunciacion. Asi, estipula dos
posibilidades. Una es en la que el autor es quien deja ver sus
opiniones y consideraciones con respecto a la historia. El conjunto
de textos en los que este hecho es patente constituye el tipo de

narraciones que él llama autoriales.

La segunda de las posibilidades en funcion de dicho centro de
orientacién es la que fundan las narraciones de tipo actorial. En
ellas, el acento se pone en la vision de los personajes, en la

perspectiva que toman los mismos con respecto a los hechos.

El segundo de los criterios tenidos en cuenta para desarrollar
su tipologia obedece a la ubicacion del narrador en la historia.
Cuando se trata de un personaje ajeno a la misma y que no participa

%8 Lintvelt, J.: Essai de typologir narrative: le “point de vue”, ed Librairie José Corti,
Paris 1981
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en ella, habla de narracion heterodiegética (siguiendo a Genette). En
el caso contrario, cuando el narrador, ademas de ejercer su labor de
enunciador del discurso, es a la vez un elemento formal del

contenido, habla de narracibn homodiegética.

A partir de la cantidad de informacion poseida y de la
condicion de la percepcidbn del narrador establece cuatro

posibilidades:

- Informacion externa ilimitada u omniscencia
externa: el narrador conoce todos los hechos de la historia
pero desde el plano exterior a los personajes, es decir,

percibe las acciones de los mismos pero no sus sentimientos.

- Informacién interna ilimitada u omnisciencia
interna: ademas de conocer todos los hechos de la historia en
cuanto a sus percepciones exteriores, el narrador puede
penetrar en el interior de los personajes e indagar en sus

conciencias.

- Informacion externa limitada: el narrador sélo
percibe aquello que por su ubicaciéon dentro de la historia
como observador le esta permitido saber, sin acceder en

ningun momento al interior de los personajes.

- Informacion interna limitada: el narrador sélo
percibe aquello que por su ubicacién en la historia le esta
permitido saber al ser testigo de los hechos, pero ademas
accede a la conciencia de uno de los personajes porque dicho
personaje es la representacion de él mismo en el universo

diegético.
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El dltimo de los criterios que determinan su tipologia atiende a
la globalidad de la narracion y al punto de vista resultante en funcion
de la actuacién de uno o mas narradores como enunciadores de la
misma. Siguiendo a Friedman® cuando habla de relato camara,
asevera que, en ocasiones, no se observa la presencia explicita de
un narrador, y habla asi de narracion neutra y objetiva. Cuando todo
el discurso es realizado a partir de un unico sujeto locutivo, habla de
narracion fija. Cuando son varios los sujetos que alzan la voz, el
resultado es el de una narracion variable que puede ser de caracter

monoscopico o poliscopico.

En el primer caso, la alternancia de voces es, lo que siguiendo
la terminologia de Genette en lo que a la categoria de frecuencia de
los relatos se refiere, podriamos llamar de caracter singulativo, es
decir, cada uno de los hechos es narrado por un narrador y sélo por

uno.

En el segundo de los casos, un mismo hecho es propuesto
desde distintos puntos de vista, cada uno de ellos concretado por la

voz de un narrador diferente que da su versién de la historia.

La aportacion de este autor viene dada por su capacidad de
integracion tedrica. Asi, logra la conjuncion de distintas
investigaciones anteriores sobre tipos de narradores. Crea una
tipologia exhaustiva y sencilla que aglutina cuatro criterios
fundamentales para caracterizar a los narradores. A pesar de recaer
en el error que Booth y el propio Genette -en el que se basa-
criticaran sobre la existencia de relatos sin narrador, su esfuerzo

integrador es loable.

> Op. Cit.
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5. 20. Aportaciones fundamentales de los distintos
autores

Dada la gran cantidad de tedricos que, de una manera u otra
se han acercado al estudio de las instancias de la enunciacion, a
modo de conclusién del presente capitulo, ofrecemos a continuacién

un esquema-resumen de lo expuesto en paginas anteriores.
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CORRIENTES QUE PROPUGNAN LA DESAPARICION DEL
NARRADOR

JAMES (1884)

LuBBocCk (1957)
Dos posibilidades:
- enunciacion ejercida por un narrador
- enunciacion escenica: sin instancia enunciadora

L» Aboga por ésta tltima como idonea

FRIEDMAN (inicio en los afios 50 =» aportaciones recogidas en 1975)

Tipologia:
- omnisciencia neutra
- omnisciencia editorial
- narrador protagonista
- narrador testigo
- omnisciencia selectiva Unica
- omnisciencia selectiva multiple
- modo dramatico
- relato camara =» desaparece el narrador

Aboga por éste ultimo como idéneo

BENVENISTE (ver en corriente linguistica)

LINVELT (ver en corriente francesa)
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CORRIENTE QUE NIEGA LA POSIBILIDAD DE DESAPARICION DEL
NARRADOR

BOOTH (ver en corriente francesa)
ToDOROV (ver en corriente francesa)
GENETTE (ver en corriente francesa)
CHATMAN (ver en historia vs discurso)

BAL (ver la critica a Genette)

CORRIENTE SOVIETICA
(Fuera de las concepciones formalistas)

INGARDEN (1931):

Narrador como orientador de los elementos de la historia =» Puede variar su
orientacion a lo largo de la narracién

BAJTIN (ver en corrientes linguisticas)

LoTMAN (1970)
Semidtica de la cultura

El punto de vista de una novela moldea la vision del mundo y es el reflejo de la
conciencia del autor sobre la realidad

UPENSKY (1973)

Tipologia del concepto de punto de vista:
» Punto de vista como ideologia sobre la que se evaltan los hechos
* Punto de vista fraseoldgico
* Punto de vista espacio-temporal
» Punto de vista psicoldgico
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CORRIENTE AMERICANA

BROOKS Y WARREN (1943)
Término foco narrativo como sinébnimo de punto de vista:

Tipologia:
- Personaje protagonista que cuenta los hechos
- Personaje no protagonista que cuenta los hechos
- Narrador no personaje conocedor de todos los hechos
- Narrador no personaje conocedor Gnicamente de lo perceptible por los
sentidos

CORRIENTE _LINGUISTICA

BAJTIN (comienza sus investigaciones en 1958 =» las concreta en 1978)

Narrador como locutor que transmite el punto de vista (ideologia)

BENVENISTE (1966)

Narrador como locutor =» protagonista de la narracion, entendida ésta como
actividad linguistica

Concepto de historia: narracion en la que el narrador elimina las huellas de su
presencia (el narrador desaparece)

Concepto de discurso: narracion en la que el narrador es visible
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CORRIENTE ALEMANA

STANZEL (1955)

Tipologia de situaciones narrativas:
- narrador como representacion del autor
- VOz asumida por un personaje
- v0z asumida por un personaje que cuando ejerce de narrador se sitda
fuera de la historia intentando objetivarla

ROMBERG (1963)

Tipologia de situaciones narrativas:
- relato con autor omnisciente
- relato con punto de vista
- relato en primera persona
- relato objetivo
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CORRIENTE FRANCESA

POUILLON (1946)

Tipologia:
- narrador con vision con
- narrador con vision por detras
- narrador con vision desde fuera

BoOTH (1961)
En una narracion siempre va a existir un narrador
Concepto de autor implicito

Tipologia:
- narrador representado:
0 autorreferemciado
0 autoconsciente
0 representado en un personaje
= observador
» pequefio influyente
= influyente poderoso
- narrador no representado

Funciones del narrador:
- obligatorias:
0 representacion
o control
- facultativas:
0 interpretacion
0 accion
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CORRIENTE FRANCESA

ToDboROV (1968)
En una narracion siempre va a existir un narrador
Concepto de aspecto
Tipologia:
- narrador que sabe mas que el personaje

- narrador que sabe lo mismo que el personaje
- narrador que sabe menos que el personaje

GENETTE (1972)

En una narracion siempre va a existir un narrador

Madurez de las teorias

Separacion de los conceptos de modo y voz para establecer su tipologia

Tipologia de narradores:
- narrador heterodiegético
- narrador autodiegético
- narrador homodiegético

Tipologia de relatos:
- relato no focalizado
- relato de focalizacion interna
- relato de focalizacion externa

Funciones del narrador:
- narrativa
- metanarrativa
- de comunicacion
- testimonial
- ideologica
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CORRIENTE FRANCESA

TAccA (1973)

A partir de las propuestas de Todorov:
- narrador omnisciente fuera de la diégesis
- narrador equisciente fuera de la diégesis
- narrador deficiente fuera de la diégesis
- narrador equisciente dentro de la diegesis

GULLON (1976)

Tipologia:
- narrador testigo
- narrador creador
- narrador mitégrafo
- narrador didactico
- narrador moralizante

LINVELT (1981)

Tipologia:
- En funcién del centro de orientacion:
o Narraciones autoriales
o Narraciones actoriales
- En funcién de la ubicacién del narrador en relacién con la historia:
o Narraciones heterodiegéticas
o Narraciones homodiegéticas
- En funcién de la cantidad de informacion:
0 Omnisciencia externa
o Omnisciencia interna
o Informacién externa limitada
o0 Informacién interna limitada
- En funcidn del grado de visibilidad del narrador:
o Narracion neutra (no existe narrador)
o Narracion fija
o Narracion variable
= Monoscopica
= Poliscépica
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EL NARRATARIO

PRINCE (1973)
Aparicion del concepto de narratario

Tipologia:
- Narratario explicito
- Narratario implicito
- Narratario- personaje
- Narratario-personaje-narrador
- Narratario individual
- Narratario grupal
- Narratario total
- Narratario parcial
- Narratario principal
- Narratario secundario
- Narratario influido por el relato
- Narratario no influido por el relato

HISTORIA vs DISCURSO

CHATMAN (1978)
Seguidor de Booth y la corriente francesa

Distincion entre conceptos de historia y discurso:
- historia: contenido
- discurso: expresion

En una narracion siempre va a existir un narrador

Diagrama de la comunicacion en el que distingue:
- autor real
- autor implicito
- narrador
- nparratario
- lector implicito
- lector real
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LA CRITICA A GENETTE

BAL (1977)
Distincion entre conceptos de sujeto focalizador y objeto focalizado
El sujeto focalizador puede ser:

- Interno

- externo

En una narracion siempre va a existir un narrador
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6. LA CORTESIA LINGUISTICA

Hay que admitir que la funcién
primaria de la comunicacion escrita es
facilitar el sojuzgamiento. El uso de la
escritura para fines desinteresados, para
la gratificacion intelectual o estética, es
una consecuencia secundaria, y aun esto
con mucha frecuencia sirve para reforzar,
justificar y ocultar los otros usos de la

escritura’.

Levi-Strauss

La caracterizacion del lenguaje como el medio mas influyente
y determinante de las relaciones sociales es un hecho que hoy no es
cuestionado. El desarrollo de la teoria de la cortesia como
mecanismo regulador de dichas relaciones se sustenta, por tanto,
sobre la base de los estudios linguisticos, que gozan de gran
tradicion. En el presente capitulo ofrecemos un recorrido sobre la
evolucion de la linguistica en funcidon de los distintos centros de
interés que han captado su atencion a lo largo de la historia,
haciendo especial hincapié en las Ultimas orientaciones que priman
el nivel pragmatico en el estudio del lenguaje. Ellos son la

fundamentacion tedrica base de los estudios acerca de la cortesia,

! citado en Merquior, J.G.: De Praga a Paris: critica del pensamiento
estructuralista y posestructuralista, Fondo de Cultura Econémica, México, 1988, pp
115
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pilar fundamental de la presente tesis, y resultado de la importancia
gue en la actualidad se le estd dando a la vertiente social de la

comunicacion.

La importancia del lenguaje y la preocupacion por su estudio
es una constante a lo largo de la historia. Platdén, Aristoteles,
Protagoras, se han aproximado al andlisis de dicha disciplina, y sus
aportaciones llegan hasta nuestros dias. Pero a pesar de ser los
pioneros y de no minimizar sus contribuciones, en todos sus escritos
se encuentra una carencia manifiesta, y es la perspectiva que
abarca la dimension social de dicho lenguaje. En este sentido, los
estudios clasicos prosiguen sus investigaciones sin cuestionar estas
primeras aproximaciones filosoficas, y se centran en la evolucion
historica del mismo, estableciendo comparaciones desde una
perspectiva diacronica, obviando la profundizacion en sus usos

sociales.

No es hasta finales del siglo XIX cuando, a partir de dos
importantes tedricos, se cambia de perspectiva. Saussure y
Chomsky, estructuralismo y generativismo abren una nueva via en la
que el lenguaje es estudiado ahora en sincronia, profundizando en

sus diversas caracteristicas pero en la simultaneidad del tiempo.

6.1. Dos vias de andlisis: generativismo y estructuralismo
6.1.1. El estructuralismo: Saussure y Jakobson.
6.1.1.1. Saussure

Junto con Chomsky, el investigador que propicia el gran salto
en los estudios linguisticos en el siglo XIX es Saussure, quien, a
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partir de sus investigaciones sobre el sanscrito, plantea un cambio

de perspectiva.

Sus principales aportaciones se recogen en el volumen Curso
de linguiistica general?, publicado en 1916 a partir de los apuntes
tomados por sus alumnos entre 1906 y 1911. EI principio
fundamental de las teorias de Saussure es el de la arbitrariedad del
signo, aunque este concepto no es nuevo ya que hacia él habian
apuntado anteriormente muchos teéricos desde el siglo XVII:
Hobbes en 1655, Locke en 1690, Leibniz en 1703, Wolff en 1719,
Berkeley en 1733, Breitiger en 1740, Condillac en 1746, Turgot en
1751, Lessing en 1766, D. Stewart en 1792, Fichte en 1795, Hegel

en 1817, entre otros.

Su novedad radica en que su estudio no es un andlisis
histérico como los que se estaban llevando a cabo hasta ese
momento. El, en su comparacion de las distintas lenguas
indoeuropeas, establece las relaciones que existen entre las
mismas, y busca qué parentescos surgen entre ellas y entre sus
elementos. La visibn puramente histérica queda superada al
interesarse por las estructuras formales de la lengua. Es a partir de
ese momento cuando se puede comenzar a hablar de la linguistica
como ciencia con un objeto de estudio propio y reconocido,

estudiado de manera formal, rigurosa y sistematica.

Toda su investigacion se basa en el establecimiento de
distintas dicotomias a partir de la descomposicion del signo en sus
dos partes fundamentales: significado y significante, unidos por una
relacion no necesaria sino cultural e inmotivada. Asi, al ser dicha

relacion arbitraria, cada signo ocupa un lugar y tiene unas

% Saussure, F.: Curso de linglistica general, Alianza editorial, Madrid, 1990
® Merquior, J.G.: De Praga a Paris: critica del pensamiento estructuralista y
posestructuralista, Fondo de Cultura Econdémica, México, 1988, pp 31
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caracteristicas no por si mismo, sino por la relacion que establece
con otro signo dentro del sistema: de ahi surge el caracter
sisteméatico de la lengua, que esta en la base de todo pensamiento
estructural®. Los estudios sincrénicos versaran entonces, sobre las
distintas interrelaciones establecidas de manera simultanea por los
elementos del sistema. Los estudios diacrénicos seran los
encargados de determinar como han ido evolucionando dichas

relaciones a lo largo del tiempo.

Asimismo, Saussure es el encargado de establecer la
dicotomia entre lengua y habla, entendiendo la primera como la
parte esencial, lo abstracto de la misma, en contraposicion a la

segunda, que es lo individual y concreto.

Tal como dice Merleau-Ponti® lo que hemos aprendido de
Saussure es que, considerados aisladamente, los signos no
significan nada, y que cada uno de ellos, mas que expresar un
significado, lo que hace es marcar una diferencia de significado entre
el y los demas signos (...) La lengua esta hecha de diferencias sin
término o, para ser mas exactos, los términos de la lengua son

engendrados solo por las diferencias que se manifiestan entre ellos.

Ademas de sus aportaciones en lo que al terreno linguistico
se refiere, las consideraciones de Saussure son importantes en tanto
inauguran un nuevo planteamiento que influye sobremanera en otras
muchas ciencias (antropologia, psicologia...) abriendo el camino

hacia una verdadera ciencia de los signos o semiatica.

* Ibafiez Langlois, J.M. : Las corrientes estructuralistas, Universidad de Piura,
Peru, 1986, pp 18
®> Merleau-Ponty, M.: Signs, University Press, North-western, 1964, pp 39
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6.1.1.2. Jakobson

Iniciado en la escuela formalista rusa y posteriormente cabeza
visible del Circulo Lingtistico de Praga (1926), Jakobson, junto con
Trubetzkoy son los fundadores de la corriente consistente en la
aplicacion del estructuralismo a la fonologia. Con una fuerte base
formalista, Jakobson bebe de las teorias de Propp® pero da un paso
mas. Ya en su etapa americana publica en 1958 Linguistica y

poética’, obra en la que se encuentran sus principales aportaciones.

En toda investigacién distingue entre dos ejes, el eje
paradigmatico que opera en virtud de la seleccion entre los distintos
signos, y el eje sintagmatico, en el que lo que se analiza es la
sucesion de los distintos elementos y las relaciones que entre los

mismos se establecen por estar dispuestos en continuidad.

Ademas, establece una clasificacion de las distintas funciones
que caracterizan a los mensajes, relacionandolas con el elemento
del esquema clasico de la comunicacién al que hacen referencia.

Habla asi de seis funciones basicas.

La funcion expresiva, centrada en el emisor de la
comunicacion. Por tanto es la que deja ver los sentimientos, la

personalidad, el estilo del autor en cuanto a emisor del mensaje.

La funcién conativa es la que llama la atencién sobre el
receptor. Le incita, le apela directamente, pretende una repuesta del

mismo tras la recepcion del mensaje.

® Propp, V.: Morfologia del cuento, Akal, Madrid, 1985
" Jakobson, R.: Lingtiistica y poética, Catedra, Madrid, 1988
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La funcion poética que es la que se preocupa por la puesta en
“buena forma” del propio texto. Es la que cuida las estructuras, la

gue mima la construcciéon del mensaje.

La funcién metalinguistica se fundamenta en el propio codigo,
y es la que establece las reglas pertinentes de combinacion entre las
distintas unidades que permiten que el mensaje sea leido por todos

aguellos receptores conocedores del mismo codigo.

La funcion fatica es la que se preocupa por el mantenimiento
del contacto entre el emisor y el receptor, es decir, es la encargada

de verificar el correcto funcionamiento del canal de la comunicacion.

Por dltimo, la funcidon referencial es la que establece las
relaciones entre el mensaje y el contexto en el que se ubica, habla
acerca de la relacion de los signos con su realidad circundante, con

el marco de referencia en el que se desarrolla.

Las investigaciones de este autor consiguen ser valiosas
aportaciones al desarrollo del método estructural, si bien la gran
critica que se le puede hacer es su excesiva dependencia de los
métodos formalistas que él mismo intentaba superar pero en los que,
a la postre, seguia cayendo al obviar las relaciones de los signos
con la realidad, analizando Unicamente sus estructuras sin

relacionarlos con el entorno

6.1.2. El generativismo de Chomsky

El primer referente, junto con Saussure, en lo que al cambio

en la perspectiva de los estudios linglisticos se refiere es Noam
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Chomsky®. Su modelo generativo-transformacional para el estudio
del lenguaje ofrece una importante caracteristica que ha de ser
tenida en cuenta. El investigador sienta las bases para diferenciar
dos parametros fundamentales en el estudio de toda comunicacion:
competencia y actuacion. Asi, la competencia linguistica sera la
encargada de permitir la generacibn de actos comunicativos
diferentes e inéditos en funcién de un conjunto finito de reglas. Para
Chomsky, un hablante, cada vez que realiza un acto de habla, no
repite estructuras, sino que las crea en funcién de las necesidades
comunicativas de cada momento. En el mismo sentido, la
competencia también faculta al receptor para comprender aquello
que se le transmite, aun cuando sea la primera vez que escucha

dicha construccion linguistica.

Sin desmerecer las aportaciones de este investigador hay que
criticar en sus orientaciones esa separacion del modelo como
estructura universal, del aspecto social del lenguaje en el cual se
hace manifiesto. Cualquier estudio linguistico ha de explicar el propio
sistema pero inmerso en la sociedad, ha de estudiar las estructuras
inmanentes y también el proceso en el que se activan, aspecto no

tenido en cuenta por Chomsky.

Pero la importancia de Chomsky radica, sobre todo, en su
vision de la gramaética, en el sentido de que no sélo la describe, sino
gue esa misma descripcion de sus componentes inmanentes es la
que da capacidad de prediccibn de nuevas estrategias

comunicativas adaptadas a cada circunstancia y momento.

8
Ver:
- Chomsky, N.: Estructuras sintacticas, Siglo XXI, México, 1974
- Chomsky, N.: Aspectos de la teoria de la sintaxis, Aguilar, Madrid, 1970
- Chomsky, N.: Language and Mind, Harcourt, Nueva York, 1972
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A pesar de que Chomsky centra la importancia de sus
investigaciones en lo universal del lenguaje (competencia), abre la
via para que, a partir de dichos universales, se puedan predecir y
comprender estructuras inéditas y diferentes en cada circunstancia
concreta (actuacion). En este sentido, el investigador es marco
obligado de referencia para posteriores estudios linguisticos.

6.2. Hacia la pragmatica

Estas primeras lineas de investigacion linguistica pronto van
evolucionando. Habia que iniciar investigaciones que trascendieran y
superaran el rigido corsé del estructuralismo ortodoxo y de la
gramatica generativa, que sélo se ocupaba del hablante ideal, sin
tener en cuenta el entorno. Tal como argumenta Reyes’: pese al
prestigio que tiene todavia la linglistica cientifica, representada por
el generativismo actual, hay una renovacion del interés por la
linguistica “humanistica”, por el estudio de los textos, situaciones y
hablantes reales e histéricos, por la relacion entre lenguaje e
injusticia social, racismo, feminidad, ideologias politicas, por el
multilingtiismo y la variedad en lugar del monolinglismo y la
uniformidad, por el ruido de muchas voces en lugar de la nota

monocorde del hablante nativo ideal.

Ahora es cuando entran en escena nuevas perspectivas para
el estudio de las comunicaciones humanas. Vias hasta ahora
inexploradas como el analisis del discurso, la etnografia del habla, la
pragmatica linguistica..., hacen acto de aparicion de la mano de
fildsofos, antropdlogos, linglistas como Lakoff, Wittgenstein, Austin,

Searle, Grice, Hymes, Van Dijk...

° Reyes, G.: La pragmatica linguistica, ed Montesinos, Barcelona, 1994, pp 14
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El origen de los estudios pragmaticos se debe al auge de la
sociolinguiistica. De la clasica division de los tres niveles que
componen el lenguaje, sintaxis, semantica y pragmatica, ésta ultima
era la mas denostada en lo que a investigacion se refiere. Las
Gltimas investigaciones estan viniendo a paliar esta carencia y a
poner en su centro de interés dicha dimension, que no es mas que la
profundizaciéon acerca del modo en que los individuos usan los

lenguajes en los distintos contextos sociales en los que se insertan.

El nivel semantico estudia los significados pero como
sistemas, haciendo abstraccion de los contextos donde se
desarrollan. En cambio, la pragmatica estudia dichos significados
pero dentro de las situaciones concretas de uso, se pasa asi, de
estudiar cuales son las reglas formales y convencionales para la
formacion de los significados, para llegar a definir qué principios son
los que rigen y determinan el comportamiento social de los

participantes de la interaccion comunicativa.

6.2.1. Austin y lateoria de los enunciados realizativos

En los afios cuarenta, Austin es el encargado de virar las
orientaciones de los estudios linguisticos hacia la perspectiva
pragmatica. A pesar de que €l nunca utilizé el término pragmatica,
sus obras™, editadas tras su muerte, son el inicio de la vertiente

pragmatica de los estudios linguisticos.

La importancia que el autor otorga al lenguaje comun, que
hasta ese momento estaba considerado en un nivel inferior al del

lenguaje filosofico o cientifico, es su primera gran aportacion. El

10
Ver:
- Austin, J.L.: Cédmo hacer cosas con palabras, Paidds, Buenos Aires, 1982
- Austin, J.L.: “Ensayos filos6ficos” en Revista de Occidente, Madrid, 1975
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autor otorga la misma categoria al lenguaje corriente, y aduce que
es un lenguaje perfectamente adaptado y eficaz para los fines para
los cuales se utiliza. Asimismo, caracteriza a los otros lenguajes
como resultado de una adaptacion de dicho lenguaje comun. En este
sentido, habla de la necesidad de utilizar un tipo de lenguaje en cada
momento, adaptado a la finalidad que pretenda la comunicacion,

pero siempre sustentado sobre los cimientos del lenguaje corriente.

Otra de sus importantes aportaciones es su matizacion sobre
las ideas de verdad y falsedad de los enunciados. La filosofia del
lenguaje ubicaba estos conceptos en una escala bipolar: un
enunciado era por él mismo y su relacibn con los hechos, un
enunciado “categolricamente” verdadero o “categoricamente” falso.
El introduce otros parametros para la consideracion de veracidad o
falsedad de los enunciados; asi, habla de enunciado verdadero en el
sentido de adecuado al contexto en el que se profiere: el concepto
de adecuacion abre la via que posteriormente seguiran otros autores
acerca de la necesidad de estudio de la correccion de los
enunciados en funcion de la atencion a factores contextuales. Su
distincién entre oraciébn como estructura abstracta y enunciado como
realizacion concreta (accion) de dicha estructura en un contexto

determinado, es lo que permite tales precisiones.

A partir de lo dicho, desarrolla su teoria de los enunciados
realizativos: un enunciado realizativo, a diferencia de uno
constatativo, es aquel que no describe Gnicamente un estado de
cosas y por tanto no se puede juzgar bajo los parametros de verdad
o falsedad, sino que la propia locucion del enunciado es una accion
gue se realiza en ese momento (el “dar las gracias” es una accion
que se realiza al proferir dicho enunciado). Dichos enunciados solo

pueden ser juzgados bajo los parametros de adecuado/inadecuado.
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Pero sus aportaciones no se quedan ahi. El autor observa la
imposibilidad de distinguir de una manera tajante los enunciados
constatativos de los realizativos, ya que el caracter de accion, de
una u otra forma, lo portan intrinsecamente todos los enunciados.
Asi, desarrolla su famosa distincién en tres partes de los actos de
habla:

- acto locutivo: es la mera emision del enunciado, la emision
de sonidos que forman palabras y que portan un

significado determinado (significado) (ej: pasame la sal)

- acto ilocutivo: es el enunciado que muestra la intencién
gue conlleva la emisién del mismo: un consejo, una orden,
una pregunta... (fuerza, intencion) (ej: me ordend que le

pasara la sal)

- acto perlocutivo: es el enunciado que muestra el efecto de
la locucion del mismo (efecto) (ej: me convencié para que

finalmente le pasara la sal)

Las propuestas de Austin son el inicio de la vertiente
pragmatica del estudio del lenguaje. El abandono de las categorias
de verdad/falsedad para caracterizar a los enunciados y su
sustitucion por el concepto de adecuacion, la consideracion de un
enunciado como un acto y su distincion entre actos locutivos,
ilocutivos y perlocutivos, son sus principales aportaciones sobre las

cuales se sustentan todos los estudios pragmaticos posteriores.
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6.2.2. Searle y la teoria de los actos de habla

Tras los pasos de Austin, en 1969 Searle'! afina los
postulados de su predecesor y establece su teoria de los actos de
habla. Al igual que su predecesor, aboga por la identificacion entre
accion y lenguaje, y caracteriza a éste ultimo como un tipo particular
de accion. De ahi surge la nocion central de toda su teoria, la
consideracion del habla como un acto consistente en producir una
oracion adecuada a ciertos requerimientos. En este sentido, y
avanzando mas que Austin, asevera que cualquier acto de habla,
sea de la naturaleza que sea, estad controlado por una serie de
reglas convencionales que habra de respetar si no se quieren

cometer violaciones que hagan inapropiado dicho acto.

Para este autor, la forma propia de la oracién, la estructura,
garantiza el éxito o el fracaso del acto de habla, ya que dicha forma
es la que determina la fuerza ilocutiva del enunciado. Asi, se separa
de Austin y desdibuja los limites que separan la semantica en cuanto
a contenido proposicional, de la pragmatica, en cuanto a intencion

comunicativa, al aseverar que el primero determina al segundo.

Avanzando en sus investigaciones, el autor propone una
serie de requisitos que cualquier acto de habla ha de respetar para
ser adecuado a la intencion con la cual se profiere: son los que él

mismo denomina condiciones de adecuacion de los actos ilocutivos:

La primera de dichas condiciones es la que denomina
condicion de contenido proposicional. Bajo esta categoria engloba
todos aquellos presupuestos, en cuanto al contenido de las
oraciones, que se habran de respetar en funcién de la fuerza que se

le quiera imprimir al enunciado

1 Searle, J.: Actos de habla, Catedra, Madrid, 1980.
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La segunda es la condicion preparatoria y se denomina asi al
conjunto de supuestos previos a la enunciacion que la hacen

posible, y que dan sentido a la emisién del acto mismo.

La condicién de sinceridad hace referencia a la adecuacion
del enunciado a los sentimientos y necesidades que el emisor quiere

cubrir con el acto: si el emisor quiere prometer, si quiere denunciar...

Por ultimo, bajo la categoria de condiciones esenciales se
redunen todas aquellas reglas inherentes y caracteristicas formales
de construccion que vienen determinadas por el tipo de acto que se

guiere llevar a cabo.

Pero la propuesta de Searle, aun siendo muy esclarecedora
en muchos aspectos, adolece de una excesiva rigidez, obviando un
hecho fundamental que es el caracter variable de la comunicacion
humana. Las interacciones no son estaticas y, por tanto, no puede
haber un conjunto de reglas estrictas que las determinen; los actos
de habla se construyen de manera estratégica por los interlocutores,
en funcién del contexto y de las circunstancias, asi como del
enunciado inmediatamente anterior proferido que sera el que
determine a los siguientes. En este sentido, la falta de atencion al

contexto y a los interlocutores es la principal carencia de su teoria.

Sin embargo, su gran logro radica en ser el pionero en
desarrollar toda una teoria formal que permite analizar los actos de
habla basandose en criterios establecidos y, en este sentido, es
indudable su aportacion, sobre la cual se sustentan gran parte de las

investigaciones pragmaticas posteriores.
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6.2.3. Grice y el principio de cooperacioén

El salto definitivo hacia los aspectos puramente pragmaticos
del lenguaje viene de la mano de Grice, quien en 1975 desarrolla

su conocido principio de cooperacion.

Como ya hemos expuesto, fue Searle el primero en
desarrollar una serie de criterios que permitieran el andlisis de la
adecuacion de los enunciados a su fuerza ilocutiva, pero es Grice el
que supera la rigidez del modelo propuesto por Searle que, como se
constatd, adolecia de una inflexibilidad manifiesta al relacionar
directamente la fuerza del enunciado con la estructura de la oracion.
La propuesta de Grice, al no establecer sus principios como
normativos, es mas ductil. Asi, el autor no propone unas reglas de
obligado cumplimiento, sino que describe una serie de
consideraciones que tacitamente aceptan y respetan los sujetos en
los intercambios comunicativos. Las engloba todas ellas en lo que
caracteriza como principio de cooperacion, maxima previa a
cualquier interaccién, que se presupone que respetan los individuos,
y que consiste en el ejercicio consciente de las acciones necesarias
durante el discurrir de la conversacion para contribuir a la
consecucién optima de la finalidad de la misma: haga que su
contribucion a la conversacion sea, en cada momento, la requerida
por el propaosito o la direccion del intercambio comunicativo en el que

usted esta involucrado®®.

Bajo este principio como maxima, se sitian otras
consideraciones de menor relevancia a las que el autor denomina

categorias.

'2 Grice, H.P.: “Logic and conversation” en Cole, P. y Morgan, L (eds): Syntax and
Semantics, Academic Press, New York, 1975
3 Op cit. pp 45
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La primera de ellas es la que califica como cantidad. Hace
referencia a la medida del grado de informacién transmitida. Asi, el
autor postula la necesidad de ofrecer el maximo de informacion
posible en funcion del propédsito del intercambio, pero evitando el

exceso de la misma.

La segunda categoria es la de cualidad. Se asemeja a la
condicion de sinceridad de Searle, y pone como condicion la
creencia del emisor en la veracidad de la informacion que él mismo
esta poniendo en circulacién: no mentir y también asegurarse de la

veracidad de la informacién de la que se hace portavoz.

La categoria de relacién es la que se vincula con lo que
podriamos llamar “pertinencia de los contenidos”. Los enunciados
han de ser relevantes y relacionados con aquello sobre lo que versa

la conversacion.

La dltima de las categorias es la que se engloba bajo la
denominacion de modalidad. Tiene que ver con las estructuras de
los enunciados, con su forma, independientemente de los
contenidos. Dentro de dicha categoria hay un concepto principal:
“sea claro”. Ademas, para completar la categoria de modalidad, se
han de respetar otros conceptos menores como evitar la oscuridad
en las expresiones, evitar la ambigtiedad, respetar la concision, asi

como ser ordenado en la exposicion.

Otra de las aportaciones de este autor es su concepto de
implicatura. Argumenta que hay que distinguir entre el contenido
explicito de una proposicion (informacién en cuanto a datos... que se
transmite) y su contenido implicito —implicatura- (informacion que va
mas alla de los puros datos ofrecidos y que viene determinada por la
forma como esta estructurado el mensaje). Establece toda una

tipologia de implicaturas que se ponen en practica de manera
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consciente mediante la violacién de alguna de las categorias que
rigen el principio de cooperacion. Dicha violacibn obedece a la
necesidad de transmision de otros contenidos mas alla de los
puramente semanticos, y por ello, a la postre, no son una violacion
del principio de cooperacién, pues aungue asi lo parezca en el plano

semantico, no lo son en el pragmatico.

Las propuestas de este autor se constituyen en el punto de
partida de la concepciéon pragmatica actual. Las teorias de la
cortesia desarrolladas por Levinson, Leech... (que desarrollamos a
continuacion) surgen a partir de la perspectiva abierta por este autor.
Asimismo, su caracterizacion del lenguaje como acto hace que sus
maximas no solo sean validas para los intercambios comunicativos,
sino que, segun su propia concepcidn, son extrapolables a cualquier

tipo de accion que el hombre lleve a cabo.

La critica que se le hace acerca del caracter reduccionista de
su teoria, en el sentido de que la comunicacion va mas alla de la
transmision éptima de informacion, no es algo que haya que achacar
al modelo que propone. El autor palia esta carencia con su nocion de
implicatura como complemento al principio de cooperacién. Son
algunos de sus seguidores los que aplican de manera inflexible el
principio de cooperacion y es a ellos, mas que al propio Grice, a los
gue hay que achacar esa vision rigida del modelo.

El principio de cooperaciéon y el concepto de implicatura son
puntos de referencia necesarios para comprender el desarrollo de la

perspectiva que adopta el andlisis pragmético en la actualidad.
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6.3. Teorias de la cortesia linglistica

Cuando un diplomatico dice si,
quiere decir quiza; cuando dice quiza,
quiere decir no; y cuando dice no, no es
un diplomatico. Cuando una dama dice
no, quiere decir quizd; cuando dice
guiza, quiere decir si; y cuando dice si,

no es una dama

Voltaire

Dentro de todo este marco comienzan a aparecer nuevas
lineas de investigacion. Como ejemplo baste la precedente cita de
Voltaire en la que se observa como la identidad social de los
participantes en el acto comunicativo condiciona el propio significado
del mismo, aspecto que hasta ahora no se habia tenido en cuenta.
En este sentido, se habra de tomar en consideracion en estos
nuevos estudios, los factores sociales como variables que inciden en
la forma y estructura del mensaje. Aparecen asi nociones como
actos de habla directos e indirectos, cortesia linglistica, cortesia
conversacional..., para dar cuenta de esta nueva perspectiva de

investigacion.

La definicion del concepto de cortesia es una tarea que, aun
hoy, no pone de acuerdo a los investigadores: cortesia como norma
social, cortesia como atencién al oyente, cortesia como reguladora

de interacciones sociales...

14 véase:
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Segln el DRAE™ en su primera definicion, cortesia es toda
demostracién o acto con que se manifiesta la atencién, respeto o
afecto que tiene una persona a otra. En este sentido, la Academia
incide en el concepto de imagen del receptor y en la relacion que se
establece entre éste Ultimo y el emisor: la cortesia como estrategia
llevada a cabo por un hablante para favorecer y engrandecer la
imagen del oyente, motivada bien por una distancia social
determinada (respeto), o por unas vinculaciones emocionales

(afecto).

Haciendo una revision histérica, la atencién hacia el fenédmeno
de la cortesia como objeto de estudio nace en la década de los
cincuenta. Comienzan las primeras investigaciones de este
fenbmeno, entendido como el conjunto de normas socialmente
establecidas que regulan el comportamiento que han de tener los
interactuantes en cualquier acto de comunicacion en funcion de su
estatuto social. Se entiende por cortesia todo aquél principio que
regule la etiqueta conversacional y que sea objeto de ensefianza: lo
gue se denominaba normas de urbanidad o buenas maneras. Es lo

que Escandell*® llama el enfoque tradicional de la cortesia.

Asi, la cortesia era algo jerarquico y codificado socialmente,

era una aplicacion de normas establecidas.

Pero dicho enfoque gira en la década de los setenta y ello se
debe, fundamentalmente, a una nueva definicion de lo que el

concepto de cortesia implica. Se pasa, a partir del trabajo de

Watts, Ide y Ehlich (eds.): Politeness in Language. Studies in its History, Theory
and Practice, Mouton De Gruyter , Berlin, 1992

'* Real Academia Espafiola: Diccionario de la lengua espafiola, ed. Espasa Calpe,
Madrid, 1992, 21ed.

'® Escandell Vidal, V.: “Cortesia, formulas convencionales y estrategias indirectas”
en Revista espafiola de linglistica, 25, 1, 1995, pp 31-66
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Lakoff'’, a una nueva vision del fenémeno de la cortesia. La
definicion de la misma sobrepasa la rigidez de un mero conjunto de
normas de obligado cumplimiento. EI nuevo rumbo de las
investigaciones tiene que ver con el avance de la linguistica hacia su
enfoque pragmatico: si las nuevas tendencias tienden a hacer
hincapié en la parte no codificada del lenguaje, en aquélla que
depende del contexto de uso, la cortesia como fendmeno no puede
quedar al margen y, precisamente por ello, no puede ser entendida
como un conjunto de normas establecidas independientes del

contexto.

Se pasa de la cortesia entendida como norma social a la
cortesia entendida como estrategia en funcién del contexto de uso:
de la concepcion normativa se pasa a la concepcion funcional. En
este sentido, ser cortés implica no s6lo acatar unas normas, Sino
también establecer una estrategia de no agresion o evitacion del
conflicto que pudiera surgir cuando los intereses de los interlocutores
no van en el mismo sentido. Tal como dice Escandell® (...) en el
nuevo enfoque, la cortesia iba a entenderse como fruto de la
necesidad humana de mantener el equilibrio en las relaciones
interpersonales y su manifestacion externa seria el conjunto de
“maniobras linglisticas” de las que puede valerse un hablante para
evitar o reducir al minimo el conflicto con su interlocutor cuando los
intereses de ambos no son coincidentes (...) Ser cortés no sélo es
seguir unas reglas externas; consiste, sobre todo, en saber evitar los
conflictos: se ha pasado, por tanto, de una concepcion formal de la

cortesia a una concepcion funcional.

7 Lakoff, R.: “The logic of Politeness, or Minding your P’s and Q’s” en
Proceedings of the Ninth Regional Meeting of the Chicago Linguistic Society, pp
345-356, traducido al castellano en Lakoff, R.: “La logica de la cortesia o
acuérdate de dar las gracias” en Julio, M.T. y Mufioz, R.(comp.): Textos clasicos
de pragmatica, ed. Arco Libros, Madrid, 1998.

% Op. Cit. pp. 33
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A partir de las teorfas de los actos de habla'® y en su
formulacién de los enunciados de estilo indirecto, se llega a un punto
muerto dada la incapacidad de las teorias lingiiisticas que se venian
desarrollando hasta ese momento para explicar el porqué en dichos
actos ocurria que, a veces, no existia correspondencia entre el
contenido literal del enunciado y el contenido intencional que el
emisor queria transmitir; es decir, se necesitaba dar una explicacion
de las causas por las cuales no siempre hay coincidencia entre la

intencidn ilocutiva del emisor y el significado denotativo del mensaje.

Con el auge de los estudios pragmaticos se pretende dar una
explicacion del porqué de estos fendmenos, de como el sentido
concreto de estos enunciados se obtiene a través de la realizacion

de un ejercicio de inferencia por parte de los receptores.

Grice, en la exposicion de sus teorias acerca del principio de
cooperacion, reconoce la necesidad de dicho cambio de orientacion
para dar una correcta interpretacién a tales cuestiones®: he
establecido mis maximas como si el proposito fuera un intercambio
de informacion lo mas efectivo posible; esta especificacion es, por
supuesto, demasiado estricta, y el esquema necesita ser ampliado
para introducir propésitos generales como influir en las acciones de
otros u organizarlas (...) Hay, por supuesto, otras clases de maximas
(estéticas, sociales, morales,...), tales como “sea cortés”, que
normalmente son observadas por los participantes en el intercambio
comunicativo, y que también pueden generar implicaturas no

convencionales.

Y ver :

Austin, J.L, Op. Cit
Searle, J., Op. Cit.
° Op Cit. pp47
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Asi, el vacio dejado por la teoria de los actos de habla por una
parte, y del principio de cooperacidén por otra, para explicar ciertos
enunciados, hacen que se llegue a la conclusién de que en cualquier
acto de comunicacion hay una serie de principios que tienen que ver
con las relaciones interpersonales que se establecen entre los

interlocutores, y que necesitan de una certera explicacion.

Todo ello provoca una nueva linea de investigacion orientada
hacia la pragmatica y en la que el estudio de la cortesia como

estrategia comunicativa encuentra su lugar de ubicacion.

Esta nueva orientacion a la pragmatica y la consideraciéon de
la cortesia como algo mas que un simple catadlogo de “buenas
maneras” no tiene mas de treinta afios. Desde que Lakoff iniciara
sus trabajos en 1973 numerosos son los investigadores que, de una
manera o de otra, se han dedicado a profundizar sobre ella. La
bibliografia es extensa® y en este trabajo sélo nos centraremos en
reseflar las principales aportaciones de los teoricos cuyas
contribuciones mas han influido en el avance de dichas

investigaciones.

6.3.1. Robin Lakoff

El iniciador del enfoque moderno de la cortesia linguistica fue
Robin Lakoff con su trabajo publicado en 1973 y titulado “The logic

of Politeness, or Minding your P’s and Q’s”.

Dicho autor es el que propicia el cambio de perspectiva, y

pasa del estudio de la cortesia como norma social en la que la

L ver DuFon, M. A., Kasper, G., Takahashi, S. y Yoshinaga, N: “Bibliography on
Linguistic Politeness” en Journal of Pragmatics 21, 1994, pp 527-578
2 Op. Cit.
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determinacion de un acto como cortés o descortés era fruto
Unicamente de la aplicacibn de cdédigos de buena conducta
preestablecidos, a la consideracion de la misma como maxima
conversacional que se usa como estrategia que permite evitar el
conflicto interpersonal que pudiera surgir en un acto de
comunicaciéon. El cambio es importante ya que observa la necesidad
de determinar la correccion o incorreccion de los enunciados no solo
en el nivel sintactico, sino también en el nivel pragmatico. En este
sentido postula que, igual que existen reglas gramaticales que
certifican el buen funcionamiento de las alocuciones, hay otras
reglas que determinan si una oracion es pragmaticamente aceptable.
La cortesia, entonces, no es mas que un modo de comportamiento
regido por principios racionales que garantizan la armonia en la

relacion entre los miembros de una sociedad.

El punto de partida de los postulados de Lakoff son las reglas

de competencia pragmatica de Grice?.

En un primer momento establece dos maximas que han de
regir cualquier acto de comunicacién: (i) sea claro y (ii) sea cortés,
en funcion del conocimiento del interlocutor, del momento del acto y

de la sociedad en la que ambos se encuentran inmersos.

La primera de las reglas obedece al respeto del principio de
cooperacion, pero la segunda puede llegar a violarlo.

Dichas reglas combinan lo estrictamente conversacional (sea
claro) con lo social (sea cortés), y cuando entran en conflicto, el
hablante primard una en detrimento de la otra. Cuando la

transmision de informacion tiene caracter secundario y el acto de

%8 Tal como hemos expuesto en parrafos anteriores, Grice establece las reglas
pragmaticas que determinan que un acto de comunicacién llegue a un resultado
optimo. Asi, establece lo que él llama el principio de cooperacion como resultado
de la aplicaciéon de las maximas de cantidad, calidad, relacién y modalidad. Op. cit.
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comunicacion tiene como finalidad principal el establecimiento y
mantenimiento de las relaciones sociales entre los interlocutores, se
impondra la segunda regla, que cuidara de la conservacion del

equilibrio social entre hablante y oyente.

Pero Lakoff da un paso mas y, para que la segunda de las
reglas sea una realidad, establece una serie de mecanismos que
son los que en la practica la actualizan; asi, para dicho autor, ser
cortés implica obedecer alguno de los siguientes principios en
funcion del momento del acto de habla, de la cultura de los
interactuantes y de la relacidon que exista entre ellos: (i) no importune
y no se imponga, (ii) ofrezca opciones vy (iii) haga que el oyente se
sienta bien, sea amable y refuerce los lazos de camaraderia. La
segunda de dichas reglas la retomara posteriormente Leech para
proponer su escala de la opcionalidad.

La novedad de Lakoff radica en su condicion de pionero en lo
gue se refiere a la consideracion de la cortesia como estrategia que
permite el mantenimiento del equilibrio en las relaciones sociales de
los interlocutores, pasando de la rigida concepcion normativa que
hasta entonces habia venido llevandose a cabo en los estudios
sobre la cortesia. En este sentido su labor es importante, ya que es
el iniciador de dicho enfoque estratégico, base de todas las
investigaciones posteriores y también de la nuestra. A pesar de
guedarse en un nivel superficial y de obviar aspectos fundamentales
como serian la caracterizacion acerca de cuando hay que emplear
unas reglas en detrimento de otras, su aportaciéon es el punto de
partida sobre el cual se sustentan todas los modelos posteriores.
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6.3.2. Brown y Levinson

A partir del giro en las investigaciones acerca de la cortesia
propiciado por Lakoff, Penélope Brown y Stephen Levinson
desarrollan un modelo pragmatico solido y profundo de estudio de la

cortesia.

A partir de sus investigaciones, comparando las distintas
estrategias que operan en tres lenguas muy diferentes entre si como
son el tamil (hablado en Sri Lanka), el tzeltal (lengua de los nativos
de Chiapas) y el inglés, tanto en sus vertientes americana como
britanica, llegan a la conclusion de la existencia de principios
universales que guian dichas estrategias. Todo ello queda recogido
en Politeness: some Universals in Language Usage publicado en
1978, y matizado y perfilado en la revisidbn que de este libro ellos

mimos realizan en el afio 87.

Estos autores se basan en dos conceptos. El primero de ellos
es el de racionalidad. En este sentido postulan que los participantes
en un acto de comunicacién se rigen por procedimientos racionales
para lograr determinados fines comunicativos. Hablan de la
existencia de un individuo modelo guiado por comportamientos
racionales que le permiten alcanzar el objetivo perseguido por la
comunicacion mediante el mejor procedimiento y en el menor tiempo

posible.

El segundo de los conceptos es el de imagen publica.
Consideran que existen concepciones universales culturales,
religiosas, morales, y que el concepto de imagen es uno de ellos.
Basandose en las teorias de Goffman®® cuando argumenta la

existencia de una imagen publica que surge en la interrelacion con

** Goffman, E.: Ritual de la interaccién, Tiempo Contemporaneo, Buenos Aires,
1970.
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otros miembros de la sociedad y que cada uno intenta salvaguardar
Yy que no se vea dafada, estos autores diferencian dos vertientes en

dicha imagen: una imagen positiva y una imagen negativa.

Todo individuo desea tener libertad de accion, evitando las
imposiciones o mandatos que le obliguen a realizar acciones que
vayan en contra de su voluntad. Es lo que denominan imagen

negativa.

En el polo opuesto, todo individuo desea sentirse apreciado,
guerido, aceptado, comprendido y admirado por el grupo social al

gue pertenece. Es lo que denominan imagen positiva.

Ambas imagenes conviven en cada uno de nosotros, y no
s6lo atafien a lo que se relaciona con nosotros como personas, Sino
gue también incluyen lo relacionado con nuestros deseos, creencias,

posesiones, opiniones, seres queridos...

Cualquier acto de comunicacion ha de atender a dichas
vertientes de la imagen publica de los interactuantes (tanto del
emisor como del receptor) para no dafarlas, lo que resulta
paraddjico porque dichas vertientes son las dos caras de una misma

moneda dificil de reconciliar.

A partir de estos postulados determinan qué tipos de actos de
habla, tanto verbales como no verbales, pueden conllevar
intrinsecamente una amenaza para la imagen, tanto del hablante
como del oyente, ya que ambas deben ser respetadas en la
interaccidbn comunicativa. Dichos actos se catalogan como actos
contra la imagen (ACI) y necesitan ser minimizados a través de

estrategias de cortesia.
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En este sentido, cualquier comunicacion establece una
interaccién entre dos o mas individuos, y si dicha interaccién
conlleva un acto contra la imagen, la amenaza que supone el mismo

ha de ser mitigada mediante alguna estrategia de cortesia.

A partir de todas estas consideraciones, Brown y Levinson
establecen una tipologia de estrategias linglisticas que, atendiendo
de una parte a qué faceta de la imagen se ve amenazada (la positiva
o la negativa), y de otra, a qué actor de la comunicacion es el que la
ve amenazada (hablante u oyente), palian los efectos nocivos de
dichos actos contra la imagen.

Previo a la eleccion de la estrategia, el hablante habra de
determinar el valor de la amenaza que supone dicho acto de habla
que va a proferir. En este sentido, plantean una ecuacion que
cuantifica el grado de dicha amenaza. Dicha ecuacién atiende a tres
variables: el poder relativo del hablante sobre el oyente (P), la
distancia social que los separa (D) y el nivel de imposicién del propio
acto (G). El resultado determinard el grado de cortesia necesario
para mitigar la amenaza (Riesgo para la imagen = P+D+G)

A partir de este punto, el hablante debera elegir de acuerdo
con todo lo anteriormente expuesto cual es la estrategia idonea para
qgue, aunque se viole el principio de cooperacion de Grice, se

salvaguarde la imagen de los interlocutores.

Cinco son las posibilidades estratégicas en funcién del
resultado de dicha ecuacion. Cuanto mas alto sea el grado de la
amenaza, mas elevado sera el nimero de la estrategia que se habra

de utilizar:

1) Acto de habla realizado sin compensacion

estratégica: es la exposicion del acto sin adoptar
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ninguna estrategia que compense la merma en la
imagen de los interlocutores, porque el coste es
minimo y se prefiere atender al principio de
cooperacion de Grice en lo que a las maximas de
cantidad y calidad se refiere. En este caso, la
eleccion de llevar a cabo el acto sin compensacion
implica para los interlocutores, como hemos dicho, un
coste aunque éste sea minimo. La cuantificacion del
mismo depende del resultado de la ecuacidon que
antes expusimos: a mayor distancia social de los
implicados, mayor poder de uno sobre otro y mayor
grado de imposicion absoluto del acto en si, mayor
sera el coste para los interlocutores por la realizacion

del mismo sin compensacion.

- 2) Acto de habla mitigado con estrategias de cortesia
positiva: es la exposicion del acto mitigando la
amenaza que supone a través de estrategias
tendentes a enfatizar la solidaridad, la camaraderia,
la pertenencia a un mismo grupo, la comprension, la
sensacion de sentirse querido y admirado por el resto
de la sociedad... en este sentido se plantean
construcciones que expresan el estatus social
compartido por hablante y oyente, la admiracion que
por el oyente siente el hablante, o el interés que el
hablante tiene en beneficiar o trabajar junto al oyente

para conseguir un bien comun.

- 3) Acto de habla mitigado con estrategias de
cortesia negativa: consiste en llevar a cabo el acto
minimizando el desprestigio para las imagenes de los
interlocutores a través del respeto hacia la libertad del
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oyente. Para ello se utilizan formulaciones de
disculpas por el acto de imposicién, se potencia la
capacidad de decision que tiene el oyente, aun
cuando, lo mejor para él es la realizacion del acto, se
ofrecen opciones, se destaca al oyente como unico,
individual y autosuficiente y por ello merecedor de
respeto... son estrategias que atienden al concepto

de independencia.

- 4) Acto de habla mitigado con estrategias sin
constancia: es la exposicion del acto mitigandolo con
estrategias de cortesia que podriamos llamar de
estilo indirecto, es decir, compensaciones de la
amenaza de la imagen pero no expuestas de manera
explicita, sino que sera el propio receptor, en funcién
de la imagen que ve amenazada y a través de la
realizacion de un ejercicio de inferencia, el que
compensara dicho acto de habla. En este sentido, al
ser estrategias finalmente inferidas por el propio
oyente, son las mas sutiles y efectivas porque no se
invade el territorio del oyente. La violacion del
principio de cooperacion en ellas es maxima ya que la
intencion pretendida por el hablante a la hora de
realizar el acto es ocultada en aras de la cortesia: la
intencion comunicativa del acto de habla sélo podra
ser descubierta tras un ejercicio deductivo llevado a
cabo por el oyente: insinuaciones, presuposiciones,
tautologias, divagaciones, generalizaciones... son las
estrategias que encubren las verdaderas intenciones

comunicativas del acto.
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- 5) No realizacion del acto de habla: cuando el coste
del acto de habla es muy alto, la elecciébn de no
realizacion del mismo, es decir, no llevarlo a cabo, es
la estrategia de cortesia pertinente, pero que, al no
producir ninguna manifestacion textual no puede ser
estudiada en el nivel del texto. En este sentido,
simplemente constatar la existencia de esta
estrategia que consiste en no- hacer o dejar de hacer

(que es una forma de hacer por omision).

Las propuestas de Brown y Levinson son importantes. Al
concepto de cortesia estratégica propuesto por Lakoff, afiaden el
concepto de imagen, por lo que otorgan a la cortesia un papel
primordial en lo que a la socializacién de los individuos se refiere:
imagen positiva e imagen negativa, ¢cual hay que salvaguardar en
primer lugar?, ¢cual tiene mayor importancia en la sociedad actual?.
Muchos de estos conceptos son la base sobre la que sustentamos
nuestra investigacion acerca de como se socializa al receptor a
través de los mecanismos de cortesia puestos en practica por los

distintos narradores en los spots publicitarios audiovisuales.

Pero a pesar de lo acertado de muchos de los postulados de
Brown y Levinson, se echa en falta una mayor flexibilidad en las
variables que componen la ecuacion que determina el grado de
imposicion de los actos de habla, y se propone un concepto de
imagen publica como algo demasiado débil y vulnerable, sin tener en
cuenta que, dependiendo de la propia personalidad de los
interactuantes, de las vivencias personales..., dicha imagen varia en
lo que a fragilidad se refiere, y, por tanto, también habra de variar el

tipo de compensacion de la misma.
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El modelo de Brown y Levinson, con sus luces y sombras,
constituye uno de los intentos mejor logrados y completos de analisis
de la cortesia, que posteriormente recogeran autores como
Haverkate y que constituyen las ultimas tendencias en lo que a estas

investigaciones se refiere.

6.3.3. Leech

En 1983, en Principles of Pragmatics %, Leech recoge las
propuestas de sus predecesores y profundiza mas en ellas. Para
este autor, la comunicacion humana es un acto que, para ser
ejecutado correctamente requiere de un ejercicio heuristico por parte
de los interlocutores: el emisor habra de llevar a cabo una labor
similar a la clasica tarea de resolucion de problemas en la que
tendrd que prever que la interpretacion pragmatica del oyente no
siempre va a coincidir con la fuerza ilocutiva que le quiso dar al
mensaje. Asi, la tarea del emisor es elegir, de entre todas las
posibilidades, la mejor manera para hacer coincidir la intencién
ilocutiva con el efecto perlocutivo. La labor del receptor es la de la
interpretacion a partir del enunciado, no sélo del contenido literal del
mismo sino también de la intencidn del emisor cuando llevo a cabo

el acto.

Ademés de esta consideracion de la comunicacion como
resolucion de problemas, establece una serie de premisas
pragmaticas previas al desarrollo de su teoria acerca de la cortesia.
Tal como acabamos de exponer, su punto de partida es la
aseveracion de que no siempre existe identidad entre la

representacion semantica de un enunciado y su correspondiente

%% Leech, G.: Principles of Pragmatics, ed. Longman, Londres, 1983
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interpretacion pragmaética. En el nivel seméntico, Leech observa que
para la formacion de los enunciados hay que acatar una serie de
reglas, pero en el nivel pragmatico dichas reglas no existen, sino que
hay que considerar un conjunto de principios que hay que respetar
pero que no son normativos. Las reglas son fijas y convencionales,
pero en cambio los principios estan regidos por objetivos
conversacionales concretos, y habran de ser utilizados en funcion

del contexto.

A pesar de que el significado gramatical de un enunciado esta
relacionado con la fuerza pragméatica del mismo, para él, dicha
relacion puede ser directa o indirecta. Asi, al entender la semantica
como la aplicacion de un conjunto de reglas, la explicacion y analisis
de la misma es puramente formal, es la adecuacion o no a dichas
estructuras presentes en el cédigo. En cambio en la pragmatica, al
estar gobernada por principios, lo que se explica es precisamente el
funcionamiento de los mismos y como actian cada uno de ellos
dependiendo del contexto. La gramatica, para él, esta en el mundo
de las ideas previas, en cambio la pragmatica es interpersonal, sélo
tiene sentido en la relacion entre los interlocutores, y, asi,
argumenta que la primera hay que describirla en funcidn de
categorias discretas y determinadas, en contraposicion a los
términos que describen la segunda, que no son sino valores

continuos e indeterminados.

Leech desarrolla todo un andlisis del lenguaje en el que pone
de manifiesto una dicotomia tajante entre semantica y pragmatica y,
siguiendo la tradicional concepcién de separacién entre lengua y
habla, postula, por extension, la existencia de dos tipos de
significados, aquellos que corresponden al nivel semantico y los que
se ubican dentro del pragmatico. Siguiendo el principio de

cooperacion de Grice constata el incumplimiento del mismo en
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determinadas circunstancias y, para paliar este hecho y como
complemento a él, desarrolla sus politeness principles (principios de

cortesia).

La violacion del principio de cooperacion hace mas compleja
la interpretacién de los enunciados, y sucede cuando se priman los
principios de cortesia en aras del mantenimiento de las relaciones de

equilibrio entre los interlocutores.

Crea un modelo retérico de pragmatica en el que tiene en
cuenta, de una parte los objetivos de la comunicacion, y de otra la
conservacion de las buenas relaciones entre el emisor y el receptor.
Establece seis maximas que actuan como eje semantico que se
concreta en sus correspondientes contrarios (minimizacion vy
maximizacién) y que hacen variar la fuerza pragmatica del

enunciado:
1) Tacto:

a. Minimizacion del coste del oyente por la realizacion

del acto

b. Maximizacion del beneficio del oyente por la

realizacion del acto
2) Generosidad:

a. Minimizacion del beneficio del hablante por la

realizacion del acto

b. Maximizacion del coste del hablante por la

realizacion del acto

3) Aprobacion:
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a. Minimizacion del desprestigio o descrédito del
oyente por la realizacion del acto

b. Maximizacion del prestigio, alabanza o credibilidad

del oyente por la realizacion del acto

4) Modestia:

a. Minimizacion de la alabanza del hablante

b. Maximizacion de la autocritica del hablante
5) Acuerdo:

a. Minimizacion del desacuerdo

b. Maximizacion del consenso
6) Consideracion:

a. Minimizacion de la falta de consideracion

b. Maximizacion de la comprension, de la

preocupacion por el otro.

Las maximas de tacto y consideracion tienen que ver con la
escala coste/beneficio que la realizaciéon del acto supone para el
hablante y el oyente. Las de aprobacién y modestia obedecen a la
evaluacion que, tras la realizacion del acto, van a tener el hablante y
el oyente por parte del resto de la sociedad. La de consideracion

resalta la comunion, busca la empatia entre los interlocutores.

Para Leech la determinacién del grado de cortesia que
presenta un enunciado se mide en funcion de tres escalas. La

primera de ellas es la que tiene que ver con el beneficio, y un acto
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de habla sera mas cortés cuando la realizacion de lo propuesto en el

enunciado proporcione mayor beneficio para el oyente.

La segunda de las escalas hace referencia a la formulacion
del acto de habla en si: cuanto mas indirecto sea, mayor nivel de

cortesia estara poniendo en practica.

Por dltimo, el aumento en el numero de opciones o
alternativas ofrecidas al receptor es directamente proporcional al

incremento del nivel de cortesia.

Leech, en sus propuestas, recoge las aportaciones de sus
predecesores y cuestiona muchas de ellas como la categorizaciéon
estricta de los actos de habla que establecen Austin y Searle,
apostillando que un enunciado no porta un valor Unico como
informar, amenazar...; o las de Grice, objetando que el principio de
cooperacién no siempre se cumple... Pero como se observa, para
este autor la separacion entre semantica y pragmatica es demasiado
rigida. Ello se debe a una vision de la gramatica Unica y acorde con
los postulados formalistas y estructuralistas, obviando las
aportaciones que para dicha ciencia supusieron las concepciones
funcionalistas de autores como Halliday o Coseriu®®. A pesar de
todo, su modelo es completo y sus maximas vienen a completar las

pioneras investigaciones de Lakoff.

26
Ver:
Halliday, M.: Exploraciones sobre las funciones del lenguaje. Editorial Médica y
Técnica, Barcelona, 1982
Coseriu, E.: Teoria del lenguaje y linguistica general, ed. Gredos, Madrid, 1967
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6.3.4. Fraser y Nolen

La cortesia entendida como un contrato conversacional es la
innovadora propuesta de estos autores®’. En contraposicién a lo
postulado por Brown y Levinson, argumentan que cuando dos
individuos entablan una relacion comunicativa, ambos son
conscientes de la existencia de un contrato conversacional entre
ellos que determina una serie de derechos y deberes que seran la
guia que regira la interaccion entre ambos: una locucién es cortés en
el sentido de que el hablante, a juicio del oyente, no ha violado los
derechos u obligaciones vigentes en ese momento en que la

profiere®®

Los derechos y deberes obedecen a tres tipos basicos. Los
primeros vienen de la mano de convenciones sociales culturalmente
establecidas. Los segundos se determinan en funcion de
interacciones previas a la que se lleva a cabo en ese instante entre
los mismos sujetos. Los terceros dependen del momento concreto y
de la situacion en la que se esta realizando el acto de habla. Pero su
principal novedad radica en la posibilidad de negociacion de dichos
derechos y obligaciones en cada momento de la interaccion. En este
sentido, entienden la comunicacion como un proceso de interaccion
nuevo cada vez, en el que las reglas se adaptan en funcién del
contexto y del pacto establecido por los interlocutores. Su definicion
de la cortesia es la adecuaciéon y cumplimiento del contrato
conversacional establecido y, en este sentido, integra dentro de la

cortesia el principio de cooperaciéon de Grice.

La segunda de las aportaciones importantes de estos autores

es el especial hincapié que hacen en la necesidad de existencia de

" Fraser, B. y Nolen, W.: “The association of Deference with Linguistic Form” en
International Journal of Sociology of Language 27, pp 93-109
%8 Citado en Haverkate, H.: La cortesia verbal. Ed Gredos, Madrid, 1994 pp15
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un contexto para que un acto pueda ser considerado cortés o
descortés. Para ellos, no existen actos de este tipo en abstracto, es
el contexto el que los hace corteses o descorteses, dado que por su
naturaleza propia ningun acto amenaza la imagen de los sujetos, v,
en este sentido, otorgan capital importancia en la determinacién de
la cortesia / descortesia del acto, a la interpretacion personal del
oyente, que sera el que a la postre decida si el acto proferido atenta

0 no contra su imagen.

A pesar de estas matizaciones, en lo fundamental, la teoria de
la cortesia de estos autores es similar al modelo propuesto por
Brown y Levinson ya que establecen una serie de construcciones
linglisticas que los emisores utilizan en funcién de su relacion con el
receptor y del contexto en el que ambos se ubican cuando el acto de
habla esta teniendo lugar.

6.3.5. Haverkate

Haverkate hace una revision de sus predecesores y conjuga
las aportaciones de las distintas perspectivas acerca de la cortesia
gue se habian desarrollado hasta el momento y propone quiza, el
modelo mas completo, tomando como marco de referencia la teoria
de los actos de habla de Austin y Searle, el principio de cooperacion
de Grice, las maximas conversacionales de Leech, y el concepto de

imagen de Brown y Levinson.

Asi, construye un modelo en el que se tiene en cuenta el tipo
de imagen que se ve amenazada (positiva 0 negativa). Para este
primer paso sigue a Lakoff y considera sus dos primeras reglas (no

importune y ofrezca opciones) como muestras de cortesia negativa.
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La tercera regla (haga que el oyente se sienta bien) la asemeja a

estrategias de cortesia de tipo positivo.

Una vez determinada la imagen que se ve dafiada y el grado

de dicha amenaza, observa cual es la maxima de cortesia utilizada

para minimizar su efecto (siguiendo a Leech), y clasifica todo ello en

funcién de la taxonomia de actos de habla propuesta por Searle.

Su analisis tipolégico sigue el siguiente esquema:

+ linglistica

CORTESIA
- comunicativa + comunicativa
- linguistica
- paralinglistica + paralinguistica

- metalinguistica

+ metalingistica

Comunioén
fatica

Etiqueta
conversacional

- micronivel + micronivel

Fuente: Haverkate 1994: 53
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Existen dos tipos de cortesia, la no comunicativa y la
comunicativa. La diferencia entre ambas es que en la segunda hay
una intencion manifiesta y premeditada por parte del hablante de
minimizar el efecto negativo que para la imagen propia y la del
oyente pudiera tener la realizacién del acto locutivo. En este sentido,
y dado que nuestro interés se centra en el acto comunicativo como
acto intencional, la cortesia no comunicativa cae fuera de los

intereses de este estudio.

Dentro de la cortesia puesta en practica de manera
intencionada, observamos como ésta puede ser producida por el
aparato articulatorio (linglistica) o a través de imagenes, gestos...

(no linguistica).

La cortesia no linglistica se subdivide a su vez en
paralinglistica y no paralingtistica. La primera de ellas esta
conformada por todos aquellos gestos que apoyan el contenido
proposicional de la estrategia de cortesia linguistica que se esta
realizando en ese mismo instante: su mision es de refuerzo de la
estrategia verbal. La cortesia no paralingiistica es la compuesta por
todos aquellos gestos de cortesia realizados por el oyente de
manera independiente a la emision verbal (reverencias, saludos...);
su diferencia con la cortesia no comunicativa radica en la intencion

de comunicacion de cortesia por parte del emisor.

Dentro de la cortesia de tipo linglistico, la metalinglistica
(“metacortés”) es la que se hace explicita a si misma, y tanto el
emisor como el receptor la interpretan como tal. Dos tipos de
cortesia son metalinglisticas. La primera de ellas es la comunion
fatica, cuya misibn es mantener o establecer un contacto social
agradable entre los interlocutores (preguntar por la salud...): son

estereotipos cuyo contenido informativo es irrelevante. La segunda
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es la etiqueta conversacional que establece las normas que han de
respetar los interlocutores para proferir los actos de habla (no

interrumpir, realizar la funcion féatica, no gritar...).

Dentro de la no metalinglistica, hay que establecer una
diferenciacion entre la cortesia que se da en un nivel globlal (lo que
Haverkate llama macronivel), es decir atendiendo a los diferentes
enunciados propuestos, y la que se da en el micronivel interno a

dichos enunciados (desfocalizacion, tiempos verbales...)

Para Haverkate la cortesia/descortesia no es mas que la libre
eleccion del cumplimiento o no de determinados principios sociales.
El emisor habra de decidir si primar en aras de la claridad expositiva
los principios de cooperacion de Grice o favorecer las buenas

relaciones entre los interlocutores.

Una puntualizacion importante es la que realiza al aseverar
que las normas de cortesia influyen en el estilo de la interaccion
verbal, pero no afectan al contenido proposicional de lo que se

comunica.

El acierto de Haverkate es la conjuncibn de modelos
anteriores para conformar su propia y completa tipologia, si bien
adolece de una excesiva dependencia de la linglistica sin
profundizar en aquellas estrategias que él mismo llamé no

linguisticas.
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6.3.6. Escandell-Vidal

Los problemas de la universalidad o no de los mecanismos de
cortesia es la linea de investigacion que en la actualidad estan
acometiendo autores como Victoria Escandell-Vidal®.

La cortesia como efecto provocado por el contexto es la tesis
que sostiene la investigadora. Para ella, la pragmética de orientacion
cognitiva que ofrece una serie de principios generales de cortesia
(tal como postulan Leech o Brown y Levinson), es insuficiente. A
partir de las constataciones de autores como Ide o Wierzbicka®,
aboga por la necesidad de un enfoque diferente del estudio de la
cortesia. Hay que conjugar tanto los principios generales como
aguellos factores especificos y pertenecientes a la cultura de cada
individuo que determinan los procesos de interaccion. La autora
pone especial énfasis en los supuestos previos internos a los
interlocutores en cualquier acto de comunicacion, y define a la
cortesia como el resultado de una serie de conocimientos adquiridos
por los sujetos, ubicando asi su teoria bajo los parametros de la

investigacion social.

? Ver:
- Escandell Vidal, V.: “Cortesia, férmulas convencionales y estrategias
indirectas” en Revista espafiola de lingiistica, 25, 1, 1995, pp 31-66
- Escandell Vidal, V.: “Cortesia y Relevancia” en Haverkate, H., Mulder, G.,
y Fraile, C. (eds.): La pragmatica linglistica del espafiol, Dialogos
Hispanicos, n 22, Amsterdam, 1998, pp 7-25
% Estos autores constatan la existencia de formulas conversacionales indirectas
que, en funcion de la lengua en la que se emiten pueden ser consideradas
corteses o descorteses. Ver:
- lde, S. (ed.):
0 Multilingua: Linguistic Politeness, 7, 1988
0 Multilingua: Linguistic Politeness, 8, 1989
0 Multilingua: Linguistic Politeness, 12, 1993
- Wierzbicka, A.: Cross-Cultural Pragmatics. The semantics of human
interaction, Mouton-De Gruyter, Berlin, 1991
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Su propuesta surge de la focalizacién de la cortesia a partir de
las propuestas de la teoria de la Relevancia®! que niega la existencia
de las maximas conversacionales propuestas por Grice como
normas que han de ser respetadas. Dos son los pilares bajo los que

se sustenta dicha teoria.

El primero de ellos es el que hace referencia a la existencia
de un Unico principio que rige toda interaccion comunicativa, el
principio de relevancia: todo acto de comunicacion ostensiva
comunica la presuncién de su propia relevancia 6ptima®. Dicho
principio determina que cualquier acto de comunicacion se produce y
Se procesa porque se presupone que su contenido es importante; es
por ello por lo que el ser humano ejerce la tarea de emitir y procesar
mensajes, porque el coste que supone este trabajo queda
compensado por el beneficio resultante del contenido del mismo. En
este sentido no existen maximas que haya que respetar como

obligatorias, sino que ellas dependeran del contexto.

Es este segundo aspecto el que permite observar las teorias
de la cortesia bajo la perspectiva de la teoria de la relevancia. La
definicion de la autora caracteriza al contexto como el subconjunto
particular de supuestos que el oyente utiliza para la interpretacion de
un determinado enunciado. No se trata, por tanto, de una realidad
externa o establecida de antemano (como ocurre en otros enfoques),
sino de una realidad interna, de modo que es el propio oyente el que
en el momento de la interpretacion realiza una seleccion particular
dentro del conjunto total de sus supuestos>®. En este sentido, las
caracteristicas contextuales “relevantes” vienen determinadas por

los interlocutores que deciden en funcion de ellas qué interpretacion

% ver: Sperber, D., y Wilson, D.: Relevance. Comunication and Cognition,
Blackwell, Oxford, 1986 (segunda edicién extendida: 1995)

%2 Op cit. pp 158

% Op cit. 1998, pp 13
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han de darle a los enunciados. Asi, un enunciado cortés no es
caracterizado como tal en funcion Unicamente de su contenido, sino
también en relacion con todos aquellos supuestos culturales previos
que los interlocutores poseen acerca de los comportamientos
socialmente esperados. La cultura es, por lo tanto, factor
determinante para la consideracion de un enunciado como cortés o

descortés.

A partir de lo expuesto se puede observar la importancia que
la autora da al contexto en cualquier tipo de comunicacién, y de ahi
la necesidad de observarlo en los estudios acerca de la cortesia. Las
estrategias de cortesia no son principios que alejan los enunciados
de lo que se podria llamar eficacia en la transmision de contenidos,
sino que son formulas surgidas a partir supuestos culturalmente
determinados previamente, y que atienden por lo tanto a factores
tanto sociales como individuales. Dicha consideracion de la cortesia
determina que el comportamiento social individual es el reflejo de un
conocimiento interno adquirido por los interlocutores en el proceso

de socializacion.

A pesar de que, en principio pueda parecer que se llega a un
camino en el que se impide una teoria general de la cortesia, la
autora no lo cree asi y, en este sentido, aduce que el estudio de la
misma debe basarse no en las maximas discursivas aplicadas en los
enunciados, sino en el andlisis de los factores que rigen las
interacciones sociales, porque su conocimiento por parte de los
interlocutores, su asimilacion, es lo que determina la aplicacion de

las distintas estrategias.

La importancia de la tesis de la autora viene de la mano de la
posibilidad de observar y atender en los estudios de la cortesia a los

factores de diversidad cultural como determinantes ultimos de las
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estrategias utilizadas. Pero no por ello se niega la posibilidad de una
teoria general de la cortesia; a la vez, su propuesta permite el
establecimiento de una teoria general de la cortesia mediante el
analisis, no de las maximas utilizadas, sino de los mecanismos que
permiten a los individuos asimilar los conocimientos sobre las formas
gue han de gobernar sus interacciones sociales: dichos mecanismos

de socializacion son inherentes al ser humano.

6.4. Hacia una definiciéon de cortesia

Como se puede observar, no existe una unica definiciéon de
cortesia. A través de este recorrido historico hemos observado como
de una concepcidn puramente normativa y estructurada de la misma
se ha pasado a otra de caracter mas heterogéneo. Cortesia para
unos son maximas conversacionales, para otros son
consideraciones acerca de la imagen, cumplimiento de un contrato...
Dicho cambio de perspectiva obedece a un giro en las
investigaciones linguisticas hacia un enfoque pragmatico en el que la
relacion entre los interlocutores y el contexto tienen un papel
determinante a la hora de establecer la forma idonea para comunicar

un enunciado.

Ofrecemos a continuacién un resumen de cémo las teorias
linglisticas han ido evolucionando a lo largo de la historia y
variando sus centros de interés hasta llegar a la situacion actual, que

nos permite establecer nuestra propia definicion de cortesia:
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EVOLUCION HISTORICA DE LAS INVESTIGACIONES
LINGUISTICAS

I Periodo: desde s. V a. C hasta final s. XIX I

» Estudios clasicos
» Perspectiva diacronica
» Base teorica en la filosofia

Perlodo desde final s. XIX hasta mediados s. XX
(perspectlva sincrénica)

habla
Saussure » Arbitrariedad del signo
» Descomposicioén del
(1916)
signo en significante y

significado

» Distincién entre lengua y
Estructuralismo

sintagmatico y
Jakobson paradigmatico
(1926) » Establecimiento de las

 Distincién entre eje
funciones del lenguaje

e Estructuras universales
en la formacion /
Chomsky transformacion del
(2957) lenguaje
Diferenciacion entre

Generativismo

competencia y actuacion
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Periodo: desde mediados s. XX hasta actualidad
| (hacia la pragmatica) |

Primeras
aproximaciones

(desde afios 50 hasta

>—0nmMm—=21000

afos 70)

Salto hacia la
pragmética

(1975)

Concepcioén formal
de la cortesia

-cortesia como
norma-
(afos 50)

Austin (1956)

Searle (1969)

Grice (1975)

Caracterizacion de los
enunciados como
adecuados / inadecuados
El enunciado como accion:
teoria de los enunciados
realizativos

Distincion entre acto
locutivo / ilocutivo /
perlocutivo

Teoria de los actos de
habla y condiciones para

su adecuacion:
o De contenido
proposicional
0 Preparatoria
o De sinceridad
0 De esencialidad

Principio de cooperacion:
los sujetos de la comunicacién
haran las contribuciones
necesarias para lograr
eficazmente el objetivo de la
misma:

o0 Principio de cantidad

0 Principio de cualidad

0 Principio de relacién

0 Principio de modalidad

Concepto de implicatura

» Cortesia como regla de obligado
cumplimiento

* Reglas de la etiqueta, buenas maneras,
normas de urbanidad...
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Lakoff
(1973)
Browny
Levinson
(1978)
Leech
C Concepcion (1983)
O funcional de la
R cortesia
T
E -cortesia como
S estrategia-
i (a partir de los
A afios 70)
Frasery
Nolen
(1993)
Haverkate
(1994)
Escandell
Vidal
(1995)
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Méaximas:
0 Seaclaro
0 Sea cortés
= No importune, no se
imponga
= Ofrezca opciones

®  Haga que el oyente
se sienta bien

Concepto de imagen publica:
o Positiva
O Negativa
Cuantificacion del riesgo para
imagen de un acto de habla

Comunicacion: ejercicio
heuristico de los interlocutores
Maximas de adecuacion
pragmatica:

Tacto

Generosidad

Aprobacién

Modestia

Acuerdo

Consideracion

OO0OO0OO0OO0O0o

Cortesia como contrato
conversacional: derechos y
deberes determinados por:

0 Convenciones sociales

O Interacciones previas de los

implicados

O Factores contextuales
Posibilidad de negociacion del
contrato en la interaccion

Conjuncién de modelos
previos:

Teoria de los actos de habla
Principio de cooperacién
Maximas de Leech
Concepto de imagen de
Brown y Levinson

OO0O0O0

La cultura como determinante

de la cortesia / descortesia:
posibilidad de teoria general a partir
del estudio de los mecanismos de

asimilacion de la cultura
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La comunicacién, en su orientacibn pragmatica, ha de
ocuparse de los mensajes pero como elementos insertos en un
entorno social, y es dentro de ese entorno donde se ubica la cortesia
como estrategia de mantenimiento de las relaciones sociales. Es
precisamente esto lo que tienen en comun los distintos modelos de
cortesia analizados: su vision funcional y estratégica de la misma.
Asi, en la presente investigacion se prima en la definicion de cortesia
dicho nexo comudn y por tanto, todo acto intencionado de
comunicacion (verbal y no verbal) cuya finalidad sea preservar el
equilibrio de las relaciones entre los sujetos que lo realizan cuando
éste se vea amenazado por la interaccion, sera considerado

estrategia de cortesia.
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7. APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION

7.1. Introduccion.

A partir de lo expuesto hasta ahora procedemos a la

aplicacion practica de nuestra propuesta de andlisis a un corpus

concreto.

En funcion de las variables pertinentes, explicadas en el

capitulo dedicado a metodologia, se han analizado 343 spots de

naturaleza audiovisual, en los que aparecen 844 voces narrativas

diferentes que, asimismo, han sido analizadas por separado.

Corresponden a los anuncios premiados en los festivales anuales de

publicidad celebrados en Cannes entre los afios 1997-2001 (ambos

incluidos)?.

! Seflalamos las abreviaturas que se han usado en los graficos a lo largo del
presente capitulo:

fac: narrador facultativo

h.txt: narrador heterodiegético de aparicion textual
h.off: narrador heterodiegético de aparicion a través de voz-off
auto: narrador autodiegético

cortesia - : cortesia negativa

cortesia + : cortesia positiva

cortesia # : cortesia sin constancia

acu: estrategia acuerdo

aprob: estrategia aprobacion

consi: estrategia consideracién

modes: estrategia modestia

gene: estrategia generosidad

? Los criterios que justifican la seleccién de la muestra han sido desarrollados en el
apartado de metodologia
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Resefiar que el unico filtro que se ha puesto a dicha seleccién
corresponde a la eliminacién de aquellos spots que pertenecen a la
misma camparfa: en este caso se ha analizado Unicamente uno de
ellos, debido a que se ha observado que los mecanismos que los

rigen responden a los mismos criterios.

Asimismo, no se han incluido aquellos anuncios que
corresponden a campafas institucionales pues su finalidad no es
vender una mercancia, sino cambiar una actitud. En este sentido,
incluirlas en la muestra hubiera desviado los resultados, pues dichas
campafas han de ser estudiadas por separado y bajo parametros

diferentes.

En funcién de los datos obtenidos tras el analisis efectuado se

han observado los siguientes resultados que pasamos a detallar.

7.2. Andlisis de los resultados obtenidos

7.2.1. Caracterizacion de la instancia enunciativa: el

narrador

La primera de las variables que se ha analizado es la

caracterizacion de la voz narrativa que pone en marcha el spot.

En el total de los 343 spots analizados se ha contabilizado la
presencia de 844 voces narrativas diferentes que se encargan de, a

través de distintos mecanismos, proponer la compra de un producto.

La manifestacion de los mismos, de manera global, arroja
porcentajes similares entre el narrador cuya presencia es menos

explicita (facultativo) y el narrador textual (fig.1)
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Tipo de narrador y manifestacion de su
presencia
0 49%8 7% W Facultativo
015% m 38% m h.txt
O h.off
0 homodiegético
| 36% O autodiegético
Fig. 1

Pero dichos porcentajes globales necesitan de algunas
matizaciones. A pesar de la poca diferencia en frecuencia de
aparicion entre el narrador heterodiegético textual y el facultativo
(s6lo un 2%), si tenemos en cuenta los distintos tipos de narradores
aparecidos no de manera conjunta, sino por spot, se observa que,
asi como la aparicién del narrador facultativo suele concurrir una
sola vez dentro de anuncio, la del narrador textual puede aparecer
varias veces dentro del mismo spot, por lo que hace que el
porcentaje global del segundo se acerque al del primero. Asi, hay
gue matizar que la presencia del narrador facultativo es casi siempre
permanente en los spots analizados, pero no de manera unica, sino
en combinacion con la aparicion de otro/s narradores (solo en el
pequefio porcentaje de spots en los que sélo actda un narrador, la
presencia del textual es superior a la del facultativo, como se

detallara a continuacion).

La voz que lleva a cabo la enunciacion del spot publicitario
audiovisual, como venimos advirtiendo, no es una voz unica (fig. 2).
Unicamente en seis de cada cien ocasiones es s6lo una instancia la
gue se encarga de proponer al narratario la compra del producto. En

mas de la mitad de las ocasiones son dos voces las que,
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habitualmente por distintos medios (ya sea de manera sucesiva 0
simultaneamente a través de la imagen, el texto o la voz en off),

profieren el mensaje publicitario.

Namero de narradores por spot
4% 2% 6%

W 1 narrador
25%
W 2 narradores
13 narradores
4 narradores

O5 6 mas narr.

Fig. 2

Si a ello sumamos que también es frecuente la concurrencia
de tres (25%) e incluso cuatro o mas instancias narrativas, se puede
constatar como, en el 94% de los spots, la propuesta de compra del
producto no es proferida a través de una voz Unica, Sino que son
varias (habitualmente dos) las que reiteran, a través de distintos
mecanismos, las excelencias de la mercancia y la necesidad de su

compra.

En ese pequeiio porcentaje de anuncios en los que la voz
narrativa es Unica, la forma de hacerse explicita la misma suele
poseer un fuerte caracter intrusivo, en el sentido de que su aparicion
es muy “visible” en mas de la mitad de las ocasiones lo hace a

través de un texto (fig.3).
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Tipo de narrador en spots en los que aparece
un narrador

Ml Facultativo
0O011% o,
5% ? m16% B
[0 16% O h.off
O homodiegético
[ autodiegético
W52%
Fig. 3

Es el propio producto el que adquiere voz y firma su
propuesta mediante la escritura. Pero ello lo hace a través de una
separacién entre su imagen visual y su imagen audible: el producto
habla pero no de manera directa, sino a través de la mediacion del

texto escrito.

En este sentido se evita la excesiva antropomorfizacién del
mismo que podria chocar con la seriedad que a la propuesta se le

pretende asignar.

La masica y las imagenes que acompafan al enunciado
textual suelen sucederse en una lenta cadencia que hace que la
funcién predominante del lenguaje en este tipo de mensajes sea la

funcién poética de Jakobson.

El porcentaje mas habitual en numero de narradores por spot,
gue como hemos dicho es de dos narradores, también tiene un

modo de presentacion habitual (fig.4).
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Combinaciones en spots de dos narradores

mfac + h.txt
03%

0O 3%

| h.txt + h.txt

0 9% O h.txt + h.off

m76%| Ofac + h.off

0,
C6% Ootros

m3%
Oauto + h.txt

Fig. 4

En setenta y seis de cada cien ocasiones, la concurrencia de
estas dos voces dentro de un mismo anuncio adopta la misma
férmula: un narrador apenas explicito y que es reconstruido a traves
de las huellas dejadas en las imagenes (narrador facultativo) y un
texto a modo de rabrica que certifica, en cierta medida, la veracidad
del mensaje transmitido mediante la voz facultativa. El orden en el
gue se lleva a cabo la propuesta asi lo muestra: en primer lugar, se
propone un mensaje sin que, en apariencia, haya ningun interés
oculto en el mismo, al no ser enunciado explicitamente por ninguna
instancia que pudiera obtener alguna ventaja de la asuncion de los
postulados, para, posteriormente, dar certificacion y garantia de
veracidad al firmar el spot a través de un texto a modo de cierre que
concluye y evita las desviaciones o contraargumentaciones que
alguien pudiera objetar a lo enunciado a través del narrador

facultativo que le ha precedido.

La diversificacion de canales a través de los cuales se
transmiten los distintos enunciados en un mismo spot publicitario es
lo que acaece a medida que el nimero de narradores aumenta. Asi,
cuando concurren tres voces narrativas, en el 54% de las ocasiones

cada una de ellas utiliza un canal distinto (fig.5)
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Combinaciones en spots de tres narradores

O11%
O3% | fac+h.off+h.txt

Wl auto+h.off+h.txt
O fac+h.txt+h.txt
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Fig. 5

La separacién de los distintos enunciados en voces distintas
y, ademas, a través de diferentes canales, ofrece mayor garantia de

efectividad en dos sentidos.

En primer lugar, la permanencia en la memoria de los
contenidos transmitidos por cada uno de ellos es mayor, lo que
favorece la retenciébn de los mismos y su procesamiento: los
contenidos percibidos a través del sentido de la vista o del oido
permanecen en la memoria hasta que un nuevo estimulo del mismo
tipo (visual o auditivo) se hace activo; por lo tanto, la argumentacién
llevada a cabo a través de una voz en off se sigue reteniendo y
asimilando, aun cuando se produzca otro estimulo proveniente del

sentido de la vista y viceversa.

En segundo lugar, dicha separacion de voces en instancias
diferentes favorece la sensacion, por un lado de credibilidad, al ser
tres los narradores que, de manera separada y por vias distintas que
permiten la tajante separacion entre cada uno de ellos, incitan a la
accion de compra; por otro lado crean un aura de consenso en torno
a la propuesta, al alzarse simultdneamente dentro de un mismo spot

diferentes voces en una misma linea.
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A partir de cuatro narradores, el aumento de los mismos suele

obedecer a la proliferacion de distintos narradores textuales (fig.6).

Combinaciones en spots de cuatro narradores

O 7%

013% W fac+h.off+h.txt+h.txt

[ auto+auto+auto+h-txt

\

7%
o> O fac+h.txt+h.off+h.off

O h.txt+h.txt+h.txt+fac
O auto+h.txt+h.txt+h.of f

m| 7%
Il 66%

Fig. 6

Al facultativo y heterodiegético-off, se le suman distintos
mensajes textuales a lo largo del spot. Generalmente uno de ellos se
sucede a la vez que las propuestas llevadas a cabo por la voz off y
por el narrador facultativo, y otro como cierre que rubrica todo el
mensaje, ofreciendo el mismo efecto que ocurria en la habitual

combinacion de dos narradores, uno facultativo y otro textual.

La caracterizacion de los narradores textuales como voces
diversas dentro del mismo spot viene determinada en los planos
tanto del significante como del significado: de una parte por el
contenido enunciado diferente que transmiten, y de otra por sus
aspectos puramente formales en cuanto a tipografia, color..., a

través de los cuales se hacen explicitos.

Si tenemos en cuenta el nUmero de voces narrativas que se
activan en el interior de los mensajes y su relacion con el tipo de
producto que anuncian, nuevamente en todos los casos es la

aparicion de dos narradores la que con mas presencia cuenta. Pero
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en funcion del tipo de producto, la primacia de los dos narradores

con respecto a otro tipo de combinaciones varia.

Los productos alimenticios oscilan entre dos y cuatro

narradores (fig.7)

Numero narradores en spots alimentacién

4% O1% m6%

M 1 narrador
[ 2 narradores
O3 narradores
4 narradores
5 6 mas narr.

W67%

Fig. 7

A pesar de la primacia de los dos narradores sobre el resto
(en sesenta y siete de cada cien ocasiones), la tendencia es al alza,
y asi, en mas de una cuarta parte de las ocasiones (27%) las
propuestas para la compra de alimentos se realiza mediante la

presencia de tres 0 mas enunciados realizados por voces distintas.

En el caso de los productos de automocién la combinacion de
dos narradores se hace aun mas patente. En mas de tres de cada
cuatro ocasiones es ésta la combinacion preferida por los

anunciantes (fig.8).



MENU SALIR

APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION 272

Numero de narradores en spots automocion

O02%

02%

M 1 narrador
[ 2 narradores
O3 narradores
04 narradores
O5 6 mas narr.

W 76%

Fig. 8

Habitualmente la propuesta se desarrolla a través de un
narrador facultativo en el que se observa generalmente el placer de
la conduccién del vehiculo para, en un momento posterior, rubricar el
spot a través de un texto en el que se hace patente el nombre de la
marca profiriendo un eslogan textual de cierre sobre un fondo

monocolor.

Cuando aparecen tres narradores (18%) la construccion no
difiere mucho del caso anterior. Suelen ser dos los narradores
textuales en estas ocasiones. Asi, al final de la propuesta del
narrador facultativo y sobre el mismo fondo, o, en un momento
posterior pero separado de la marca, aparece el eslogan de la
campana. Tras ello, un nuevo narrador textual se activa
separandose del resto de narradores para firmar el mensaje a través
del logosimbolo de la marca anunciada. La Unica diferencia con el
caso anterior es la separacién entre estos dos ultimos narradores
textuales: en el primer caso el eslogan y la firma son un Unico
narrador (es la propia marca la que enuncia el eslogan) y en el
segundo caso es otro narrador el que propone el eslogan, y la marca
es la encargada de cerrar y aglutinar las dos propuestas anteriores

(la del narrador facultativo y la del primer narrador textual).
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En los productos de belleza e higiene las tendencias son
mucho mas homogéneas. Se eleva en relacion con los casos
anteriores la presencia de un tercer narrador, llegando a alcanzar

ésta un porcentaje del 27% (fig.9)

Nimero de narradores en spots
belleza/higiene

027% B 5%

W 1 narrador
W 2 narradores

3 narradores

W 68%

Fig. 9

La combinacion que en estos casos suele ser la mas
frecuente cuando aparecen tres narradores y que ya hemos
mencionado, es la de un narrador facultativo (Que en ocasiones se
convierte en autodiegético al contar su propia historia) al que se
suma una voz en off que profiere el eslogan, seguida o,
generalmente, simultaneada con la de un narrador textual que es la

representacion de la propia marca.

Hay que destacar la diferencia existente entre los modos de
aparicion de las tres voces narrativas en los productos de belleza de
la que ya hemos mencionado en los productos de automocion: como
se advierte, en el caso que ahora nos ocupa, cada uno de los
narradores heterodiegéticos actian por un canal diferente (auditivo o
visual) simultaneandose en la mayoria de las ocasiones. En cambio,
como ya expusimos, en los productos de automocion la voz en off

casi no se utiliza, y los narradores (visibles pero no audibles)
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generalmente aparecen separados unos de otros, es decir, en
momentos sucesivos. La explicacion de dicha sucesion viene de la
mano de la dificultad de procesar simultdneamente dos mensajes
percibidos por el mismo sentido (en este caso el de la vista) y por
ello se requiere un mayor tiempo de permanencia del estimulo y una

separaciéon entre ambos.

Curioso es el caso de los productos que cuidan de la limpieza
y del hogar. Las argumentaciones que se vierten para incitar a su
compra, en ningun caso aparecen de la mano de un Unico narrador.
No se utiliza una voz Unica para exponer las excelencias de los
mismos que creen la necesidad de compra en el receptor. Dos
narradores (fig.10) como viene siendo habitual es la propuesta mas

frecuente.

Numero de narradores en spots
limpieza/hogar

m 8% 08%

W 2 narradores
W 3 narradores

04 narradores

H 84%

Fig. 10

También hacen aparicion tres o cuatro narradores dieciséis de
cada cien veces. Asimismo, en ninguno de los spots analizados en
este segmento se superan los cuatro narradores, por lo que
podemos constatar que la formula de construccion de dichos

mensajes, en lo que se refiere al nimero de voces narrativas, es
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muy estable: la presencia de dos narradores alcanza la cota mas

alta en relacion con otro tipo de productos (84%).

No ocurre lo mismo en la publicidad de medicamentos. Es, en
estos casos, la Unica ocasion en la que la concurrencia de dos voces
narrativas no es la que prevalece en relacién con otras posibles
combinaciones. Los anuncios que pertenecen a esta categoria

fluctdan en la misma proporcion entre dos y tres narradores (fig.11)

NUmero de narradores en spots
medicamentos

014%

W 43%

W 2 narradores
M 3 narradores
4 narradores

W 43%

Fig. 11

Hay que realizar una observacion al respecto de estos
resultados, y es que no se ha contabilizado como narrador la voz
que, por imperativo legal, en algunos paises como Espafia, son
obligatorias en la publicidad de este tipo de productos, y que
advierten de la necesidad de la consulta con un especialista para su
consumo. Asi, cuando contabilizamos la presencia de tres o cuatro
narradores, nos referimos a narradores explicitos en el mensaje y
cuya argumentacion pretende la incitacién a la compra del producto

sin estar impuesta por ninguna normativa sanitaria.

La publicidad que vende servicios es la que, en lo que a
namero de narradores se refiere, presenta mayor heterogeneidad. A
pesar de que en casi de la mitad de las ocasiones son dos instancias



MENU SALIR

APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION 276

las que se encargan de enunciar los contenidos publicitarios, el
cincuenta por ciento restante de las veces se reparte en porcentajes
similares entre uno, cuatro e incluso cinco narradores y en una cota

un poco superior (31%) son tres los narradores que se alzan (fig.12)

NUmero de narradores en spots servicios

7% O04% W 9%

W 1 narrador

W 2 narradores
O3 narradores
04 narradores

05 6 mas narr.

m49%

Fig. 12

La explicacion de dicha variedad se debe a la propia
diferencia existente entre los servicios publicitados, que pueden ir
desde una propuesta para la firma de una péliza de seguros, hasta
la consecucion de un crédito bancario, pasando por los servicios
ofertados por las empresas de comunicacion (cadenas de television,
diarios...), que hacen que las estrategias de los publicistas difieran

de unos casos a otros.

La presencia de tres narradores también es fuerte en relacion
con otro tipo de productos en los anuncios del segmento de la
tecnologia (fig.13). En un tercio de las ocasiones, el producto se

vende a partir de una triple propuesta dentro del mismo mensaje.
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Numero de narradores en spots tecnologia
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033%

W 1 narrador

W 2 narradores
O3 narradores
4 narradores
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Fig. 13

Al narrador facultativo se le suele unir un narrador
heterodiegético puesto en escena a través de una voz en off y otro
cuya propuesta se da en el nivel textual. En la mayoria de las
ocasiones, la voz de estos dos ultimos narradores tiene la funcién de
anclar el contenido semantico que podria quedar oscuro tras el

enunciado del narrador facultativo.

En estas ocasiones, el narrador facultativo propone una
historia de caracter narrativa (en el sentido de que articula un
programa narrativo®) en la cual no se hace explicito el nombre de la
marca e incluso ni siquiera el tipo de producto del que se trata. Es,
tras esta microhistoria contada en veinte segundos, cuando, siempre
en primer lugar la voz en off y, de manera simultanea o posterior el
texto, desambiguan el significado de la misma, y es el receptor el
gue tras un proceso de inferencia la completa dandole el sentido

correcto.

El caso de los productos que hemos catalogado como

vestuario ofrece numerosas similitudes con los del segmento de la

3

Ver:
Pefia Timén, V.: El programa narrativo en el relato audiovisual, SPICUM, Malaga,
1998
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automocioén en cuanto a la formula de aparicién de sus narradores
(fig.14).

NUumero de narradores en spots vestuario

O05% B 5%

[120%

W 1 narrador
| 2 narradores

3 narradores

04 6 mas narr.

W 70%

Fig. 14

Hay que hacer una constatacion y ella se refiere a que en la
muestra analizada, la mayoria de dichos productos se concretaban
en zapatillas deportivas o pantalones vaqueros que ya poseian una
imagen de marca muy concreta y reconocida, por lo que la
propuesta, mas que pretender la incitacién directa a la compra,

busca recordar una imagen de marca muy asentada.

En este sentido, la construccion del mensaje es muy similar a
la de los spots de automocion: se muestra un estilo de vida a través
de un narrador facultativo y, en un momento posterior, se rubrica
dicho estilo de vida a través del logosimbolo de la marca, obviando
la presencia de otras voces que podrian dar lugar a distraccion: la
propuesta se edifica en la constatacion implicita de que, para vender
el producto no se necesitan mayores argumentaciones (mayores
voces narrativas) que la propia presencia del mismo. Asi, se
observa como incluso, en un cinco por ciento de las ocasiones, hay
una voz unica: la del propio producto, que habla a través de un texto
al que las imagenes y el sonido sirven meramente de

acompafamiento.
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Dentro de la categoria en la que hemos englobado el resto de
productos, se constata lo que hasta ahora hemos venido viendo en
la segmentaciéon por productos que hemos hecho, y es la primacia
de la combinacion de dos narradores (en mas de la mitad de las
ocasiones) seguida de tres narradores (un tercio del total) y en
menor grado un narrador anico (fig. 15).

NUumero de narradores en spots otros
productos

m11%

W 1 narrador
| 2 narradores

3 narradores

W 56%

Fig. 15

7.2.2. Caracterizacion de la imagen del narratario.

Tal como se ha argumentado en la presente tesis, siguiendo
las teorias de la cortesia propuestas por Brown y Levinson* el
concepto de imagen publica de los individuos es resultado de las
interacciones comunicativas. Los autores argumentan cOmo existen
dos vertientes dentro de dicha imagen. Hablan asi de imagen
positiva, aquella que se edifica sobre la necesidad que todo individuo
tiene de sentirse querido, apreciado, integrado y util en su
comunidad, miembro de pleno derecho de la sociedad en la que

vive. Esta imagen se extiende no sdlo al individuo sino también a sus

“ Brown , P. y Levinson, S.: Politeness. Some Universals in Language Use,
Cambridge University Press, Cambridge, 1978
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creencias, ideas, valores, seres queridos..., que también han de ser

aceptados por el resto de los ciudadanos.

La otra cara de la moneda, y también presente en cada
persona, es lo que ellos llaman imagen negativa. No debemos creer
que dicho término tiene un significado peyorativo, es Unicamente
otra vertiente de la imagen que también ha de ser satisfecha. Dicha
vertiente se instaura sobre la necesidad que todo individuo tiene de
sentirse libre, no coartado en sus acciones, individual y diferente del
resto, Unico y duefio de sus actos. Asimismo, tal y como ocurre con
la imagen positiva, el concepto ha de extenderse también a las

creencias, valores, seres queridos..., de cada persona.

Imagen positiva e imagen negativa son universales e
inherentes a cada individuo. Las interacciones comunicativas
pueden atentar, directa o indirectamente, contra alguna de estas dos
vertientes de la imagen, por lo que, para evitarlo, se habran de poner
en marcha mecanismos tendentes a preservar dicha imagen publica
(positiva 0 negativa). La comunicaciéon publicitaria al ser por propia
definicion un acto exhortativo de incitacion a la compra, atenta contra
la imagen publica del receptor, por lo que debera conjugar la
propuesta de compra con algin mecanismo que permita la

compensacion del atentado contra la imagen.

Como ya hemos argumentado en la parte metodoldgica, tres
son las posibilidades que permiten compensar la amenaza contra la
imagen del acto de habla publicitario: compensacion a través de
mecanismos que preservan la imagen positiva del narratario
(cortesia positiva), mecanismos que preservan la imagen negativa
del narratario (cortesia negativa) y mecanismos implicitos que no
apelan directamente a la proteccién de ninguna de las dos vertientes

de la imagen: es el propio receptor el que tras un proceso de
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inferencia compensara la vertiente de la imagen que haya notado

dafada (cortesia sin constancia).

Tras el andlisis efectuado se ha constatado como la
compensacion del acto exhortativo se lleva a cabo bajo las formulas

gue exponemaos a continuacion.

En cincuenta y tres de cada cien ocasiones, los spots utilizan
en su interior dos estrategias diferentes de compensacion del dafio
de la imagen del narratario, bien sea atendiendo a ambas vertientes
de la imagen de manera explicita (positiva y negativa) o a una de
ellas de manera directa y a la misma o a otra, a través de
mecanismos sin constancia (positiva / sin constancia; negativa / sin
constancia). En el 45% de las ocasiones, la compensacion es
solamente de una de las imagenes (positiva, negativa o sin
constancia) aun cuando sea mas de un narrador en el interior del
spot el que las lleve a efecto. En un minimo porcentaje de ocasiones
(2%), se activan a la vez estrategias explicitas de proteccion de la

imagen positiva y negativa y estrategias implicitas sin constancia.

Si caracterizamos la cortesia global de cada spot como el
resultado mayor obtenido del sumatorio de las distintas estrategias,
se observa como la cortesia implicita 0 sin constancia es la que
mayor presencia tiene, y sucede en treinta y una de cada cien
ocasiones (fig.16). Los spots que mayoritariamente utilizan
estrategias de cortesia positiva alcanzan el 19% seguidos de los que
alternan ésta con otras estrategias sin constancia (17%). La
combinacion de estrategias que mas se sucede, veintisiete de cada
cien ocasiones (fig.16), es aquella que protege la imagen positiva a
la par que activa algin mecanismo sin constancia. La cortesia

negativa aparece de manera mayoritaria por spot en doce de cada
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cien, y junto con mecanismos sin constancia en el catorce por ciento

de las ocasiones.

Lo que en principio parece un claro predominio de la cortesia
sin constancia se explica porque lo habitual es que el narrador elija
proteger alguna de las imagenes, positiva 0 negativa de manera
explicita y, el resto de narradores lleven a cabo estrategias
implicitas, por lo que lo habitual es que, aun cuando halla alguna
estrategia explicita de cortesia positiva 0 negativa, haya a la vez
mas de una sin constancia (lo que hace que hayamos considerado el
global de dichos spots como de cortesia sin constancia).

Cortesia mayoritaria por spot

M cortesia -
017% m2% W 12% W cortesia +
m 19% O cortesia #
O cortesia -+

014%
05%

O cortesia -#
O31% [ cortesia +#

[ cortesia -#+

Fig. 16

Pero si realizamos un analisis mas profundo de los datos y
teniendo en cuenta que la cortesia sin constancia es aquella que no
apela directamente ni a la necesidad de sentirse sujeto autbnomo, ni
a la de verse integrado en la sociedad, y necesita de un proceso de
inferencia por parte del receptor para su interpretacion y, en este
sentido son estrategias implicitas, hay ciertos spots que, a pesar de
haber sido catalogados como de estrategias sin constancia (porque

ésta era la mayoritaria) son de cortesia positiva o negativa dado que
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lo que de manera explicita transmiten es la proteccion de alguna de

estas imagenes. Asi, los resultados finales varian (fig.17)

La cortesia de tipo positivo es la mayoritaria sobre el resto. Si
sumamos a los spots de cortesia positiva absoluta aquellos en los
que ademas actuan formulas de cortesia sin constancia y, hacemos
lo propio con los de cortesia negativa, el resultado de spots de
cortesia positiva alcanza cotas que rondan el 41%, once puntos por
encima de los spots que globalmente (aunque también utilicen otros

mecanismos) atienden a la imagen negativa del narratario (fig.17)

Imagen atendida de manera global y explicita por
spot
O7%

W 30%

Ml cortesia -
Ml cortesia +
O cortesia #
Ocortesia + -

Fig. 17

No obstante, sigue siendo importante la frecuencia de
aparicion de los spots que no atienden de manera directa a ninguna
de las imagenes (22% de cortesia sin constancia). Es el propio
receptor el que tras un mecanismo de inferencia autoprotege la
imagen de si mismo que ha considerado dafiada. Asi, en veintidés
de cada cien ocasiones la imagen protegida por el spot se lleva e
efecto de manera indirecta, y es cada uno de los receptores el que,
tras el procesamiento del contenido del mensaje, preserva la faceta
de la imagen que mas le preocupa. El recurso del humor, las
divagaciones, ambigledades, la ironia, la elipsis..., son los medios

mas utilizados para ello.
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Hay que destacar la escasa presencia de spots que protegen
en la misma medida y de manera explicita ambas vertientes de la
imagen, positiva y negativa. En este sentido se constata como la
proteccion llevada a cabo es predominantemente en un sentido o en
otro, y cuando lo que pretende proteger el narrador son ambas
vertientes, la féormula utilizada es hacer explicita una y dejar la otra

sin constancia.

En funcion del nimero de narradores, cuando el spot se
enuncia de la mano de un sujeto Unico, éste no suele llevar a efecto
ninguna proteccion de la imagen de manera explicita, sino que
intenta de alguna manera ocultar su accion utilizando estrategias sin
constancia. Ello es debido a que, como ya vimos, en la mayoria de
las ocasiones este narrador Unico es de caracter textual y por tanto
muy visible, por lo que intenta paliar esta “visibilidad” dejando que
sea el propio receptor el que autoproteja su imagen, y no

imponiendo €l qué imagen se habra de proteger (fig. 18)

Imagen atendiada en spots con un narrador

W 15%

[ cortesia -

25% [ cortesia +
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Fig. 18

La necesidad de sentirse querido, apreciado y miembro de
una comunidad es la mayoritariamente cubierta cuando actian dos

narradores en el interior de un spot, superando en un siete por ciento
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a aquellos en los que lo que se salvaguarda es la identidad propia y
diferenciada de cada individuo (imagen negativa). Como ya se ha
constatado, es minimo el porcentaje en el que de manera explicita

se atienden a ambas imagenes (fig.19)

Imagen atendida en spots de dos narradores
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Fig. 19

En los spots de tres narradores se observa como aun es
mayor la diferencia entre atencion a la imagen positiva y negativa, en

beneficio de la primera (fig.20)
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Fig. 20

Los spots de cortesia negativa descienden a favor de los que

no portan ninguna estrategia directa. La razon hay que buscarla
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precisamente en el hecho de que, si la cortesia negativa apela a la
individualidad, es complicado armonizarla con una polifonia de voces
que, si actian en el mismo sentido, lo que crean es precisamente un
consenso en torno a algo colectivo (que a la postre vendria a
satisfacer a la imagen positiva), mas que una idea de individualidad.
Asi, la imagen negativa, en estos casos, suele salvaguardarse a
través de mecanismos inferidos por el propio receptor mediante las

estrategias sin constancia.

A pesar de que en la muestra global analizada, la imagen
positiva es la que mas se atiende (fig.17), en funcion del tipo de

producto los resultados varian.

Los productos alimenticios apelan casi en la misma

proporcién a una imagen o a otra (fig.21)
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Fig. 21

Dos son los caminos que suelen poner en practica los
narradores en funcion del tipo de imagen que desean proteger en los

anuncios de alimentacion.

Cuando se preserva la cortesia positiva, suele mostrarse ésta
como el resultado del placer de comer como acto social, en

companfia. Otra formula de atencion a la imagen positiva de los
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oyentes es la que se da en los productos que se podrian denominar
dietéticos, cuya propuesta de compra se basa en los beneficios que
para el propio cuerpo supone el consumo de dichos alimentos, pero
beneficio que, a la postre, redunda en un cuerpo “perfecto” y
necesario para ser querido y aceptado por el entorno social, y por lo
tanto, la atencion a la imagen del narratario, en estas ocasiones, se

pone en marcha también mediante estrategias de cortesia positiva.

En cambio, la cortesia negativa suele ser atendida desde otra
perspectiva. Es quiz4 la contraria a la propuesta de comer como acto
social. En este sentido, son numerosos los spots que atienden a la
imagen negativa al permitir la alimentacion, algo necesario para
cualquier ser vivo, pero sin que ello impida al individuo interrumpir
sus labores habituales: es decir, basan sus argumentaciones en la
rapidez, facilidad de preparacién, posibilidad de ser consumido en
cualquier lugar y momento sin interrumpir otra actividad... Aqui se
insertan los spots de restaurantes de comida rapida, los aperitivos, y
la mayoria de productos semi-preparados para gente que dispone de
escaso tiempo y para los que la alimentacién no es un acto tendente
a establecer lazos de camaraderia, sino una necesidad individual
que ha de ser satisfecha obligatoriamente pero sin que ella impida
otras actividades mas reconfortantes para cada persona. Asi, la
comida rapida permite que cada individuo posea tiempo para
desarrollar cualquier otra actividad que le proporcione mayores

satisfacciones personales.

A pesar de que en la globalidad de los spots analizados la
proteccion a la imagen positiva es ligeramente superior que la de la
imagen negativa, en el caso de los anuncios de automocion dicha

tendencia se invierte.
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La apelacion a la libertad de accion, a la individualidad..., es
decir, la aparicion de la proteccion de la imagen negativa, alcanza en
este tipo de productos su punto culminante. Asi, en cincuenta y dos
de cada cien ocasiones, es decir, en mas de la mitad de las veces, la
compra del automovil permite edificar la identidad individual de cada

receptor y satisfacer sus deseos de libertad y aventura (fig.22).

Imagen atendida en spots automocion
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El poder llegar dénde nadie llega, el sentirse unico y diferente,
la satisfaccion de las necesidades internas y propias de cada
receptor... en definitiva, el placer de ser libres a través de la
conduccion es la estrategia, generalmente del narrador facultativo,
que ponen en marcha. En este sentido, a veces el acento a la
individualidad es tan fuerte que quedan expuestas explicitamente
ciertas dosis de egoismo: individuos que no dudan en llevar a cabo
acciones no socialmente bien vistas pero en el fondo, deseadas por
cada uno de nosotros como beneficio individual y propio: el vehiculo
te proporciona la satisfaccion de dichos deseos ocultos (ocultos en el

sentido de no admitidos como existentes de manera publica).

En veintitrés de cada cien ocasiones la estrategia del narrador

apela al mantenimiento de la imagen positiva del receptor, cumple el
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deseo de sentirse querido, apreciado... por el entorno social del que
forma parte. Pero incluso en estos casos, se observa cierto matiz de
atencion a la imagen negativa; a pesar de que la pretension final del
narrador sea que el receptor se sienta bien considerado socialmente
(imagen positiva), dicho reconocimiento social, en la mayoria de las
ocasiones viene como resultado de las virtudes individuales y, no
demasiado frecuentes, demostradas por el sujeto como individuo
diferente y autonomo dentro del spot. Asi, a pesar de que la imagen
final atendida sea la positiva (el prestigio, aceptacion,
reconocimiento social...) ésta es la consecuencia de que el sujeto ha

sabido primeramente atender a su imagen negativa.

Las estrategias sin constancia suceden en veintiuna de cada

cien ocasiones.

En estos casos, el ejercicio de las acciones propuestas en el
spot no suelen ser llevadas a cabo por el sujeto, sino que éste es un
ente paciente en la mayoria de los casos que se deja llevar por las
acciones de otro/s sujetos textuales, generalmente el propio coche,
que con sus caracteristicas de seguridad, bajo precio...,
proporcionan alguna satisfaccion al consumidor. Asi, las estrategias
sin constancia, de alguna manera, antropomorfizan al vehiculo que
es el que ofrece la proteccion de la imagen (positiva 0 negativa en

funcién de cada receptor) generosamente.

En el caso de los productos de belleza e higiene personal, al
contrario del caso anterior, la imagen positiva es la atendida

mayoritariamente por el narrador (fig. 23).
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Imagen atendida en spots belleza/higiene
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Fig.23

La aceptacion social en virtud de una imagen perfecta o de
una higiene adecuada, es el recurso mas utilizado por los narradores
para vender estos productos atendiendo a la imagen positiva del

receptor.

La cortesia negativa se da en un dieciocho por ciento de las
ocasiones, y el beneficio obtenido a partir de su consumo no suele
exponerse de una manera directa. Los productos que responden a
dicha imagen negativa suelen ser perfumes con una fuerte imagen
de marca y presentan a un sujeto (generalmente una mujer) que por
voluntad propia y aunque ello le pudiera provocar consecuencias
negativas, decide (sin explicar el porqué) conseguir a toda costa la

mercancia.

Las estrategias sin constancia alcanzan un alto porcentaje en
relacion con otro tipo de productos (36%). Ello se debe sobre todo a
la utilizacion de dicha estrategia en aquellos productos cuyo uso es
necesario porque proporcionan algun beneficio, pero hablar de ello,
de los beneficios obtenidos, es, aun hoy, un tema tabd. Asi, desde
los mas comunes productos de higiene intima femenina, pasando

por champus o lociones antiparasitos, hasta llegar a aquellos
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productos que hacen mas llevadera la carga de la edad (geles de
sujecién de dentaduras postizas, cremas antiarrugas®...) no formulan
directamente ninguna atencion a la imagen: a la vez que se intenta
velar la aparicion de dicho producto, tampoco gusta dar constancia

directa de la imagen que se protege con ellos.

Destacables son los resultados obtenidos en los spots que
proponen la compra de productos de limpieza y hogar. Una primera
intuicion nos podria hacer creer que la imagen positiva es la que con
mayor frecuencia debiera resultar protegida en este tipo de
anuncios. La limpieza del hogar permite representar facilmente un
entorno familiar célido, en el que cada sujeto esta satisfecho del
papel social que se le ha asignado, es feliz con él, esta integrado en
el sistema, y realiza las labores que permiten que dicho sistema se
mantenga. Pero el andlisis efectuado no confirma esa hipoétesis
(fig.24).

Imagen atendida en spots limpieza/hogar
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Fig. 24

® Las cremas antiarrugas a las que aqui nos referimos son aquellas cuyo publico
objetivo son sefioras de mediana edad que necesitan protegerse del paso del
tiempo pero que lo hacen de manera velada (han de ocultar su edad real). Las
cremas antiarrugas que podriamos denominar “de prevenciéon” es decir, para un
publico més joven si suelen activar estrategias de cortesia positiva 0 negativa de
manera explicita: parece como si ellas si pudieran hablar abiertamente de la
necesidad de cuidarse.
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Como ya se intuia, son pocos los spots que preservan la
imagen negativa (8%), y cuando ello se hace es bajo la propuesta de
facilitar una tarea que es obligatoria pero, que tras la utilizacion del
producto permite mayor facilidad en su ejecucion, y por lo tanto el
usuario puede centrarse en la realizacion de otras tareas que si son

gratificantes.

No es desdefiable (aunque no alcanza las cotas esperadas) el
porcentaje de spots de limpieza/hogar que preservan la imagen
positiva. La necesidad de que los que te rodean se sientan
plenamente satisfechos a partir de la realizacion de tus actos es el

movil bajo el que se edifica la construccién de estos anuncios.

Destacable es la aparicion de la figura masculina en muchos
de ellos. En estos casos, se muestra a un hombre carente de las
habilidades necesarias para la realizacion de las tareas del hogar
pero que, tras las facilidades dadas por la mercancia cuya compra
se propone, quedan facultados para las mismas, y por ello son
reconocidos y apreciados por su entorno cercano. El cuidado de la
casa es cosa de todos, lo politicamente correcto, lo aceptado
socialmente hoy es precisamente ello, y para ser reconocido,
aprobado y considerado hay que compartir dichas creencias y
ponerlas en practica. Asi, la propuesta de estos spots viene de la
mano de la aceptacion social del individuo a partir de que él mismo
asuma estos nuevos postulados. Pero no solo en el entorno familiar
tradicional el padre ha de asumir estas nuevas labores, sino incluso
en otras nuevas formas de agrupacion social; en este sentido es
curioso un spot en el cual un varén caracterizado como integrante de
una tribu urbana determinada, no es admitido como miembro de la
misma al llevar una camiseta descolorida en la que el color negro,

sefa de identidad de dicho grupo, se ha tornado gris.
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Lo méas sorprendente de los resultados obtenidos son las
elevadas cotas alcanzadas por los spots que no protegen
explicitamente ninguna de las imagenes del receptor, es decir, por
aguellos que portan cortesia sin constancia (59%). La imagen que se
protege en estos casos es la que cada receptor determina que se ha
visto afectada por la imposicién de compra. Plantean las tareas de
limpieza del hogar como algo incuestionable que hay que realizar y
para lo cual el producto ofrece una inestimable ayuda, pero no
plantean de manera explicita cuél es el beneficio de dicha ayuda. Es
cada receptor el que construye su propio beneficio que, bien puede
ser el de crear un entorno mas apetecible para nuestros seres
queridos (atendiendo entonces a la imagen positiva), o bien el de
realizar una tarea ineludible pero con un sacrificio bajo, pudiendo
disfrutar de tiempo suficiente para dedicar a otras labores que le
realicen mas como persona (en este caso se atenderia a la imagen

negativa).

La imagen positiva es la atendida de manera mayoritaria en

los spots de medicamentos (fig.25)

Imagen atendida en spots medicamentos
O014% | 14%

[ cortesia -
Ml cortesia +

O cortesia #
O029%

O cortesia + -

Fig. 25



MENU SALIR

APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION 294

En cuarenta y tres de cada cien ocasiones, el consumo del
producto permite que el usuario del mismo pueda desempefiar una
actividad que le hace participe de su comunidad. Productos
antiestrés que favorecen el buen talante de los sujetos y el desarrollo
armonico de sus tareas profesionales y/o familiares, analgésicos que
al impedir el malestar corporal favorecen la predisposicién a salir,
interrelacionarse, estar con los hijos y jugar con ellos, o casos mas
curiosos y llamativos pero que, a la postre, obedecen al mismo
esquema de busqueda de aceptacion social tras la utilizacion del
producto, como el de ciertas pastillas anticatarrales que tras su
ingesta permiten que un sujeto salve la vida de otros al poder gritar y

avisarles de un peligro inminente.

Pocas veces se ponen en practica estrategias de cortesia
negativa en los spots de medicamentos (14%). Cuando esto ocurre
la propuesta suele venir de la mano de lo que podriamos denominar
una lucha entre dos sujetos por encontrarse fisicamente mejor: el
sujeto mas inteligente o con mayores virtudes es el que consigue
utilizar el producto, lo que le permite una mejora, en detrimento del
otro individuo que resulta perjudicado. En estos casos, el
planteamiento del spot aboga por la competitividad en beneficio
propio, por lo que la imagen atendida es la negativa. Un ejemplo
elocuente de ello lo encontramos en un spot de sal de frutas que
permite hacer una buena digestion a un naufrago que se ha comido

a su comparniero de viaje.

La misma proporcién ocupan los spots que atienden a la vez a
ambas vertientes de la imagen, que, en relacién con su aparicion en
el global de la muestra, es en estos casos destacable (la proporcion
de esta estrategia en el cOmputo global de spots analizados es muy
baja como ya se ha constatado: fig.17). La propuesta en estos casos

suele obedecer a una construccidn en dos momentos en los cuales
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el sujeto realiza de manera efectiva una actividad de autorrealizacion
personal (atiende a su imagen negativa) pero tras cuya ejecucion, a
pesar de que lo habitual hubiera sido un perjuicio para la comunidad
en la que vive, el uso del producto hace que dicho perjuicio no se
materialice (atiende a su imagen positiva): productos que facilitan la
digestion o eliminan el mal aliento tras el consumo de determinados
alimentos... La propuesta presenta a un sujeto que, aun sabiendo
que la realizacion de dicha accion puede perjudicar al projimo, es tan
fuerte esa necesidad de individualidad que la lleva a cabo; el
producto es el encargado de conjugar esa necesidad de autonomia
con la aceptacion social al impedir que el perjuicio natural resultante

gue debiera haber acaecido llegue a materializarse.

La cortesia sin constancia (29%) es la que ponen en practica
los spots cuya estrategia para la venta del producto se basa
fundamentalmente en la informacion acerca de los beneficios
proporcionados por la utilizacion del producto: muestran cOmo un
mal que estd sufriendo un individuo, puede ser paliado tras la
utilizacion del medicamento. El narrador Unicamente informa de la
existencia de dicho producto que palia algun mal del que ya adolece
el sujeto. Los beneficios consecuentes, mas alla de la propia
sanacion de la dolencia, habran de ser deducidos por cada uno de
los receptores en funcion de la atencién a la imagen que él mismo
desee proteger. La diferencia de estas construcciones con las que
preservan la imagen positiva 0 negativa es, fundamentalmente, que
en el caso que nos ocupa, el beneficio (individual o social) posterior
y causado por el consumo, no se expone de manera explicita, el
mensaje Unicamente “informa” del beneficio fisico obtenido tras la

ingesta.



MENU SALIR

APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION 296

Las cifras de atencion a la imagen en los spots de servicios no
difieren mucho del resultado global obtenido en el analisis de toda la

muestra (fig.26)
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Fig. 26

En mas de la mitad de las ocasiones el narrador preserva la
imagen positiva del narratario. Muchos son los caminos para ello,
pero la constante es la preocupacion por el prdjimo en las acciones
propuesta. En este sentido, los seguros familiares son vendidos bajo
la necesidad de proteger a los seres queridos; los productos
turisticos suelen apelar a la similitud del hotel, la linea aérea o el
pais con el calido entorno familiar (estar como en casa): mosquitos
gue cantan nanas en lugar de picar en los hoteles..., son la version
humoristica de la atencibn a esta imagen positiva en estos

productos.

Mencidn especial merece la atencion a la imagen positiva de
los operadores de telefonia, que en la muestra analizada funcionan
siempre bajo el mismo esquema: la necesidad de comunicacion
humana (comunicarse es simple, necesario...). Un ejemplo de ello es
el propuesto por un operador telefénico francés que, a través de un

narrador facultativo muestra la historia de una nifia pequefia que va
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por la calle saludando a todo el mundo y a la que todo el mundo
responde. En un segundo momento es un hombre de mediana edad
el que realiza la misma accién que la nifia, pero, en este caso, la
gente se aleja de €l con temor. El cierre del spot es a través de un

texto que reza: “la comunicacién es natural, cuidala”.

En un 25% de las ocasiones los spots de servicios preservan
la imagen negativa del narratario. Dos vias presenta la atencion

dicha imagen negativa.

La primera de ellas es la atencion a la imagen negativa que
suele darse en servicios de medios de comunicacion, abogando por
la independencia, la diferencia, lo alternativo y critico al consenso

establecido.

La segunda tiene que ver con el dinero, el tiempo de
dedicacion a ciertos asuntos... En juegos de apuestas, en seguros,
en productos financieros... se suelen presentar construcciones que
lo que hacen es facilitar que el individuo pueda hacer lo que quiera
realmente al despreocuparse de cosas poco importantes (como el
coste, los trAdmites burocraticos...) y centrarse en otras actividades

gue permitan su autorrealizacion personal.

El resultado que presenta menos diferencias porcentuales
entre las distintas estrategias es el que se da en los productos
catalogados bajo el item de tecnologia (fig.27)
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Imagen atendida en spots tecnologia
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Fig. 27

La méaxima frecuencia de aparicion sigue siendo la que
garantiza la preserva de la imagen positiva (33%) pero seguida de
cerca por estrategias sin constancia (30%). Tampoco se aleja
demasiado de estos porcentajes los spots de cortesia negativa
(20%) y se observa, curiosamente, como la atencién simultdnea a la
imagen positiva y negativa (porcentaje muy reducido en el resto de

productos) se eleva considerablemente en este caso (17%).

La construccion de dichos mensajes suele proponer la
atencion a la imagen negativa a través del narrador facultativo. El
instrumento tecnoldgico puede ser el que permita la realizacién de
dicha acciéon como escuchar musica a todo volumen...; en estos
casos, la atencion a la imagen positiva suele venir de la mano del
texto posterior o de una voz en off que, pide disculpas a los vecinos
o0 que ofrecen alguna compensacion al respecto. Otra féormula es
parecida a la ya mencionada en el caso de los spots de
medicamentos que atendian a ambas imagenes. El narrador
facultativo muestra una accién voluntaria que realiza el sujeto y cuyo
efecto social negativo es paliado posteriormente por el producto
tecnolégico. Ejemplo elocuente es el que ofrece un spot en el que se

ve a un sujeto que expulsa secreciones salivares al suelo de su casa
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simplemente porque le apetece, pero antes que llegue alguna visita,
a través de la ayuda de una potente aspiradora limpia sin esfuerzo

todo lo ensuciado.

Los anuncios de vestuario se inclinan hacia la atencion de una
u otra imagen de manera absoluta, es decir, la atencion a ambas
imagenes o la cortesia sin constancia se dan en un escaso

porcentaje de ocasiones (fig. 28).

Imagen atendida en spots vestuario
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Fig. 28

Recordamos la precision ya hecha acerca de que en la
muestra analizada, la mayoria de productos de este tipo se refieren
a prendas deportivas. La atencién a la imagen negativa, que se
sucede en treinta y cinco de cada cien ocasiones, propone a un
sujeto incomprendido por su aficion al deporte: entrenamientos
excesivamente duros, superacion personal..., califican a estos
individuos como una “especie” diferente del resto de la sociedad,
Unica e incluso a veces detestada, pero que aun asi realizan las
acciones que ellos consideran oportunas. Ejemplo elocuente es un
spot en el que se observa una cruenta manifestacion de unos pocos
rebeldes: en el bando de la seguridad publica se observa a un

hombre de mediana edad y en el otro a un revolucionario que, con la
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cara tapada (solo se ven sus zapatillas) se enfrenta al primero; en un
momento posterior, se muestra una cena familiar calida y muy
tradicional en la que el anfitrion es el policia; una joven de aspecto
angelical comparte con €l la mesa: es su hija, a la que descubrimos
a la vez, como portadora de la identidad del joven revolucionario de

la manifestacién gracias a que viste las mismas zapatillas.

La atencion a la imagen positiva se centra en la construccion
de anuncios que proponen un nuevo estilo de vida como algo
aceptable y reconocible socialmente: el culto al cuerpo como nuevo
concepto de moda, la preocupacion por la salud satisfecha a través
de la practica del deporte, casi siempre en entornos campestres que
ademas inciden en otro argumento de moda (la ecologia) son los

esquemas mas repetidos.

Caso extremo de atencion a la imagen positiva, a la
preocupacion por la sociedad y al reconocimiento y prestigio del
sujeto por parte de la misma, es el que propone la conocida marca
de ropa deportiva Nike. En el spot se observa como un bateador de
béisbol se erige en el salvador del mundo al desviar con su potente
disparo un cometa que iba a chocar contra la tierra; en el texto una

escueta frase: “hazlo” y la rabrica de la marca

Otro factor importante a la hora de observar qué imagen del
narratario es la que protege el narrador dentro del spot, es la que
vincula dicha imagen con el tipo de narrador que la lleva a cabo.
Estrategias de salvaguarda de la imagen positiva, negativa o
estrategias sin constancia, no son puestas en marcha en general por

el mismo tipo de narradores.

El narrador autodiegético suele prestar atencion a la imagen

negativa del narratario (fig. 29)
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Narrador autodiegético: imagen atendida
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Este tipo de narrador cuenta su propia historia, y, en la
mayoria de las ocasiones, se caracteriza a si mismo como individuo
autorrealizado a partir del ejercicio de una serie de acciones que ha
llevado a cabo por iniciativa propia, y para satisfacer precisamente
esa realizacion personal. Por ello, lo que construyen y salvaguardan
en el narratario es precisamente la necesidad de cumplir esa
autorrealizacion personal que todos Illevamos dentro y que
(generalmente gracias a la ayuda del producto) el narrador ya ha
cumplido tal y como muestra el spot.

En cambio, el narrador homodiegético, el que participa en la
historia pero cuenta la historia de otro, en la elevada cifra de ochenta

y cuatro de cada cien veces, protege la imagen positiva (fig.30)
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Narrador homodiegético: imagen atendida

00 14% W 4%

M cortesia -
[ cortesia +

[ cortesia #

W 82%

Fig.30

Lo que expresa dicho narrador es, precisamente, la gran
aceptacion social, la integracion en el grupo..., del sujeto
protagonista de la historia de la que, a través de su voz, nos hace
participe. Al estar el narrador dentro de la historia pero sin ser
protagonista de ella, lo que nos transmite, generalmente, es,
precisamente, su afecto personal, su reconocimiento y su aprecio

hacia aquel otro sujeto de cuyas acciones nos hace participes.

El caso del narrador facultativo es el mas heterogéneo (fig 31)

Narrador facultativo: imagen atendida

[129%

H 30%

[ cortesia -

[ cortesia +

O cortesia #

W 41%

Fig. 31
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Las estrategias positivas, negativas o0 sin constancia son
puestas en marcha de manera indistinta por este tipo de narrador.
No hay una tendencia clara del narrador facultativo a favor de
ninguna de las estrategias, y lo que determina la asuncion de una de
ellas son otros factores como el tipo de producto y que ya hemos
mencionado. Ello se debe a que en la practica totalidad de los spots
analizados actua casi siempre un y solo un narrador facultativo cuya
presencia es la que, en porcentaje de tiempo, mas se prolonga en el
interior de cada spot. Se podria decir que la estrategia principal es la
llevada a cabo por este tipo de narrador y, en este sentido, es el
encargado de atender a la imagen que el spot en su globalidad
desee proteger mas fuertemente. Asi, los porcentajes de las
estrategias utilizadas atendiendo a este narrador, no difieren del
porcentaje global de imagenes atendidas en los spots sin considerar
el narrador que las pone en practica, puesto que lo habitual es que la
imagen protegida por €l (principal) se refuerce a través de otro/os

narradores heterodiegéticos simultaneos o sucesivos.

Los narradores heterodiegéticos suelen actuar de la misma
manera independientemente de que su presencia se active a traves
de una voz en off, o0 mediante un texto (fig.32 y 33). En ambos
casos, la imagen que mayor proteccion recibe no aparece expuesta
de manera explicita, es decir, son las estrategias sin constancia las

predominantes en mas de la mitad de las ocasiones.

El porqué de dichos porcentajes hay que buscarlo en dos

causas fundamentales.

En primer lugar, la visibilidad de este tipo de narradores hace
que la presencia explicita de una estrategia directa pudiera mermar
la credibilidad de los mismos al parecer que toman partido al tener

algun interés directo en que se asuma la proteccion de la imagen
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gue se propone, por lo que el “imponer” la necesidad de una
proteccion de la imagen de manera explicita, podria mermar a la vez
la propia imagen negativa del receptor al sentirse coartado y

obligado a proteger la imagen propuesta.

Narrador heterodiegético-off:
imagen atendida

H12%

H20%

W cortesia -

[ cortesia +
[ cortesia #

068%

Fig. 32

Narrador heterodiegético-texto:
imagen atendida

l16%

[ cortesia -
[ cortesia +

O cortesia #

058%

Fig.33

La segunda de las causas hay que buscarla en que, como se
ha dicho, la estrategia principal suele ser llevada por el narrador
facultativo, y la voz en off o el texto no hacen mas que reforzar la
propuesta de aquél. La construccion de la imagen del narratario se
crea a través de la accion del narrador facultativo, y los narradores

heterodiegéticos abren la posibilidad a la interpretacion del receptor.
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Cuando el narrador heterodiegético adopta de forma explicita
la proteccion de alguna imagen, ésta suele ser la misma a la que
previamente ha atendido el narrador facultativo, por lo que actua de
refuerzo explicito del primero. Cuando la estrategia que pone en
juego es sin constancia deja abierta la posibilidad de interpretacion
del receptor. En este sentido, es la formula empleada por los
creativos cuando quieren atender dentro de un mismo spot a ambas
imagenes: deciden cual es la principal, la que ejecuta el narrador
facultativo de forma directa, y, a través de mecanismos sin
constancia, mediante las labores de los narradores heterodiegéticos,
dejan que el receptor, si asi lo quiere, proteja la otra imagen o
refuerce la misma. Esto concuerda con los datos obtenidos que
avalan la escasa presencia de spots que atienden directamente a
ambas imagenes (spots de cortesia positiva/negativa) y la alta
frecuencia de aparicion de spots que protegen alguna de ambas

imagenes y dejan la otra sin constancia (fig.16).

Observando estos mismos datos desde el otro punto de vista,
constatamos que tanto la imagen positiva como la negativa suele ser
preservada en el 46 y en el 45% de las ocasiones por el narrador
facultativo (fig.34 y 35)

Imagen negativa: narrador que la preserva

014%
O1%
O09%

W Facultativo
W h.txt
O h.off

O homodiegético

O autodiegético

W 30%

Fig. 34
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Imagen positiva: narrador que la preserva

Osv% O 8% | Facultativo

010%

m41% mh.ixt
oh.off

0 homodiegético
W 33% O autodiegético

Fig. 35

Asimismo, el narrador autodiegético, suele atender a la
imagen negativa, y el homodiegético a la positiva. El narrador
heterodiegético textual, a pesar de que como hemos dicho,
mayoritariamente utiliza estrategias sin constancia, en mucha mayor
medida que la voz en off se decide a veces por reforzar
explicitamente la imagen negativa o positva (30 y 33%
respectivamente). En cambio, el narrador heterodiegético-off, casi
nunca refuerza directamente ninguna de estas imagenes (solo en el

10 y el 14% de las ocasiones).

7.2.3. La capacitacion del narratario

Tal como se ha expuesto en la explicacion del proceso
metodologico efectuado en la presente tesis, la correcta
interpretacion y adhesion a las propuestas del enunciado necesita
que el receptor de la misma se halle capacitado para ello. Asi, como
se ha expuesto extensamente, el narrador, dentro del texto, capacita
al narratario haciendo explicita la conjuncion del mismo con alguna
de las modalidades de dicha capacitacion (querer, poder, deber,

saber) o mostrando el estado de no conjuncion (no querer, no deber,
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no poder, no saber) con alguna de ellas para que la conjuncion se
lleve a cabo implicitamente a partir de la interpretacion negativa de

dicha carencia.

A partir del analisis de la capacitacion del narratario en el
corpus analizado, se han obtenido los siguientes datos que pasamos

a exponer.

El primer hecho resefiable es la constatacion de que lo
habitual es que dentro de cada spot se capacite al narratario en mas
de una modalidad (fig.36)

NUimero de modalidades de |la capacitacion
por spot

0 7% O0% W 35%

l 1 modalidad

Il 2 modalidades
O 3 modalidades
4 modalidades

Fig. 36

Asi, en mas de la mitad de los casos (58%), son dos las
modalidades para las que se capacita al narratario en el spot. Sélo
en un 7% de las ocasiones tres son las modalidades aparecidas y
casi nunca aparecen las cuatro. A pesar de esta primacia de la
aparicion de dos modalidades dentro del spot, no es desdefable el
porcentaje de anuncios en los que soOlo aparece una modalidad
(35%), en este sentido, a pesar de haber mas de un narrador, todos
capacitan en la misma direccién al narratario: la capacitacion en el
deber, querer, saber o poder, en estos casos, viene por distintas vias
gue se complementan: un spot puede capacitar en el saber
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aportando conocimientos diferentes, pero saberes al fin y al cabo, a
través del narrador facultativo y del narrador textual.

Es la modalidad que faculta al narratario en el querer para la

accion la que con mayor frecuencia de aparicion cuenta (fig.37)

Modalidades de la capacitacién que
aparecen

B 10%

032% H 24%

W deber
W poder
O querer

[0 saber

034%

Fig. 37

La implantacion del deseo en el receptor es el mecanismo
mas utilizado en los anuncios para promover la adhesion a las
propuestas. Tras é€l, se sitia la modalidad del saber, del
conocimiento acerca de las satisfacciones que provoca el producto,
de las caracteristicas del mismo, del precio, del lugar donde
encontrarlo o de las nuevas posibilidades que abre. Este elevado
porcentaje avala la tesis de que la publicidad, a menudo, tiene cierto
caracter informativo, aunque dicha informacion se cifia solo a las

satisfacciones que provoca el consumo de un producto.

La capacidad practica y utilitaria para la accién se pone en

marcha en veinticuatro de cada cien ocasiones.

En cambio, las apelaciones al deber son pocas: s6lo en un
diez por ciento del total analizado se hace alguna mencion al deber

del narratario, y cuando esto sucede (como se constatard a
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continuacion), casi nunca aparece como modalidad Unica dentro del

spot, sino que se acomparia de otra/s modalidades.

Asimismo, si observamos qué posicion del cuadrado
semidtico es la que se hace explicita dentro del spot cuando lo que
se apela es al deber, se constata como la capacitacién para el hacer
en funcién del deber es la que con mas frecuencia se lleva a cabo
(fig. 38)

Modalidad deber: posicién en el cuadrado
semidtico

R W 13%

W deber-contener

W deber-hacer

O no deber-contener
O no deber-hacer

W 73%

Fig. 38

En el 73% de las ocasiones en las que la modalidad del
deber- hacer aparece, la propuesta explicita es la obligatoriedad
para hacer algo. Pero no hay que llevarse a engafio, esto que podria
parecer un atentado directo contra la imagen negativa del receptor,
se minimiza al plantear el deber-hacer bajo el esquema de la
obligatoriedad por parte del receptor, no de comprar el producto,
sino de obtener los beneficios que de su compra se derivan, casi

siempre de caracter intangible: deber ser feliz, deber cuidarse,...

En trece de cada cien ocasiones, el narrador hace conjuntar al
narratario con el deber-contener una accion. El recurso al humor
suele ser habitual en este tipo de construcciones: se muestra a un

sujeto que posee el deber de evitar que algo negativo ocurra
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(habitualmente a dicho deber-contener acompafia un no poder-
contener, por lo que el resultado suele ser comico). Ejemplo de ello
es el anuncio de la conocida marca de cigarrillos Camel en la cual se
ve al camello (imagotipo de la marca) cayendo desde un rascacielos
y aplastando a un individuo; en el texto reza: nunca tires un Camel

por la ventana.

Asimismo, otra de las férmulas de aparicion del deber-
contener es la que surge a partir de la creacion de un consenso
acerca de algun hecho que se caracteriza como nocivo y que hasta
ese momento venia sucediendo, y que se deberia evitar; gracias a la

aparicion del producto, ahora realmente se logra.

La no-capacitacion en el deber para hacer o contener sucede
en la misma proporcion: en siete de cada diez ocasiones en las que
se apela al deber, lo que el spot muestra no es la conjuncion con
dicha modalidad por parte del sujeto, sino la no-conjuncion con la
misma. La propuesta suele estructurarse bajo el esquema de cambio
en las actitudes o creencias del sujeto que se presenta. Asi, el no
deber-contener muestra cdmo un sujeto que antes estaba obligado a
contener una accion, ahora no esta obligado a hacerlo. Ejemplos de
ello son algunos spots de productos dietéticos en los que se observa
coémo ya no es un deber el contenerse de comer galletas u otros
productos de gran aporte caldrico, porque esto se puede realizar sin

perjuicio para la salud.

El no deber-hacer propone construcciones en las que la
accion del producto es ahora la que lleva a cabo dicho deber, es
decir, el deber-hacer previo del sujeto pasa a dejar de ser tal (ahora
es un no deber-hacer, que no hay que confundir con un deber-no
hacer) porque el producto asume dicho deber y lo ejecuta: ejemplo

de ello es un spot de una compaifiia telefénica en la cual se observa
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a un empresario que tiene que viajar mucho porque debe
comunicarse con muchas personas para atender a sus negocios;
ese deber de viajar deja de ser tal gracias a la labor del producto que

le permite la comunicacion a distancia.

En el 24% de las ocasiones en las que el narrador capacita al
narratario en el poder, mas de la mitad de las veces lo hace en el

poder-hacer (fig.39)

Modalidad poder: posicién en el cuadrado
semidtico

H 25%

051%

[ no poder-contener
I no poder-hacer
[ poder-contener

O poder-hacer

013% | 1%

Fig. 39

Dos férmulas son las que habitualmente presenta el poder-

hacer en los spots analizados.

La primera de ella es quizas la mas natural y suele estar
puesta en practica por el narrador facultativo. El producto capacita
de manera practica para la realizacion de una accion. El producto es
un instrumento que permite llevar a cabo la accion del sujeto: una
tarjeta de crédito que permite comprar en cualquier lugar, unas

zapatillas que permiten ganar una carrera...

La segunda la suele desarrollar el narrador heterodiegético
(casi siempre mediante el texto, y en algunos casos a través de una

voz en off). Consiste en la construccion del spot en dos momentos
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sucesivos. El narrador facultativo muestra a un sujeto que no puede
hacer o que no puede contener una accién, y el texto, a través del
producto, es el que capacita al receptor para poder-hacer. La
imagen, presenta en estos casos a un sujeto que no posee la

capacitacién y es el texto el que da la clave y capacita al narratario.

En lo que respecta a la no-capacitacion para contener o para
hacer, que como ya acabamos de exponer suele actuar en un primer
momento en algunos spots, seguida del texto, decir que la forma de
hacer explicito el no poder-contener suele apelar al humor,
mostrando a sujetos que intentan contener algo que les esta
perjudicando de manera comica. Asi, suele ser mas frecuente su
aparicion (25%) que la del no poder-hacer (11%), que no juega con
la hilaridad, sino que suele presentar directamente a un individuo
incapaz de ejercer la acciébn que pretende. Dicha presentacion
alejada del tono comico suele acontecer cuando la accion para la
gue no esta capacitado el individuo es algo para lo que nadie esta
capacitado hasta ese momento en la sociedad. A pesar de mostrar
la incapacidad del sujeto, esto no hace que sea minusvalorado
porque es algo comun a todos los individuos: nadie puede-hacer. El
producto, puesto en escena a traves del texto, es el “salvador” que
faculta para que algo que nadie podia hacer hasta ese instante,
ahora acabe realizandose.

La capacitacion en la modalidad del querer es la que mas
presencia cuenta en el corpus analizado. Su modo mas habitual de
aparicion es el polo positivo de la misma: el querer para el hacer (fig.
40) que en setenta y cuatro de cada cien ocasiones prevalece sobre

los otros tres polos en los que el querer podria ser presentado.
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Modalidad querer: posiciéon en el cuadrado
semidtico

[ no querer-contener
Il no querer-hacer
O querer-contener

O querer-hacer

08%

Fig. 40

El estado de satisfaccion absoluta por la posesion del objeto
es el esquema predominante. En la mayoria de las ocasiones no se
argumenta el porqué de dicho querer en los individuos, no es
necesario, simplemente se muestra la satisfaccion plena, la felicidad.
Este tipo de spots suele crear un mundo magico y maravilloso en el
gue todo es posible y en el que el sacrificio no existe, en el que
todos los deseos son realizables y se cumplen.

El 8% de las ocasiones, los spots que capacitan en el querer,
lo hacen en el querer-contener una accién. Asi, encontramos
construcciones en las que lo que se busca es la instauraciéon del
deseo de contener algo en el receptor. Ejemplo de ello son spots
como el de Cajamadrid en el que se observa como unos individuos
soportan el peso de otros al realizar todas sus actividades diarias y
dicho peso no es mas que la representacion de la carga hipotecaria
gue soportan diariamente, u otros como un spot de automocion en el
gue se observa como un padre quiere que su hijo suspenda el carné
de conducir para no prestarle el coche; o ese otro spot en el que una
mujer quiere contener la recuperacion de la memoria de su esposo

para quedarse ella con el vehiculo.
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El no querer-hacer tiene escasa presencia. S6lo en un cuatro
por ciento de las ocasiones en las que actia la modalidad del

querer, lo hace bajo la submodalidad del no querer-hacer.

El esquema que siguen estos spots suele coincidir con las
siguientes estructuras: se muestra a un sujeto que no posee la
motivacion suficiente para hacer algo y por ello no lo hace; mientras
el individuo permanece inactivo por esa ausencia de querer, es el
producto el que toma la voz cantante y realiza la accion para la cual
el sujeto no posee la motivacion suficiente: el sujeto sigue
“descansando”, su no querer-hacer no ha sido modificado pero la

accion ha sido finalmente realizada.

Otra formula mas habitual que la anterior de presentacion del
no querer-hacer es la que en principio muestra esta submodalidad
pero posteriormente muestra un cambio e instaura el querer-hacer
en el sujeto. Se trata de acciones que hasta ese momento no
incitaban al receptor a su realizacion, pero tras la puesta en escena
del producto, dicha accion se ha vuelto maravillosa y ahora el sujeto
si esta motivado para realizarla: la accion, antes para nada incitante,
ahora se ha vuelto deseable porque el producto asi lo ha
conseguido: sujetos que se pelean por lavar los platos porque el
detergente deja las manos suaves..., son ejemplos de este tipo de

construcciones.

El no querer-contener es la ausencia de motivacion para
retener una accion. Su porcentaje de apariciéon no es desdefiable en
la muestra analizada (14%). Nuevamente el humor es el formato

bajo el cual se inscriben estos anuncios.

La mayoria de las ocasiones se muestra a sujetos que
podriamos denominar “extrafios” y que realizan acciones

incomprensibles para el resto de la sociedad. Son personas que no
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se sienten motivadas para la contencion de determinados impulsos
(impulsos que el resto de personas si quieren contener y de hecho lo
hacen). Dicha ausencia de motivacion para la contencion hace que
lo que se observe sea la accion, accion incomprensible pero que
viene provocada por el propio producto: es tan fuerte la coaccion que
éste ejerce, que hace que el sujeto carezca de voluntad para
contener dicha accion. Ejemplo de este esquema es el anuncio de
determinado producto de desayuno en el que se observa como un
grupo de jovenes se levantan temprano, muertos de suefo
desayunan para luego volverse a meter en la cama: es tal el poder
del producto que el individuo no tiene voluntad para contener su
consumo. Otra construccion similar es la de una mujer que rompe su
lavadora a propésito para comprar una nueva de la marca

publicitada...

Asimismo, a veces ese poder del producto que desposee al
sujeto de voluntad propia puede incluso llevar a perjudicar a otros
mostrando a sujetos que realizan acciones dafinas para el resto por
la imposibilidad de contenerse ante los encantos de la mercancia;
pero a pesar de perjudicar a otros, el sujeto tiene la excusa de que la
accion no la ha realizado por su propia voluntad, sino que ha sido el

producto el que le ha llevado a ella.

Cuando es la modalidad del saber para la que faculta el
narrador, la submodalidad del saber-hacer es la que, con mucha
diferencia sobre las otras tres posiciones del cuadrado semiotico,
hace mayor acto de aparicion. Asi, de cada cien ocasiones, ochenta
y una de ellas proporcionan los conocimientos necesarios al sujeto

gue le permiten ejecutar la accion propuesta (fig. 41).

La ausencia de dicho saber, bien para contener o bien para

realizar, aparece sOlo en el 3 y 7% de las ocasiones
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respectivamente, y cuando lo hacen, siempre, en un momento
posterior, capacitan de manera positiva para la contencion o la
accion, es decir, el no saber-hacer y el no saber-contener son
mostrados como una carencia que en un momento posterior se
soluciona: el spot finalmente acaba capacitando en el saber para la
accién o para la contencién, bien en el momento inmediatamente
posterior, o de manera diferida en aquellas campafas que buscan

crear expectacion y juegan con el suspense.

Modalidad saber: posiciéon en el cuadrado
semiotico
W3% m7%
09%

[l no saber-contener

[l no saber-hacer
O saber-contener

[ saber-hacer

081%

Fig. 41

Cuando el spot capacita solamente en una modalidad al
receptor, en un porcentaje muy superior al del resto de modalidades
(43%) lo hace en la instauracion del deseo: capacitacion en el querer
(fig.42). La instauracion del deseo sin especificar sus razones es la
técnica utilizada. Cuando se pretende la instauracion del mismo no
se necesita de ninguna otra modalidad, el deseo es suficiente para
que la accién de compra se lleve a efecto: el deber, el saber y el
poder no son importantes, una vez que se faculte al receptor en el
querer, éste sera tan fuerte que las otras modalidades vendran
dadas, y, por ello, es la modalidad que de manera predominante

aparece en solitario.
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Modalidad en spots que hacen explicita una de

ellas
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W poder
M saber
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Fig. 42

Entre la capacitacion practica para la accion y los
conocimientos que facultan para la realizacion de la misma (poder y
saber) la diferencia es minima. En 26 y 29 de cada cien ocasiones
respectivamente, en las que un spot capacita en una sola modalidad,

son ellas las que aparecen.

El porcentaje en el que un spot sOlo capacita en una
modalidad y ésta es ademas la del deber, es minimo (apenas un
2%): la capacitacion en el deber es la mas compleja, en tanto que es
la que més facilmente atenta contra la imagen negativa del receptor.
Por ello su presentacion en la publicidad, y ademas como modalidad
Gnica dentro de un spot, requeriria un importante esfuerzo de
mecanismos de cortesia que evitaran el dafo resultante de la

imposicién directa.

En este sentido, cuando la modalidad del deber se hace
explicita, es casi siempre un refuerzo que acompafa a otras
modalidades. En el caso de que sean dos las que se activan en un
spot, dicho deber acompairia al saber, al poder o al querer en el 26%
de las ocasiones (fig.43). De estos datos se deduce que no es que la
modalidad del deber no se utilice en la publicidad, sino que cuando

se hace se complementa con otras, hecho que, como ya hemos



MENU SALIR

APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION 318

visto, no ocurria con el querer que solia presentarse de manera

anica.
Modalidades en spots que hacen explicitas
dos de ellas
| 10%

0025% 6%
[16% W deber/saber
| deber/poder
O deber/querer
O querer/saber
erer/poder

. 0 28% Oaqu p
025% 0 poder/saber
Fig. 43

Cuando el querer no se presenta en solitario lo hace
mayoritariamente acompafado del saber o del poder. Asi, el spot
muestra a un sujeto con el deseo de consecucion del objeto o le
instaura dicho deseo, y ademas le transmite la forma practica

(poder) o cognoscitiva (saber) para la conjuncion con el mismo.

Otra importante combinacion de modalidades que concurre
una de cada cuatro veces en las que un spot capacita en dos de
ellas, es la de poder/saber: el spot aporta la capacidad practica y los

conocimientos para realizar la accion.

Por ultimo, destacar que la modalidad del saber tiene una
frecuencia de aparicidon alta, ya que si computamos las veces que
aparece acompafnando a otras modalidades (al deber, al querer y al
poder), observamos como en 68 de cada cien ocasiones en las que

un spot capacita en dos modalidades, una de ellas es la del saber.

Cuando son tres las modalidades que se hacen explicitas en

un spot, de todas las combinaciones posibles, llama la atencion que
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la que evita las apelaciones al deber es la que mayor frecuencia de
aparicion presenta (fig. 44)

Modalidades en spots que hacen explicitas tres de
ellas

B17%

W deber/poder/saber

m 13% W deber/poder/querer
° O deber/querer/saber

O poder/querer/saber

O17%

Fig. 44

Asi, en un 53% de las ocasiones, el spot proporciona el deseo
(querer), el instrumento (poder) y el conocimiento (saber) para

realizar la accion.

El resto de las combinaciones no presentan demasiadas

diferencias entre ellas en cuanto a nimero de apariciones.

La modalidad o modalidades para las que capacita un spot

varia en funcion del tipo de producto que se publicita.

La instauracion del deseo como modalidad Unica dentro de un
anuncio, o la combinacién de éste con los conocimientos necesarios
para conseguirlo, o con la capacidad practica para ello, son los
esquemas que de manera predominante siguen los spots cuyos

productos se inscriben en el segmento de la alimentacion.

Los spots de alimentacion recurren al querer como modalidad
Unica de capacitacion en el 24 % de las ocasiones (fig.45).
Asimismo, en segundo lugar en cuanto a frecuencia de aparicion,

sigue haciéndose explicito el querer, aunque esta vez acompafiado
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(en los mismos porcentajes, 18%) bien por la capacidad instrumental
(poder), o por los conocimientos (saber).

El resto de combinaciones se sitlan en porcentajes inferiores.

Hay que destacar a la luz de los resultados obtenidos que, en
los productos de este tipo, se incrementa fuertemente con respecto a
la media del total, la aparicion de una sola modalidad por spot. Asi,
en el 46% de las ocasiones aparece una sola modalidad, mientras
que en el computo global de spots esto ocurria en el 35% de los
casos (fig.36). Asimismo, es despreciable el porcentaje en el que
aparecen mas de dos modalidades diferentes.

El deseo también es lo predominante en los productos de
automocion, pero aqui las cifras de spots que capacitan en dicha

modalidad alcanzan cotas aun mas elevadas (fig.45).

Modalidades en spots
automocioén W deber/saber
5% m7% W poder

02% O poder/deber
O poder/querer
116% O poder/saber

O poder/saber/querer

[ querer
W querer/deber
O013% O querer/saber

0 4% W saber

W 9%

O02%
m 2% ‘

Fig. 45

En el nada desdefiable porcentaje del 40%, el querer es la
modalidad uUnica para la que capacitan dichos spots: de manera
predominante, nuevamente se ponen en marcha los mecanismos de
no necesitar ofrecer ningun tipo de explicacion, ningun tipo de

razonamiento acerca del porqué de la necesidad de compra del
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producto. Ademas, la construccién de dichos spots no muestra a un
individuo que adquiere ese deseo, sino que lo habitual es que
muestre a un individuo con el deseo ya adquirido: es un deseo

incuestionable y que no necesita de un razonamiento.

Si al dato anterior sumamos que, la segunda combinacién de
modalidades en frecuencia de aparicion es la del querer junto con la
del poder, la aparicion del querer ya se da en el 56% de las
ocasiones, es decir, mas de la mitad de los spots de automocion
capacitan en el querer (en solitario en un elevado porcentaje o junto
con otras modalidades: con el poder (16%), con el deber (2%), con
el saber (2%).

En este sentido, un individuo con el deseo para la accion ya
adquirido (querer: 40%) y el hecho realizado, o un individuo con
dicho deseo y la capacidad instrumental para llevarlo a cabo
(querer/poder: 16%) son los esquemas que de manera predominante

siguen los spots de los productos de automocion

La tendencia varia radicalmente en los productos de
belleza/higiene. En estos casos es la modalidad que capacita en el
saber, en los conocimientos, la que, combinada con el deseo, mas

frecuencia de aparicion detenta (fig. 46).

Modalidades en spots belleza/higiene
W 5% m9%

5% | poder
W 22% W poder/querer
014% O poder/saber

O querer

O querer/deber
O querer/saber
014% m saber

00 26% W poder/querer/deber

05%

Fig. 46
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El deseo de ser mas joven, saludable..., junto con los
conocimientos para ello, se suceden en 26 de cada cien ocasiones.
A tan so6lo cuatro puntos de diferencia se situa el saber como
modalidad para la que capacita el spot: el deseo se presupone, la
sociedad ya ha capacitado al individuo para desear ser mas joven,
sano, limpio..., y el spot Unicamente aporta el conocimiento que

permite cumplir dicho deseo que el individuo ya posee.

La frecuencia de aparicion de la combinacion del poder con el
saber también es importante (14%). Dichos spots suelen construirse
sobre la satisfaccion de una necesidad hasta ese momento no
satisfecha pero que, a partir del conocimiento de la existencia del
producto (saber), el individuo se capacita de manera practica para
satisfacerla: el narrador heterodiegético otorga el conocimiento de la
existencia del producto (saber), generalmente a través de un texto,
y el narrador facultativo, al hacer explicita la accion del producto,

otorga la capacidad practica para satisfacer la necesidad (poder).

Los productos de limpieza/hogar suelen capacitar en el saber
como modalidad Unica: los conocimientos necesarios para
desarrollar una actividad son las Unicas capacidades de las que se
dota al receptor para ejercer en él la influencia de compra. Asi, en el
25% (fig.47) de los casos analizados dichos spots Unicamente
“informan” sobre la existencia y beneficios que proporciona el

producto.

La capacitacion en el saber tiene una fuerte presencia en este
segmento de la muestra. Asi, a los datos arriba resefiados, hay que
sumar la aparicion del saber junto con otras modalidades: con el
querer (17%), con el poder (17%), con el poder y deber (8%), y con
el querer y el poder (8%). En este sentido, el saber esta presente de

una u otra forma en el 84% de las ocasiones. Unicamente en 17 de
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cada cien ocasiones, cuando la modalidad del poder hace su
aparicion en solitario o cuando lo hace junto con la del deber (8%),

es cuando el saber no se expone explicitamente.

Modalidades en spots limpieza/hogar

m 8% m8%
Il poder/deber
m17% Il poder
O 25% ‘ O poder/saber/deber

O poder/saber/

Wﬂ 8% O querer/saber
O saber
Il poder/querer/saber

O17% O17%

Fig. 47

Algo parecido a lo anterior pero con cifras aun mas definitivas,

es lo que ocurre en los spots de medicamentos (fig.48).

Modalidades en spots medicamentos
O014% W 14%

". 14% l saber/deber
0

W saber/poder
O saber
O poder/querer/deber

0O58%

Fig. 48

Los productos de medicamentos se venden proporcionando

los conocimientos acerca de la existencia o capacidades del mismo.

Es la publicidad que en mayor grado podriamos llamar

informativa. En 58 de cada cien ocasiones lo Unico para lo que
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faculta el spot es en los conocimientos acerca del producto, y en un
28% mas de ocasiones, ademas de otras modalidades, también

aparece el saber.

Destacable en estos casos es la presencia del deber, que
como hemos visto es practicamente inexistente en otro tipo de
productos. Si bien éste nunca aparece en solitario, si que se incluye

acompafando al saber (14%) o al poder, y al querer (14%).

En ambos casos, el deber esta socialmente establecido pero
se vuelve a recordar dentro del spot: el deber cuidarse o cuidar a los
tuyos esta ya interiorizado, y por lo tanto no provoca conflicto a la
hora de exponerlo de manera explicita. Ademas, al proferir también
el saber para ejecutarlo, no provoca la frustracion del receptor, pues
puede cumplir dicho deber socialmente establecido sin que ello le
suponga esfuerzo, y, en consecuencia, va a ser reconocido

socialmente (imagen positiva).

Como viene siendo habitual, los spots de servicios son los
gue mas heterogeneidad muestran a la hora de activar en ellos

distintos esquemas de construccion textuales.

La capacitacion del saber es la que con mas presencia cuenta
(fig.49), bien en solitario (20%) o junto con otras modalidades como
el querer (14%) o el poder (11%).

En este sentido, los servicios, precisamente por ser tales,
siempre se han de dar a conocer, han de informar acerca de su
existencia y de las necesidades que cubren para promover su

adquisicion.
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servicios

m3%
0296 -8 3
m2

2%
W12%
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Modalidades en spots

l saber/deber

M saber

O saber/querer

O querer

O saber/poder/querer
O saber/poder

@ poder/querer

M poder

[l saber/deber/querer

Oquerer/deber

d saber/poder/deber
O poder/deber

0 14% W deber

O11% :A 014%
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Fig. 49

También hay que destacar la aparicibn de otras dos
capacidades en solitario: el poder (12%) y el querer (14%).

En el primer caso, las propuestas suelen venir de la mano de
la posibilidad de satisfaccion practica de un determinado deseo

previo del receptor.

En el segundo de los casos, es la instauracion de ese deseo
lo que realiza el narrador: hasta ese momento, el receptor no habia
deseado el servicio, ni siquiera se habia planteado la existencia del
mismo, pero a partir de su contemplacion, de la constatacion de su

presencia por parte del narrador, se crea esa necesidad de él.

La capacidad instrumental para la accién, como no podia ser
menos, es la modalidad para la que suelen capacitar los spots de

tecnologia. Los porcentajes son bastante elocuentes (fig. 50)

La modalidad del poder para el obrar (haciendo o

conteniendo) esta siempre presente en este segmento de la

muestra.
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Modalidades en spots tecnologia

036%

W 46% M poder

M poder/querer

O poder/saber

Fig. 50

En solitario lo hace en casi la mitad de las ocasiones (46%);
acompafiada de los conocimientos necesarios (ademas de los
instrumentales) en 36 de cada cien veces; instaurando, ademas, el
deseo en el receptor (querer/poder), o cumpliendo un deseo previo
pero mostrado explicitamente en el interior del anuncio, en 18 de

cada cien ocasiones.

Lo destacable de estos datos es la absoluta primacia de la
modalidad del poder: en todos los casos analizados de productos de
tecnologia, se muestra la capacidad practica que adquiere el
receptor a partir de la compra, se muestra para lo que el producto
nos faculta de manera practica para hacer o para contener, o bien,
se muestra la accion negativa que la carencia del producto impide

hacer o contener.

En los spots de vestuario las modalidades del querer y del

poder son las que mayor presencia cobran (fig. 51).

Ambas se reparten en igual porcentaje su presencia (30%), y
lo hacen como modalidad Unica. Como ya se ha mencionado, la
mayoria de los spots de esta categoria corresponden a productos
deportivos, por lo que los resultados, en este sentido, son los

esperados.
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Modalidades en spots vestuario
010% H10% M poder/deber
E 15% M poder/querer
0730% O querer
O poder/saber/querer
O poder
O5% 030% O poder/saber/
Fig. 51

La posibilidad de la realizacion préactica de la actividad
deportiva (poder), o el deseo de posesion del producto por si mismo,
sin mayores explicaciones (querer), son los dos esquemas
predominantes. No olvidemos, en este ultimo caso, que la muestra
ofrece un alto numero de vestuario deportivo cuya imagen de marca
esta muy asentada y, en este sentido, la simple presencia de la

misma fundamenta el querer sin necesidad de mayores argumentos.

Asimismo, la tercera de las combinaciones de modalidades
gue aparecen es, precisamente, la combinacion de las dos

anteriores: el querer y el poder.

También es destacable, como ocurria en los productos de
automocion, la fuerte presencia de spots con capacitan en una sola
modalidad en relacion con el total del corpus analizado: en este
caso un 60% de los spots lo hacen, cuando la media en el corpus
global era del 35 % (fig.36)

Otro parametro importante que se ha tenido en cuenta en la
presente tesis, es la relacién de la modalidad explicita para la que el
narrador capacita al narratario dentro del spot, y la imagen del

mismo que a la vez protege.
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La imagen atendida varia en funcion de la modalidad para la
gue el narrador capacita.

La capacitacion en el deber suele ir acompafiada de la
atencion a la imagen positiva del narratario en el 57% de las

ocasiones (fig. 52)

Modalidad deber / imagen atendida

0,
C33% [ cortesia +

[ cortesia -
m57%

O cortesia #

W 10%

Fig. 52

Asi, la asuncion del deber como algo propio suele mostrarse
como algo necesario para ser querido y aceptado dentro de la
comunidad: el deber en los spots analizados es tal porque asi lo
mandan las normas sociales establecidas y su cumplimiento hace

gue el individuo sea querido, y respetado por todos.

En cambio, la vinculacion del deber con la proteccion a la
imagen negativa se sucede en pocas ocasiones (10%). Parece dificil
casar la modalidad obligatoria con la necesidad de libertad de los

sujetos.

Pero si matizamos aun mas los resultados obtenidos y
observamos la relacion de la modalidad del deber, teniendo en
cuenta su posicion dentro del cuadrado semiético, y la imagen a la

gue atiende, se puede constatar como las submodalidades que
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capacitan, es decir, el polo positivo del deber (deber hacer/contener),
ofrecen resultados similares al global ya analizado de la capacitacion
del deber y la imagen atendida. En este sentido, se vuelve a repetir
la tendencia ya mencionada: la vinculacion del deber (bien para
hacer o bien para contener) con la proteccién a la imagen positiva,
con la necesidad de sentirse querido, apreciado y miembro de la
comunidad (fig. 53, y fig. 54).

Submodalidad deber-hacer / imagen
atendida

[ cortesia +

[ cortesia -

[ cortesia #

Fig. 53
Submodalidad deber-contener /imagen
atendida
036% [ cortesia +
W 55% I cortesia -
[ cortesia #
m 9%
Fig. 54

Asimismo, las estrategias sin constancia cuando se capacita
en el eje positivo del deber alcanzan mas del treinta por ciento del

total. Serd en estos casos el receptor el que infiera la imagen que
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protege el cumplimiento de dicho deber para la acciéon o para la

contencion.

En cambio, la no-capacitacion en el deber ofrece resultados

algo diferentes.

La ausencia de obligacion de contener una accion (no deber-
contener) se vincula en la mitad de las ocasiones con la proteccion
de la imagen positiva (fig. 55), que en este caso, tal como viene
ocurriendo en la globalidad de la modalidad del deber, es la que
mayor frecuencia cobra (aunque como vemos, aproximandose mas

en porcentaje a las otras estrategias)

Submodalidad no deber-contener: imagen
atendida

[133% [ cortesia +

[ cortesia -

[ cortesia #

m17%

Fig. 55

El esquema que siguen estos spots suele venir de la mano de
una accion que, hasta ese momento debia ser contenida pues
socialmente estaba mal considerada, pero que, desde la aparicion
del producto, ya no es obligatorio retenerla puesto que la sociedad
ya la acepta porgue no perjudica; a veces, incluso su realizacion
lleva a la integracion y a la admiracion: ejemplo de ello es el spot de
un festival de mdasica clasica; la imagen presenta a un grupo de
personas de raza negra que ya no estan obligados a escuchar

musica rap y pueden asistir al festival sin que ello suponga una
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merma en su imagen publica: su comunidad cercana los sigue

aceptando, respetando y admitiendo dentro de su seno.

La ausencia de deber para la accién y su vinculacion con la
imagen del narratario, es la que ofrece esquemas distintos a los

generales de la capacitacion en el deber (fig.56)

Submodalidad no deber-hacer / imagen
atendida

m17%

[ cortesia +
050% [ cortesia -

O cortesia #

Fig. 56

En este caso es la estrategia sin constancia la que mas
presencia tiene: la ausencia del deber para la accion protegera en la
mitad de las ocasiones la imagen que, a partir del ejercicio de un

mecanismo de inferencia por parte del receptor éste decida proteger.

El spot simplemente hace explicito que aquello que hasta ese
momento era obligatorio y casi siempre una carga para el receptor,
deja de serlo pues el producto lo realizara por él, pero el beneficio
ulterior para la imagen no se hace explicito, sera el propio receptor el
gue lo infiera; asi, ya no es un deber el frotar los pufios de la camisa
puesto que el producto satisface esa necesidad, pero la atencion a la
imagen del receptor no se atiende de manera explicita, sera cada
individuo el que la deduzca: el no frotar y dejar las camisas limpias
¢hace que el receptor tenga mas tiempo para si mismo y para su

autorrealizacion personal (imagen negativa)? o ¢hace que su familia
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esté feliz y que la sociedad le reconozca su buen hacer en el
cuidado de la misma (imagen positiva)?

Destacable es el porcentaje que atiende a la imagen negativa
en la submodalidad del no deber-hacer. Es, dentro del deber, la
Gnica posicidon en el cuadrado en la que la atencién a la imagen
negativa se sitla por encima de la positiva. En estos casos es quizas
donde se ve mas claramente la tendencia a la individualidad, al
beneficio propio, aun cuando ello conlleve un perjuicio para alguien.
En este sentido, la proliferacion de ellos sienta las bases para la
asuncion de concepciones de dudosa ética en las que el beneficio
propio hay que buscarlo a cualquier precio, aunque ello suponga un
menoscabo para otros sujetos. Ejemplo de ello es el spot de una
casa de subastas por internet en la que el narrador facultativo
muestra como unos bomberos salvan del fuego al mejor postor (ya
no es un deber salvar a todos, sino al que mas paga) y un texto que

reza “todo se puede comprar, depende del precio”.

La relacibn de la modalidad del poder y la imagen del
narratario que es atendida suele presentarse bajo las estrategias

gue hemos denominado sin constancia (fig. 57).

Modalidad poder / imagen atendida

46% [ cortesia +

[ cortesia -

O cortesia #

26%

Fig. 57
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La imagen positiva y la negativa es atendida en similares
proporciones (algo mas del 25%) en el global de dicha modalidad,
pero los datos varian si atendemos a la posicion de la misma dentro

del cuadrado semiobtico.

En el eje positivo encontramos las capacitaciones practicas

para hacer o para contener una accion.

En el primer caso, en la capacidad practica para realizar una
accion, en cuarenta de cada cien ocasiones no se atiende

directamente a ninguna imagen del narratario (fig.58)

Submodalidad poder-hacer: imagen atendida

040% [ cortesia +
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O cortesia #

W 25%

Fig. 58

Ejemplo elocuente de ello es el spot de una cadena de
supermercados en el cual se observa como la compra se puede
realizar en muy poco tiempo y de manera Optima; en el texto se
incide en ello y, ademas, no se habla del beneficio: s6lo se expone
gue en dichos supermercados se puede comprar en cinco minutos,
pero se pregunta al narratario si de verdad quiere sélo estar cinco

minutos en el establecimiento.

La atencion a la imagen positiva y la modalidad del poder-

hacer combinan de manera natural. El spot capacita para la
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realizacion de algo que como consecuencia provoca que el individuo
sea mas querido, apreciado y considerado dentro de su comunidad.
Ejemplo entrafiable de ello es el spot de UNICEF en el que se
observan tiendas de campafas pero que luego no son tales, sino
gue son todas y cada una de las postales de felicitacion de Navidad
gue se han enviado: a través de dicha metafora, se muestra como la
postal es el instrumento practico a partir del cual se ayuda a que los
necesitados tengan un techo, y ello sin duda favorece la imagen
positiva, solidaria, de preocupacién por el entorno, del receptor que
atiende a dicha necesidad.

También resulta habitual (una de cada cuatro ocasiones) la
conjuncion de la imagen negativa con la submodalidad el poder-
hacer. En estos casos, el producto otorga la capacidad practica para
la autorrealizacion personal, para la construccion de la identidad
propia. Asi, planes de pensiones, seguros, loterias... suelen utilizar
esta combinacion: el producto posibilita el que, cuando llegue la hora
de la jubilacion..., el individuo pueda poner en practica todo lo que
desee. Ejemplos muy explicitos de ello son spots como el de la
conocida marca de ordenadores Macintosh en el cual se ve a
Picasso pintando y un texto que reza “piensa diferente”. Otro
ejemplo de ello es el de una empresa de tecnologia audiovisual: el
narrador facultativo muestra el rodaje de un director de cine que esta
llevando a cabo una pelicula del oeste, pero en vez de ser vacas,
caballos..., los animales presentes, solo hay gatos; a través del texto
se completa lo visto y se sefala que la empresa aporta la tecnologia

para hacer lo que cada uno quiera llevar a término con ella.

En el eje negativo de la modalidad que capacita al sujeto en el
poder, las estrategias varian si de lo que se trata es de obrar-

haciendo, u obrar-conteniendo una accion.
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Cuando el spot expresa de manera explicita la ausencia de
capacidad practica para realizar una accion, el narrador procura que
la imagen positiva del narratario no se vea mermada en la mayoria

de las ocasiones (fig.59).

Submodalidad no poder-hacer: imagen
atendida
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Fig. 59

En este sentido, el esquema habitual de construccién suele
ser el presentar a un sujeto que, a pesar de no poder realizar la
accion que desea, sigue siendo querido y apreciado por su
comunidad. El narrador no suele desprestigiar al sujeto por la
ausencia de la capacidad practica para hacer, sino que lo que hace
es promover la preocupacion social por el mismo para que, en un
momento posterior, adquiera esa capacidad: el personaje
presentado provoca ternura, lastima... Ejemplo de ello es un spot de
una compafiia de seguros que ofrece un plan de pensiones; el
narrador facultativo muestra a dos ancianos que no pueden disponer
del suficiente capital para comprarse una dentadura postiza y, por

este motivo, comparten la que tienen (imagen positiva)

En el 33% de las ocasiones el no poder-hacer se vincula a
una estrategia sin constancia. Estos casos suelen venir de la mano

de un narrador facultativo que simplemente muestra dicho no poder-
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hacer y no atiende explicitamente a ninguna imagen. Lo mas
habitual es que, tras este narrador que simplemente muestra ese no
poder-hacer, actie otro (habitualmente textual), que si que capacite
para la accion, y sea éste el que atienda a la imagen positiva 0

negativa.

El no poder contener la realizacibn de una accion suele
conllevar estrategias de atencidon a la imagen de caracter implicito,

es decir, sin constancia (fig.60)

Submodalidad no poder-contener / imagen
atendida
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Fig. 60

En mas de la mitad de las ocasiones (51%) la imposibilidad de
contencidon no atiende directamente a ninguna imagen. El recurso al
humor suele ir de la mano de estos spots. Se muestra a un sujeto
gue no es capaz de contener una accion aunque asi lo quiera. La
mayoria de las veces, esta ausencia de capacidad para la
contencion es fruto de la labor del producto: el sujeto esta
manipulado por él y parece que no es duefio de sus actos. Ejemplo
de ello son anuncios de desodorantes que hacen que sus usuarios
no puedan contener el acercamiento del sexo opuesto; anuncios
alimenticios que, para destacar su gran cremosidad, se muestran

provocando una explosion del relleno de los mismos que el
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consumidor no puede contener; coches de los que no se puede

apartar la vista y provocan accidentes...

En el caso de la atencion a la imagen positiva, el esquema es
similar al anterior, también se juega con el humor, pero esta vez, esa
imposibilidad de contencién de la accion del sujeto provoca por
afiadidura (aunque sin pretenderlo) una mejora para los seres

gueridos o un prestigio en la imagen de cara a la sociedad.

Cuando el no poder-contener atiende a la imagen negativa, se
muestra a un individuo que, debido al uso del producto, se favorece
a si mismo en detrimento del resto; es, en cierta medida el producto,
el causante de cierto egoismo que el usuario no puede contener; es
el producto el que incita al usuario a la autoproteccion de su imagen
negativa a toda costa. En este sentido, el usuario no puede ser
sancionado por dicho individualismo pues éste es fruto inevitable de
la labor del producto: ejemplo de ello son spots que podriamos
llamar competitivos, y en los que individuos luchan por conseguir el
producto y los beneficios obtenidos por el mismo, utilizando medios
no demasiado licitos.

La relacion entre la voluntad y la imagen suele atender
principalmente a la necesidad del sujeto de sentirse unico, de
realizar las acciones que por motivacion propia desee, sin que haya
nada que le obligue a ello, suele velar por la satisfaccion del

sentimiento de individualidad, de diferencia.

En el 40% de las ocasiones asi sucede (fig.61): el querer es la
voluntad propia para la realizacién de una accion, y la mayoria de las
ocasiones, esa voluntad es tal para obtener un beneficio propio
(tangible o intangible). Precisamente al ser voluntad propia, no
impuesta, es facilmente conjugable con la imagen negativa: la que

hace que el individuo no se sienta coaccionado ni obligado a la
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realizacion de una accién, o a la asuncion de determinados

postulados.

Modalidad querer / imagen atendida

[ cortesia +
W cortesia -
O cortesia #
m 40%
Fig. 61

Pero el porcentaje se invierte cuando nos situamos en el polo
de la submodalidad del deseo para contener una accion (fig.62). En
los casos en los que asi sucede, la atencion a la imagen positiva

supera al resto de estrategias.

Submodalidad querer-contener / imagen
atendida

0 36% [ cortesia +
[ cortesia -
O cortesia #
W27%
Fig. 62

En estos casos, la contencién de la accién, la motivacion para
evitar la realizacion de la misma, es fruto de la necesidad de

reconocimiento social: la contencidn de la accion provoca el prestigio
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del sujeto que la lleva a cabo, que es entonces querido, aceptado, y

tomado en consideracion por el resto de miembros de su comunidad.

En cambio, el deseo para la realizacion, como ya hemos
dejado entrever, suele ser tal para el beneficio propio, para la
autorrealizacién personal, y por ello, en treinta y ocho de cada cien
ocasiones, la imagen negativa del sujeto es la atendida por el

narrador en estos spots (fig. 63)

Submodalidad querer-hacer / imagen
atendida

[ cortesia +
[ cortesia -
O cortesia #

H 38%

Fig. 63

La atencion explicita a la imagen positiva o la no formulacion
explicita a la atencion de ninguna de ambas imagenes de manera

directa, acontecen en las mismas proporciones (31%).

En la ausencia de deseo para realizar o contener, la atencion
a la imagen negativa se destaca sobre el resto de estrategias (fig.64
y fig. 65).

En ambos casos, dicha ausencia de motivacion suele darse
en un primer momento del spot para, posteriormente, situar al
narratario en el polo positivo del eje: la no-capacitacion en el querer
se torna capacitacion en el querer contrario, produciéndose asi un

recorrido en el cuadrado semiético que se hace explicito dentro del
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texto: un individuo con ausencia de motivacion para hacer, acaba
resultando motivado para contener dicha accion y ofrecer una
resistencia activa a la misma (querer-contener); o bien, un individuo
con ausencia de motivacion para contener una accion, acaba

estando motivado para realizar la contraria (querer-hacer).

Submodalidad no querer-hacer / imagen
atendida

[ cortesia +
[ cortesia -

O cortesia #

m42%

Fig. 64

Submodalidad no querer-contener: imagen
atendida

[ cortesia +
[ cortesia -
O cortesia #
W 56%
Fig. 65

La capacitacion en el saber, al ser la que podriamos llamar
modalidad informativa, suele proponer la satisfacciébn a la imagen
por la integracion social o por la autorrealizacion individual, en
funcién de las prioridades de cada sujeto. Asi, utiliza de manera

mayoritaria lo que hemos denominado estrategias sin constancia, en
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las cuales es el propio receptor el que tras su lectura las dota de
contenidos que salvaguardan alguna de las dos vertientes de su

imagen.

Este esquema se cumple en el 58% de las ocasiones (fig.66).
Asimismo, cuando el narrador que capacita en el saber, ademas
hace explicita la atencién a alguna de las vertientes de la imagen,
predominantemente, lo hace a la positiva, con un porcentaje de

diferencia del 28% sobre la negativa.

Modalidad saber / imagen atendida

0, .
| 35% | cortesia +
[ cortesia -

0058% O cortesia #
7%

Fig. 66

Pero atendiendo al polo concreto del cuadrado semiético que
se hace explicito en el spot, se encuentran diferencias, como viene

siendo habitual, entre el eje positivo de la capacitacion, y el negativo.

La ausencia de saber para la acciébn o para la contencion
suele conllevar mecanismos de cortesia positiva por parte del
narrador (fig. 67 y 68).

En este sentido, es como si el narrador pretendiera disculpar
esa incapacidad para la accion proveniente de la ausencia de
conocimientos, con el arropamiento de dicho sujeto por parte de su

comunidad: el sujeto no hace o no contiene porque desconoce cémo
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hacerlo, en este sentido no es culpable de la no-realizacion, puesto
gue no es por voluntad propia, sino por desconocimiento para la

accion.

Submodalidad no saber-hacer: imagen
atendida

[ cortesia +
I cortesia -
O cortesia #

Fig. 67

Submodalidad no saber-contener /imagen
atendida

[ cortesia +

[ cortesia -

O cortesia #

Fig. 68

En algunos casos se recurre al matiz comico como elemento
gue suaviza lo que de negativo tiene la no-realizacion de la accion:
ejemplos como el de un hombre que no mata a un mosquito porque
lo ataca con pintura creyendo que es insecticida, y lo que finalmente

hace es pintar la pared, se circunscriben a este esquema.



MENU SALIR

APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION 343

En cambio, el eje positivo de la modalidad del saber articula,

como hemos destacado, mecanismos sin constancia generalmente.

Los conocimientos para la contencion de una accion suelen
ser expuestos sin que se hagan explicitos, en ochenta y cuatro de
cada cien ocasiones, los beneficios para la imagen positiva o
negativa resultantes del mismo (fig.69).

Submodalidad saber-contener / imagen
atendida
m 4%
m 12%
[ cortesia +
[ cortesia -
O cortesia #
00 84%
Fig. 69

En estos casos, se proporciona la informacion que permite la
contencion de una accion, pero no se hace explicita qué imagen se
ve con ello atendida: pastillas para contener la tos sin explicar si ello
traerd como consecuencia, por ejemplo, que el usuario no tosa en un
concierto (imagen positiva), o si le permitira conseguir su suefio de

cantar en una opera (imagen negativa).

Destacable resulta que, cuando lo que se propone es la
contencion de la accidn, la atencién a la imagen negativa es superior
a la positiva; en cambio, cuando lo que se proporciona es el
conocimiento para la realizacion de una accion, es superior la

atencion a la vertiente positiva de la imagen (fig. 70)
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Submodalidad saber-hacer / imagen
atendida
m37% [ cortesia +
[ cortesia -
0,
0158% O cortesia #
5%
Fig. 70

En este sentido, parece que la contencion de una accion
obedece a algo que venia sucediendo, que era aceptado
socialmente (0 que no preocupaba mucho) pero que al individuo, en
el ejercicio de dicha individualidad, no le resultaba satisfactorio: por
ello, sus nuevos conocimientos que le permiten la contencion de la
accion velan ademas por su imagen negativa. En cambio, los
conocimientos para la accion, y la posterior realizacion de la misma,
suelen llevar a la par el prestigio del sujeto, hacen que sea bien
considerado en su comunidad, y por tanto, atienden a su imagen

positiva.

Con respecto a la atencion a la imagen negativa que sucede a
la vez que la modalidad del saber-contener, apuntar que, en estos
casos y de manera diferente a lo que ocurre a veces con la atencion
a dicha imagen y ya reseflado en modalidades como la del querer,
gue como vimos propugnan un cierto egoismo por parte del sujeto e
incluso un perjuicio para otros individuos, en el caso que nos ocupa,
la accion derivada de ese saber contener, beneficia de manera
individual al sujeto, pero nunca perjudica a otro: en caso contrario, lo

gue el spot estaria proporcionando de manera explicita son unos
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conocimientos para menoscabar a otro sujeto, lo que no parece

demasiado ético ni aceptable.

La capacitacion en la modalidad del poder suele ser puesta en
marcha por el narrador facultativo; en cambio, las modalidades del
guerer, del deber y del saber, las suele llevar a cabo, de manera
prioritaria, el narrador heterodiegético textual.

Atendiendo por separado a cada una de estas relaciones, los

resultados obtenidos son los que se muestran a continuacion.

La modalidad obligatoria, la del deber, en cuarenta de cada
cien ocasiones viene de la mano de la propuesta explicita del

narrador en el nivel textual (fig. 71)

Modalidad deber / tipo de narrador

023% m30% W Facultativo
W h.txt

O7% O h.off

O homodiegético

W 40%

Fig. 71

Es destacable que en muy pocas ocasiones, dicho deber se
lleve a cabo a través de una voz en off: la imposicion de un mandato

no suele utilizar el canal auditivo.

Destacar que, como ya se adujo cuando se caracterizaron los
tipos de narradores en apartados anteriores, el deber también es
propuesto en numerosas ocasiones a través del narrador facultativo,

y el dato que aqui se observa sobre la superioridad del
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heterodiegético sobre el primero, es el resultado de que, como ya
dijimos, en un spot suele haber sélo un narrador facultativo, pero es
frecuente que sean varios los textuales, por lo que si dentro del
mismo spot, los tres capacitan en el deber, el resultado global del
analisis dara mayor porcentaje de aparicibon al narrador
heterodiegético sobre el facultativo, porque hay mayor numero total

de narradores textuales que de narradores facultativos.

Curioso resulta el dato de la modalidad que muestra la
obligacion, o la ausencia de la misma para la contencion de una

accion (fig. 72 y fig. 73).

En ambos casos, es el narrador facultativo el que las suele
poner en marcha de manera muy superior al resto de narradores: la
presencia de una obligacion, o la ausencia de la misma para
contener una accion, se ponen en marcha a través de un narrador
gque no quiere dejar huella explicita de su presencia (narrador

facultativo)

Submodalidad deber-contener / tipo de
narrador

W facultativo
M h.txt

Fig. 72
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Submodalidad no deber-contener / tipo de
narrador

m17%

| facultativo

M h.txt

m83%

Fig. 73

En cambio, la presencia o ausencia de obligacion para la
realizacion de una accion presenta mayor heterogeneidad en el tipo

de narradores (fig. 74 y fig. 75)

Submodalidad deber-hacer / tipo de narrador

m12%

033% W Facultativo
W h.txt

O h.off

O homodiegético

09%

Fig. 74

La imposicién de la obligacion de una accion se suele hacer
explicita a través de un texto. Ello se pone en practica,
generalmente, en un segundo momento en el cual el narrador
facultativo ha capacitado en el querer o en el poder a través de la
imagen: el texto, en este caso, cierra, y lo que impone es ese deber,
pero como resultado de otras capacitaciones previas. Es decir, el

texto no muestra el deber como algo que hay que asumir sin mas,
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sino que lo argumenta como resultado de la labor previa del narrador
facultativo que ha hecho conjuntar al sujeto con el querer o con el
poder. Dicha conjuncion le ha reportado una serie de beneficios a
partir de los cuales, el sujeto no pondra ninguna objecion a la
asuncion de la accibn como un deber que se hace explicito en el

texto.

Asimismo, también es importante el porcentaje de la muestra
que expone el deber para la accion a través del narrador
homodiegético. Ello se debe a que con este tipo de narrador se
plantea el deber mediante una estrategia indirecta, que evita el dafo

resultante de la imposicion de dicho deber.

Por definicion, un narrador homodiegético esta dentro de la
historia, pero contando la historia de otro personaje: en este sentido,
la representacion explicita de ambos hace que el personaje sea al
que el narrador le impone la accion: no se la impone directamente al
narratario, y por lo tanto no coarta su libertad de accion: el narrador
cuenta la historia y la obligacion de un personaje. El narratario
decidird asumir o no, la necesidad de cumplir con la obligacion

impuesta al personaje, y lo hara de manera “voluntaria”.

Submodalidad no deber-hacer / tipo de
narrador

O17%

W Facultativo
W h.txt
0 h.off

W17%

Fig. 75
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La ausencia de obligacién para la realizacién de una accién
(fig. 85) también la suele poner en marcha, en sesenta y seis de
cada cien ocasiones, el narrador facultativo. Dos son los esquemas

gue sigue el dicho narrador en estos casos.

En el primero de ellos, la ausencia de obligaciéon de
realizacién de la accién por parte del sujeto es consecuencia de que
dicha obligacién ha sido asumida por otra instancia, generalmente el

producto, que asume dicho deber, y libera del mismo al individuo.

El segundo es el que suele necesitar de la aportaciéon de un
narrador heterodiegético. Plantea la no-obligacién de realizacion de
una accion a través de la imagen, pero de manera implicita se
deducen los beneficios que de ella se derivan. El texto suele
completar aquello que el narrador facultativo dejaba implicito con
expresiones como: ¢de verdad no quieres hacerlo? que constatan

como no es obligatoria la accion, pero instan al individuo a hacerla.

Como ya se ha destacado, la capacitacion en el poder, al ser
una capacitacion para la practica, suele mostrarse también de la
misma manera, es decir, viendo la accién para la que el producto

capacita en el poder a través del narrador facultativo (fig.76).

Modalidad poder / tipo de narrador

0,
mis% O2% m Facultativo

mh.ixt
.- 53% 0 h.off
W 30%

O homodiegético

Fig. 76
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En tres de los cuatro polos del cuadrado semiético de dicha
modalidad, el predominio del narrador facultativo es absoluto (fig 77,
78y 79)

Submodalidad no poder-contener / tipo de
narrador

015%
W 6% W Facultativo
W h.txt
O h.off

Fig. 77

Submodalidad no poder-hacer / tipo de
narrador

04%

04%

W 4% W Facultativo

M h.txt
O h.off
O autodiegético
m 88%
Fig. 78

Submodalidad poder-contener / tipo de
narrador

015%

W Facultativo
W h.txt
0 h.off

W 23%

Fig. 79
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Es unicamente en la submodalidad del poder-hacer cuando la
puesta en marcha de dicha modalidad de la capacitacion, a través
del narrador heterodiegético textual, supera a la presencia del

narrador facultativo (fig. 80)

Submodalidad poder-hacer / tipo de narrador

0O05%

W Facultativo
W h.txt
0O h.off

0 homodiegético

W 50%

Fig. 80

La explicacion de este cambio obedece a que, de manera
frecuente, la capacitacién en el poder-hacer es puesta en marcha de
manera repetitiva dentro de un mismo spot; es decir, en un mismo
mensaje, tanto el narrador facultativo como mas de un narrador
textual, capacitan en la misma modalidad, presentando dicho poder-
hacer. Por ello, las cifras del narrador heterodiegético textual que
capacita en el poder-hacer pueden doblarse con respecto a la del
narrador facultativo, pues dentro de un mismo mensaje no es
extraflo que aparezcan dos narradores heterodiegéticos textuales
diferentes, y que ambos capaciten en el poder-hacer, mientras que
la presencia del narrador facultativo suele ser U(nica

(independientemente de la modalidad para la que capacite).

De la misma manera que ocurre en la modalidad del poder

gue acabamos de mencionar, la capacitacion en el querer, en
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atencién con el narrador que la pone en practica, aloja similares

resultados en la investigacion.

En relacion con el porcentaje global de la muestra analizada,
sin tener en cuenta el polo de la capacitacion que se hace explicita,
esta vez, el narrador heterodiegético-textual supera ligeramente al

narrador facultativo (fig. 81).

Modalidad querer / tipo de narrador

010%

| Facultativo
| h.txt
O h.off

m 44% O autodiegético

Fig. 81

Pero lo mas destacable del grafico anterior es la aparicion del
narrador autodiegético en diez de cada cien ocasiones: un sujeto
gue cuenta su propia historia y muestra de manera directa cual es su
voluntad, qué es lo que quiere hacer o contener o, por el contrario,
expone su falta de motivacion para llevar a efecto el obrar en uno u

otro sentido.

Las cifras arrojadas en funcion de la ubicacion de la
modalidad en el cuadrado semidtico no son muy diferentes de la
capacitacion en el poder. En todos los casos, salvo en el querer para
la realizacion de la accion, el narrador facultativo es el que mayor

frecuencia de aparicion tiene (fig. 82, fig.83 y fig.84).
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Submodalidad no querer-contener / tipo de
narrador

0 15%
W Facultativo
W 13%
| h.txt
0 h.off

Fig. 82

Submodalidad no querer-hacer / tipo de
narrador

W Facultativo
| h.txt

O autodiegético

W 84%

Fig. 83

Submodalidad querer-contener / tipo de
narrador

05%

W Facultativo
| h.txt
O autodiegético

Fig. 84
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La ausencia de motivacion para la accion, o la presencia de
voluntad para la contencion, son las submodalidades donde el
narrador autodiegético hace acto de presencia (aunque en un

porcentaje reducido de ocasiones).

En el primer caso, en la ausencia de motivacion para la
accion, se suele mostrar a un sujeto que cuenta su propia historia, y
que delega la accion en el producto debido a que él no se halla lo
suficientemente motivado para la realizacion: ausencia de
motivacion para limpiar la vajilla a mano y es el producto el que
asume dicha tarea... También suele ser habitual mostrar a un sujeto
que, aun sin estar motivado para ello, las circunstancias le han
llevado a realizar la accion y, posteriormente, y en virtud de los
beneficios obtenidos de ella, el propio sujeto cambia su relacién con
las modalidades y se situa en el eje del querer-hacer, debido a los
beneficios inesperados obtenidos: el narrador autodiegético se
convierte en testimonio de cdmo algo que en principio no resultaba

motivador puede acarrear beneficios inesperados.

En el segundo caso, el narrador autodiegético muestra cémo
su deseo es la contencion de una accion. En este caso no delega en
otro sujeto, sino que es él mismo el que la contiene (resistencia

activa)

La modalidad del querer para la accién obedece a los mismos
principios que el poder para la accion, y es el narrador
heterodiegético textual (por los motivos ya sefalados) el que mas

presencia presenta (fig. 85)
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Submodalidad querer-hacer / tipo de

narrador
O13% m23%
W Facultativo
12%
= 0 | h.txt
1 h.off

O autodiegético

W 52%

Fig. 85

En lo que respecta a la relacion del saber con el tipo de
narrador, en el computo global de la modalidad, sin tener en cuenta
la posicion de la misma en el cuadrado semiético, se constata como
los conocimientos en los spots audiovisuales son destacados a
través de narradores heterodiegéticos explicitos de manera textual
en el 56% de las ocasiones. La informacion es transmitida por un
narrador externo que queda patente en la imagen y permite que su
presencia perdure, perdurando también en la mente del receptor la
informacion que pone en juego sin necesidad de repeticiones
sucesivas (como ocurre cuando la informacién se transmite por el

canal auditivo).

A gran distancia y en la misma proporcion (18%), la voz
heterodiegética-off y el narrador facultativo hacen hincapié en dicha
modalidad (fig.86)
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Modalidad saber / tipo de narrador

O1% O7% m 18%

H Facultativo
| h.txt
0O h.off

0 homodiegético

O autodiegético

W 56%

Fig. 86

Pero cuando atendemos no sélo a la modalidad del saber y a
su relacién con el narrador que la profiere, sino que ademas
tenemos en cuenta la posicion en el cuadrado semiotico que de ella

se hace explicita por dicho narrador, los resultados se modifican.

La forma de hacer explicita la falta de conocimientos de los
sujetos se realiza de manera indirecta: no es un narrador el que
apela directamente y alude a la falta de conocimientos del narratario
para la realizacion de la accion, sino que es el narrador mas invisible
(el narrador facultativo) el que simplemente muestra a un sujeto que
carece de los conocimientos para la accion o la contencion de una
accion: asi no se hiere al receptor al mostrar visiblemente dicha falta

de conocimientos.

Por ello, el narrador que pone en juego el no saber-hacer vy el
no saber-contener, suele ser el narrador facultativo en porcentajes

tan altos como el 88 y el 89% (fig. 87 y fig. 88)
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Submodalidad no saber-contener /tipo de
narrador

m11%

l Facultativo

M h.txt

W 89%

Fig. 87

Submodalidad no saber-hacer / tipo de
narrador

6%

W Facultativo
| h.txt

O autodiegético

W 88%

Fig. 88

Pero lo habitual es que, tras este primer momento indirecto en
el que se alude a la falta de conocimientos a través de la sutil
estrategia del narrador facultativo, el spot, en un instante posterior,
capacita, esta vez si, haciendo visible al narrador, y apelando
directamente al narratario a través de un texto, en el saber para el
hacer o para el contener: asi, la capacitacion en ambas modalidades
suele venir de la mano de un narrador heterodiegético textual que
fija los conocimientos de manera muy visible: en este sentido, el
narrador no ha de ocultarse, pues lo Unico que hace es proporcionar

una informacion sin que ello presuponga, en principio, un interés
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oculto en el mismo, dado que viene a paliar algo que venia
sucediendo: la informacién no es gratuita sino que viene motivada
por una necesidad previa (puesta en escena por un narrador
invisible), y, por lo tanto, no se puede acusar a este narrador visible
de tener un interés oculto, como podria suceder si la informacién se

hiciera llegar sin estar motivada previamente.

Por ello, el narrador heterodiegético-texto es el que la mayoria
de las ocasiones se encarga de capacitar en el saber-hacer y en el

saber-contener (fig. 89 y fig. 90)

Submodalidad saber-hacer / tipo de narrador

O09%

H 9%

O1% W Facultativo
W h.txt

O h.off

020%

O homodiegético
O autodiegético

W61%

Fig. 89

Submodalidad saber-contener / tipo de
narrador

W Facultativo
| h.txt
O h.off

O homodiegético

W 60%

Fig. 90
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También es en ambos casos importante la presencia del
narrador heterodiegético-off, pero nunca en solitario: cuando dicho
narrador proporciona los conocimientos a través de su voz, en la
mayoria de las ocasiones, dicho saber también estd puesto en
escena de manera simultdnea por el narrador heterodiegético-texto
(se trata de reforzar la asimilacion del contenido del canal auditivo
mediante la repeticion: ademas de por la voz, se transmite la misma

informacion a través del texto).

7.2.4. Estrategias semantico-pragmaticas de minimizacion

del acto impositivo: estrategias de cortesia especificas.

La ultima parte de la investigacion, tal como se adujo en la
explicacion del proceso metodologico seguido, es la que se
encargara de sacar a la luz cuales son los significados pragmaticos
(en el sentido en el que habla Leech®) elegidos por los distintos
narradores, para que, ademas de velar por el cumplimiento del
objetivo previo para el que se entabla la comunicacion, se atienda
también al mantenimiento del equilibrio de la relacién entre dichos
narradores y el narratario al que instan a realizar la accion de

compra.

La adecuacion pragmatica del discurso publicitario tiene como
ultimo eslabdn la estrategia de significado pragmatico elegida por el
narrador (tacto, generosidad, acuerdo, modestia, aprobacion,
consideracion), asi como el polo del eje de dicha estrategia elegido
en cada caso (maximizacion del polo favorable o minimizacién del

polo desfavorable).

® Leech, G.: Principles of pragmatics, ed. Longman, Londres, 1983
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A partir del andlisis de nuestro corpus de estudio, los

resultados obtenidos son los que a continuacién se exponen.

El primero de los datos analizados es el que viene a dar
cuenta acerca del numero de estrategias diferentes que se ponen en

marcha en el interior de los spots publicitarios.

Los resultados obtenidos certifican que en la mayoria de las
ocasiones (79%) es mas de una la estrategia puesta en marcha:
como nota aclaratoria diremos que dos estrategias del mismo
significado semantico-pragmatico aun cuando se pongan en escena
por distintos narradores, han sido consideradas como una sola
estrategia, es decir, cuando aqui hablamos de méas de una
estrategia, hacemos referencia a mas de una estrategia de
significado semantico-pragmético diferente a cualquier otra del

Mmismo mensaje.

En un sesenta y cuatro por ciento de los casos analizados,

son dos las estrategias por spot (fig. 91)

Numero de estrategias diferentes por spot

00 14% O01% m21%

Il 1 estrategia
Il 2 estrategias
O 3 estrategias

04 estrategias

W 64%

Fig. 91

A partir de mas de tres estrategias diferentes el porcentaje de

aparicion es despreciable. Asi, lo habitual es que por spot se pongan
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en marcha dos estrategias, seguida en orden de importancia por

aguellos que sélo ponen una en juego.

Dicha tendencia de predominio de la utilizacion de dos
estrategias por anuncio suele mantenerse a pesar del tipo de
producto que se publicite. Lo que varia es la diferencia porcentual de
la misma con respecto al resto de posibilidades en cada caso, pero
el predominio de las dos estrategias sobre el resto es la tonica

general en todos los segmentos analizados.

En el caso de los productos de alimentacién, junto con los de
automocion, la primacia de las dos estrategias alcanza cotas
alrededor del 70% en relacion con otras posibilidades (fig. 92 y fig.
93).

NUumero de estrategias diferentes en spots
alimentacion

m21%

O09%

| 1 estrategia
Il 2 estrategias

O3 6 mas estrategias

W 70%

Fig. 92
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W 70%

Nimero de estrategias diferentes en spots

automocion
05%

W 25%

l 1 estrategia
2 estrategias
O3 6 mas estrategias

Fig. 93

La sutil diferencia entre uno y otro caso es la mayor tendencia

de los spots de alimentacion a utilizar una tercera estrategia en un

cuatro por ciento mas de ocasiones que los spots de automocion.

En los productos de belleza e higiene el porcentaje de spots

con dos estrategias desciende en once puntos en relacion con los

anteriores casos, situandose en cincuenta y nueve de cada cien

ocasiones. Dicho descenso actua a favor del incremento de spots

gue solo utilizan una estrategia de adecuacion del enunciado: en un

32% de los anuncios de este segmento analizados, los narradores

se deciden por una Unica estrategia de cortesia (fig. 94)

NUumero de estrategias diferentes en spots
belleza / higiene

9%

| 1 estrategia
Il 2 estrategias

O3 6 mas estrategias

Fig. 94
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Este porcentaje es significativo ya que, a pesar de que en un
27% de las ocasiones son tres los narradores que actuan en dichos
spots, y de que tan so6lo en un cinco por ciento de las ocasiones lo
hace uno, hasta en un 32% de los anuncios analizados la estrategia
es Unica: es decir, se utiliza la misma estrategia y se pone en

practica a través de narradores distintos.

La frecuencia de aparicion de dos estrategias por spot
alcanza su cota maxima en los anuncios cuya mercancia se sitla
dentro del segmento que hemos catalogado como productos de
limpieza y hogar. Tres de cada cuatro veces asi ocurre (fig. 95)

NUumero de estrategias diferentes en spots
limpieza/ hogar

O08%

17%

W 1 estrategia
[l 2 estrategias

O3 6 mas estrategias

H75%

Fig. 95

En cambio, los spots catalogados como de medicamentos se
desvian de la tendencia general que hasta ahora se venia

sucediendo.

Los porcentajes de aparicibn de una, dos, tres 0 mas
estrategias no presentan mucha diferencia entre ellos. En este
sentido se constata como no hay una tendencia unitaria en cuanto al
namero de estrategias en la publicidad de este tipo de producto (fig.
96).



MENU SALIR

APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION 364

Numero de estrategias diferentes en spots
medicamentos

m 25%

038%

| 1 estrategia
Il 2 estrategias

O3 6 mas estrategias

E37%

Fig. 96

Este es el Gnico caso en el que la primacia del uso de dos
estrategias diferentes no es tal. En este segmento, la tendencia es al
alza: lo mas habitual (aunque s6lo sea un punto por encima) es que
sean tres o mas estrategias diferentes las puestas en marcha. Lo
destacable es que en el resto de casos analizados, el porcentaje que
asi lo hacia siempre era el mas reducido, por detras de las dos
estrategias (lo mas habitual) y de la estrategia Unica (segunda en

frecuencia de aparicion)

Algo similar ocurre en los spots de servicios (fig.97). En estos
casos la primacia de las dos estrategia vuelve a recuperar su lugar

privilegiado (59%)

NUumero de estrategias diferentes en spots
servicios

m16%

025%

W 1 estrategia

[l 2 estrategias

O3 6 mas estrategias

m59%

Fig. 97
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Pero nuevamente se observa con relacion a la media, un
incremento del uso de una tercera estrategia para conseguir la
adecuacion del enunciado. Tan sélo en un 16% de las ocasiones la
estrategia es Unica. Se constata como los productos de servicios,
activan mas de una estrategia de contenido semantico-pragmatico
para minimizar el conflicto que pudiera surgir de la imposicion del

acto de compra.

Tendencia similar acontece en los productos de tecnologia
(fig. 98)

NUumero de estrategias diferentes en spots
tecnologia

E21%

| 1 estrategia
Il 2 estrategias

O3 6 mas estrategias

E51%

Fig. 98

En este caso, los porcentajes difieren menos unos de otros, y
se incrementa ligeramente el uso de una uUnica estrategia por spot
con respecto al sector servicios, pero nuevamente predomina en
mas de la mitad de las ocasiones la concurrencia de dos estrategias,

seguidas del uso de tres 0 mas (28%).

En los spots de vestuario es donde con mayor frecuencia, en
relacion con spots del resto de productos, se pone en practica la
estrategia unica (fig. 99). No es la predominante tampoco en estos
casos, el predominio lo sigue manteniendo el uso de dos estrategias,
pero la frecuencia de aparicidbn de una sola estrategia por spot es
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relevante (35%). En este sentido, y en oposicion al caso anterior, lo
habitual es el uso de dos o0 menos estrategias: recordar lo ya
mencionado acerca de la fuerte imagen de marca que ya tienen
creada los productos de este segmento que han formado parte de la
muestra y, en este sentido, destacar que la exhortacién de la compra
apenas aparece explicita, por lo que la necesidad de minimizar su

efecto es inferior que en otros casos.

NUumero estrategias diferentes en spots
vestuario

010%

W 35%

| 1 estrategia

[l 2 estrategias

O3 6 mas estrategias

W 55%

Fig. 99

Si atendemos al tipo de estrategia que mas frecuencia de
aparicion tiene (fig. 100), en la muestra analizada observamos cémo
en el mismo porcentaje, lo habitual es que, para la adecuacién del
enunciado, se utilice de manera predominante la maxima del tacto
(que maximiza el beneficio que del producto se obtiene para el
receptor, o que minimiza el coste que la adquisicion del mismo
supone) y la maxima del acuerdo (que maximiza el consenso sobre
la argumentacion expuesta, o0 minimiza el desacuerdo que ella

pueda suponer).
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Frecuencia de aparicion de las distintas
estrategias

023% m23% ‘macuerdo |

[ aprobacion

O consideracion

8% O generosidad

m21% O modestia

09% O tacto

016%

Fig. 100

La tercera de las estrategias mas utilizadas es la que
pretende la adecuacién a partir de la maximizacion de la aprobacion,
del prestigio..., del oyente o de la minimizacion del desprestigio del

mismo.

Se observa como es poco frecuente la estrategia de la
modestia (que consiste en maximizar la autocritica del propio
narrador sobre si mismo, o minimizar la autoalabanza); y de la
generosidad (que consiste en maximizar el coste que para el
narrador supone la accidon, o minimizar el beneficio que para si
mismo ella conlleva). Ello sucede apenas en un 8 y 9 %

respectivamente.

En este sentido, observar como las estrategias mas
frecuentes son las que se orientan sobre el narratario, siendo poco
frecuente la utilizacion de las que se orientan sobre el narrador
(modestia y tacto). Asi, la adecuacion de los enunciados suele venir
de la mano de la atencion hacia la figura del narratario, hacia los
beneficios que éste obtiene, ya sean tangibles o intangibles, en vez

de provenir de la formulacion explicita del hecho de que el narrador
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realiza la propuesta de forma desinteresada, o de que €l también es

un ser falible (no esta en la posesion de la verdad absoluta).

Teniendo en cuenta la aparicion de las estrategias, no en el

computo global de narradores, sino por spot, y atendiendo a las

combinaciones que en el seno de cada mensaje suelen aparecer,

sigue predominando sobre el resto de posibilidades la aparicién del

tacto como estrategia en solitario, no combinada con ninguna otra en

el mismo mensaje (fig. 101).

Estrategias globales por spot
B23% W 13%
11%
W3% ;
O07%
04%
O05%
W 6%
O3%
O04%
O3 g3 maw D8%

W tacto H acuerdo O aprobacion
O consideracién O generosidad Oacu/ aprob
H acu /consid M acu/ modes Oacu/ tacto
Oaprob / modes Ml aprob / tacto O aprob / consi
E consi/ tacto M gene / tacto O otros

Fig. 101

Asi, el tacto predomina tanto en solitario (13%) como cuando

aparece combinada con otras estrategias.
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Algo similar ocurre con la otra estrategia mas presente en
solitario que ya mencionamos en la fig.100: se trata del acuerdo.
Ademas de ser, en la misma proporcion que el tacto, la que con mas
presencia global cuenta (23%), aparece como segunda combinacion
posible de estrategias en importancia (11%), y lo hace, en estos
casos, actuando en solitario en cada spot.

Pero la importancia del acuerdo no se cifie a ese segundo
lugar en cuanto a presencia en solitario, sino que el tercero de los
mecanismos de adecuacion pragmatica del enunciado en los spots,
nuevamente pone en juego la maxima del acuerdo, esta vez
apoyada por la maxima de la aprobacion: consenso para realizar la
propuesta, a la par que prestigio y reconocimiento social por haber
puesto en marcha dicha tesis consensuada (acuerdo/aprobaciéon
8%).

La aprobacion como estrategia en solitario se sucede en siete
de cada cien ocasiones, y junto con la estrategia predominante, el

tacto, en un 6% de las veces.

A tenor de lo dicho, destacar la importancia de la aparicion,
sobre todo de estas tres maximas: tacto, acuerdo y aprobacion, que
cobran especial relevancia, y que aparecen en solitario o0

combinadas entre ellas.

Otro de los datos analizados es, en cada estrategia, cual es el
polo de la misma mas utilizado, el de maximizacion del beneficio o el
de minimizacion del perjuicio. En relacion con ello, destacar que
cuando es el polo de la maximizacion de cada estrategia el mas
utilizado, su predominio es contundente. En cambio, en el caso de
qgue lo que predomine en la activacion de las estrategia sea el polo
de la minimizacion, dicha superioridad no es tan clara y se situa

pocos puntos por encima de su contraria.
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Analizando los resultados estrategia por estrategia se llega a

las siguientes apreciaciones.

En la estrategia del acuerdo, aquella que postula el consenso
con respecto al contenido de lo enunciado para que no se provoque
el conflicto entre los interlocutores, de ambos polos de la estrategia,
en un elevadisimo porcentaje, la mas utilizada es la de maximizacion
de la misma, es decir, en ochenta y nueve de cada cien ocasiones la
maximizacion del consenso es la estrategia semantico-pragmatica

predominante.

En tan solo once de cada cien sucesos, se recurre al intento
de minimizacién de las posturas en desacuerdo (fig. 102). En este
sentido, constatar como la publicidad se apoya en sus
argumentaciones en tesis ya interiorizadas y asumidas por la
sociedad, o plantea sus supuestos como si dichas tesis fueran
maximas que no hay lugar para rebatirlas: intenta no dejar la puerta
abierta a una posible contraargumentacion. En cambio, el intento de
minimizacién del desacuerdo no es una estrategia que se suela
utilizar, dado que, aunque dicho desacuerdo se minimice, esta
poniendo en escena la posibilidad de que éste exista, y, por tanto,
estd allanando el camino para un posible disentimiento de lo

expresado por parte del receptor.

Estrategia acuerdo: maximizacion /
minimizacién

m11%

W max. acuerdo

W min. desacu

W 89%

Fig. 102
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La estrategia de la aprobacién es aquella que dota al receptor
de reconocimiento social a partir de la asuncién del enunciado
planteado. En este sentido, los dos polos de dicha estrategia
puestos en marcha por el narrador consisten en maximizar la
alabanza hacia el narratario o minimizar el desprestigio del mismo.
Curiosamente, aqui la tendencia se invierte en relacion con el caso
anterior. Lo primero que se constata es algo que ya dijimos: en este
caso la superioridad de una subméaxima sobre la otra no es tan
contundente (fig. 103)

Estrategia aprobacidon: maximizacion /
minimizacion

Il max. alabanz

m57% Il min. desprestig

Fig. 103

Y el polo que predomina es el de la minimizacién, el del
enunciado negativo, el que evita o minimiza el descrédito del
narratario: en este sentido, suele aparecer la aprobacion como
mecanismo que busca paliar algo negativo que venia sucediendo, el
narratario va a dejar de estar desacreditado dentro de su comunidad.
En cambio, el polo positivo se da con menor frecuencia: el
vertimiento de la maximizacion de la alabanza podria dar lugar a que
el narratario no creyera los contenidos que esgrime el narrador,

podria dar lugar a sospechas por exceso de alabanzas, llevando a
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caracterizar al narrador, tal como argumenta Booth’ al hablar del
narrador no fidedigno o mentiroso, como una instancia interesada

cuyas propuestas hay que poner en cuarentena.

En la estrategia denominada consideracion, el predominio del

enunciado positivo es casi absoluto (fig. 104).

En un porcentaje del 93%, el narrador, cuando utiliza la
maxima de preocupacion, comprension, ponerse en el lugar del

otro..., lo hace maximizando este hecho.

Estrategia consideracion: maximizacion /
minimizacion

H7%

@ max. preocup.

W min. desconsider

W 93%

Fig. 104

En este sentido, viene a ocurrir algo similar a lo que pasa con
la estrategia del acuerdo: el planteamiento del enunciado negativo,
en este caso, aunque sea para minimizar la falta de muestras de
atencion y respeto, plantea precisamente la posibilidad de existencia
de esa falta de preocupacion por parte del narrador (aunque sea

para minimizarla), lo que no parece muy aconsejable.

En las estrategias que recaen sobre el vertimiento de
contenidos semantico-pragmaticos en el narrador en vez de en el

narratario (modestia y generosidad), la diferencia de frecuencia de

"Booth, W.C.: La retérica de la ficcion, ed Antoni Bosh, Barcelona, 1978
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utilizacibn de los distintos polos de las estrategias no es

determinante en ningun caso.

En lo que se refiere a la maxima de la generosidad, es
ligeramente superior el uso de la submaxima en la que lo que se
expone es el minimo beneficio que de la propuesta obtiene el
narrador, frente a aquella que lo que deja ver es el importante coste

que para el mismo supone el hecho (fig.105).

Estrategia generosidad: maximizacion /
minimizacion

47%

W max. coste hablant
W min. beneficio hablant

53%

Fig. 105

Asi, predomina, mas que la caracterizacion de un narrador
“generoso” propiamente dicho, al que le supone un perjuicio propio
el beneficio del narratario, la caracterizacion de un narrador “creible”
gue no saca ninguna ventaja, que no tiene ningun interés oculto al

exponer su argumentacion.

Con respecto a la estrategia denominada modestia, la
utilizacibn de uno u otro polo de la misma, tampoco ofrece

demasiada inclinacion hacia ninguna de ellas (fig 106).

Las cifras son idénticas a las obtenidas en la estrategia de la

generosidad pero de manera invertida: en esta ocasion se observa
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un ligero predominio del polo de la maximizacion sobre el de la

minimizacion.

La puesta en escena a traves de los contenidos, de
enunciados que maximizan o ponen el acento en la propia
autocritica del narrador, en aquello en lo que es falible, sucede en el
53% de las ocasiones. En este sentido, se presenta a un narrador
“mas humano” con fallos y errores que facilitan la empatia hacia él

del narratario.

Aun asi, no es despreciable el porcentaje en el que la
submaxima consiste en minimizar la alabanza propia del narrador
hacia si mismo (lo que propiamente se podria llamar modestia en
sentido estricto). En este caso, se presupone ya un reconocido
prestigio del narrador, dicho prestigio es algo previamente asumido,
y el narrador, para preservar el equilibrio en la interaccion, para
situarse al mismo nivel que el narratario, trata de quitarle

importancia.

Estrategia modestia: maximizacion /
minimizacion

W max. critica hablant

m47%
W 53% | min. alabanza

hablante

Fig. 106

Solo los productos que poseen ya una fuerte imagen de
marca pueden llevar a cabo dicha estrategia dado que, en otro caso,
si dicho prestigio previo no es reconocido por el narratario, el hecho
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de minimizar la alabanza propia de manera explicita provocaria el
efecto contrario: apareceria el narrador como un ser presumido,
petulante, plagado de si mismo y que da por supuesto un
reconocimiento social que no es tal (sélo si lo que se busca es un
efecto irénico en el spot se permite dicha estrategia con marcas que

aun no gozan de dicho reconocimiento)

Por dultimo, la estrategia del tacto, también de manera
mayoritaria y esta vez si que con bastante diferencia, la
maximizaciéon del beneficio del narratario por la asuncion del
postulado propuesto por el narrador es la que con mayor presencia
cuenta (fig. 107)

Estrategia tacto: maximizacion / minimizacién

W 30%

l max. beneficio
B min. coste

Fig. 107

Aun asi, tampoco es desdefiable la aparicion del polo
negativo, el que expone de forma explicita el poco coste que para el

narratario supone la asuncion del enunciado.

En uno y otro caso, la estrategia se pone en marcha a traves

de esquemas diferentes.
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En el caso de la maximizacion de los beneficios, la estrategia
se plantea en numerosas ocasiones en solitario: el spot enuncia
Gnicamente cuales son las gratificaciones que el narratario puede
obtener. En cambio, la minimizacion del coste que para el narratario
supone la realizacién de lo propuesto en el enunciado, muy pocas
veces aparece en solitario: suele ser un apoyo, generalmente a la
maxima del tacto en su polo de maximizacion del beneficio, o al
resto de estrategias, y sucede en segundo lugar y tras la puesta en

marcha de la otra estrategia.

Atendiendo a la estrategia utilizada en relacion con el tipo de
producto, se observan claras diferencias motivadas por las propias

caracteristicas de la mercancia.

Dentro del segmento de la alimentacion (fig. 108), la
estrategia semantico-pragmatica de adecuacion del enunciado
predominante, es la que plantea lo expuesto a través del mensaje
publicitario como algo establecido, asumido, no rebatible y que no
deja lugar a dudas: algo consensuado y que, por lo tanto, por
definicion, no puede provocar un conflicto entre narrador y narratario.
El producto alimenticio hay que consumirlo porque asi esta
establecido (de manera general en la sociedad, o de manera
particular porque se adecua a las necesidades del narratario al que
se alude directamente): es la estrategia del acuerdo; no existe
conflicto entre narrador y narratario, pues ambos desean lo mismo y
estdn de acuerdo en ello (se enuncia lo que el narratario esta
esperando y quiere que se enuncie, 0 lo que socialmente esta

establecido como correcto).
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Estrategias en spots alimentacion
O 15% m17% W acuerdo

’ W acu / aprob
m15%
m16% O aprob /modes
W aprob / tacto
m3%
\ Oconsideracion

dacu / tacto
O aprobacion
O aprob / consi

\

5% 03% Econsi/acu
O7% [ tacto
0,
m 9% 05% O 50
O otros
Fig. 108

La segunda de las estrategias en importancia es la misma que
la anterior, la del acuerdo, pero esta vez, en vez de actuar en
solitario, lo hace a la par que la estrategia de la aprobacion. Asi, esa
asuncion de lo establecido socialmente (acuerdo) conlleva ademas
un efecto de aprobacién y reconocimiento por parte de la comunidad
circundante. Asi, en dieciséis de cada cien ocasiones, y como
segunda combinacion de estrategias mas utilizadas en los spots de
alimentacion, aparece la que conjunta las maximas de acuerdo y
aprobacion dentro del mismo mensaje. Bajo el esquema del acuerdo
se suele presentar como argumentaciéon consensuada los beneficios
(sobre todo de salud...) del producto, y bajo el esquema de la
aprobacion, se muestra, precisamente, la alabanza del consumidor
al conseguir dichos beneficios no para si mismo, sino generalmente

para sus seres queridos.

En cambio, la siguiente estrategia en frecuencia de aparicion
obedece al esquema contrario al anterior. Es la estrategia del tacto,
y en este caso aparece en solitario. Asi, se exponen claramente
cuales son los beneficios, esta vez para si mismo, que el consumo

del producto proporciona.



MENU SALIR

APLICACION PRACTICA: INVESTIGACION 378

Por ultimo, también se dan casos de conjuncién del tacto con
la aprobacion. El esquema es idéntico al que vinculaba acuerdo y
aprobacion, pero en este caso, en vez de presentar lo dicho acerca
del producto como algo ya sabido y sobre lo cual no hay que dar
demasiadas explicaciones, el spot se centra en dar a conocer cuales
son los beneficios, los explica, los argumenta: en este caso habra de
convencer al narratario de lo dicho; en el caso del acuerdo el
narratario ya estaba convencido, y lo bueno que habia en el

producto ya era conocido.

Modestia y generosidad, ni en solitario, ni acompafada de

otras estrategias, suelen utilizarse en este segmento.

La aprobacion también aparece en repetidas ocasiones, sobre

todo vinculada a otras estrategias.

Los productos de automocion suelen jugar con dos
estrategias que se reparten a la par (fig. 109) su primacia en

frecuencia de aparicion.

Estrategia en spots automocion
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M acuerdo

W acu / modes
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Oaprob / acu
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°

B 15%

H11%

Fig. 109
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Aprobacion y tacto por separado alcanzan el 15% en
frecuencia de utilizacibn como estrategia Unica y es la que mas se

repite.

Asimismo, destaca que la combinacién de ambas ocupa el

tercer lugar.

El prestigio social por la posesion del vehiculo es el esquema

gue reincide bajo la estrategia de la aprobacion.

El beneficio individual por la posesion del vehiculo es la

tactica puesta en marcha bajo la estrategia del tacto.

La conjuncién de ambas obedece a un curioso esquema: la
consecucion de un beneficio individual provoca que la sociedad
acabe admirando, reconociendo y prestigiando a su poseedor por el
hecho de haber sido capaz de obtener dicho beneficio para si mismo
(reconocimiento social de individuos que se preocupan por el

bienestar propio).

El resto de estrategias en solitario o conjuntas se reparten en

numerosas combinaciones.

El narrador, en el segmento de los productos de belleza e
higiene tienden a adecuar el enunciado a través de la estrategia de

la aprobacion.

Pero dicha estrategia no suele aparecer en solitario en dichos
spots, sino que se acompafa de una segunda estrategia e incluso

de dos de ellas mas.

Lo mas habitual es que la aprobacion mas una segunda

estrategia sea el esquema que siguen (fig. 110)
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Estrategia en spots belleza / higiene
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Fig. 110

En un cuarenta y cuatro por ciento de las ocasiones, la
aprobacion junto con otras estrategias es lo predominante. Asi, las
propuestas vienen de la mano de la activacion del acuerdo en torno
a un argumento, de los beneficios que se obtienen (tacto), de la
preocupacion que por el narratario hace gala el narrador
(consideracion)..., para, finalmente, conseguir la venta del producto a
través de la aprobacién resultante de su uso: la belleza y la higiene
personal consiguen la aceptacion social de aquellos que la ponen en

practica.

En cambio, la aprobacion como estrategia en solitario no
alcanza gran frecuencia de aparicion, ha de ser reforzada con otra
estrategia previa: no es suficiente la aceptacion de la comunidad por
la posesion de la belleza o por la higiene, pues dicha aceptacion es
algo que se presupone: la higiene es un deber asumido socialmente.
Asi, lo habitual es que se expongan otros beneficios directos e
individuales para el que utiliza el producto, y este hecho es lo que
realmente incita a su compra, para, posteriormente, redundar en lo

ya sabido: la aprobacién social por su uso.
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Como se deduce de lo dicho, cuando la estrategia de la
aprobacion no hace su aparicién, es el tacto el que, éste si en
solitario, es utilizado por el narrador para adecuar el enunciado. En
treinta y dos de cada cien ocasiones, sobre todo en lo que a
productos de belleza se refiere, los beneficios obtenidos a partir de
su utilizacién o lo poco que cuesta hacerlo (tacto en sus dos polos:
maximizacion del beneficio / minimizacion del coste) son las

estrategias seguidas.

El segmento de la limpieza y del hogar pone en marcha
estrategias diferentes.

Consideracion y tacto, dentro del mismo spot, son la
combinacion de estrategias predominante (fig. 111). En este caso es
la preocupacién por el otro, el ponerse en su lugar, el atenderlo...
(consideracién) la primera de las estrategias. A partir de ella, el
producto facilita esa labor de atencion debido a sus propias
caracteristicas: la preocupacion por la limpieza y por el hogar

(consideracion), realizada rapidamente y a bajo coste... (tacto).

Un esquema muy parecido al anterior, y también con
importante frecuencia de aparicion, es el que vincula las estrategias
de la generosidad y el tacto. Esto ocurre cuando, en vez de expresar
la preocupacion por el otro de manera, podriamos decir, indirecta, se
muestra dicha preocupaciéon de manera practica, incidiendo en el
poco beneficio o en el gran sacrificio que realiza el producto cuando
lleva a cabo las tareas de limpieza: en este caso, el producto es
como si lo hiciera soélo, es el que asume el sacrificio en vez de dejar
gue lo haga el narratario. Asimismo, igual que en el caso anterior, se
muestran a continuacion los beneficios obtenidos a partir de la

estrategia previa.
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Estrategias en spots limpieza/hogar
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También es importante la presencia de la estrategia del tacto
(maximizacion del beneficio del narratario) como estrategia en

solitario en los spots de limpieza/hogar (17%)

Los spots de medicamentos suelen utilizar la consideracion

como estrategia casi permanente en cada uno de ellos.

Asi, la formulacion explicita de la preocupacion por el otro es
el mecanismo a través del cual, este tipo de publicidad hace que su
propuesta de compra no provoque el rechazo del receptor al

observar como se le insta a ejercer el acto de compra.

En veintinueve de cada cien ocasiones dicha estrategia se

erige como estrategia Unica dentro de cada spot (fig. 112)
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Estrategias en spots medicamentos
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Pero no sélo actia de forma unica, también en el mismo
porcentaje que el anterior, la consideracion junto con otras dos
estrategias que la apoyan es lo preferido por los narradores, y en un
14% mas, junto con la estrategia del acuerdo. Si sumamos todos
estos porcentajes, la consideracion (en solitario o con otras
estrategias) aparece en los spots de medicamentos en un 62% de

las ocasiones.

Asimismo, también es destacable la aparicion de la estrategia
de la generosidad, sobre todo porque, como hemos visto, en el
computo global de los spots no suele ser muy frecuente. En estos
casos, hunca aparece en solitario. Su frecuencia de aparicion global
es de un 28%, aunque siempre lo hace acompafada de otras
estrategias. El spot muestra como el medicamento actia
desinteresadamente para proteger al individuo de los males que le

acechan.

La heterogeneidad en la construccion de los mensajes que ya,
y con relacién a otros items analizados, hemos constatado en los

spots de servicios, nuevamente se repite en lo que respecta a la
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estrategia semantico-pragmatica de adecuacion del enunciado (fig.
113). Ya hemos constatado como ello era fruto de la diversidad de lo

ofertado bajo la denominacion de servicio.

Estrategias spots servicios
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El tacto como estrategia Unica es la que mayor frecuencia de

aparicion detenta (16%).

También es importante el porcentaje de veces en el que se
hace explicita la preocupacion por el otro (consideracion), sobre todo
en los productos financieros y seguros. En el mismo sentido, la
generosidad (sobre todo en los seguros) suele ser una estrategia
comun. El acuerdo aparece en ocasiones al exponer la necesidad de
atencion al futuro, a la prevencion... como maximas a las cuales

nada hay que objetar.

Destacar también la aparicion de la modestia, en otros
segmentos practicamente inexistente, bien en solitario (5%) o
acompafada del tacto (9%): formulas que responden al esquema del
no solucionamos todo, pero ayudamos a que se viva mas tranquilo,
MAas seguro..., encuentran en los spots de servicios su terreno mas

abonado.
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Tacto y aprobacién suelen ser las estrategias puestas en
marcha en los spots de productos tecnoldgicos (fig. 114).

Estrategias en spots tecnologia

M aprobacion
m7% W 11% M aprob+1 estr
Oaprob+2 estr
O aprob+tacto
O consideracion
O coni/modes

B modes/gene

M tacto

O15%

O7% 022%

Fig. 114

Los beneficios obtenidos por la utilizacion de la tecnologia,
como recurso unico (en 27 de cada cien ocasiones), o apoyados de
la maximizacién del prestigio del poseedor de la misma (22%), son

las estrategias mas frecuentes.

Asi, el tacto aparece en este grupo de anuncios en 49 de
cada cien ocasiones, y la aprobacion en un 55%. Pero el tacto
aparece con mayor frecuencia en solitario, como estrategia Unica: la
tecnologia se vende Unicamente destacando los beneficios que
aporta. En cambio, la aprobacion casi nunca aparece sola (apenas
un 7%): el prestigio social por la posesion no es suficiente para la
adecuacion del enunciado, sino que es, a la postre, una ventaja
afiadida (generalmente afiadida a los beneficios tangibles expuestos

mediante la estrategia previa del tacto).

La fuerte imagen de marca del segmento analizado como
spots de vestuario hace que las estrategias utilizadas, como no
podia ser menos, vayan en la linea de la aprobacion y del acuerdo
(fig. 115)
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Estrategias en spots vestuario
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Fig. 115

El acuerdo al plantear el consenso existente en relacion con lo
dicho acerca de la marca, y la aprobacion social que su posesion

implica, copan tres cuartas partes del total.

Curiosamente, dichas estrategias cuya presencia hemos
constatado en otro tipo de productos como presente pero, casi
siempre apoyada por el tacto, en el caso que nos ocupa, se imponen
frecuentemente como estrategia Unica: en estos casos si que se
vende el producto porgue existe un consenso acerca de lo dicho
(hay que poseerlo como maxima) y/o porque su posesion implica un
reconocimiento social (el prestigio como unico beneficio buscado).
Ademas, el tacto, estrategia mayoritaria en el global de casos
analizados, apenas aparece en estos casos: desde el punto de vista
del anunciante, podria resultar grosero, vulgar..., hacer explicitos los
beneficios practicos que proporciona un producto porque ya se
saben; decirlos es innecesario y equipararia dicho producto con
otros con menor imagen de marca que si necesitan hablar de si

mismos, de los beneficios que proporcionan, para venderse.
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La relacion entre el tipo de narrador y la estrategia que utiliza

para adecuar el enunciado, arroja los siguientes resultados.

El narrador autodiegético (fig. 116), el que cuenta su propia
historia, suele evitar la confrontacién con el narratario poniendo en
marcha, de manera mayoritaria, la estrategia de la modestia
(minimizando los halagos hacia si mismo o destacando su
falibilidad). La busqueda del consenso en la argumentacion, o la
alabanza hacia el narratario, son también estrategias que este

narrador pone en juego de manera habitual.

Estrategia narrador autodiegético
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Fig. 116

El prestigio y consideracion social del narratario cuando es el
narrador facultativo el encargado de poner en marcha la estrategia,
sucede en 44 de cada cien ocasiones (fig. 117). El narrador
facultativo es invisible, y el narratario suele estar proyectado en el
personaje al que se ve actuando: el reconocimiento social de la labor
llevada a cabo por el personaje dentro del spot, representacion
explicita en la mayoria de las ocasiones del narratario, suele ser el

mecanismo que facilita la adecuacion del enunciado.
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Estrategia del narrador facultativo
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Fig. 117

El narrador heterodiegético cuya presencia se hace explicita a
través de una voz en off, suele expresar los beneficios que para el
narratario supone la asuncion de los enunciados propuestos
(estrategia del tacto) en 36 de cada cien ocasiones (fig. 118).
Asimismo, y dada su audibilidad y lo constatable de su presencia,
también suele minimizar la posible confrontacion a través de la
expresion de maximas ya admitidas, y que buscan el consenso con

el narratario (acuerdo).

Destacable es la aparicion de la generosidad, que en los
pocos casos que lo hace, se muestra a través de este tipo de

narrador.

Estrategia del narrador heterodiegético-off
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Fig. 118
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Idéntico comportamiento al anterior es el del narrador
heterodiegético representado en el nivel del texto (fig. 119). La Unica
variacion con el caso anterior es la ligera superioridad de la
estrategia del acuerdo sobre la del tacto: a través del texto se busca
en mayor medida el consenso, que la exposicion de los beneficios,
en cambio, a través de la voz se enfatizan ligeramente mas los

beneficios, que el acuerdo acerca de lo expuesto.

Estrategia del narrador heterodiegético-texto
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Fig. 119

Por ultimo, el narrador homodiegético, el que inserto en la
historia cuenta la historia de otro, lo que de manera mayoritaria y
muy por encima del resto de estrategias plantea para que el
enunciado sea adecuado y evite la confrontaciéon con el narratario,
es, precisamente, su preocupacion por ese otro del que cuenta la
historia. Asi, en un 70% de las ocasiones, la estrategia de la
consideracion es la que dicho narrador pone en juego (fig. 120).
Como segunda estrategia, pero a mucha distancia de la anterior,
este narrador maximiza el prestigio, la alabanza y el reconocimiento
social de aquél del que cuenta la historia por los hechos que ha

llevado a cabo (aprobacion).
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Estrategia del narrador homodiegético
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Fig. 120

Otro de los factores a tener en cuenta a la hora de observar la
estrategia semantico-pragmatica de adecuacion del enunciado
puesta en marcha por el narrador, es la que vincula ésta con la
modalidad de la capacitacién con la que el narrador hace conjuntar
al narratario, y que permite a éste ultimo la lectura e interpretacion

del enunciado en el sentido correcto.

La relacion de ambos parametros suele darse de las formas

gue a continuacion se exponen.

Cuando el narrador capacita al narratario en el deber (fig.
121), la estrategia de adecuacion del enunciado para que dicha
capacitacion no provoque el rechazo, en la mitad de las ocasiones
es la de la consideracion: el deber es de obligado cumplimiento por
el propio bienestar del narratario o de sus personas allegadas y
gueridas. Asimismo, la segunda de las estrategias que se vinculan al
deber es la del acuerdo: el deber como algo establecido socialmente
y que no da lugar a discusion. Como cabe esperar, la aprobacion se
sita en tercer lugar (13%), y plantea el cumplimiento del deber
COmMO mecanismo para ser reconocido, apreciado y prestigiado en la

sociedad.
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Modalidad deber / estrategia de cortesia
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Fig. 121

Pero los resultados varian ligeramente en funcién de la
posicion en el cuadrado semiético de la modalidad del deber que se

hace explicita.

La capacitacion en el deber para hacer o contener la accion,
va vinculada en porcentajes superiores al 50% a la estrategia de la
consideracion. (fig. 122 y fig. 123).

El deber como algo no para beneficio propio del narrador, sino

como maxima expuesta en funcion de la preocupacion por el otro.

Asi, el deber, aunque sea el narrador el que lo imponga, es
fruto de la preocupacion de éste por el narratario: se podria
asemejar a la labor de un padre que impone obligaciones a su hijo
por el bienestar de este ultimo. En este sentido, el narrador se erige

en sujeto protector del narratario.
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Submodalidad deber-contener / estrategia de
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Fig. 123

La diferencia entre los dos graficos arriba resefiados radica en
la diferencia de aparicién de las estrategias de acuerdo y aprobacion
en uno y otro caso. El deber para contener una accion es vinculado
en el 18% de los casos a la estrategia de la aprobacion: algo que
hay que impedir y que de hecho se impide, repercute en la estima
social de aquél que lo ha llevado a efecto. En cambio, la
maximizacién del acuerdo es la estrategia que se vincula al deber
para realizar una accion: el deber como algo consensuado,

asimilado y establecido en la sociedad y que no da lugar a discusion.
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También destaca que, mientras que en el deber para realizar
una accioén, la estrategia del tacto, de maximizacion de beneficios
por la realizacion de dicho deber (minimizaciéon del deber como
imposicion a partir de los beneficios tangibles obtenidos) aparece en
un 10% de ocasiones, en el deber para contener no suele darse: el
deber para hacer se minimiza en funcion de beneficios tangibles, y el
deber para contener una accion se minimiza en funcion de

beneficios de prestigio social (aprobacion)

La ausencia de obligacion para realizar una accion viene de la

mano de las estrategias de consideracion y acuerdo (fig. 124).

Submodalidad no deber-hacer / estrategia de
cortesia
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Fig. 124

En el primer caso, la preocupacion por el narratario es tal que
se le exime del deber de realizar la accion: el narrador se pone en el
lugar del narratario, se preocupa por él y le exime de la obligacién de
realizar una accion (aunque generalmente le aconseja realizarla o
bien asume él mismo dicho deber y la ejecuta: en estos casos entra

en liza la estrategia de la generosidad)

El no deber-hacer junto con la estrategia del acuerdo, suele
obedecer a estrategias que buscan la complicidad entre narrador y

narratario: es decir, acuerdo no social, sino acuerdo entre narrador y
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narratario, que ademas se enfrentan a lo socialmente establecido
como deber. El narrador se hace complice del narratario y le exime
de una obligacion social y s6lo entre ambos se produce el acuerdo,

que a la par lleva al desacuerdo con lo socialmente estipulado.

La ausencia de deber para contener una accion suele ir de la
mano de la estrategia de la aprobacion en un 66% de las ocasiones
(fig. 125)

Submodalidad no deber-contener / estrategia
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Fig. 125

La ausencia de deber para contener una accion se refuerza
maximizando la aprobacion del narratario: el narrador exime al
narratario de la obligacion de contencion que hasta ese momento
venia teniendo, y aun asi, incide en que el reconocimiento social del
mismo no se va a ver mermado. El narratario queda eximido de
dicha obligacién, bien porque la obligacion es asumida por otro
sujeto y por tanto la contencién sigue realizandose, o bien porque se
destaca la evolucién de la sociedad y lo que hasta entonces era
obligatorio contener, ahora deja de serlo sin detrimento del prestigio

de nadie.

La aprobaciéon y el tacto son las estrategias vinculadas a la
capacitacion practica del narratario (fig. 126), al poder para la accion
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o la contencion: el narratario puede realizar la accion y ello le
repercute obteniendo beneficios que podriamos llamar tangibles

(tacto), o beneficios de caracter intangible (prestigio social)

Modalidad poder / estrategia de cortesia
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En el eje negativo de dicha modalidad, cuando lo que se hace
explicito es la ausencia de la misma para realizar o contener una
accion, el posible conflicto que pudiera provocar el enunciado, viene
minimizado en ambos casos a través de las maximas de aprobacion,

consideracion y modestia (fig. 127 y fig. 128).

Minimizar el desprestigio del narratario por su ausencia de
capacidad practica para realizar o para contener una accion, es la
estrategia principal del narrador para adecuar los enunciados
publicitarios (42 y 46%)
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Fig. 127

Submodalidad no poder-hacer / estrategia de
cortesia

O8%

[ aprobacion
[l consideracion
[0 modestia

Otacto

Fig. 128

La segunda de las estrategias es la de la consideracion: el
narrador muestra su preocupacioén por esa incapacidad practica de
realizacion o contencion de la accion, se pone en el lugar de él, y
generalmente, y bajo la concurrencia de otro narrador posterior, el

spot acaba capacitando al narratario en el poder (hacer o contener).

La modestia es la tercera de las estrategias de adecuacion del
enunciado cuando se muestra de manera explicita la ausencia de
capacitacion practica para la accion: el narrador, en este caso, se
sitia a la altura del narratario cuya ausencia de capacitacion se

muestra, es decir, el narrador minimiza esa falta de capacidad
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intentando mostrar también sus carencias, y, en este sentido,

maximiza su propia critica: el narratario no esta capacitado para

realizar o contener la accion, pero el propio narrador también

muestra sus faltas, podriamos decir, sus defectos, evitando situarse

por encima del otro.

Tacto y aprobacion (fig. 129 y fig. 130) estan presentes en la

modalidad del poder para la accion o la contencién (como ya hemos

mencionado, beneficios concretos o abstractos),

Submodalidad poder-hacer / estrategia de

cortesia
1 28% m21%
0
O5% | 25%

O17% 04%

W acuerdo

[ aprobacion

O consideracion
O generosidad
O modestia
Ctacto

Fig. 129

Submodalidad poder-contener / estrategia de

cortesia

m7%

030%

O7%

034%

W acuerdo

[ aprobacion

O consideracion
O generosidad
Otacto

Fig. 130
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La mayor diferencia entre una capacitacion y otra radica en la
tercera de las estrategias. En el caso del poder-hacer, el acuerdo es
el tercero de los mecanismos de adecuacion del enunciado: el
narrador hace gala de que no hay lugar a dudas de que dicha
capacitacion es tal, es una maxima. El narratario puede hacer, y él
mismo tiene que asumir ese poder-hacer en el sentido de creérselo,
porque es algo que no deja lugar a dudas, es algo en lo que todo el

mundo esta de acuerdo.

En cambio, el poder-contener es puesto en escena bajo la
preocupacion que el narrador siente por su narratario: se faculta al
narratario para contener una accion, y es el narrador el que lo faculta
pues se pone en el lugar de éste e intenta evitar a toda costa que
resulte dafiado. Asi, en este caso, la estrategia de adecuacién del

enunciado del narrador es la de la consideracion.

Si atendemos a la modalidad del querer, el acuerdo, la
aprobacion y el tacto, son las tres estrategias del narrador que con

mas frecuencia de aparicion encontramos (fig. 131)

Modalidad querer / estrategia de cortesia

M acuerdo
O018% M aprobacion
W 37% |Oconsideracion

O generosidad

0O6%

O7% O modestia

O7% Otacto
W 25%

Fig. 131

Un enunciado que proyecta a un narratario con ausencia de

motivacion para contener una accion, palia esa critica que se esta
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vertiendo sobre él mediante la estrategia de aprobacion, en casi la
mitad de las ocasiones (fig. 132)

Submodalidad no querer-contener /
estrategia de cortesia

5% m acuerdo

m 18%

015% Il aprobacion

[ consideracion
0O8% .
O generosidad
05% [0 modestia

m49% Otacto

Fig. 132

A pesar de que el sujeto no posee la motivacion para realizar
la accion, ello no hace que su prestigio social caiga: el narrador
minimiza dicho desprestigio que pudiera surgir de esa ausencia de
motivacion. Asimismo, el acuerdo también obra en el mismo sentido:
la accidn no es contenida porque hay una ausencia de motivacion
para ello, pero dicha ausencia de motivacion no es unicamente del
narratario, sino que es general, en este sentido podriamos decir que
se permite al narratario no tener esa motivacion para retener la

accion, puesto que nadie la tiene.

La tercera de las estrategias es la modestia: en este caso, la
comparacion de la ausencia de motivacion para contener la accion
no se establece entre narratario y sociedad en relacion con la misma
accion, como ocurria con el acuerdo, sino que es entre narrador y
narratario, y en relacion con acciones distintas: el narratario no
posee la motivacion para esta contencion concreta, pero el narrador

tampoco posee otras muchas motivaciones para otras contenciones.
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La ausencia de motivaciéon para realizar una accion se vincula
de forma muy contundente con la estrategia de la aprobacién (fig.
133): el sujeto no estd motivado para poner en marcha la accion,

pero no por ello se ve desprestigiado socialmente.

Submodalidad no querer-hacer / estrategia
de cortesia

8%

M aprobacion
[l consideracion

O modestia

Fig. 133

La motivacion para el hacer se basa de manera mayoritaria en
el consenso en torno a ese querer (fig. 134), asi, la estrategia del
acuerdo es la utilizada en estos casos por el narrador: la motivacion
no necesita explicaciones, todo el mundo la tiene. En ocasiones,
dicha motivacion se explica, y entonces aparece de la mano del
tacto: la motivacion es tal por los beneficios tangibles que lleva
aparejada (22%), o por el prestigio social que de la accion se

desprende (aprobacion: 18%)

Submodalidad querer-hacer / estrategia de
cortesia

022%
W acuerdo

[ aprobacion

06% O consideracion

6% O generosidad
modestia
03% o
[Otacto

W 18%

Fig. 134
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En cambio, la motivacién para la contencién (fig. 135) viene
de la mano de la preocupacion por el otro: se ha de querer o se
quiere retener una accién, para no dafar a otro sujeto
(consideracion). En otros casos, dicho hecho deriva del propio
prestigio propio que supone esa evitacion del dafio hacia el otro
(aprobacién)

Submodalidad querer-contener / estrategia

de cortesia
00 4% W acuerdo
os% @ aprobacion
05% O consideracion
O generosidad
O modestia
035% Otacto

Fig. 135

El saber va vinculado generalmente a la estrategia del tacto,
el saber los beneficios del producto, o el minimo coste que supone
su adquisicién o su uso, son las estrategias utilizadas de forma

mayoritaria por el narrador (fig. 136)

Modalidad saber / estrategia de cortesia

Ml acuerdo
0] 34% H 18% Il aprobacion
m11% O consideracion
O generosidad
09% 013% 015% O modestia
Ctacto

Fig. 136
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La ausencia de saber del narratario para la contencién de una
accion es mostrada, mayoritariamente, a través de la preocupacion
de la que el narrador hace gala, precisamente, por dicha ausencia
(fig. 137). En estos casos, un narrador posterior dotara del saber al

narratario para que contenga la accion.

La aprobacion en su polo de minimizacion del desprestigio es
la segunda de las estrategias de adecuacion del enunciado: la
ausencia de conocimientos es lo que provoca que el sujeto no
contenga la accién, en este sentido no es culpa de él, no hay que
desprestigiarlo, simplemente no tiene los conocimientos suficientes
para ello: la no-contencion resultante no es fruto de la voluntad, sino

de la ausencia de conocimientos.

En esos casos, dos son las posibilidades que se abren: o el
spot acaba capacitando en dicho saber y el sujeto pudiendo poner
en practica el contener, o también se juega con el humor, y se acaba
permitiendo socialmente dicha no-contencion como fruto de esa

ausencia de conocimientos.

Submodalidad no saber-contener / estrategia
de cortesia

O11%

[ aprobacion
[l consideracion

[ modestia

Fig. 137.
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Nuevamente, la modestia del narrador minimiza el efecto
negativo que esa formulacion explicita de un individuo carente de

conocimientos pudiera conllevar.

La aprobacion en cuanto a minimizacién del desprestigio por
el desconocimiento para la realizacién, es la estrategia que, de
manera contundente, se pone en marcha cuando se expresa

explicitamente el no saber-hacer (fig. 138)

Submodalidad no saber-hacer / estrategia de
cortesia

a7%

Il aprobacion
[ consideracion
[0 modestia

Fig. 138

La preocupacion del narrador por esa ausencia de
conocimientos del narratario (consideracion), o el desprestigio propio
(modestia), son, aunque a gran distancia, las otras dos estrategia

gue suelen activarse.

En cambio, en el polo positivo de esta modalidad (fig. 139 y
fig. 140), cuando el narratario se muestra capacitado en el saber, el
narrador adecua el enunciado a partir de los beneficios tangibles que

proporciona dicho saber (estrategia del tacto).
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Submodalidad saber-contener / estrategia de

cortesia

m8% m acuerdo

W 8% [ aprobacion
040% O consideracion
0028% O generosidad
O modestia
O8% 8w Otacto

Fig. 139

Submodalidad saber-hacer / estrategia de
cortesia

20% W acuerdo
(1)

[ aprobacion
7% O consideracion

O generosidad
12%

[0 modestia

10% 150

Otacto

Fig. 140

La diferencia entre la capacitacion en el saber para el hacer o
para el contener, radica (como viene siendo habitual en las otra
modalidades ya analizadas) en esa segunda estrategia en

frecuencia de aparicion.

En el caso del saber para contener, la preocupacion del
narrador por el narratario es lo que le lleva a capacitarlo en el saber

para que pueda realizar la contencion.

En cambio, en el saber para el hacer, dichos conocimientos

se vinculan al acuerdo: el conocimiento transmitido no esta dicho
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anicamente por el narrador (aunque sea la voz visible), sino que es
la sociedad la que se ha encargado de dar caracter de tesis a dicho
saber, y el narrador es Unicamente el encargado, en este caso, de

transmitirlo, de hacerlo llegar.

Por ultimo, hay que establecer cual es la relacion que se
instaura entre la maxima semantico-pragmatica de adecuacion del
enunciado puesta en marcha por el narrador y la imagen del

narratario que a la vez se pretende preservar.

Atendiendo a cada una de las seis estrategias, los resultados

obtenidos son los que se exponen a continuacion.

La maxima del acuerdo busca adecuar el enunciado
maximizando el consenso social sobre el contenido expuesto, o

minimizando el disentimiento.

En este sentido, cuando dicha estrategia se pone en marcha,
lo habitual es que la imagen atendida del narratario sea, en la
mayoria de las ocasiones, esa imagen de integracion social, la que
hace que se sienta parte importante y de pleno derecho de su
comunidad (fig. 141), es decir, la vertiente de la imagen que hemos

denominado positiva.

Acuerdo /Imagen atendida

W 24%

[ cortesia -
[ cortesia +

O cortesia #

W 40%

Fig. 141
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Pero tampoco es desdefiable las veces que se atiende a la
imagen negativa, a la de individualidad, a la de no sentirse
coaccionado ni coartado, a la de la libertad. La vinculacion de la
maxima del acuerdo con esta imagen de la individualidad parece en
principio complicada. Pero en veinticuatro de cada cien ocasiones,
los spots siguen este esquema y vinculan ambos paradmetros. En
estos casos, el narrador cuando pone en marcha la estrategia del
acuerdo, lo que hace no es exponer una maxima socialmente
admitida, sino que establece un acuerdo, podriamos decir, de td a tu
con el narratario, y, generalmente en contra del acuerdo social
imperante. Es lo que hemos mencionado como “complicidad” y mas
que hacer que el narratario adopte la tesis del narrador, es el
narrador el que, en cierta medida, se acerca al narratario y asume la

postura de éste Ultimo, al menos en apariencia.

La aprobacion (fig. 142) es la estrategia que adecua el
enunciado a partir de la maximizacion del reconocimiento y del
prestigio social, de la alabanza del narratario, o de la minimizacién

de su desprestigio.

De manera mayoritaria, es, también en estos casos, la imagen
positiva lo que se atiende. La maximizacion del prestigio y del
reconocimiento, casa de manera natural con la atencion a la imagen

positiva.
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Aprobacion / Imagen atendida

016%

[ cortesia -
[ cortesia +

[ cortesia #

m47%

Fig. 142

Pero también es importante el porcentaje de casos en los que
la imagen negativa es la que es atendida (37%). Los mensajes que

asi operan suelen responder a dos esquemas.

El primero de ellos es en el que la aprobacion social es el
resultado del ejercicio del individualismo del sujeto: es la valoracion
social de la independencia, del individuo que mira por si mismo, que

es autosuficiente.

El segundo de los esquemas es en el que la aprobacion se
pone en marcha en su polo de minimizacion del desprestigio. El
sujeto realiza la accién que quiere realizar para beneficio propio,
prima su independencia, no atiende a lo impuesto..., y el narrador
minimiza ante los demas las criticas que de ello pudieran surgir por

parte de la comunidad.

La estrategia de la consideracién prima en cambio la atencion
implicita a la imagen del narratario, la cortesia sin constancia (fig.
143)
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Consideracion / Imagen atendida

m11%
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Fig. 143

El narrador muestra la preocupacion por el narratario, le
ayuda, se erige en protector suyo, pero la imagen del narratario que
se preserva (el sentirse querido, apreciado... o el ser libre e
independiente) no se hace explicita: sera el propio narratario el que

proteja aquella que para él mismo resulta mas importante.

Cuando se hace explicita la atencién a alguna de las dos
imagenes, lo que prima es la vertiente positiva de la misma: la
preocupacion por el otro conlleva de manera natural el sentirse
guerido y apreciado por aquel que se preocupa, que se pone en el
lugar del otro, y en ese sentido, se atiende precisamente a esa

necesidad.

Pocas veces (11%) la estrategia de la consideracion se

vincula a la imagen negativa.

Cuando ello acontece, la preocupaciéon del narrador viene de
la mano de la merma que para dicha imagen esta suponiendo lo
que se transmite en el enunciado: asi, el narrador muestra su
preocupacion porque se esta minando esa libertad de accion, se le
esta obligando al sujeto a realizar acciones que no quiere realizar: el

narrador es la voz que denuncia esa falta de atencién a la imagen
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negativa y se erige por ende en protector de dicha imagen: utiliza por
ello la estrategia de la consideracion.

La generosidad (fig. 144), al ser una maxima que recae sobre
el propio narrador, suele conllevar casi siempre estrategias sin

constancia (55%).

Generosidad / Imagen atendida

W 18%
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Fig. 144

El narrador habla de si mismo, del poco beneficio que obtiene
a partir del enunciado o del gran perjuicio o coste que para él supone
el mismo, potenciando en ambos casos su credibilidad. Por ello, al
no hablar sobre el narratario, no suele atender directamente a
ninguna imagen de éste, sino que a partir de la aceptacion del
enunciado como creible, sera la propia instancia receptora la que

derive qué imagen propia se esta preservando.

Similar es lo que ocurre en la estrategia de la modestia.
Nuevamente la cortesia sin constancia es la que mayor frecuencia

de aparicion detenta.

En el cincuenta por ciento de los casos (fig. 145) asi ocurre:

nuevamente el narrador habla de si mismo, maximizando sus
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defectos o0 minimizando sus virtudes. La imagen atendida del

narratario derivada de ello suele quedar implicita.

Modestia / Imagen atendida

W 16%

[ cortesia -

[ cortesia +
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Fig. 145

La cortesia positiva se atiende en estos casos al relacionar,
sobre todo en el polo de maximizacion de la autocritica, los defectos
del narrador con los que pudiera tener el narratario, minimizando
como consecuencia los de éste ultimo, ya que no es sélo él el que
los tiene, el propio narrador también los tiene, y aun asi, es

apreciado por su comunidad.

La cortesia negativa obedece al mismo esquema que el caso
anterior, a la relacion entre los defectos del narrador y del narratario.
En este caso, no se muestra el efecto social de dichos defectos. Se
muestra a un narrador que mas que autocriticarse, expone como él
MiSMo ejerce para proteger su imagen negativa: en este sentido, se
faculta al narratario para que pueda hacer lo mismo; atendiendo a
las modalidades, se podria decir que el narrador da permiso al
narratario para que autoproteja también la vertiente negativa de su

imagen propia.

Por Ultimo, de manera abrumadora, la maximizacién del

beneficio para el narratario a partir del contenido del enunciado o la
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minimizacién del coste que supone su adopcion, es decir, la
estrategia del tacto, suele estar unida a la cortesia sin constancia
(fig. 146)

Tacto / Imagen atendida

W 20%

[ cortesia -

m12% [ cortesia +
()

168% [Ocortesia #

Fig. 146

Al exponer los beneficios o minimizar el coste, la imagen
atendida resultante de lo dicho se deja abierta y serd el propio
narratario el que, en funcién de sus caracteristicas personales y de
la vertiente de la imagen que para él sea mas importante, el que

decida autoproteger una u otra imagen.

En estos casos, la cortesia negativa supera a la positiva: los
beneficios obtenidos suelen revertir en el narratario como ser
individual, son un beneficio propio mas que un beneficio social, ya
que éste ultimo (el beneficio social) se vincula, como hemos visto, a

la estrategia de la aprobacion de manera mas natural.

7.3. Resumen / conclusiones del analisis

A partir del analisis efectuado se ha llegado a las siguientes

conclusiones.
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Todos los spots analizados ponen en marcha a través de sus
narradores distintas estrategias de cortesia (habitualmente 2 por
spot), que atienden a la imagen positiva o negativa del oyente, de
manera explicita o implicitamente, capacitando al receptor para que
ejecute su hacer-hacer (comprar) al manifestarle alguna modalidad
(deber, saber, poder, querer) de dicha capacitaciéon. En este sentido,
lo habitual es que muestren dos de ellas, siendo la capacitacion

sobre el saber para el hacer la que mas frecuentemente aparece.

Los spots audiovisuales, en muy pocas ocasiones presentan
a un unico narrador. A pesar de su corta duracion, sélo seis de cada
cien se manifiestan por la accion de una sola instancia. Asi, lo
habitual es que haya dos o tres narradores que muestren su
presencia de manera simultdnea o sucesiva a lo largo del anuncio.
Hay casos en los que el numero de ellos sobrepasa los cinco
narradores. En este sentido, cuando un spot manifiesta tan elevado
namero suele ser porque, al narrador facultativo y al heterodiegético
manifestado por voz off, se le suman varios narradores textuales
diferentes: es decir, la elevacion en el computo de narradores por
spots suele deberse al uso de distintos narradores textuales en
momentos diferentes y, casi siempre situados en un segundo plano
al actuar a la vez que los otros narradores (facultativo o

heterodiegético voz off).

El tipo de combinacion mas habitual de narradores es la del
narrador facultativo, combinado, en ciertos momentos, con un
narrador heterodiegético manifestado a través del texto en el final del

spot.

Los productos de servicios, tecnologia y, sobre todo,

medicamentos, tienden hacia un mayor niumero de narradores. Los
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productos de automocién y de vestuario, son los que mayor

estabilidad muestran, y casi siempre son dos los narradores.

En general, no hay grandes diferencias con respecto a la
imagen a la que atienden los spots. Asi, tanto la imagen positiva
como la negativa del oyente es atendida mediante estrategias de
cortesia positiva, negativa o sin constancia. La cortesia positiva se
sita solo once puntos por encima de la negativa. Pero en un
analisis mas detenido se observa que, si bien la diferencia global no
es mucha, la forma de aparicion si lo es. Asi, mientras que las
estrategias que atienden a la imagen positiva no suelen aparecer en
solitario, sino habitualmente junto a otras mas sutiles que hemos
denominado sin constancia, cuando hablamos de cortesia negativa
(la que apela a la individualidad) su aparicion si suele ser en
solitario. Es decir, mientras que los spots que atienden a la imagen
positiva del receptor se manifiestan a través de distintas estrategias,
algunas que atienden explicitamente a la necesidad de sentirse
apreciado, querido, miembro de un grupo (cortesia positiva), junto
con otras férmulas corteses mas sutiles que no atienden
explicitamente a ninguna de las imagenes del receptor (cortesia sin
constancia), los spots que optan por satisfacer la imagen negativa
del receptor operan con estrategias mas directas, y todas ellas
explicitamente apelantes a la necesidad de sentirse unico, individual

y libre en el ejercicio de las acciones.

También es importante destacar que es dificil conciliar la
atencién hacia la imagen positiva y negativa del oyente en el interior
del mismo spot. En muy pocos casos los spots atienden a las dos
imagenes, lo habitual es que se decida apelar o a la solidaridad, o a

la individualidad.
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El narrador facultativo, al ser invisible, presenta gran
heterogeneidad en lo que a la proteccion de la imagen se refiere:
mayoritariamente utiliza estrategias de cortesia positiva (41%),
seguidas por las negativas (30%), y por estrategias sin constancia
(29%)

En cambio, el narrador autodiegético, al contar su propia
historia, expone su voluntad, su autorrealizacion, su individualidad, y

atiende mayoritariamente a la imagen negativa.

Al homodiegético le ocurre justo lo contrario: al contar la
historia de otro muestra su empatia con éste, su aprobacién social,
por lo que suele atender a la imagen positiva de manera casi

exclusiva.

La visibilidad del narrador heterodiegético y el ser un intruso
a la historia que se profiere, le lleva a procurar camuflar su presencia
y evitar la sensacion de injerencia a través de la atencién a la
imagen del narratario de manera implicita, sin constancia, evitando

el valorar el beneficio que las acciones conllevan.

Los spots de alimentacion atienden a la imagen positiva solo

tres puntos por encima de su atencion a la negativa.

En cambio, los de automocion en el 52% de las ocasiones
atienden a la imagen negativa, a la necesidad de sentirse libre, de

ser individual...

Los spots de belleza e higiene, si bien priman la cortesia
positiva, (46%), ofrecen un importante porcentaje de estrategia sin
constancia. Dicho segmento no suele atender a la imagen negativa
(18%)
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La tendencia anterior alcanza su cota maxima en los spots
de limpieza y hogar. Las estrategias sin constancia copan casi el
60%, la cortesia positiva el 33%, y son minimos los que atienden a la

imagen negativa (8%)

En los spots de medicamentos prima la cortesia positiva
seguida de las estrategias sin constancia.

Los productos de servicios optan por las estrategias
positivas, aunque en un 25% de las ocasiones aparecen estrategias

negativas.

Los productos tecnolégicos utilizan de manera casi indistinta
alguna de las tres estrategias, y los de vestuario alguna de las

mostradas explicitamente: o positiva, 0 negativa.

El spot faculta o capacita al receptor para que ejerza el
hacer-hacer (comprar) a través de la mediacién del narrador. A
pesar de la escasa duracidon de los mismos, suelen hacerse
explicitas mas de una modalidad de capacitacion: lo mas habitual
(en casi el 60% de las ocasiones) es que a través de distintos
narradores se capacite al receptor en, al menos, dos modalidades
diferentes. La mas frecuente en cuanto a numero de aparicion es la
que proporciona el querer, por lo tanto se atiende a la instauracion

del deseo en el receptor.

Tras él y s6lo un dos por ciento por debajo se sitla el saber.
Se atiende a la dimensidn cognitiva que requiere todo hacer: en este
sentido se puede decir que la publicidad siempre tiene algun

caracter informativo.
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La capacidad para la ejecucion instrumental de la accion, es
decir, el poder hacer, es la tercera en frecuencia de aparicién, por lo

gue se plantea la acciébn como un reto: tu puedes hacerlo.

El deber como capacidad para ejercer la accion aparece
como ultima modalidad y nunca en solitario. Asimismo, cuando es la
modalidad del deber la que se activa, aparece junto a las
subestrategias de la consideraciéon (mostrando el cumplimiento del
deber como fruto una preocupacion por los seres queridos), el
acuerdo (deber consensuado) o la aprobacién (reconocimiento social
por el cumplimiento del deber)

Los spots de alimentacion suelen capacitar en el querer,

mostrando éste en solitario o acompafado con el poder o el saber.

Los spots de automocién muestran un claro predominio de

la capacitacion en el querer con respecto al resto de modalidades.

Los mensajes de productos de belleza suelen proponer en
sus spots simultdneamente la capacitacion del saber junto con la

implantacion del deseo (querer)

Los spots de productos de limpieza y hogar se basan en la
capacitacion del saber de los narratarios para que realicen la

compra, al igual que los de medicamentos.

Los productos de servicios, si bien utilizan de forma
predominante el saber para la accion, ofrecen gran heterogeneidad

en la combinacion de modalidades.

La tecnologia se basa en la capacitacion practica para la

accion, en el poder.
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Los productos catalogados bajo el segmento de vestuario
capacitan en sus spots, de manera indistinta, en el querer o en el

poder.

En lo que se refiere a la estrategia de contenido-semantico
pragmatico de adecuacion de los enunciados, tampoco éstas suelen
aparecer en solitario. Lo habitual es que aparezcan dos estrategias

diferentes dentro del mismo spot.

El acuerdo y el tacto son las que predominan en el mismo
porcentaje: el narrador adecua la propuesta de compra, bien
mostrando los beneficios que dicha accién supone, o bien mostrando
el consenso social con respecto a la necesidad de dicha compra. La
tercera de las estrategias es la aprobacion: la compra provoca el

reconocimiento social del consumidor.

En los productos de alimentacion, el predominio es para la

estrategia del consenso.

En los spots de automocion, las estrategias suelen aparecer
en solitario. La maximizacién de la alabanza social por la posesion
del vehiculo (aprobacion), o los beneficios obtenidos por el

consumidor (tacto) suelen ser las formulas mas utilizadas.

La aprobacion es la estrategia que mas frecuentemente

acompana a los productos de belleza e higiene.

La preocupacion (consideracion) por el otro, a la vez que los
beneficios obtenidos por el producto (tacto), aparecen de manera

conjunta en la mayoria de los spots de limpieza/hogar.

También es la consideracion la estrategia que, de manera
abrumadora, acompafa a los productos catalogados bajo el item de

medicamentos.
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Los servicios se venden haciendo explicito, de manera
mayoritaria, los beneficios que de ellos se obtienen, al igual que los

productos tecnoldgicos.

Por ultimo, los productos de vestuario adecuan sus spots a
través de la maxima del acuerdo, del consenso social en torno a la

propuesta.

Resumiendo lo expuesto, en funcion del tipo de producto,
observamos las estructuras predominantes de construccion de los

spots:

ALIMENTACION | Numero de Narradores: dos narradores con

tendencia hacia un tercero

Imagen atendida: poca diferencia entre positiva

y negativa

Modalidad de la capacitacion: querer con

aparicion en solitario, o querer acompafado de

poder o de saber

Maxima de adecuacion del enunciado: consenso

AUTOMOCION NUmero de Narradores: dos narradores casi de

manera exclusiva. Narrador facultativo en un
primer momento y narrador textual en el

segundo.

Imagen atendida: negativa
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Modalidad de la capacitacién: querer como

modalidad Unica

Maxima de adecuacion del enunciado:

estrategias de aparicion en solitario por spot:

tacto o aprobacion

BELLEZA /||NUmero de Narradores: dos narradores con

HIGIENE tendencia hacia un tercero

Imagen atendida: positiva

Modalidad de la capacitacion: querer y saber de

manera conjunta.

Maxima de adecuacion del enunciado:

aprobacion acompafiada de alguna otra

estrategia
LIMPIEZA /| Numero de Narradores: dos narradores (nunca
HOGAR un sélo narrador)

Imagen atendida: estrategias de cortesia sin

constancia

Modalidad de la capacitacion: saber

Maxima de adecuaciéon del enunciado:

consideracion y tacto de manera conjunta

MEDICAMENTOS | Niumero de Narradores: tres narradores

Imagen atendida: positiva
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Modalidad de la capacitacion: saber

Maxima de adecuaciéon del enunciado:

consideracibn en solitario, o combinada con

otras méaximas

SERVICIOS

NUmero de Narradores: dos narradores de

forma predominante (no se excluyen otras

combinaciones: gran heterogeneidad)

Imagen atendida: positiva

Modalidad de la capacitacion: saber (no se

excluyen otras modalidades: gran
heterogeneidad)

Méaxima de adecuacion del enunciado: tacto (no

se excluyen otras maximas: gran

heterogeneidad)

TECNOLOGIA

Numero de Narradores: dos narradores de

forma predominante (no es despreciable el
porcentaje de veces en que se incrementa a

tres)

Imagen _atendida: positiva, negativa, sin

constancia, en similares proporciones

Modalidad de la capacitacion: poder
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Maxima de adecuacion del enunciado: tacto con

aparicion en solitario en la mayoria de las
ocasiones, seguida por la conjuncién de tacto y
aprobacion

VESTUARIO

Numero de Narradores: dos narradores casi de

manera exclusiva. Narrador facultativo en un
primer momento y narrador textual en el

segundo.

Imagen atendida: positiva 0 negativa en

similares proporciones

Modalidad de la capacitacién: capacitaciones

Gnicas por spot: querer o poder en idénticas

proporciones

Maxima de adecuaciéon del enunciado: acuerdo

Se puede concluir tras el andlisis efectuado, que el spot

publicitario audiovisual minimiza la descortesia que supone el acto

perlocutivo de la imposicion de compra, a través de la manifestacion

por medio de sus distintos narradores de diversas estrategias de

cortesia, que atienden a la imagen positiva o negativa del receptor, y

lo capacitan en el deber, saber, poder y/o querer para llevar a cabo

la realizacion del acto de compra, adecuando los enunciados a partir

de maximas de contenido semantico-pragmatico, basadas en el

tacto, la generosidad, la modestia, el acuerdo, la consideracion o la

aprobacion.
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8. CONCLUSIONES

Todo grupo humano se ha dotado

de un sistema de comunicacion
adaptado a sus concretas condiciones
contextuales. (...) Estos sistemas han
comportado siempre, combinados en
una u otra medida y entre otros
factores, tanto ciertos instrumentos
técnicos como una serie de
representaciones de las experiencias
individuales y grupales, que dan sentido
a las circunstancias contextuales y

contribuyen a guiar los actos humanos®.

La propuesta que ha regido esta tesis tenia como finalidad
demostrar como, a través de los distintos mecanismos de cortesia
puestos en practica por el narrador en los spots publicitarios se
puede determinar cuél es la vertiente de la imagen del receptor
(positiva 0 negativa) que con mayor interés se intenta primar en la

actualidad y cémo ello se lleva a la préactica.

Se pretendia demostrar como, a partir de un andlisis del

mensaje publicitario audiovisual y sin salirse de él, se puede

! Aguilera Moyano, M.: “Las industrias culturales en Andalucia: una apuesta de
futuro” en Aguilera Moyano, M., Méndiz Noguero, A. y Castillo Esparcia, A.
(coords.): La industria audiovisual y publicitaria en Andalucia. Estudios sobre un
sector estratégico, SPICUM, Malaga, 1999, ppl16
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caracterizar en qué forma dichos spots condicionan y potencian la
atencion hacia una u otra vertiente social de la imagen de los

receptores.

A partir de las teorias de Greimas y Courtés se ha
demostrado cémo, para observar las relaciones entre el texto y el
contexto, hay que proceder al analisis, no sélo del enunciado (en
cuanto a contenidos proferidos y cerrados), sino también a la
enunciacion, entendida ésta como proceso de interaccion entre dos

instancias.

Se ha constatado cémo el andlisis del proceso de la
enunciacion se puede llevar a cabo a partir del propio enunciado, sin
salirse de él. Asi, la enunciacion se puede caracterizar a partir del
andlisis de las “huellas” de la misma que se localizan en el
enunciado como mensaje cerrado y acabado: el establecimiento de
la dicotomia entre enunciado-enunciado (contenidos expresados en
el texto ya dicho) y enunciacion-enunciada (huellas internas al texto
que dan cuenta de la forma como se ha proferido) es la que nos ha
permitido la caracterizacion del proceso de la enunciacién, a partir

del texto.

La caracterizacion de la enunciacibn como acto nos ha
llevado a admitir que, como en cualquier acto, existen unas

instancias que lo ejecutan: las instancias de la enunciacion.

Asimismo, la posibilidad del estudio de la enunciacién a partir
del propio enunciado, nos ha permitido analizar cuales son, de
manera concreta, dichas instancias que se relacionan en los

mensajes publicitarios, y como establecen dicha relacion.

Asi, las instancias de la enunciacion (narrador y narratario),

con sus caracteristicas particulares, son las encargadas de realizar
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el acto de la enunciacion y la manera en que lo hacen puede ser

examinada a partir del enunciado.

A partir de las aportaciones de Chatman, se ha demostrado
gue se puede establecer una relacion entre el interior del texto y el

contexto:

- el emisor extratextual vierte sus huellas en el interior
del texto. Su capacidad de actuacion se observa en la
figura del narrador facultativo’: es el delegado del

emisor extratextual en la enunciacién enunciada.

- El narrador facultativo es siempre el sujeto agente de
la enunciacion, el que decide las estructuras y las

hace adecuadas al narratario facultativo.

- El narrador facultativo puede actuar él mismo (sélo se
observan sus huellas de accion, no su voz) o puede
delegar en otras instancias que se hacen explicitas

dentro del texto (distintos tipos de narradores)

- El receptor extratextual se observa a partir de las
huellas que de él se reconstruyen en funcién del

modo de actuacion del narratario facultativo.

- El narratario facultativo es la figura simétrica al
narrador facultativo: es el sujeto de estado al cual el

narrador facultativo hace conjuntar con el enunciado.

- El narratario facultativo, reconstruible, pero no visible,
también puede delegar en otras instancias que se

hacen explicitas dentro del texto (narratarios).

2

Ver :
Pefia Timon, V.: “De los cazadores de mamuts al arte por ordenador” en Area 5,
CAVP |, pp121-139
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- Narrador facultativo y narratario facultativo son las
dos instancias intratextuales que ejecutan la
enunciacion como acto. Pueden realizarla de manera

directa o delegar en otro/s sujetos intratextulaes

A partir de ello, se ha demostrado que el narrador es el sujeto
agente interno al texto que adecua el enunciado al narratario: es el
encargado de que el narratario conjunte con el enunciado y para ello
habra de hacerlo adecuado, impidiendo que el narratario se sienta

agredido aun cuando el enunciado sea exhortativo.

Se ha constatado como el narratario habra de estar
capacitado (en el sentido Greimasiano) para que la conjuncion con
dicho enunciado no le provoque un perjuicio: la conjuncion con el
enunciado no ha de conllevar una merma en la imagen del

narratario.

Se ha demostrado cémo el narrador, como sujeto agente de la
enunciacion, es el encargado de capacitar al narratario para que la
conjuncién con el enunciado de éste Ultimo no conlleve un perjuicio
para su imagen propia. El narrador capacita al narratario para que
consuma el spot publicitario sin que por ello se sienta agredido en su

imagen.

Se ha constatado como, el andlisis de las distintas estrategias
gue sigue el narrador para favorecer la interrelacion con el narratario
(a partir de los postulados de Leech), asi como, los mecanismos de
reforzamiento hacia alguna de las vertientes de la imagen de los
segundos (a partir de las propuestas de Brown y Levinson),
provenientes del hacer adecuado el enunciado por parte del
narrador, permiten observar cual es la vertiente de la imagen de los
receptores que se considera mas importante o que debe ser mas

cuidada, y cuales son las formulas habituales de hacerlo.
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Recapitulando lo expuesto, se ha demostrado como las
estrategias de cortesia y la representacion interna de la capacitacion
para la accidon de compra en alguna de sus modalidades, son las
estrategias pragmaticas que permiten que los receptores ejerzan el

acto de compra sin que por ello su imagen resulte dafiada.

Se ha demostrado como a través de un analisis inmanente del
texto se puede caracterizar al emisor, a partir de su proyeccion en el
narrador facultativo como instancia mediadora que, a su vez, puede

delegar su accién en otras voces narrativas.

Se ha demostrado como a través de un analisis inmanente
del texto se puede caracterizar al receptor, a partir de su proyeccion
en el narratario facultativo como instancia mediadora que, a su vez,

puede delegar su accién en otros sujetos textuales explicitos.

Se ha demostrado como el narrador facultativo es el
encargado de socializar al narratario facultativo, al capacitarlo
haciéndole conjuntar con el querer, saber, deber y poder para
proteger la vertiente de la imagen que para €l sea mas importante, a
partir de la puesta en marcha de distintas estrategias de contenido
semantico-pragmatico (tacto, generosidad, aprobacion, acuerdo,

modestia y consideracion) que adecuan la interaccion entre ambos.

Se ha demostrado, finalmente, como la cortesia es la
estrategia que permite preservar el equilibrio de las relaciones entre
los sujetos para que las interacciones entre ellos no provoquen
conflictos, aun cuando los intereses no coincidan. Asi, hemos
aportado explicaciones no sobre la correccion gramatical del
mensaje, ni sobre su contenido semantico en sentido estricto, sino
sobre su funcionamiento discursivo, es decir, sobre como el mensaje

publicitario evita las confrontaciones entre los sujetos y se construye
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de manera apropiada a los individuos que, a través de él, y en

contextos determinados, establecen la relacién comunicativa.

Al observar el funcionamiento de las instancias enunciativas
para adecuar los enunciados publicitarios, se han constatado las

siguientes regularidades:

La voz que profiere los mensajes publicitarios no es una voz
Unica: las propuestas de compra vienen de la mano de varias voces
diferenciables dentro del mismo texto (habitualmente dos) que llevan
a cabo la enunciacion utilizando diferentes estrategias, aunque la
finalidad de sus acciones sea la misma: que el consumidor realice el
acto de compra. En este sentido, la aparicion de multiples voces,
todas ellas con el mismo objetivo Unico crean sensacion de

consenso en torno a la necesidad de asuncion del postulado.

La propuesta principal del enunciado, la que con mayor peso
cuenta, y de mayor duracion, es llevada a cabo por un narrador
invisible (facultativo), cuya voz no se escucha y simplemente
muestra los hechos: un narrador no representado manipula de
manera mas eficaz al narratario. Los otros narradores actian como
refuerzo de dicha propuesta principal realizada de manera implicita.
El receptor asume los hechos al verlos por si mismo, sin la
mediacién explicita de ninguna instancia; una vez que ya los ha
asumido, la instancia se hace explicita y desambigua, certifica o

refuerza lo ya asimilado.

La necesidad de sentirse querido, apreciado, arropado por la
comunidad (imagen positiva), tiene mayor importancia que la
autorrealizacién personal, que la individualidad, que el no sentirse

coartado en las acciones (imagen negativa).
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Asimismo, cuando se vela por esta segunda vertiente de la
imagen, en muchas ocasiones, el individuo busca la admiracion
social precisamente por haber sido capaz de ejercer esa libertad, de
ser diferente. En este sentido, de manera implicita también se
atiende a la necesidad de sentirse reconocido (imagen positiva):
reconocimiento derivado del ejercicio de la libertad individual.

Algo similar ocurre cuando lo que se muestra no es la libertad
de accion, sino la obtencion de un beneficio individual. Nuevamente,
la obtencion de dicho beneficio propio provoca como consecuencia
gue la sociedad, aunque de manera velada, acabe admirando al
sujeto por el hecho de haber sido capaz de obtener dicha ventaja
para si mismo (reconocimiento velado de individuos que se

preocupan por el bienestar propio).

La necesidad de atencién a los deseos de los individuos es la
propuesta mayoritaria que se transfiere a partir de los spots
publicitarios. La atencion a los conocimientos también se sefiala
frecuentemente, pero como apoyo secundario a dicho deseo: querer
y saber actldan conjuntamente. En este sentido, mientras que el
deseo por si mismo es suficiente para justificar la accion, el

conocimiento no lo es y se apoya en dicho deseo.

La propuesta explicita de la imposicion, el deber, apenas
aparece, y si lo hace, nunca de manera solitaria, salvo en los casos
en los que lo que se sefiala es precisamente esa ausencia de

obligacion.

La asuncion del deber repercute en la imagen positiva:
cuando el spot muestra el cumplimiento del deber, se observa como
consecuencia la aceptacion social del individuo, el aprecio de su
comunidad. Asimismo, cuando se muestra la ausencia de dicho

deber, se percibe la constatacion de un cambio social que permite
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gue el sujeto, hasta entonces marginado, acabe siendo reconocido y
apreciado. También, la ausencia de dicho deber es una estrategia de
complicidad entre ambas instancias: el narrador exime del deber en
contra de lo establecido socialmente. Tres son las formulas bajo las

cuales se muestra el deber:

- el deber derivado de la preocupacién por propio

bienestar o por el de personas allegadas

- el deber obligado para ser reconocido y aprobado

socialmente

- el deber como fruto de un consenso social en el que
se incluye al receptor, también de acuerdo con dicho
consenso (no es un deber impuesto, sino que el
receptor también se halla de acuerdo con la
necesidad del cumplimiento de dicho deber)

La asuncion del querer repercute en la imagen negativa:
cuando el spot muestra el cumplimiento del deseo del individuo se
observa como consecuencia la satisfaccion personal, individual,

propia.

Frecuentemente, los mensajes publicitarios muestran sujetos
cuyas acciones no son socialmente adecuadas. El spot se erige en
abogado defensor de dichos sujetos y de dichas acciones. Asi, las
disculpas sociales de los sujetos por la realizacibn de acciones
perniciosas vienen de la mano de la justificacion de las mismas en

funcién de una ausencia de capacidad de los sujetos:

- el individuo no posee los conocimientos que le

impidan la accion o no conoce la consecuencia
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negativa de la misma, y por tanto no es culpable de

los perjuicios que provoca.

- El individuo no posee la capacidad practica para la
contencion de una accion y por tanto, aunque no
desee perjudicar a nadie, no puede evitarlo: el
producto es tan fuerte que incapacita al sujeto; el
producto es el verdadero culpable de la accion

perniciosa del sujeto.

Otra forma de disculpa por la realizacion de acciones
perniciosas deriva de la comparacion de las acciones del sujeto con
la de otros sujetos (generalmente el narrador y bajo la estrategia que
hemos denominado modestia): el sujeto no es el Unico que realiza
tales acciones reprobables, no es el Unico que tiene facetas
negativas, no es el Unico que no dispone de conocimientos..., otros
sujetos o incluso el propio narrador, también adolecen de los mismos
defectos. El sujeto es disculpado de su accidn negativa puesto que

dicha accidon negativa es practica comun.

Las responsabilidades demasiado elevadas y que conllevan la
asuncion de sacrificios, son asumidas por el producto que es el
encargado de ejercerlas, descargando de dicha obligacion a los

sujetos.

Las estrategias de contenido semantico-pragmatico de
adecuacion del enunciado mayoritariamente utilizadas se asientan
sobre los benéficos tangibles obtenidos a partir de la asuncion de
dicho enunciado por parte del receptor. Es la estrategia del tacto,
que actla en solitario cuando maximiza los beneficios obtenidos por
la realizacion de la accion, y lo hace apoyada con alguna otra
estrategia cuando minimiza el coste que supone dicha accion: el

hacer explicito el beneficio es suficiente para la compra, el hacer
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explicito el poco esfuerzo no es suficiente y se refuerza con alguna

otra estrategia.

Asimismo, la muestra del consenso social sobre el contenido
transmitido también es habitual. Pero si bien, la estrategia de hacer
explicitos los beneficios se suele mostrar en solitario, y ello es
suficiente para provocar el deseo de la compra, la formulacion
explicita del consenso no es suficiente para ello. Suele actuar
acompafada de otra estrategia que la refuerce: generalmente, la
aprobacion social derivada por el cumplimiento de esa accion sobre
la que existe un acuerdo acerca de la necesidad de su realizacién.
Asi, el acuerdo suele atender a la imagen positiva del receptor, a la
necesidad de éste de sentirse apreciado en aras al cumplimiento de

dicho acuerdo.

En ocasiones, el acuerdo puede atender a la imagen negativa,
a la necesidad de autorrealizacion personal, de independencia..., en
estos casos, el acuerdo no es un acuerdo social de la maxima
expuesta, sino que se trata de un acuerdo entre las dos instancias,
narrador y narratario, que permite a este Ultimo hacer lo acordado
entre ambos, y que va en contra del consenso general: en vez de
acuerdo social se trata de complicidad entre emisor y receptor: el

emisor da permiso al receptor para ir en contra de lo establecido.

El desacuerdo, aunque sea para minimizarlo, no suele
mostrarse: no se abre el camino hacia una posible voz discordante ni

siquiera para caracterizarla de forma negativa.

En el mismo sentido que lo anterior, las muestras de falta de
preocupacion o de desatencion tampoco se hacen explicitas, ni
siquiera para minimizarlas: no se abre la posibilidad de que el
receptor pueda pensar que no se le tiene en cuenta, que no existe

una preocupacion por él, o que él no se preocupa por los suyos. La
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estrategia de la consideracion favorece a la imagen positiva cuando
lo que el narrador muestra es su afecto por el receptor, y éste ultimo
se siente querido y respaldado. Pero también se vincula
frecuentemente a la imagen negativa, y, en estos casos, el narrador
muestra su consideracién y su preocupacion por la falta de libertad,
por la coaccion que la sociedad ejerce sobre los sujetos: el narrador
se erige en denunciante del atentado contra la imagen negativa que

desde la sociedad se esta ejerciendo.

En cambio, si es habitual la aparicion de la muestra explicita
del desprestigio del receptor pero para minimizarlo: es la estrategia
utilizada cuando el spot propone acciones no socialmente bien
consideradas; el spot da permiso al receptor para que, en cierta

medida, actle de manera egoista y en beneficio propio.

Asimismo, cuando el spot atiende a la necesidad individual de
realizar acciones que provocan, no ya un perjuicio social, sino la
incomprension de la comunidad, también la estrategia de la
aprobacion puesta en funcionamiento a partir de la minimizacion del
desprestigio derivado de tal accién, evita las criticas sociales por ser

diferente.

La generosidad del narrador también permite que el receptor
no se sienta amenazado por la imposicion. En estos casos, mas que
la muestra explicita del coste que la propuesta ha supuesto para el
narrador (generosidad propiamente dicha), y que podria dar lugar a
que el receptor percibiera a la otra instancia de manera negativa al
pensar que esta exagerando su perjuicio (lo que popularmente se
conoce como hacerse el martir), prima la formulacién de los pocos
beneficios que de la propuesta obtiene, favoreciendo su credibilidad

al no poseer ningun interés oculto que le lleve a proponer tal accion.
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La modestia, cuando actta bajo el polo de la autocritica del
narrador, consigue lo que podriamos llamar la humanizacién del
mismo: es el acercamiento al otro, el mostrar los defectos propios
hace que se pueda permitir que el receptor también tenga ciertos
defectos. En este sentido, y como ya hemos aducido, el spot, en vez
de servir de instrumento para capacitar al receptor para paliar sus
habitos negativos, lo que hace es darle permiso para seguir

teniéndolos.

A partir de la presente investigacion se ha observado como el
texto construye la imagen de su receptor ideal. Por lo tanto, si la
imagen del receptor que propone el mensaje publicitario es una
imagen amenazada (en términos de cortesia), el receptor ideal
también observara como su propia imagen “real” estd amenazada.
En cambio, si la imagen que construye el texto es una imagen en la
gue se evita dicha amenaza, el receptor ideal no vera su imagen
“real” amenazada. En este sentido la presente investigacion ha
permitido observar cuéles son los mecanismos que evitan que dicha
imagen se vea amenazada: cOmo se evita el conflicto en la
interaccidn entre las instancias representadas es un reflejo de como

se evita el conflicto en las interacciones reales.

Asimismo, las estrategias puestas en marcha por las instancias
enunciativas son aprehendidas por los receptores que, tras la
incesante puesta en contacto con la repeticion del mismo tipo de
esquemas minimizadores del conflicto a través de la insistente
aparicion de la publicidad, acaban interiorizdndolas y poniéndolas en
practica en sus interacciones cara a cara. En este sentido hablamos
cuando afirmamos que las estrategias de cortesia puestas en

marcha en los mensajes publicitarios socializan al receptor:



MENU SALIR

CONCLUSIONES 435

- en primer lugar le proponen una serie de mecanismos
gue son asumidos como las férmulas idéneas de

interaccion social en su entorno;

- en segundo lugar, le capacitan en su correcto uso
para que ellos puedan realizar interacciones sociales

adecuadas al contexto en el que habitan.

Muchas cuestiones quedan por responder que podrian dar
lugar a futuras investigaciones: ¢en todas las sociedades se les da
igual importancia a ambas vertientes de la imagen o prima una sobre
otra?, y ¢qué ha ocurrido a lo largo de la historia?, ¢ha habido una
evolucion en la necesidad de atencion hacia una u otra imagen?;
asimismo, cuando se amenaza alguna de ellas, los mecanismos que
minimizan sus efectos ¢obedecen a los mismos esquemas?, ¢han
ido evolucionando diacrénicamente?, ¢varian sincrénicamente en

funciéon de cada cultura?.

Estas y otras muchas preguntas habran de ser satisfechas en
futuras investigaciones, para las que el presente analisis s6lo ha
pretendido ser un punto de partida sobre el cual seguir avanzando,
afinando conceptos y tendiendo puentes con otras disciplinas como
la sociologia, la psicologia,..., que aqui no se han contemplado, pero
cuya aportacibn es necesaria para la obtencidon de resultados

globales.
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ANEXO 1

GRAFICOS SUPUESTO DE PARTIDA

Numero de narradores por spot
0 10% O 10%
@ 1 narrador
Ml 2 narradores
O 3 narradores
W 80%
Fig. 147

Combinaciones cuando hay dos narradores

13%
019% g ° @ auto + h. txt
06% W facult +h. txt
O facult +h. Off
W 62% O h. Off + h. Txt

Fig. 148
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Cortesia global por spot

W 20% o 25% @ cortesia +

W cortesia -

O cortesia #
020% O cortesia +#

0,
010% W 25% W cortesia -+
Fig. 149

Narrador autodiegético: imagen atendida

O cortesia +
050% m50% [ cortesia -
O cortesia #
0%
Fig. 150

Narrador facultativo: imagen atendida

O7%

O cortesia +

m50% [ cortesia -
W 43%

O cortesia #

Fig. 151
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Narrador heterodiegético-off: imagen

atendida
029% [ 29%
[ cortesia +
[l cortesia -
[ cortesia #
W 42%
Fig. 152

Narrador heterodiegético-texto: imagen
atendida

O cortesia +
[ cortesia -

O cortesia #

W 41%

Fig. 153

Numero de estrategias diferentes por spot

O5% @150

\>

O 1 estrategia

Il 2 estrategias

[ 3 estrategias

W 80%

Fig. 154
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Combinaciones de estrategias por spot

O5% - @5% m5%

W 5%

05%

m 5%

W 5%

010%

b 20%

W 15%

W consi + gene
[ acu + gene + tacto
O modes + tacto
O aprob + gene
M acu + tacto

@ consi + tacto
[ gene + tacto
O aprobacion

W aprob + consi
[ acu + aprob
O aprob + tacto
Oacu +gene

O generosidad

Fig. 155

Estrategia de la aprobacion:

W 29%

@ max. alabanza
W min. desprestigio

O71%

Fig. 156
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Estrategia del tacto

m17%

@ max. beneficio
[l min. coste

mb83%

Fig. 157

Estrategia generosidad

@ min. beneficio
narrador

W max. coste narrador

Fig. 158

Estrategia acuerdo

m 0%

@ max. acuerdo
W min. desacuerdo

@ 100%

Fig. 159
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Estrategia consideracion

m14%

[0 max. preocupacion

W min. falta de
consideracion

@ 86%

Fig. 160

Estrategia modestia

@ max. de la autocritica

W 50% )
W min. de la

autoalabanza

Fig. 161

Narrador autodiegético: estrategia de cortesia

@ modestia
m 50% [ 50%

W generosidad

Fig. 162
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Narrador facultativo: estrategia de cortesia

014%

@ aprobacion
[ considercacién

0029% O generosidad
[tacto
W 29%
Fig. 163
Narrador heterodiegético-off: estrategia de
cortesia
o 17% o 16% O acuerdo
[ aprobacion
O generosidad
m17% m 16% _
O modestia
W tacto
O17% O17% @O consideracion
Fig. 164

Narrador heterodiegético-texto: estrategia de
cortesia

dacuerdo
[ aprobacion
| 12% O generosidad
052% L 12% Otacto

W consideracion

Fig. 165
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Numero de modalidades por spot

5%

@ 1 modalidad
45% )
l 2 modalidades

W 50% 03 modalidades

Fig. 166
Modalidades de la capacitacién que
aparecen
0O19% =9%
O deber
0,
| 25% W saber
O poder
O querer
O47%
Fig. 167

Modalidades por spot

O05%

@ deber-saber-poder
W 5% @ poder

o 15% [0 poder-saber
O querer-deber

5% W querer-poder

5% O querer

W querer-saber

030%

O poder-deber

Fig. 168
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Modalidad deber / imagen atendida
0%
W 33%
[ cortesia +
[l cortesia -
cortesia #
m67% O
Fig. 169

Modalidad poder / imagen atendida

030%

0,
[135% O cortesia +
[ cortesia -
O cortesia #
W 35%
Fig. 170

Modalidad querer / imagen atendida

0,
O11% o 22%

O cortesia +
[ cortesia -

O cortesia #

W67%

Fig. 171
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Modalidad saber / imagen atendida

O13%

[ cortesia +
W 25% [l cortesia -
0 62% [ cortesia #

Fig. 172

Modalidad deber / tipo de narrador

@ facultativo
| h. txt.

Fig. 173

Modalidad poder / tipo de narrador

m 10%
O autodiegético
O45% | facultativo
35% Oh. off
Oh. txt
0 10%

Fig. 174
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Modalidad querer / tipo de narrador
025%
@ facultativo
mb50% | h. off
Oh. txt
m 25%
Fig. 175
Modalidad saber / tipo de narrador
@ 43% @ h. off
m57% M h. txt.
Fig. 176
Modalidad deber / estrategia utilizada
033% 034%
Oacuerdo
M aprobacion
O consideracion
W 33%

Fig. 177
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Modalidad poder / estrategia utilizada
0 5% Oacuerdo
O35% B 20% W aprobacion
O consideracion
010% Ogenerosidad
B modestia
W 10% 020% Otacto
Fig. 178

Modalidad querer /estrategia utilizada

O11%

W 22% Oacuerdo

m22% M aprobacion
(1]
Oconsideracion

O generosidad

034% 011% Htacto

Fig. 179

Modalidad saber / estrategia utilizada

O13%

O037% Oacuerdo
M consideracion
O generosidad

Otacto

O13%

Fig. 180
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ANEXO 2
TABLAS DE ANALISIS

Se ha utilizado una tabla de spot global para cada uno de los spots

analizados.

Se ha utilizado una tabla de narradores para cada uno de los

narradores aparecidos.

En la tabla global (y para responder a algunos de sus items: cortesia
global, estrategia de adecuacién, nimero de narradores..., se anidan

las correspondientes tablas de narradores)

Tabla narrador

v

Tabla spot >
global

Tabla narrador 2

K

Tabla narrador 3

()
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Nombre del producto Identificador del spot:

Tipo de producto Afio Pais

NUMERO DE NARRADORES:

IMAGEN GLOBAL ATENDIDA

IMAGEN +: (participacién) ]

IMAGEN -: (independencia) [

#: (sin constancia) ]
ESTRATEGIA /S GLOBAL DE ADECUACION PRAGMATICA UTILIZADA
Tacto: Minimizacién del coste para el oyente por el acto
Maximizacion del beneficio del oyente por el acto
Generosidad: Minimizacidon del beneficio para el hablante

Maximizacion del coste para el hablante

Aprobacion: Minimizacidn del desprestigio del oyente

Maximizacion de la alabanza del oyente

Modestia: Minimizacién de la alabanza del hablante

Maximizacién de la autocritica del hablante

Acuerdo: Maximizacion del acuerdo

Minimizacion del desacuerdo

Consideracion: Minimizacion de la falta de consideracion

Maximizacion de la preocupacion

MODALIDADES DE LA CAPACITACION

DEBER: SABER: PODER: QUERER:

Deber-hacer (]| saber-hacer [1| Poder-hacer L1l Querer-hacer ]
Deber-contener ~ []| Saber-contener  []| Poder-contener ~ []| Querer-contener [
No deber-hacer [ ]| No saber-hacer ]| No poder-hacer ~ []| No querer-hacer [ ]
No deber-contener [ ]| No saber-contener [ ]| No poder-contener [ ]| No querer-contener [ ]

Trascripcion del spot:

TABLA SPOT GLOBAL
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Nombre del producto | Identificador del spot:
Tipo de producto | Afio | Pais
NARRADOR 1
TIPO DE NARRADOR | MANIFESTACION DE IMAGEN ATENDIDA
SU PRESENCIA
FACULTATIVO H IN ] IMAGEN +: (participacion) ]
HETERODIEGETICO 0 OFF [ IMAGEN -: (independencia) 0
AUTODIEGETICO M TEXTO ] #: (sin constancia) ]
HOMODIEGETICO
[]
ESTRATEGIA /S GLOBAL DE ADECUACION PRAGMATICA UTILIZADA
Tacto: Minimizacién del coste para el oyente por el acto
Maximizacion del beneficio del oyente por el acto
Generosidad: Minimizacidn del beneficio para el hablante
Maximizacion del coste para el hablante
Aprobacion; Minimizacidn del desprestigio del oyente
Maximizacion de la alabanza del oyente
Modestia: Minimizacién de la alabanza del hablante
Maximizacion de la autocritica del hablante
Acuerdo: Maximizacion del acuerdo
Minimizacién del desacuerdo
Consideracién; Minimizacién de la falta de consideracion
Maximizacion de la preocupacion
MODALIDAD DE LA CAPACITACION
DEBER: SABER: PODER: QUERER:
Deber-hacer [ ]| saber-hacer [1| Poder-hacer L1l Querer-hacer ]
Deber-contener 1| Saber-contener  []| Poder-contener (| Querer-contener [
No deber-hacer [ ]| No saber-hacer ]| No poder-hacer ~ []| No querer-hacer [ ]
No deber-contener [ ]| No saber-contener [ ]| No poder-contener [ ]| No querer-contener []
Trascripcion de la accion concreta del narrador:

TABLA NARRADOR
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