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Introduccion

El presente trabajo de investigacion pretende hacer alusion a dos fenédmenos que, hoy en
dia, se llevan a cabo paralelamente en el ambito de las comunicaciones y el marketing v,
mas precisamente, en el de los contenidos publicitarios. Estos fenomenos, el marketing
social y la publicidad impresa, han generado cambios en la comprension de las
comunicaciones y la publicidad y, mas aun, en la manera como estas se manejan por y para

los individuos.

El primero de ellos, el marketing social, es segin Kotler y Zaltman “el disefio,
implementacion y control de programas, dirigidos a incitar la aceptacion de ideas sociales”
(citados en Pérez Romero 2004: 3) y, aunque muy probablemente este concepto no parezca
novedoso, no podemos obviar el hecho de que en los dltimos 50 afios, la publicidad
comercial, como herramienta del marketing, ha tomado un rumbo social. En efecto, las
empresas y demas organizaciones con fines de lucro han adoptado una vision social,
integradora y responsable, de manera que la clasica publicidad que podia lanzar una marca
ha dejado de mostrar sus productos, servicios 0 promociones para dedicarse a promover
otro tipo de elemento: ideas sociales.

Esto implica, ademéas de muchos debates éticos por este tipo de propuesta comunicacional,
un nuevo acercamiento a lo que significa hacer publicidad social, ya que no podemos ser
ajenos al hecho que, mucho antes, organizaciones sin fines de lucro y entidades estatales ya
realizaban anuncios con mensajes sociales. Sin embargo, una empresa con un presupuesto
méas grande, una agencia de publicidad méas proactiva y una capacidad de influencia
proveniente de sus marcas tendra, en definitiva, una actitud mucho mas efervescente frente

al tema. Es por eso que las camparias de marketing social son, en el siglo 21, diferentes.

Y esta diferencia radica, principalmente, en los mecanismos mediante los cuales se
pretende tocar las fibras mas delicadas de los corazones de los consumidores frente a
problemas sociales, con el fin de que cambien su comportamiento. Uno de ellos, vale la
pena recordar, esta ligado al hecho de que todo contenido comunicacional ha de ser vigente

y determinarse, por lo tanto, en virtud de su entorno, de su audiencia y de su historia. En
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ese sentido, la publicidad social ha comenzado a fijar su atencion y a tomar como punto de
referencia nuevos y actuales problemas sociales, alejandose de los que ya resultan tan
abordados y aburridos -como por ejemplo las campafias contra el abuso del alcohol o las

drogas-. Uno de los problemas mas actuales es el phubbing.

Segun la pagina web StopPhubbing.com, el término anglosajon phubbing es “el acto de
despreciar a alguien en un espacio social, al mirar el celular en lugar de prestar atencién”
(2014), muy relacionado al desarrollo y alcance generalizado de la tecnologia digital. Sin
embargo, mas alla del maleducado que no escucha a su compafiero cuando éste le cuenta
algo por encontrarse revisando su Facebook, la sociedad ha trasladado el phubbing a
espacios mas riesgosos como la autopista, una parte esencial de las ciudades
contemporaneas y en la que miles de personas se cruzan dia a dia. Efectivamente, es el
espacio automovilistico un espacio en el que, debido a la utilizacién indiscriminada de los
celulares (que hoy en dia se hacen llamar smartphones o teléfonos inteligentes) causa dafios
severos en la sociedad: no es gratuito que veamos, cada dia mas, un nimero creciente de

accidentes cuya causa esta relacionada al uso del celular al conducir.

Es asi que, siguiendo la linea del marketing social, las campafias tituladas Don’t text and
drive (o “no escribas mensajes de texto y manejes”’) han proliferado en los medios
publicitarios, siendo abordados por todo tipo de marca y/o empresa. No obstante, es
interesante constatar que las empresas que mas interpeladas se sienten son, justamente, las
empresas de automoviles. Y no porque se les pueda culpar por los accidentes, pero si
porque estan directamente relacionadas al problema del phubbing en la autopista. En ese
sentido, muchas marcas de automaviles de renombre internacional aprovechan la coyuntura

adecuada para buscar un cambio en la sociedad.

Sin embargo, otro de los métodos de persuasion que caracteriza a toda campafia publicitaria
estara relacionado, justamente, a la manera en que la pieza publicitaria atrae y convence a
los individuos de tomar conciencia y cambiar su comportamiento frente al problema social
en cuestion. Una de estas maneras de persuadir es, justamente, la publicidad impresa, el
segundo fendmeno que el presente trabajo de investigacién busca abordar.
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Entendida como “toda aquella forma de comunicacién persuasiva elaborada, disefiada o
realizada para ser reproducida por algun sistema de impresién o para ser difundida por
algin soporte de caracter impreso” (Gutiérrez 2006: 23), la publicidad impresa esta
directamente relacionada a los modos de persuasion de los que hace uso la marca, ya que
representa un medio y soporte publicitario especifico: lo impreso, que se diferencia
directamente de la publicidad audiovisual, radial, etc. Sin embargo, el hecho que genera
complejidad en lo que respecta a este formato publicitario es que, dentro de este,

interacttan dos fuerzas en conflicto: el texto y la imagen.

Tan o0 mas antigua que la aparicion del marketing social es la supuesta llegada a la era de la
imagen, que defiende a este elemento como el nuevo soporte comunicacional por
excelencia, que no solo parece mas transparente y directo en su llegada al destinatario sino
que resulta, por ese motivo, mas efectivo. Es por eso que la imagen, entendida como un
“soporte de comunicacion visual” (Pérez Suarez 2006:167), pareciera haber invadido todos
y cada uno de los espacios posibles, en detrimento del texto, su contraparte, definido como
“la totalidad de una cadena lingtiistica” (Hjelmslev citado en Courtés y Greimas 1982: 410)
y que, al suponerse una forma mas tradicional de expresién, es vista como pesada, densa e
incluso aburrida. No resulta una coincidencia que la era de la imagen resulte una excusa

para la pérdida del valor de la lectura o, incluso, de la buena ortografia.

Igualmente, en el campo de la publicidad impresa, podria llegar a creerse que la imagen
domina el espacio y que los textos, que suelen llamarse sloganes o titulares, son elementos
completamente accesorios a la funcionalidad de una pieza grafica. O, en muchos otros
casos, podria uno encontrarse con publicidad impresa que presenta ambos elementos
completamente desligados uno del otro, como si se colocaran en las piezas de manera
aislada cumpliendo, cada uno de ellos, la funcion de comunicar un mismo mensaje, pero de

manera separada.

Sin embargo, y en nuestra opinion - asi como en la de diferentes estudiosos de la materia
como Abraham Moles y Joan Costa (y especialmente en su libro Publicidad y disefio de
1999)- esta concepcion es completamente falsa. En ese sentido, el presente trabajo de
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investigacion pretende probar que, efectivamente, el texto y la imagen son entidades con
caracteristicas diferentes pero que, dentro de una pieza de publicidad impresa, funcionan
paralelamente y de manera sinérgica, siempre con el objetivo de cumplir con transmitir el
mensaje publicitario de cada gréafica. Y, como veremos, probaremos esto en una campafia

de marketing social relacionada a la problematica del phubbing.

Es asi que intentaremos unificar dos fendmenos contemporéneos relacionados a la
publicidad y a sus contenidos, con la finalidad de estudiarlos a profundidad en el espacio de
un trabajo de investigacion. Para esto, hemos armado un universo de discurso, o en otras
palabras un espacio muestral que serd nuestro foco de atencion para la investigacion, y que
se basa en tres premisas. En primer lugar, las piezas que le pertenezcan deben ser mensajes
que puedan ser definidos como publicidad impresa; en segundo lugar, deben pertenecer al
ambito del marketing social que lucha contra el phubbing y, en tercer lugar, habra de ser
una marca de automdviles el emisor de la campafia. Por lo tanto, hemos construido un
universo de catorce piezas graficas realizadas por cuatro marcas de automdviles

reconocidas en el mundo, como lo son Cadillac, BMW, Volkswagen y FIAT®.

A partir del presente universo hemos también definido nuestras unidades de analisis, es
decir, las piezas que perteneceran a nuestro corpus y que analizaremos para poder
responder a nuestra pregunta de investigacion. Es asi que hemos elegido la campafia de
FIAT Automdveis Brasil (FIAT en Brasil) titulada Don 't text and drive, la cual consta de
tres piezas graficas premiadas en la categoria Press con Plata en los importantes premios
Cannes Lions a la Creatividad Publicitaria en su edicion del 2013. Esta campafia fue

realizada, asimismo, por la agencia Leo Burnett Taylor Made Brasil.

Ahora, ;por qué esta campafia y no otra? En primer lugar, y como todo trabajo de
investigacion, debido a que consideramos que es una camparfia potente, fuerte y que logra lo
que se propone: concientizar. Por lo tanto, la hemos elegido porque es prueba de un trabajo
armonizado y conciente. Sin embargo, el motivo méas importante y por el que se destaca

esta pieza mas que las otras que componen nuestro universo de discurso, es que en ella

! Las gréficas de Cadillac, BMW y Volkswagen se encuentran en los anexos de la investigacion, en la pagina
183.
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existe una verdadera sinergia entre el texto e imagen. Como queremos probar, en Don 't text
and drive de FIAT Automoveis Brasil el texto e imagen trabajan de manera precisa y
distinguible, cumpliendo funciones especificas y que buscaremos delimitar correcta y
explicativamente. Es tan solo asi que puede encararse el problema social del phubbing ya
gue, como veremos, esta sinergia entre el texto y la imagen tendrd una repercusion directa

en el receptor.

En ese sentido, proponemos como hipotesis central de este trabajo que el texto y la imagen
en las graficas publicitarias de FIAT Automoveis Brasil Don’t text and drive trabajan en
conjunto para llevar al receptor al espacio automovilistico en el que este se encontraria
conduciendo v, a la vez, escribiendo mensajes de texto con su celular. Como veremos mas
adelante, mediante las graficas a analizar el receptor se pone en el lugar de un conductor
para incitarlo a reflexionar y darse cuenta de que, efectivamente, escribir mensajes de texto
y conducir son acciones que, llevadas a cabo al mismo tiempo, constituyen una fuente de
peligro. Sin embargo, esta propuesta de investigacién solo podra ser esclarecida gracias a la
herramienta de investigacion que, segun nuestra opinion personal, es la Unica apta para
analizar las piezas y resaltar el fendmeno investigado, debido a que presenta una

perspectiva no comercial de los procesos comunicacionales.

En efecto, la semidtica es una disciplina con un campo de estudio infinito y una inclinacion
cientifica muy clara: comprender la significacién de diferentes discursos. De hecho, para
Martine Joly, “la semidtica tiene como proyecto cientifico preocuparse [...] por los
procesos de significacion (y por ende de interpretacion)” (2003: 32). Esto quiere decir que
esta disciplina busca comprender la manera en que algo significa, justamente, eso que
significa. Y es por ese lado en que nos es Util, pues nuestro objetivo principal es el de
explicar la forma en que el texto y la imagen generan un contenido especifico relacionado a

la problematica del phubbing.

La semiotica nacid con Ferdinand de Saussure, linglista suizo que a partir de la reflexion
sobre la linguistica, bautizo la semidtica como la ciencia que “estudie la vida de los signos

en el seno de la vida social” (2003: 20), a la cual inicialmente nombr6 semiologia. Sin
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embargo, al mismo tiempo en Estados Unidos el 16gico Charles Sanders Peirce hablaba de
una “ciencia general de los signos” que por vez primera llamo semidtica (citado por Joly
2003: 21). Aunque cada uno comprendio la semidtica a su manera, ambos tedricos
implantaron la idea de los signos y de como estos constituian el elemento central para la

significacion.

Es igualmente importante precisar que, considerando que nuestro corpus de analisis esta
constituido por piezas gréficas, una vertiente semiotica esencial para nuestro andlisis es la
semidtica visual y publicitaria, cuyos exponentes mas importantes para esta investigacion
son Martine Joly con los libros Introduccién al analisis de la imagen (2009) y La imagen
fija (2003), asi como el texto del Groupe p Tratado del signo visual (1993), el Ateliers de
sémiotique visuelle (2004) de Anne Hénault y Anne Beyaert y finalmente Semiética,
marketing y comunicacion (1993) e Identités visuelles (1994) de Jean-Marie Floch; textos
que constituyen informacion central para nuestro estudio interpretativo. Sin embargo, como
exponente clave de la semidtica francesa y discursiva, Joseph Courtés y su libro Analisis
semiotico del discurso: Del enunciado a la enunciacion (1997) también serd ampliamente
abordado, en tanto remite a estructuras basicas de analisis semiodtico y que muy
especialmente ordenaran nuestro discurso con el fin de comprender el proceso de la

significacion en cuestion.

Y asi como la significacion es un proceso, también lo es nuestro trabajo de investigacion.
Dentro de los dos primeros capitulos se podra encontrar una teoria amplia acerca de los dos
fendmenos encarados, es decir, de la publicidad impresa y el marketing social. EI primer
capitulo buscaré explicar el fendmeno de la publicidad impresa, comprendiéndolo desde sus
diferencias con respecto a otros formatos publicitarios, sin dejar de lado los elementos que
la componen. El segundo capitulo, por su parte, pretende dar alcances acerca del marketing
y la publicidad social, precisando su naturaleza, razon de ser y justificacion en el mundo de
los negocios y de las comunicaciones. Ambos capitulos abordan cada uno de sus temas de
manera historica y conceptual, para lo cual haremos referencia a autores de renombre como
Philip Kotler (2012), Raul Eguizabal (2010), Luis Alfonso Pérez Romero (2004), y Pedro

Pablo Gutierrez Gonzales (2006), entre muchos mas.
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En el tercer capitulo presentaremos mas detalladamente la semidtica como herramienta de
interpretacion y, muy especialmente, como generadora de un analisis de caracter visual. En
ese sentido, este apartado no pretende tan solo definir la semidtica sino dar alcances acerca
de los presupuestos base que guiaran nuestro anélisis, ordenandolo y dandole un sentido,
con el fin de que nuestro lector pueda comprender los fendmenos a estudiar de la mano con
el investigador. Finalmente, el proceso termina con el analisis, que puede ser encontrado en
el cuarto capitulo de este trabajo de investigacion, y en el cual la semi6tica guiara el camino
hacia la significacion de las graficas de FIAT Automdveis Brasil Don't text and drive, 10

que nos ayuda a cumplir el objetivo de la investigacion y a probar nuestra hipotesis.

En suma, este trabajo de investigacion busca generar, en sus lectores, tres reacciones. En
primer lugar, espera probar que la publicidad no es tan solo ese producto de la sociedad
postindustrial que genera consumo, ambicion y deseo, sino que también (y como Philip
Kotler ha explicado) busca producir, desde su contemporaneidad, un cambio en el
comportamiento la vida de los individuos respecto a los problemas mas actuales y
sensibles. En segundo lugar, pretende demostrar que la publicidad, y en especial la impresa
o gréfica, no es gratuita ni arbitrariamente forjada, sino que se trata de contenidos altamente
trabajados que, por el esfuerzo, paciencia y creatividad de un grupo de personas, logra
transmitir mensajes poderosos de formas aln mas poderosas. Finalmente, queremos
revalorizar la semidtica como herramienta de andlisis vigente y util, lo que a su vez
demostrara que, aun hoy en dia, podemos estudiar la publicidad profunda, cualitativa y
concienzudamente, con el objeto de respetar el papel de esta herramienta comunicacional
en la generacion de contenidos capaces de impactar hasta a las sociedades mas reacias al

cambio.
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Capitulo 1. La graficay la publicidad impresa

La publicidad vive entre nosotros, llenando espacios vacios con mensajes de distinto tipo,
de diferente emisor y para toda clase de receptor. Esta fuerza comercial es entendida por
uno de los autores mas importantes en marketing, Philip Kotler, como “cualquier forma
pagada e impersonal de presentacion y promocién de ideas, bienes o servicios por un
patrocinador identificado” (2013: 357) y tiene, a su vez, diferentes formas de establecerse y
de pasearse por el mundo. Una de ellas, la méas emblematica para muchos, es la publicidad
impresa, un tipo de publicidad que se vale de los ojos del receptor para servir a la marca a

la que representa.

1.1. ;/Qué es la publicidad impresa?

La publicidad impresa es un término ampliamente estudiado dentro de las investigaciones
que remiten al tema de la publicidad. Esto se debe, en general, a que es uno de los medios
mas antiguos y solicitados, como veremos mas adelante. De hecho, como indica el
publicista Pedro Pablo Gutiérrez en su texto Teoria y practica de la publicidad gréfica, “la
elaboracion de anuncios para prensa o revistas es sin duda uno de los mas frecuentes”
(2006: 133) en las agencias de publicidad, y uno de los que han generado mayor tradicion.
En general, como podemos percibir a toda hora y todos los dias, una gran parte de la
publicidad que nos encontramos se basa en un medio impreso para subsistir: un ejemplo de
esto son los grandes carteles que se alzan en cada avenida, o los encartes de supermercados

y tiendas por departamento que llegan a nosotros en los periodicos.

Para definir este término, por lo tanto, nos basaremos en las referencias que el autor ya
citado nos ha proporcionado. Este indica que la publicidad de medios impresos o también
Ilamada impresa —término que usaremos con el fin de economizar el lenguaje- es “la que se
produce para prensa, revistas y, en algunos casos, determinados trabajos de imprenta”
(Gutierrez 2006: 24). Sin embargo, esta es una concepcion inicial y al parecer prematura,
ya que en realidad existen muchos elementos que trabaja una agencia y que usan formas de

impresion (Gutiérrez 2006: 23), y que parecen ser dejados de lado dentro de esta primera
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definicion. Un ejemplo relevante de esto serian las ya mencionadas formas de publicidad
exterior (como los paneles), los cuales necesariamente usan los formatos de impresion. En
efecto, “hay que considerar la publicidad exterior, aunque no formen parte de lo que

normalmente se llama publicidad impresa” (Gutiérrez 2006: 24).

Ciertamente, a partir de ese hecho, podria argumentarse que hoy en dia la necesidad de la
impresion para considerar un formato como publicidad impresa se ha convertido en una
falacia. Por ejemplo, es evidente que muchos mensajes publicitarios han dejado de necesitar
la impresion para subsistir; siendo ese el caso de la publicidad en diarios online, los cuales
no necesariamente se deben imprimir para que tengan un contacto con el consumidor. A
pesar de eso, este tipo de publicidad seguira siendo considerado impreso debido al caracter
grafico que posee, el cual lo asemeja con la publicidad tradicional que conocemos de
antemano ya que, como expresa Gutiérrez, hemos de considerar en este grupo a todos los

medios que demandan a la agencia un trabajo grafico (2006: 24).

Por lo tanto, y con la finalidad de detenernos en una definicion que nos parezca util y
adecuada, diremos que la “publicidad en medios impresos es toda aquella forma de
comunicacion persuasiva elaborada, disefiada o realizada para ser reproducida por algin

sistema de impresion o para ser difundida por algin soporte de caracter impreso” (Gutiérrez
2006: 23).

Por otro lado, es imprescindible hacer una aclaracion importante acerca de esta
terminologia, para lo cual haremos uso de dos vocablos: prensa y grafica. Prensa, en
primer lugar, es una de las palabras mas utilizadas al referirse a la publicidad impresa,
probablemente debido a que uno de los principales medios de publicidad de este tipo sea el
periodico. Como indica Gutiérrez, “prensa es un término genérico que deberia abarcar todas
las publicaciones impresas, independientemente de su formato, contenido, filosofia o
periodicidad. Pero lo cierto es que lo que se entiende comunmente por prensa es el
periodico diario” (2006: 33). Esto quiere decir que, en realidad, la publicidad de prensa
seria un término sinénimo de publicidad impresa, aunque parezca referirse (y se refiera en

la vida cotidiana) a la publicidad en periddicos.
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Sin embargo, justamente la palabra prensa nos sirve para acercarnos a otra definicién de la
publicidad impresa. En este caso, ahondaremos en ella debido a que nos parece interesante
acercarnos a una definicién mas ligera de la publicidad impresa, una que ya no pertenezca
al ambito tedrico de la publicidad sino al mundo mismo de esta disciplina. Para esto, hemos
tomado prestada la definicion que los premios Cannes Lions, galardones publicitarios de
mayor fama y reconocimiento en el mundo, nos otorgan en el &mbito de sus premiaciones

anuales a la mejor publicidad. Para ellos,

La definicion de prensa para los propoésitos de los Cannes Lions es el
contenido dirigido a los medios publicados impresos que incluye los
periodicos, revistas, diarios e insertos de una sola pagina. Las entradas no
necesitan un tercer elemento o interactivo digital para ser entendido (Cannes
Lions 2014)%

Esta definicion resulta interesante, en especial por la Gltima aclaracion. EIl hecho de que la
publicidad de prensa no necesite mas que lo que existe dentro de ella (lo cual definiremos
mas adelante), deja fuera muchos otros elementos que no permitirian que se siga tratando,
justamente, de publicidad impresa.

Finalmente, y para mejorar las explicaciones dentro de este trabajo y en general dentro del
mundo publicitario, existe una palabra que suele denominar al trabajo impreso sin tener que
hacer referencia al caracter reproductivo de este (la imprenta) y que, mas bien, se fija en las
caracteristicas subyacentes al formato. Ademas, este término es también muy cominmente
utilizado en el mundo de las agencias de publicidad: este es el de grafica. Para el ya citado
Gutiérrez, como explicita en su Diccionario de la publicidad, una grafica es un “nombre
genérico que se da a aquella publicidad que se realiza para medios impresos” (2005: 157).
Es decir, no es necesariamente una pieza creada para una revista, para un diario o un panel.

Es simplemente el trabajo que se basa en lo grafico para servir a medios impresos.

Gréfica, por lo tanto, sera el término que usaremos en adelante para referirnos a nuestras

unidades de andlisis ya que, de una u otra manera, resulta conveniente por no hacer

2 Nuestra traduccion.
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hincapié en el medio sino en éste como mensaje, 10 que seguiremos explicando més
adelante. Sin embargo, situaremos ahora a la publicidad impresa en el tiempo para poder
llegar a comprender de manera mas profunda este fendmeno comunicativo que interesa a

nuestra investigacion.

1.2. Lo impreso en los albores de la historia publicitaria

El inicio de la publicidad, y por lo tanto de su historia, es un momento dificil de determinar
ya que, para muchos, esta labor equivaldria practicamente a definir cuando inici6 la
civilizacion. Para el historiador de la publicidad Mark Tungate, dentro de su libro El
universo publicitario: una historia global de la publicidad, “la mayoria de las historias de
la publicidad comienzan a mediados del siglo XIX” (2007: 25), fecha que se aproxima a los
inicios de la era industrial en el mundo occidental. Sin embargo, este mismo autor hace un

comentario pertinente y revelador acerca del inicio de esta disciplina:

¢Cuéndo surgié la publicidad exactamente? Es dudoso que los antiguos
egipcios y griegos fueran insensibles a los beneficios de la promocion de los
productos. Los romanos, desde luego, sabian como ofertar algo de manera
convincente [...] Pero no es osado afirmar que la publicidad ha estado entre
nosotros desde hace tanto tiempo como los productos para vender; ha sido
un medio para inflar su valor, desde el vendedor que gritaba por la calle

hasta el folleto que se clavaba en un arbol (Tungate 2007: 22).

El hecho de que el autor considere a la publicidad como cualquier forma del pasado y
presente que haya servido para ‘ofertar’ o ‘vender’ es interesante. Pero, ademas, este nos
indica que los medios mas arcaicos de publicidad son dos: la viva voz humana y el cartel
que se clavaba en un arbol, el cual que constituye, justamente, una forma de publicidad
impresa. De hecho, el autor de Diccionario de publicidad y disefio grafico Rafael Proenza,
nos aclara que “los medios graficos fueron los tnicos capaces durante siglos de transmitir

avisos o mensajes comerciales” (1999: 41) ya que, evidentemente, ain no se habian
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inventado la radio ni la television. En realidad, el elemento que propulsé la publicidad

impresa no se invento hasta el siglo XV.

Efectivamente, Tungate declara que “mas de una persona me dijo que la industria habia
sufrido tres revoluciones”, siendo una de ellas (la primera) la invencién de la imprenta
(2007: 321). En efecto, fue la imprenta, creacion llevada a cabo en el afio 1447 por
Johannes Gutemberg, la que marcd el inicio del verdadero concepto de lo impreso y gracias
a la cual “la publicidad dio un paso adelante” (Tungate 2007: 22), debido a que ya era
posible dirigirse a los consumidores de manera mas sistematica y mas clara. De esta
manera, que comenzarian a dejarse de lado los disefios a mano y pasarian a ser impresos,

por lo que estos serian mas legibles y estandarizados.

Sin embargo, fue realmente durante el siglo XVIII que la publicidad impresa dio un giro
trascendental. No habria existido lo que hoy comprendemos como publicidad masiva si es
que no se hubiera dado la llamada Revolucion Industrial: “la publicidad se puso en marcha
con la Revolucién Industrial, instigada y secundada por el florecimiento de los periodicos,
que empezaron a ser medios de masas” (Tungate 2007: 25). Siendo los periédicos uno de
los primeros medios masivos, se convirtié la publicidad de prensa en una de las formas mas
ejercidas y mas importantes (sino la Unica), forma que hasta hoy en dia es el medio de

financiacion méas importante de un diario.

Ademas, en muchos paises europeos como en el Reino Unido, la alfabetizacion fue uno de
los factores que impulsé el aumento de tiraje de los periddicos y revistas ya que, si hay un
numero creciente de personas que saben leer, es mas probable que compren més periodicos.
Ese fue, efectivamente, otro factor que continuaria la evolucion de la publicidad impresa en
el mundo ya que, “’por primera vez, los anunciantes tenian una prensa de circulacion
masiva en la que promocionar sus bienes’” (Douglas citado en Tungate 2007: 25).
Habiendo méas gente que leia, el nimero de periodicos aumentaba y, en consecuencia, la

cantidad de publicidad en ellos.

Finalmente, si bien incluso hoy en dia se pueden encontrar anuncios en el periddico en

blanco y negro, fue la impresion a color la que realmente cambi6 el panorama de la
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publicidad impresa. Como indica en el libro Publicidad, disefio y empresa el estudioso
espanol de la comunicacion Alberto Borrini, “la publicidad moderna nacid, practicamente,
con la llegada del color a los medios impresos” (2006: 102). Podria argumentarse que este
fue el paso final en la evolucion de la publicidad impresa ya que, con el color como un
elemento imprescindible, los disefios creados podian ser més vividos y otorgar un mayor

numero de posibilidades creativas a las piezas.

Sin embargo, y como hemos explicado en el primer apartado de este capitulo, un
importante soporte de publicidad impresa es el de la publicidad en las calles, o en el argot
publicitario, la publicidad exterior. Fue justamente ese folleto que se colgaba en un arbol
hace mucho tiempo uno de los primeros formatos que se realizaron dentro de lo que hemos
denominado publicidad impresa, habiéndose convertido hoy en dia en una de las piezas

visuales mas resaltantes en cualquier espacio comun urbano.

Este soporte de publicidad suele conocerse como afiche, poster o cartel, y es por muchos
considerado como “uno de los mayores logros artisticos de la publicidad y del disefio
grafico” (Borrini 2006: 118). Es interesante resaltar que “la palabra ‘cartel’- 0 poster en
inglés- viene de los postes de madera que habia junto a los caminos y en los que solian
clavarse diversos anuncios” (Tungate 2007: 25). Si bien, como vemos, tuvo un inicio
arcaico, para Abraham Moles y Joan Costa, tedricos del disefio grafico aplicado a las
comunicaciones y autores de Publicidad y disefio, el afiche es “un sistema de comunicacion
de masas por difusion basado en una imagen comentada, plana, pegada sobre una superficie
vertical y expuesta a la mirada del peaton” (1999: 4); un mensaje cuyo impacto es
sobrevalorado por la masa, siendo en realidad un elemento mas entre otros del plan de
medios (1999 :99). Tal vez esta sobrevalorizacion se deba a que es un elemento que rompe

con el espacio citadino — caracteristicas que veremos mas adelante en este capitulo.

Hoy en dia, como ya sugerimos, la publicidad impresa (y por lo tanto las gréaficas) sigue
siendo de las mas importantes, en todas sus formas, tamafios y colores. Vemos carteles en
muchas paredes de la ciudad y nos encontramos casi siempre con catalogos de ropa, enseres

y demaés. Sin embargo, esto nos sitla frente a la comparacion clasica entre medios impresos
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y televisivos, o lo que es lo mismo, medios visuales y audiovisuales, la cual revisaremos a

continuacion.

1.3. Lo visual vs lo audiovisual

El espacio de los mensajes publicitarios se articula mediante los diferentes medios,
entendidos en publicidad como los medios de comunicacion conocidos por todos. Estos
medios son, para el tedrico de los medios publicitarios Salvador Carrillo dentro del libro
Estrategias de medios publicitarios, “una realidad en constante cambio, aspecto que se
manifiesta en el nacimiento de nuevos medios, [y] en la desaparicion de otros” (Carrillo
1998: 11), siempre en razon del mismo desarrollo de la humanidad. Si bien el cambio es
una constante, hemos presentado como parte de esta investigacion a la publicidad impresa
como centro de estudio la cual, sin embargo, no puede dejar de compararse con la
publicidad audiovisual o televisiva. Realizar un somero analisis de esta disyuntiva nos
mostrara algunas caracteristicas del mensaje y de la comprension de este en la publicidad

impresa.

Comparar la publicidad impresa con la publicidad audiovisual es central ya que estos son
dos polos opuestos en los medios publicitarios por compartir un elemento y diferenciarse
por otro. Como indican Victor Curto, Juan Rey y Joan Sabaté, redactores y pensadores
publicitarios en su libro Redaccién publicitaria, “en el primero [en la publicidad impresa],
el texto solo aparece acompafiado de una imagen (estatica); en el segundo [el medio
audiovisual], ademas de la imagen (dindmica o estatica), aparece la musica, el sonido, los
efectos especiales” (Curto, Rey y Sabaté 2010: 99). Por 1o tanto, comprendemos que existe
una diferencia sustancial: en un caso solo existe la imagen (por ahora, entendida
ampliamente como lo visual), mientras que en el otro la imagen posa junto a otros

elementos.

Es justamente este hecho el que nos compete, debido a que “cada canal de comunicacion
codifica la realidad de modo diferente e influye en grado sorprendente en el contenido del

mensaje comunicador”, como indica Carpenter en el libro de famoso publicista Marcal
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Moliné La fuerza de la publicidad (Carpenter citado en Moliné 2000: 280). Esto quiere
decir que los mensajes son distintos en tanto la codificacion es distinta porque las
posibilidades y soportes lo son también. Afiade el famoso filésofo de la teoria de la
comunicacion Marshall McLuhan que “cada tipo de medio tiene su propio lenguaje, y su
propia manera de llegar a nuestros sentidos, que modifica la percepcion del mensaje”
(McLuhan citado en Moliné 2000: 280). Si cada formato o medio es distinto, resulta
importante distinguirlos y analizarlos - sin ahondar en las bases de la percepcion
psicoldgica - para conocer a grandes rasgos la forma en que estos influyen en la

comprension de un mensaje.

1.3.1 La publicidad audiovisual como recepcion

En primer lugar, nos compete dedicarnos a la publicidad audiovisual, entendida como la
que hace uso de la imagen y del sonido como un todo. De hecho, como precisa Carrillo, la
publicidad audiovisual se caracteriza por ser “la combinacion de sonido, color y
movimiento” (1998: 34). Cuando este autor habla del movimiento en la imagen, se refiere a
gue existe un pasar de fotogramas, los cuales dan la idea del ir de un momento a otro en la

television.

Para el mismo autor, ademas, esta caracteristica “le da ventaja sobre los demas medios, y es
por lo tanto el engreido de los publicistas por las posibilidades creativas que ofrece;
convirtiéndose en el medio eje de la mayoria de las campafias publicitarias” (Carrillo 1998:
34). Esta, si bien es una opinidn bastante subjetiva, es algo que representa la idea de
creatividad enraizada en la concepcion de sonido mas imagen, lo que podria insinuar que
una imagen sola o el sonido solo no podria ser tan creativo... idea que, ciertamente y como

veremos mas adelante, parece ser cuestionada por otros autores.

Por lo tanto, diremos que el aspecto que diferencia a la publicidad audiovisual, ademas del
movimiento y pasar de fotogramas, es el sonido. Siguiendo a Moliné, “es evidente que la

publicidad audiovisual, ademéas de la imagen, necesita del sonido” (2000: 287). Que se
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presente este elemento en la publicidad audiovisual es esencial, ya que permite que exista
un espacio aparte en el que estos dos elementos interactGan. Las imagenes podrian resultar
un elemento importante y sin embargo, al parecer, “los mismos publicitarios coinciden hoy
en afirmar que el sonido es, en algunas campafias de television, més del cincuenta por
ciento” (Moliné 2000: 287). Esto se debe, probablemente, a que el sonido es un elemento
menos perceptible en comparacién a las imagenes, ya que de cierta manera no lo vemos,

sino que lo sentimos.

Sin embargo, si lo audiovisual significa ‘imagen mas sonido’, eso quiere decir que “un
Spot3 de television [...] actiia a la vez sobre dos canales sensoriales de la persona: 10S 0jos y
los oidos” (Moliné 2000: 377). Es evidente, entonces, que la comprension del mensaje tiene
que resultar sencilla porque, de lo contrario, el spot podria dejarse pasar y convertirse en
algo completamente banal para el consumidor/espectador. Un spot, lamentablemente para
algunos, dura tan solo 30 segundos, lo que quiere decir que una persona esta frente a un
anuncio en television durante la duracion del mismo (30 segundos) y que, por lo tanto, el
mismo anuncio delimita el tiempo en que este podra ser comprendido. Esta concepcion
determina que los anuncios audiovisuales resultan fugaces (Carrillo 1998: 34), lo que
dificulta la asimilacion de la informacion. Es asi que los detalles en la publicidad

audiovisual suelen ser minimos, ya que el tiempo de exposicion al mensaje lo es también.

Por otro lado, parece pertinente la aclaracion de Marshall McLuhan con respecto al papel

del consumidor frente a la imagen televisiva — audiovisual:

Visualmente, la imagen de television es pobre en datos. No es equivalente a
la fotografia en ningun sentido, sino un contorno de cosas que estan
formandose incesantemente [...] una imagen de television ofrece al que la
recibe mas de tres millones de puntos por segundo. De ellos, el espectador
solo capta unas pocas docenas a cada instante, con los que construye su

propia version de la imagen (McLuhan citado en Moliné 2000: 281).

* Un spot se define, segun la RAE, como una “pelicula de muy corta duracion, generalmente de caracter
publicitario” (RAE 2014).
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Esto aclara el hecho de que la television, si bien parece un medio con potencial de ser
analizado debido a que cada espectador debe construir su ‘propia version de la imagen’,
normalmente genera un proceso que suele ser bastante irregular, en especial debido a que
presenta una avalancha de datos que no puede ser asimilada tan rapidamente. Esto se da la
mano con la apreciacion de David Ogilvy, famoso creativo publicitario, quien indica que
‘“’la television, a pesar de que la percibimos a través de los sentidos, llega muchas veces al
cerebro en un tono general, poco activo —todos hemos pasado horas ‘atontados’ ante un
televisor” (Ogilvy citado en Carrillo 1998: 39). Por lo tanto, comprender un mensaje
audiovisual o llegar a inmiscuirse en su ldgica es una actividad pasiva, que no requiere
mayor esfuerzo y que, de una u otra manera, trae como consecuencia a un consumidor
receptor y poco propenso a involucrarse en un proceso mas intenso de recepcion y de

analisis.

1.3.2 La publicidad impresa como interaccion

Si la publicidad audiovisual se identifica con la union de sonido e imagen, la publicidad
impresa se presenta de otra manera. En primer lugar, a diferencia de lo audiovisual, en la
publicidad impresa no encontramos sonido pero, ademas, un detalle marca la diferencia: las
graficas abordan lo que Martine Joly ha Ilamado la imagen fija (2003) en su libro del
mismo nombre. En efecto, Moles y Costa indican que estos son “mensajes graficos sobre
un soporte espacial: las dos dimensiones del plano” (1999). En cualquier gréfica
publicitaria nos encontramos solamente con la imagen, lo que para muchos es un problema
al compararla con un spot publicitario. Esto se debe a que “en la publicidad impresa, la
capacidad para crear algo nuevo, estd mas limitada que en el terreno audiovisual, por eso
habra que utilizar todos los sentidos, herramientas y materiales que estén a nuestro alcance”
(Gutierrez 2006: 29). Para el autor, entonces, es evidente que la posibilidad de contar con el
sonido en la publicidad audiovisual es un elemento que le gana la carrera a la impresa, y sin

embargo, ese detalle no logra empequefiecerla, sino que propone un reto mayor que

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32'1'-‘65,_'}2'}3“"

DEL PERI!

alcanzar para conseguir un mensaje publicitario efectivo. Debido a que solo queda la

imagen, sera necesario potenciarla para sacar lo mejor de cualquier anuncio.

Sin embargo, a su vez, el hecho de que la publicidad impresa juegue con un solo sentido —
la vista- es también algo que esta a su favor, y asi como dijimos que es mas dificil analizar
los estimulos de dos sentidos que los de uno solo, el consumidor llegara a compenetrarse
con el anuncio de una manera mas profunda y sencilla solo con el sentido de la vista. Es por
eso que los mensajes en la publicidad impresa son mas elaborados, lo que compenetra méas

al espectador.

Por otro lado, existe otro hecho importante que incrementa el involucramiento del
consumidor ante un anuncio impreso, y este es que “con la prensa hay una obligada
situacion de interés activo hacia el medio” (Ogilvy citado en Carrillo 1998: 39). El motivo
principal de esto es que, por ejemplo, al comprar un diario 0 una revista, se esta realizando
un pago que en definitiva generara que se preste mas atencién al anuncio que un medio que
parece ser gratuito como la television o incluso los medios electronicos (Carrillo 1998: 43).
Al haber pagado un diario o una revista, el lector se dedicara a pasear pagina por pagina,
observando cada noticia y anuncio publicitario. Este paseo puede ser practicamente infinito
si se considera el alto grado de relectura que tiene, por ejemplo, una revista (Carrillo 1998:
47). Asi, se le da méas tiempo de observacion al anuncio y mucha mas compenetracion con
él que con, por ejemplo, un spot de televisién, por lo que los mensajes que funcionan para

los medios impresos terminan siendo mucho mas complejos.

Sin embargo, esto no ocurre en el caso de la publicidad exterior, 0 en otras palabras, con los
carteles o afiches. De hecho, para Borrini, “el afiche no es sélo el anuncio ‘mas dificil de
hacer bien’, como suelen decir los publicitarios, debido al escaso tiempo que tiene el
mensaje para atraer y seducir a peatones y automovilistas que no se detienen para
contemplarlo” (2006: 118). Sin embargo, en tanto imagen sola, es un poderoso vehiculo de
mensajes que, de hecho, tiene un aspecto positivo resaltado por el mismo autor: “El afiche
es publicidad y disefo grafico en estado puro. [...] Carece de contexto editorial, como los

diarios y revistas, o de entretenimiento, como la television. El afiche es solo anuncio”
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(Borrini 2006: 120). Esa caracteristica de ser solo él, le da una fuerza mas intensa incluso,

por lo que de alguna manera, no queda desfavorecido.

1.4 Lo infaltable en la publicidad impresa: el texto y la imagen

Después de haber realizado un recorrido bastante general sobre las caracteristicas de la
publicidad impresa en comparacion a la audiovisual, es momento de abordarla dentro de su
estructura primigenia, es decir, dentro del mensaje visual predominante dentro de la
mayoria de gréficas, sea cual sea su tipo. Es necesario precisar, en primer lugar, que cuando
hablamos de un mensaje y comprendemos sus partes, estamos teniendo por presupuesta la
validez del principio de unidad enunciativa, que segiin Curto, Rey y Sabaté, sefiala que “el
conjunto de elementos de una campafia publicitaria debe comunicar un Gnico mensaje y
debe mantener una estructura solida en su lenguaje, mediante una coherencia conceptual,
verbal, grafica y de otros” (2012: 51). Por lo tanto, cuando nos referimos a las partes de
este mensaje visual, estamos comprendiendo que sirven para un Unico propdsito y que

quieren comunicar un solo contenido.

Sobre estas partes, de hecho, existe un consenso bastante amplificado dentro de las teorias
de los autores que hemos estado revisando (Curto, Rey y Sabaté 2010, Gutiérrez 2006) ya
que, la mayoria de ellos, determina que existen dos partes imprescindibles e imperdibles en
una grafica: las palabras o texto y las imagenes. Como indica simple y claramente Toni
Cox, “un anuncio estd compuesto de dos elementos: las palabras y las imagenes. Por

separado, no” (Toni Cox citado en Moliné 2000: 269).

Desde una perspectiva inicial, podemos indicar que las palabras o textos y las imagenes son
elementos que se encuentran en un plano similar, y a su vez, no son formas especificamente
iguales — en efecto, parecen hasta contrarias. De hecho, “lo que tienen en comun es el
sistema sensorial de la vision: el modo de ser captados, pero no el modo de ser
profundizados, interpretados e integrados” (Moles y Costa 1999: 78). Por lo tanto, es el

momento de la percepcion el que los acerca pero el de la asimilacion el que los aleja.
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Sin embargo, antes de entrar al tema de la codificacion de ese enunciado Unico que se
presenta en cualquier grafica publicitaria, entendamos lo que significa una imagen para
nuestros dos autores imprescindibles para esta seccion, Abraham Moles y Joan Costa. Para
ellos, “una imagen es una re-presentacion: vuelve a hacer presente aquello que ya
conocemos empiricamente de la realidad” (Moles y Costa 1999: 77). Esto quiere decir que
las imagenes presentan de nuevo algo que ya hemos experimentado con los sentidos, y que
de alguna manera, permanece en nosotros. Ademas, la semidloga visual Martine Joly indica
que la imagen no es claramente definible, pero que se trata igualmente de “una
manifestacion visual, sea cual sea la forma social que tome” (2003: 34), siendo a su vez es
“un signo particular” (2003: 45).

Sin embargo, la cita que nos ha parecido mas apropiada es la del autor Juan Manuel Pérez
Suérez en su Diccionario de Comunicaciones, para quien la imagen es el “soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo (entorno visual)”
(2006: 167). Mas alld como se materialice este fragmento, haremos hincapié en el hecho de
que la imagen es un soporte de comunicacién visual: por lo tanto, apela al sentido de la

vista que, al mismo tiempo, tiene la habilidad de comunicar.

Por otro lado, para acercarnos al texto, palabra o escrito (la variacién de términos en los
textos consultados es méas que constante), podremos entenderla a partir de la comprension
de L. Hjelmslev, quien citado por Courtés y Greimas en Semiotica: Diccionario razonado
de la teoria del lenguaje, indican que para ¢él el texto es “la totalidad de una cadena
lingtiistica” (1982: 410) o, en palabras de Roland Barthes, un elemento que “corresponde a
los componentes textuales (‘lenguaje articulado escrito’)” (citado en Pérez Tornero 1982:

35).

Pero, asimismo, no podemos dejar pasar los comentarios de Moles y Costa, para quienes un
texto es “una sucesién de signos inventados por el hombre” (1999: 77), que ademas
representa un proceso de exploracion lineal (el modo de lectura) que de una u otra manera
deja de ser espontaneo (Moles y Costa 1999: 29) y pasa a hacer uso de facultades del
cerebro aprendidas involuntariamente a lo largo del tiempo (Moles y Costa 1999: 28). De
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alguna manera, y aunque resulte una cita mucho mas amplia al definir al texto, esta
concepcion se aleja de la idea de imagen como algo ya visto en la experiencia, ya que
debido a que lo escrito son signos inventados, es mas complicado haberlos
“experimentado” en la naturaleza. Esta forma de comprender imagen y texto es pertinente
para nuestra explicacion sobre la percepcion y el uso de estos elementos en la publicidad

gréafica, mas no sera la unica forma de explicarlos.

Entonces, es evidente que la imagen Yy el texto son entidades distintas. Sin embargo, estan
juntas en el espacio de la gréafica, debido a que justamente, en su diferencia logran un

mensaje unificado. Como indican Moles y Costa,

En el trabajo grafico publicitario, la imagen y el texto realizan funciones
diferentes, tal como corresponde a la naturaleza de cada uno de ellos. Son
funciones especializadas y distintas, pero no opuestas, sino
complementarias, e incluso sinérgicas, es decir, que interactlan y producen
efectos que son siempre superiores a la simple suma de lo que dicen, cada

uno por su parte, la imagen y el texto (Moles y Costa 1999: 78).

Por lo tanto, entendemos a la imagen y al texto publicitario como entidades completamente
enlazadas la una con la otra. Sin embargo, es necesario explicar que esta afirmacion no se
da al azar, sino que en realidad, para los autores la imagen y el texto, cada una, logra una

codificacién distinta en un momento distinto.

Por un lado, la imagen es considerada por naturaleza “una forma fuerte, pregnante”, que se
capta de modo casi inmediato, por lo que causa un choque visual, que es el que genera que
el espectador se acerque a la pieza grafica y le preste atencion, pasando del ver (general) al
mirar (especifico) (Moles y Costa 1999: 28). Esto quiere decir que la imagen tiene el
objetivo inicial de atraer la atencién del consumidor, con la finalidad de profundizar en la

comunicacion.

Si esa es la funcidn y el trabajo de la imagen segun los autores, por otro lado, el texto es un
acomparfiante de la imagen (Moles y Costa 1999: 28) que, como ya indicamos, es mas débil
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por su naturaleza “aprendida” y, sin embargo, tiene un papel importante también. Para los
autores, “la herramienta del lenguaje escrito fue creada por el hombre para sefialar, para
especificar, para analizar, para explicar” (Moles y Costa 1999: 29), y es justamente eso lo
que hace el texto en una grafica publicitaria: explicar la imagen para poder llegar a

comprender el mensaje.

El texto no tendra entonces otra funcion, segun estos dos autores, que la de explicar la
imagen, la cual puede ser comprendida de diferentes maneras, por lo que se hace
imprescindible un elemento que pueda llevar un solo significado a la grafica. Esto es
justamente lo que indican Moles y Costa cuando dicen que “una imagen fuerte y polisémica

es asociada por el grafista a un texto mas débil, pero monosémico” (1999: 29)*.

Por lo tanto, el texto funciona como un aparato que integra el mensaje, lo que determina la
relacion estrecha que existe entre ambos elementos. En efecto, se presenta “una relacion de
cooperacion, que es la forma éptima donde la expresividad especifica de cada lenguaje
colabora en la construccion del mensaje: el resultado tedrico seria una buena
comunicacion” (Moles y Costa 1999: 80). Es asi que se consideraremos una comunicacion
como adecuada a la que pueda unificar texto e imagen suponiendo que deben trabajar al

unisono para lograr el mensaje esperado en la publicidad.

Sin embargo, aunque esta visién parece empobrecer la palabra escrita y relegarla a un
espacio secundario, es evidente que el valor que tiene en la publicidad grafica no puede
negarse. Como indica Joly, méas alld de la presuncién de que nos encontramos en una
civilizacion de la imagen o que la imagen tiene una gran influencia en las personas (2003:
100) parece interesante que, para ella (y como ya vimos, para Moles y Costa 1999), se
asume que la imagen es polisémica (o que incluye en ella variados significados), lo que
insinda que la lengua justamente no lo es. Sin embargo, para Joly, esta declaracion se ve
facilmente refutada, ya que bien se sabe que en el diccionario hay miles de palabras con
mas de una acepcion (Joly 2003: 94), o lo que es lo mismo, que quieren decir mas de una

* Segun la Real Academia Espafiola, la polisemia se refiere a la “pluralidad de significados de un mensaje,
con independencia de los signos que lo constituyen” (2014).
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sola cosa. Este es tan solo un factor que puede eliminar este pensamiento de nuestra

argumentacion.

Lo que si es claro para Joly, empero, es que la imagen merece una lectura activa y distinta,
no “pasiva” o “natural” como Moles y Costa tratan de insinuar (2003: 97), ya que esta
genera la misma cantidad de actividades intelectuales que cualquier otra lectura (2003: 99).
Justamente en comunidn con esto, algo que parece bastante llamativo en la descripcion de
una imagen es que “lo que llamamos imagen es un texto visual: ‘La prueba esta en que su
equivalente verbal no es una simple palabra sino por lo menos una descripcién (que puede
ser infinita) o un enunciado y a veces incluso un discurso entero’ (Umberto Eco, La
production des signes)” (2003: 94). Esto quiere decir que una imagen y su analisis no
tienen por qué ser disminuidas o despreciadas por el hecho de que se piense que esta tiene
una lectura ‘pasiva’ o ‘natural’, sino todo lo contrario, ya que las significaciones que puede

generar son mayoritariamente amplias y, por lo tanto, dignas de interés.

Por otro lado, cabe resaltar que el texto no solo se vale por lo que dice, sino por como se Ve.
Como indica Gutiérrez, si bien los textos son conductores de una “informacion directa”, su
tipografia, tamafio y uso los pueden convertir en elementos visuales (Gutiérrez 2006: 105).
Esto quiere decir que no se trata tan solo de evidenciar a los textos por lo que expresan en
su lectura sino también en su apariencia. Asi, “como se dijo para las letras, las palabras, en
comunicacion publicitaria impresa, tienen un doble valor: el que aportan con su significado

y el gréfico que constituye su presencia en la composicion” (Gutiérrez 2006: 146).

1.4.1 La palabra en la publicidad impresa

A partir de la aproximacién tedrica que hemos hecho de la palabra o texto en la publicidad,
es momento de acercarnos a esta materia desde el punto de vista de sus mismos hacedores:
los publicistas. Dentro de su industria se presentan conocimientos que a veces se
presuponen pero que es importante analizar. Por lo tanto, en primer lugar, presentaremos

los tipos de texto que existen y se utilizan en publicidad.
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1.4.2 Eltitular

Al referirnos al titular se nos vienen a la mente, instantaneamente, la labor periodistica y la
forma en la que se construye una noticia. Sin embargo, este término es parte de la
publicidad tanto como del periodismo y, por otro lado, hay tantos publicistas como formas
de entenderlo. Esto se debe a que, como indica Ricardo Palmieri en En pocas palabras:
manual de redaccion publicitaria para avisos gréaficos y folletos, “en publicidad, una sola
cosa suele tener una multiplicidad de nombres”, siendo el titular también conocido en otros

entornos como ‘titulo’, ‘encabezado’ o ‘headline’” (2003: 108).

La definicion mas apropiada para titular publicitario la ha emitido Proenza, el cual indica
que este elemento es la “frase que encabeza una pieza grafica” (1999: 457). Esto, empero,
nos hace pensar en el hecho de que ‘encabezar’ puede referirse a dos cosas, y es que
justamente el titular tiene dos caracteristicas que nos parecen esenciales. En primer lugar, la
cualidad espacial: que el titular encabece la gréfica puede querer decir que esta ‘arriba’, en
la parte superior de la composicion (Gutiérrez 2006: 148), y aunque esto es lo usual, no es
obligatorio. Pero por otro lado, el titular también encabeza el anuncio en tanto de alguna
manera, es la linea mas potente y la de mayor cuerpo tipografico, siendo la que sintetiza la
campafa (Gutiérrez 2006: 148), ya que como hemos visto anteriormente, su cualidad
explicativa hace entender el impacto visual inicial y guia hacia la comprension del mensaje.
Es por eso que los titulares resultan el factor escrito mas importante de la composicion de
un anuncio (Gutiérrez 2006: 148).

Es importante resaltar, ademas, que si bien el titular parece querer ser una unidad solitaria
en el anuncio, de hecho en muchos de estos se reconoce la presencia de dos o mas titulares.
Como indica Gutiérrez, “puede haber un solo titular o varios, pero en este segundo caso
tienen diferente [...] funcion segun su posicion en el anuncio” (2006: 148). Por lo tanto,
siempre hay un titular mas importante y que tiene una fuerza comunicativa mayor, mientras
que los demas sirven de apoyo. Sin embargo, en toda grafica publicitaria, cada pedazo de
informacién tiene una funcién, por lo que pensar que algun titular se encuentra en el

mensaje “como adorno” es algo completamente errado.
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Imagen 1: Gréfica de Coca Cola: Haz Deporte

149 CALORIAS
PARA DISFRUTAR

22 MINUTOS EN BICICLETA

-

Fuente de la imagen: ExpoKNews.

Por ejemplo, en la grafica que corresponde a la imagen 1, el titular estaria representado por
la frase “149 calorias para disfrutar 22 minutos en bicicleta”. Este seria el titulo mas
relevante de la pieza, no solo por su gran tamafio sino porque es practicamente el Unico

facilmente perceptible.

1.4.3 Elslogan

Sin embargo, si el titular nos remite directamente a la labor periodistica, es el slogan el
elemento publicitario mas conocido y recordado en la sociedad que, sin lugar a dudas, nos
hace pensar inmediatamente en publicidad. Siguiendo a Gutiérrez, “tal vez, de entre todos

los titulares, sea el eslogan el que goza de una fama mayor y mas justamente atribuida, ya
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que con frecuencia se convierte en una referencia definitiva del mundo publicitario”
(Gutiérrez 2006: 150). Sin embargo, a pesar de ser el slogan un factor publicitario tan
conocido, es probable que una verdadera definicion sea necesaria para aclarar, al menos,

que significara para nosotros, en el marco de nuestra investigacion, este término.

La trayectoria del slogan nos remite a largos afios de trabajo publicitario, y sin embargo,
sus origenes no fueron necesariamente aquellos. El término slogan proviene de los
vocablos galeses sluagh — ghairm (Russell y Lane citados en Gutiérrez 2006: 150), que
significan ‘grito de batalla’. El cambio de la frase hacia la actual ‘slogan’ se dio, como la
mayoria, de manera patrimonial® y poco a poco, y sin embargo en el siglo XVI ya era una
palabra registrada en la lengua inglesa. Pero no fue hasta el siglo XX que ‘slogan’ llegé a
los Estados Unidos (Curto, Rey y Sabaté 2010: 138), lugar a partir del cual se trasladé a

toda América.

Fue por la proliferacion de los conocimientos practicos y del uso del slogan, que hoy en dia
se puede encontrar mucha informacion acerca de este elemento. Pero a pesar de eso, la
mayoria de textos que versan sobre este se refieren a él para indicar cual es, para cada
autor, la mejor manera de crear uno para sacar el mayor provecho de su construccion dentro
de la publicidad. Esta es una perspectiva gque, indudablemente, aleja a la sustentacion y
reflexion tedrica del slogan. Ademas, a partir de los diferentes puntos de vista en la materia,
muchas veces se presentan diferentes comprensiones del término, que se refieren mas que

nada a su uso y composicion dentro de una camparia®.

La primera aproximacion es la que Curto, Rey y Sabaté nos ofrecen, los cuales precisan que
el “eslogan: [sic] es una frase breve que expresa alguna cualidad del producto, [...] que
acomparia siempre a la marca, que tiene una duracion superior a una campaia” (Curto, Rey
y Sabaté 2010: 137). Para ellos, el slogan es un elemento cuya existencia no se limita a la

de una campaiia, sino que existe dentro de todo el universo de comunicacion de una marca.

>Segn el Diccionario de la Real Academia Espafiola, una palabra patrimonial es aquella que, “en la
evolucion del idioma, ha seguido las leyes fonéticas correspondientes a tal idioma” (RAE 2015).

® Una campaiia de publicidad, como la define la TERMCAT, es “un conjunto de acciones publicitarias
planificadas y desarrolladas durante un periodo determinado con el fin de lograr unos objetivos publicitarios
previamente establecidos” (Curto, Rey y Sabaté 2010: 50).
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Por lo tanto, es una frase que se repite en el tiempo y que suele estar cerca del logotipo
(Palmieri 2003: 121), que es justamente (como veremos mas adelante) el elemento que
identifica a las marcas. Ademas, los autores indican que “es frecuente que se confunda el
eslogan con el titular del anuncio, el cual tiene una existencia mas exigua (una sola
campafa)” (Curto, Rey y Sabaté 2010: 137). Por lo tanto, lo que diferencia a un slogan de
un titular es justamente el tiempo: un slogan le pertenece a la comunicacion de marca, y un

titular, Gnicamente a una campana.

Imagen 2: Grafica de Coca Cola: 125 afios destapando la felicidad

ST
125 anos destapando felicidad m%

Fuente de la imagen: Castro 2015.
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Para poder comprender mejor la definicion de los autores, es necesario ejemplificarla. En el
caso de la imagen 2, segin su comprension, el slogan seria el que ya es bastante conocido:
‘Destapa la felicidad’, mientras que el titular seria ‘125 afios destapando la felicidad’. Esto
se debe a que, desde su punto de vista, el titular habria de existir solo para una campafia (la
que vemos en la imagen 2), mientras que el slogan se mantiene siempre en la comunicacion

de marca de Coca Cola, y excede a una sola campafia.

Sin embargo, existe otra concepcién de ‘slogan’ que ha llegado a nosotros gracias al trabajo
de Gutiérrez; una que, de hecho, se contradice ligeramente con lo indicado por Curto, Rey y
Sabaté. Para el autor de Teoria y practica de la publicidad impresa, el slogan sigue siendo
“la frase publicitaria mas importante”, pero en este caso es la que resume la campaia
(Gutiérrez 2006: 149), ya que “se crea y piensa para que presida todas las manifestaciones
publicitarias de la campana, en los diferentes soportes” (Gutiérrez 2006: 150). Por lo tanto,
para €l, el slogan existe Unicamente para una campafia y no mas que eso, por lo que es
necesario que un slogan tenga una funcion de titular también. De hecho, el autor precisa
que un slogan puede ser una entidad que funcione de la misma manera que un titular
(Gutiérrez 2006: 150), en tanto encabeza una grafica y se mantiene dentro de ella para

cumplir determinadas funciones.

Esto lleva a una confusion. En efecto, si el slogan es una frase que resume una Unica
campafa y no una frase que unida a la marca se repite en el tiempo, la pregunta seria donde
encontramos, y qué es, lo que para Curto, Rey y Sabaté representaba al slogan. Esta tltima
definicion, justamente, existe para Gutiérrez, pero tiene otro nombre: bottom line, que se
definiria como “una frase publicitaria que se suele colocar tras la marca y que forma un

cuerpo indisoluble con ella” (Gutiérrez 2006: 149).

Por lo tanto, si analizamos de nuevo la grafica de la imagen 2, el bottom line seria “destapa
la felicidad”, ya que esta es la frase que siempre acompafia a Coca Cola, mientras que el
titular (y slogan, si es que hay mas de una pieza con esta frase) seria “125 afios destapando
la felicidad”. Aunque parezcan textos similares, para Coca Cola la primera es constante en

el tiempo mientras que la segunda tiene la duracion de la camparia en la que se ubica.
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1.4.4 Laimagen en la publicidad impresa

Por otro lado, y dejando de lado por ahora el tema del texto en la publicidad impresa, se
hace imprescindible tener en cuenta a los elementos gréaficos, o lo que es lo mismo, a la
imagen en la publicidad, siempre desde el punto de vista de los creadores y con la finalidad
de inmiscuirse en el argot publicitario, el cual serd utilizado en el presente trabajo de

investigacion, con el proposito de hacer més fluido este discurso.

Para Gutiérrez, en general, existen dos elementos graficos en la publicidad impresa: la
ilustracion y la fotografia (2006: 156). Cada uno de ellos se diferencia por su forma de
produccion y por la importancia que tienen para sus productores, debido al uso que les
otorgan y a su posible relevancia en el conjunto del anuncio. Como ya hemos indicado
anteriormente, estos elementos trabajan en conjunto con el texto o el titular (Palmieri 2003:
108) ya que, por el contrario, “si la ilustracion o fotografia no aportan nada en la
comunicacion, lo normal es que le resten” (Gutiérrez 2006: 161) al anuncio o, en otras

palabras, que sean obviadas por el observador.

1.45 La ilustracion

La ilustracién es, para varios autores, algo facil de identificar pero dificil de definir. Para
Proenza, por ejemplo, esta se explica como un “dibujo de cualquier tipo” (1999: 42),
mientras que para el publicista Luiggi Santa Maria este elemento es claramente “la gama de
representaciones graficas de naturaleza publicitaria destinado a presentar de manera
creativa un producto” (2013). Para él, se trata mas bien de representaciones que sirven a la

creatividad de una campafia de publicidad.

Sin embargo, siempre se lee entre lineas que una ilustracién se acerca mas al trabajo de
dibujo que al de una simple representacion grafica. Y mas alla de eso, la ilustracion muchas
veces un dibujo que, después de haberse empezado a mano, se termina a computadora. Es

por eso que la ilustracion es, en la actualidad, uno de los elementos graficos mas usados
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probablemente por la proliferacion de los programas de disefio grafico por computadora,

donde se realizan la gran mayoria de composiciones publicitarias (Gutiérrez 2006: 94).

A pesar de eso, muchas veces se insinda la preponderancia de la fotografia en lugar de la
ilustracion. Para Gutiérrez, por ejemplo, “es utilizada la ilustracion en situaciones en que
ningun otro elemento grafico puede resolver el problema” (2006: 158); es decir, como una
forma de escape o de salida rapida a un apuro publicitario, como en el caso de que el cliente
no tenga tiempo para montar una sesion fotografica o quiera mostrar algo muy dificil de
fotografiar. Creemos que esto menosprecia la importancia de una ilustracion en cualquier
gréfica, ya que hoy en dia en la mayoria de estos trabajos podemos encontrar este tipo de

imagen y, justamente, su presencia hace de ellos algo mucho mas innovador.

Imagen 3: Gréfica de Pepsi: Pepsi Kick

Fuente: Adsoftheworld.com.
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En la imagen 3 nos encontramos con una ilustracion de la marca Pepsi para su producto
Pepsi Kick, una bebida energizante lanzada hace varios afios en algunos paises. En este
caso, podemos ver gque es poco probable que la irrealidad de la imagen haya sido lograda
con una fotografia, y de hecho el efecto es dificil de conseguir, por lo que una ilustracion
parecié ser la forma mas adecuada para transmitir el mensaje explosivo de la grafica y de la
bebida.

1.4.6 Lafotografia

Por otro lado, como indica Romulo Lujan de la Escuela de Periodismo Jaime Bausate y
Meza, la palabra ‘fotografia’ viene de ‘photo’ o luz y ‘graphia’ o escritura, lo que se puede
interpretar como la escritura de la luz, o con la luz (2003: 19). Y es efectivamente asi como
funciona la fotografia, en cualquier forma, con cualquier medio y en cualquier lugar. Como
indican Michael Langford, Anna Fox y Richard Sawdon en su libro Fotografia basica, las
imagenes fotogréficas se registran permanentemente de dos modos: el quimico y mas
antiguo y clasico, que se da sobre una pelicula y con varios procesos quimicos en un
laboratorio de revelado; o el digital, con el uso de sensores electronicos (2007: 3). Como

sabemos, este es el medio y proceso que se usa casi todo el tiempo en la actualidad.

Hoy en dia, debido al alcance casi infinito que tiene el hombre con las camaras de
fotografia, las cuales puede encontrar en practicamente cualquier medio electrénico o
digital, el producto de esto, o las fotografias mismas, son un elemento que se ha dejado de
lado en el estudio tedrico de la imagen. Sin embargo, en publicidad es un elemento
preponderante ya que puede considerarsele como una evidencia, y casi como “una libreta
visual de notas” (Langford, Fox y Sawdon 2007: 1), lo que hace creer al consumidor que lo

que ve, €es.

Por otro lado, empero, los mismos autores identifican al atributo opuesto de la fotografia
cuando se utiliza para manipular o interpretar la realidad, lo que quiere decir que una

fotografia puede hacer o ser lo que sea que el manipulador (fotografo o editor de
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fotografias) quiera (Langford, Fox y Sawdon 2007: 1). Es por eso que en la publicidad es
un elemento imprescindible: porque, en primer lugar, es tomada como prueba fehaciente,
mientras que en el fondo es una construccion elaborada plasticamente como cualquier otro

elemento publicitario.

Ejemplificamos esta explicacion la imagen 4. Esta es una grafica, una vez mas, de Pepsi, en
la cual se utilizan cinco fotografias unidas en un solo espacio rectangular, sobre las cuales
se encuentra en slogan de la marca. En esta grafica desea comunicar la vitalidad humana,
por lo que se hace necesario poner pruebas de su existencia mediante imagenes

fotograficas.

Imagen 4: Gréfica de Pepsi: Vive hoy

Fuente: Pepsi Honduras.
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1.4.7 Entre palabra e imagen: el logotipo

El Gltimo elemento indisociable de una grafica publicitaria (y, de hecho, de cualquier pieza
publicitaria, sea en el medio que sea) es el logotipo. Esto se debe a que es necesario
siempre saber quién es el emisor de la pieza o grafica ya que, sino, seria lo mismo verla o
no verla, por lo que los objetivos de comunicacion no se cumplirian. Pero para comprender
la existencia del logotipo, es necesario remitirnos a la marca ya que, en realidad, este es
solo el elemento que la identifica.

Una marca es, para Moliné, “un nombre, signo, simbolo, disefio o combinacion de estos
creado para singularizar a una empresa y/o sus productos entre si y respecto a su
competencia” (2000: 475). Por lo tanto, podemos percibir que las marcas tienen un nombre
para poder ser nombradas (valga la redundancia). Sin esta cualidad verbal no podrian
existir, lo que quiere decir que la marca es una palabra audible. Asi, en primer lugar, para
Joan Costa en su libro La imagen de marca: un fendmeno social, una marca es signo
lingtiistico (Costa 2012: 19). Pero por otro lado, “la marca necesita estabilizarse, fijarse en
el espacio visible” (Costa 2012: 19), debido a que la memoria auditiva es menos fuerte que
la visual (Costa 2012: 19). Esto define, de nuevo, lo que es una marca: un signo visual y
lingtistico. Es asi que existen los logotipos, siendo la marca (y como se indica en la

definicion) la que da cabida a una muestra grafica que la representa.
Por lo tanto, el logotipo es para Proenza una

Composicion grafica compuesta por simbolos, letras o ilustraciones separados o
combinados de una forma atrayente, distintiva y memorable que sirve como
identificativo y/o nombre de una marca, de una sociedad de cualquier tipo o de
un evento determinado (Proenza 1999: 49).

Es la forma caracteristica en que se define el nombre de la marca (Moliné 2000: 475), y por
lo tanto, la manera visual que se presenta. Sin embargo, algunos autores como Moliné
consideran al logotipo como la “forma caracteristica en que se escribe el nombre de una

marca o de una empresa” (2000: 475). Por ejemplo, en la imagen 5 se presenta el logotipo
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de Coca Cola, el cual tiene un color rojo y esta escrito de una manera particular, con lineas

curvas y una tipografia antigua, detalles que hasta el dia de hoy representan a la marca.

Imagen 5: Logotipo de Coca Cola

ol

Fuente: Freepik.com.

Sin embargo, también es parte del logotipo lo que Gutiérrez llama simbolo. EI simbolo es
un elemento grafico que, unido al logotipo, bebe de la marca, se alimenta de sus
caracteristicas y, por lo tanto, forma una identidad grafica, que ademas se convierte en la
forma mas rapida de identificar a una marca (2006: 86). En este caso, el simbolo es
comprendido como un elemento grafico que no es el nombre de la marca, sino algo externo
que se le ha afiadido y que se ha convertido en ella misma. Este es el caso, por ejemplo, de

la botella de Coca Cola:

Imagen 6: Botella Coca Cola

Fuente: Hdicon.com.
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Asi, hemos realizado un recorrido en el formato que nos competera en el analisis de este
trabajo de investigacion: la grafica. A continuacion, daremos un nuevo enfoque a nuestro
marco conceptual para abordar temas que, esta vez, evoquen el trabajo de la publicidad
desde los objetivos y motivaciones que puede llegar a tener como herramienta comercial y

social.
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Capitulo 2. EI marketing social y la nueva publicidad

Siendo, aun hoy en dia, el ideal creativo el ma&s importante en la publicidad, no debemos
olvidar que la concepcidn de generar ideas inteligentes es casi un deber para todo publicista
(Curto, Rey y Sabaté 2010: 12). Es por eso que la publicidad esta tomando nuevos rumbos
para acercarse de maneras innovadoras a sus consumidores, siendo una manera de hacer
esto el centrarse en las ideas, mas que justamente en los bienes o servicios. Como indica
Raul Eguizabal en su libro Teoria de la publicidad, es necesario “ver a la publicidad como
una industria dedicada a fabricar valores, ideas y otras sustancias asi de incorporeas” (2010:
9). Las ideas que en la actualidad las marcas presentan pueden ser variadas, pero son un

hito fundamental en el cambio que ha existido en la comunicacion de cada una de ellas.

Sin embargo, es importante aclarar, en primer lugar, que la publicidad es parte de algo mas
grande: el marketing. Definiremos este concepto a través de las palabras de Philip Kotler,
quien indica que el marketing es "el proceso mediante el cual las empresas crean valor para
sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los
clientes” (2013: 5). En ese sentido, la publicidad es parte y es considerada como uno de los
ingredientes del marketing mix, es decir del conjunto de medios que se ponen a disposicion
del cliente para obtener unos objetivos comerciales (Eguizabal 2010: 35). Para llegar a una
mayor comprension de este recién introducido fendmeno, es necesario hacer uso de un
concepto imprescindible y contemporaneo en la existencia de los mercados y las marcas.

Este es el del marketing 3.0.

2.1 El marketing 3.0 y la humanizacion del consumidor

El Marketing 3.0. forma parte de una pequefia revolucion. Este es un término recientemente
utilizado por el mismo Kaotler, cuyo libro titulado igualmente Marketing 3.0 hace énfasis en
la idea de que este la continuacion de un largo proceso iniciado hace ya unos varios afios
(2012:19), lo que no implica necesariamente que éste haya sido apropiado en todas las

empresas y para todo tipo de marcas. Sin embargo, es innegable que las mas grandes han
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adoptado esta especie de filosofia comercial que ha puesto sus cimientos en la idea de un

consumidor humano.

2.1.1 Laevolucion del marketing y la publicidad

La existencia de un marketing llamado 3.0 presupone la de un marketing anterior, y en este
caso, son dos los que preceden a esta Ultima version. En efecto, Kotler indica que, en sus
inicios, el marketing era bastante basico. A raiz de la proliferacion de las fabricas en los
sectores industriales de diversos paises, la manufactura de productos de todo tipo se
comenzd a manifestar. Esto no se diferencia mucho de la actualidad a simple vista, sin
embargo, algo que si difiere radicalmente es la vision que tenian las empresas y
comerciantes acerca de, justamente, como vender. De hecho, anteriormente, “el objetivo era
estandarizar todo para aplicar economias de escala y reducir los costes de produccion al
maximo” (Kotler 2012: 19). Por lo tanto, lo Unico que los empresarios e iniciadores del
marketing consideraban como preocupacién era la ganancia, a partir de la reduccion de los
costos de sus productos. Esto generd la existencia de productos muy similares entre si, cuya

Unica diferencia era el precio (Kotler 2012:19).

Por lo tanto, lo que realmente identifica al que llamaremos marketing 1.0 de sus nuevas
versiones es el hecho de que se encontraba en “la era del producto como centro del
sistema” (2012:19). Esto quiere decir que, en este primer marketing, vender era el inico
propdsito de los comerciantes; se fabricaban elementos a priori, los cuales debian venderse.
No se pensaba en generar productos a posteriori de lo que algin comprador pudiera desear,

algo que justamente identifica al marketing actual.
Sin embargo, como indica la siguiente cita,

La publicidad que ha muerto es justamente la publicidad concebida como
instrumento de venta. Pensar que lo esencial publicitario consiste en vender
géneros es tan ingenuo como pensar que lo esencial de la moda es cubrir

nuestra desnudez o protegernos contra el frio (Eguizabal 2010: 7).
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Y si esta publicidad muere, entonces también ese tipo de marketing. Es asi que este modelo
de marketing llegd a su fin cuando las diferentes empresas manufactureras se dieron cuenta
de la importancia de que los simples compradores se convirtieran en consumidores.
Eguizabal distingue al consumidor como “quien compra mercancias, utiliza servicios y
consume los contenidos de los medios de comunicacion” (2010: 108). Por lo tanto, es un
individuo que tiene frente a él multiples opciones entre las que puede elegir, alejandose a si

mismo de la vision diseminada de ser alguien que s6lo representa a un comprador.

Sin embargo, el primer cambio importante que genero el paso del marketing 1.0 al 2.0 es la
creacion de las marcas. Gracias a los diferentes avances tecnologicos que comenzaron a
llevarse a cabo en el mundo, se hizo posible empaquetar y producir bienes de consumo a
gran escala, los cuales podian llevarse a diferentes lugares del mundo. De esa manera, se
comenz6 a imponer la necesidad de identificar estos productos estuviesen donde
estuviesen, para lo cual se crearon elementos que pudiesen diferenciarlas: precisamente, las
marcas (Tungate 2007: 23). Con ellas, ademas, se pretendia que los consumidores pudieran
“establecer su calidad mediante el empleo del nombre propio de la compania”, por lo que se

comenzaron a construir relaciones entre las empresas y los consumidores (Douglas citado
por Tungate 2007: 24).

Asimismo, Kotler afirma que los consumidores de hoy “estdn bien documentados y pueden
comprar facilmente diversas ofertas de productos similares” (2012, 20), lo que dificulta
mucho la venta de productos simples, o lo que es lo mismo, sin un diferencial que los
identifique. Este fue el verdadero punto de quiebre entre el marketing 1.0 y el 2.0, ya que
en el primero el objetivo principal era realizar una venta (Kotler 2013: 5), mientras que en
el segundo, esta tarea resultd imposible ya que el consumidor empez6 a percatarse de a qué
se enfrentaba y una simple oferta 0 un bajo precio dejaron de ser argumentos suficientes y,

por lo tanto, convincentes.

Por lo tanto, el marketing 2.0 realizé un giro copernicano hacia el individuo consumidor y
tuvo como principal motor el poder satisfacer sus necesidades (Kotler 2013: 5). De hecho,

el autor define este estadio del marketing como “el proceso mediante el cual las empresas
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crean valor para sus clientes” (2013: 5). Al hacer esto, se aseguraba el poder encontrar un
diferencial que pudiera ser transmitido, el cual reforzara las relaciones que ya se habian
comenzado a construir con la creacion de las marcas. Los consumidores ya no tendrian que
elegir entre dos productos por el factor precio, sino por el valor que cada uno le daba a €l a
cambio del costo, lo que se evidenciaba en la marca que llevaba el producto.

El problema era, evidentemente, que no todos los consumidores son iguales. Es por eso
que, como consecuencia del cambio en la vision del marketing 2.0, surgio la segmentacion.
Hasta el dia de hoy, esta tiene el proposito de desarrollar productos superiores pero con la
finalidad de buscar la satisfaccion de los deseos y necesidades de personas especificas y
agrupadas por lo que consideren valioso (Kotler 2012: 20). Es decir, el marketing de hoy
reconoce que es necesario dividir al gran universo de personas que hay en la Tierra y entre
ellas, elegir a las que seran mas propensas a verse satisfechas con los productos o servicios
de la empresa (Kotler 2012: 165).

El marketing 2.0, de alguna manera, sigue en boga hoy en dia. De hecho, encontrar
necesidades de consumidores es la Unica funcion de los Departamentos de Investigacion y
Desarrollo de las diferentes empresas. A pesar de eso, hablar de satisfacer puede ser un
término poco preciso pero sigue siendo vigente, aunque con algunos cambios Yy

especificaciones.

2.1.2 El consumidor tiene el poder

En efecto, y con respecto a la satisfaccion de los consumidores, Kotler esta en lo cierto
cuando indica que, si bien “las empresas creativas se diferencian ofreciendo un excelente
servicio y creando experiencias fascinantes” (2012: 149), esto parece ya no ser suficiente
hoy en dia. Los consumidores han cambiado y conocen més de las ofertas de las diferentes
empresas comerciales mientras que, por otro lado, las “tecnologias de la informacion
permiten a los individuos expresarse y colaborar con otros” (2012: 22). La tecnologia ha

convertido a los consumidores en personas activas y conectadas entre si (2012: 27), que
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saben més de publicidad y marketing de lo que muchos expertos en el area podrian

imaginar.

De hecho, la poderosisima Google es consciente de esta tendencia, dedicandole el libro
virtual llamado ZMOT: Ganando el momento cero de la verdad. El autor de este libro
propone que el ZMOT (o momento cero de la verdad por sus siglas en inglés) ocurre
cuando un consumidor enciende el computador, el teléfono movil u otro dispositivo con
conexion a Internet y empieza a averiguar sobre un producto o servicio que desea adquirir
(Lecinski 2011: 10). Con este tipo de acciones, los consumidores saben mas de los
productos y servicios que desean adquirir, y en consecuencia, esperan mas de ellos, ya que
pueden compararlos segin su precio, funciones y otras caracteristicas, generando un

verdadero proceso de analisis de decision de compra basado en la investigacion.

Por otro lado, para el autor del libro EI Marketing de marca, William B. Weilbacher, este
nuevo mundo lleno de tecnologia y de informacion también implica que “la publicidad ha
pasado a ser su constante e intruso acompafante” (1999: 144). Cual herramienta del
marketing, la publicidad es constantemente invisibilizada, e incluso “los consumidores no
estan solamente hastiados; también conocen los ardides publicitarios” (Weilbacher 1999:
44). De hecho, este mismo autor opina que la publicidad como fuerza creativa ha
comenzado a declinar, debido a que el nimero de marcas ha aumentado en tal porcentaje
que “la diferencia promedio entre ellas tiende a disminuir” (Weilbacher 1999: 145). Exigir
maés de la publicidad como forma de expresion de las empresas es, por lo tanto, también

algo que representa a la nueva generacion de consumidores.

Como ya hemos podido presenciar gracias a los avances en la propuesta de Google y de
Weilbacher, puede afirmarse que los consumidores han dejado de ser simples actores
pasivos para convertirse en lo que Kotler llama prosumidores, lo que quiere decir que se
caracterizan por ser productores (de contenido) y, al mismo tiempo, consumidores de
productos (Kotler 2012: 22). El papel del consumidor ya es conocido, sin embargo, el de
productor es algo novedoso. Hoy en dia, este se materializa en un actor que pasa a

desempefiar un papel fundamental en la generacion de valor de la marca a través de la

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32'1'-‘65,_'}2'}3“"

DEL PERL!

creacion conjunta de productos y servicios (2012: 26), y de su comunicacién como empresa
(2012: 28). Esto se traduce en que, ahora, el consumidor tiene un rol fundamental en las
empresas, mucho mas alla de su rol de sustento monetario para ésta. Esta concepcion
empalma con la idea de la satisfaccion de necesidades del cliente erigida por Kotler, ya que
si es que el prosumidor propone una idea para la empresa, esta sera valiosa en tanto

proviene de €l mismo y se dirigira hacia él y hacia sus pares.

2.1.3 Un giro copernicano en el marketing: la llegada de la tercera generacion

En ese sentido, y consecuentemente con el hecho de que los consumidores son més audaces
y estan mas informados gracias a la tecnologia, la forma de considerarlos dentro de las
empresas ha dado un nuevo giro copernicano, el cual es el que verdaderamente caracteriza
al marketing 3.0. Esta nueva vision de marketing considera que los consumidores ya no son
simples compradores, sino que son personas humanas. De hecho, Kotler afirma que “en
lugar de tratar a las personas como simples consumidores, la empresas los conciben como

seres humanos, con inteligencia, corazén y espiritu” (2012: 20).

Pensar a los consumidores como personas implica no solo satisfacer sus necesidades de
consumo, que como Yya dijimos, intuimos que es una visién sesgada. Saberlos seres
humanos significa reconocer en ellos muchas mas necesidades profundas e inherentes a su
situacion como seres sociales. Pero todo este circuito de pensamiento en marketing, en

realidad, surgi6 a partir del reconocimiento de las paradojas de la globalizacion.

La globalizacion es un tema largamente abordado, sobre el cual Kotler esta en lo cierto al
afirmar que, aunque generd un desarrollo econdmico, este fue desigual y por lo tanto, trajo
contradicciones o paradojas (2012: 31). Si bien muy expandida en la sociedad, la idea de
que la globalizacion (en especial la tecnoldgica) iba a traer la solucion a los problemas
econdémicos, hoy en dia francamente estd, como indica Kotler, descartada. De hecho, la
tecnologia hace que los consumidores sepan de estas contradicciones mundiales y se

sientan mucho mas afectados a nivel individual: como indica Kotler, estos han empezado a
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sentir la presién que supone pasar de ser ciudadanos locales a ser ciudadanos globales
(2012: 31). Es asi que este nuevo paradigma de la globalizacion tiene un efecto negativo en
los consumidores: la ansiedad, la cual se intensifica cuando la situacién econémica es

menos favorable para ellos.

Sin embargo, la sensacion de ansiedad y disconformidad frente a las distintas situaciones
que se dan alrededor del mundo también genera un efecto positivo: “Las paradojas nos
hacen mas conscientes y aumenta nuestra preocupacion por la pobreza, las injusticias, la
sostenibilidad medioambiental, la responsabilidad comunitaria y los fines sociales” (Kotler
2012: 31). Esto quiere decir que, de alguna manera, las personas se sienten mas
preocupadas por lo que sucede alrededor suyo, ya sea en sus casas, en sus barrios, paises o

en el mundo entero.

Y es justamente por ese motivo que los consumidores quieren contribuir al mundo,
aportando soluciones y resolviendo problemas de la sociedad, con la finalidad de “convertir
este mundo globalizado en un mundo mejor” (Kotler 2012: 20). Y, como légica sucesion en
una economia capitalista y de consumo, esta ansiedad y su despeje radica, incluso, en su
consumo de productos y servicios: “Como resultado de esta creciente tendencia en la
sociedad, los consumidores ya no buscan sélo productos y servicios que satisfagan sus
necesidades, sino que solicitan ademas experiencias y modelos de negocio que les
desarrollen su faceta espiritual” (Kotler 2012: 38). Los individuos quieren, entonces,

enriquecer sus espiritus incluso con las compras mas basicas.

Esta es la verdadera razén de ser del marketing 3.0. Al igual que los consumidores
humanos, “en el Marketing 3.0, las empresas se diferencian entre si por sus valores” (Kotler
2012: 21); a saber, por lo que ellas consideran importante en su actuar y sentir. Ademas,
Kotler también opina que “las empresas deberian ver su autorrealizacion mas alla de
objetivos materiales” (2012: 38), y deberan darse cuenta de que deben actuar igual que sus
consumidores y evolucionar con ellos, preocupandose por los efectos de la globalizacion y

constituyéndose como seguidoras de una vision de marketing mas espiritual y humana.
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2.2 Larespuesta de las organizaciones: El marketing social

Las organizaciones y empresas, como ya vimos, han de adaptarse al marketing 3.0 para
poder seguirles el paso a los consumidores de la nueva era. Muchas, evidentemente, ya han
dado este nuevo paso para poder conectar mejor con las demandas de la realidad actual.
Esto redunda en el interés por las diferentes causas sociales que surgieron a partir de las
paradojas de la globalizacion. La pregunta es, ;cOmo puede una empresa inmiscuirse en

estos problemas de la mejor manera?

2.2.1 ¢Que es el marketing social?

El marketing social es transformacion social. Para Kotler y Robert, este existe cuando una
organizacion conduce sus esfuerzos para que un grupo acepte, modifique o abandone
ciertas ideas, actitudes, practicas y comportamientos (citados por Pérez 2004: 3), que de
alguna manera repercuten con su vida en comunidad, dentro de una ciudad, pais o en el
planeta en general. Vale la pena, en este momento, hacer una diferenciacion: para el autor
de Marketing social: teoria y practica, Luis Alfonso Pérez Romero, es importante la
comparacion entre marketing social y marketing de causas sociales 0 marketing con causa,
ya que en el primero los actores son las empresas sin fines de lucro mientras que en el
segundo se trata, mas bien, de empresas comerciales (2004: 60). Sin embargo, el marketing
de causas sociales parece ser mas una forma de donaciones y asociaciones con otras
entidades no gubernamentales (Pérez 2004: 60) que no explica el fendmeno en el que
estamos interesados, por lo que mantendremos para esta investigacion el marketing social
como contenido, aunque sea citado también el marketing de causas sociales en tanto se
refiera al hecho de que existe una repercusion monetaria para la empresa privada (Pérez
2004: 60).

El marketing social es una forma de considerar los problemas sociales que, desde un inicio,
no tuvo necesariamente la mejor reputacion. Como indica Pérez, “el marketing social es

una adaptacion del marketing comercial” (2004:4) por lo que en sus albores se creia que,
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debido a que esta técnica hacia uso de herramientas que en teoria eran dedicadas a la venta
y al comercio, no eran las adecuadas para el desarrollo de soluciones a problemas sociales
(2004: 9). Esto ocurria especialmente con las organizaciones sin fines de lucro o ONG
(Pérez 2004: 8) ya que, como hemos indicado anteriormente, las empresas privadas si
hacian uso previamente de las estrategias de marketing (conscientemente o no) en su
trabajo del dia a dia con sus productos de comercializacion y marcas. Sin embargo, con el
paso de los afos, las empresas notaron que “quienes habian implementado el marketing
lograban con mayor éxito sus objetivos” (Pérez 2004: 9) por lo que, hoy en dia, esta
disciplina es tomada en cuenta y calificada como una con principios propios y filosofia
“aplicables y necesarios para todas las organizaciones” (Pérez 2004: 9). Ya nadie puede
negar que la aplicacién de los conocimientos de marketing a todo tipo de programa social

(Pérez 2004: 3) es casi una obligacion si se busca alcanzar los objetivos propuestos.

En esa linea, y como todo tipo de estrategia de marketing, el marketing social busca que un
grupo de individuos acepten una idea social y la apropien como suya. Si no existe la debida

13

transformacion, los esfuerzos han sido practicamente en vano ya que, en teoria, “el
marketing social busca el bienestar del mercado meta y de la sociedad en general, no la del
mercadologo [dicese del profesional que trabaja en marketing]” (Pérez 2004: 4). Y de
hecho, la de este personaje debe ser una sola: el incremento del bienestar de una comunidad
(Pérez 2004: 7). Ya vimos que esta finalidad intrinseca del marketing social podria estar
siendo impulsada por motivos distintos como el comercial, pero a pesar de eso, es claro que
para que exista este ha de ser reconocido como los intentos de una organizacion para aliviar
problemas sociales (Pérez 2004: 5). Es por eso que para Kotler, “las empresas deben
intensificar sus esfuerzos y provocar una transformacion. Esta es mas duradera, ya que
tiene una mayor influencia en la vida de las personas” (2012: 149). Si bien tal vez no

necesariamente logren este objetivo en la practica, el hecho de que lo intenten si es algo

notorio e importante.

Esta aclaracion, ademas, nos indica algo imprescindible: el marketing social no se adecla
unicamente a las organizaciones con fines sociales o sin fines de lucro, sino a toda

organizacion en general. Como indica Kotler. Para ¢él, “las empresas [...] pueden tratar
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problemas sociales, economicos y medioambientales de la sociedad” (2012: 31); y de
hecho, lo hacen. Esa es una manera positiva de inmiscuirse en los temas que conciernen a
sus consumidores, ya que asi actdan como buenos ciudadanos y abordan los problemas

sociales en profundidad dentro de sus modelos de negocio (Kotler 2012: 155).

Por otro lado, para Pérez, el marketing social se refiere, muchas veces, muy
especificamente a las donaciones del tipo “Ayude colaborando con cierto monto” (también
Ilamadas filantropia) o las interacciones con entidades no gubernamentales (2004: 60). Esta
no es una vision irreal, pero si sesgada ya que, como todos nosotros podemos haber notado,
las acciones que una empresa puede realizar en aras de un bien social no se reducen al
simple desembolso de dinero. De hecho, en el caso de la campafa especifica de FIAT
Automoveis Brasil Don 't text and drive, ninguno de estos elementos esta presente.

Podria decirse, incluso, que esta campafia tiene un enfoque diferente. No busca recaudar
fondos, ni patrocina alguna otra entidad de bienes sociales, sino que se dirige a los
consumidores directamente, interpelandolos para que sean conscientes del peligro de
mandar mensajes de texto al manejar. En ese sentido, se trata de buscar una transformacion
directa, sin intermediarios, en los consumidores, aproximacion que para Kotler proporciona
ciertas ventajas. Para €l, “la filantropia no incentiva la transformacion de la sociedad. Mas
bien, la transformacion de la sociedad promueve la filantropia. [...] Intentar solventar los
problemas sociales mediante actividades de filantropia s6lo produce resultados a corto
plazo” (2012: 153). Por lo tanto, aunque las donaciones si formar parte del marketing 3.0
ya que consideran al consumidor como interpelado ante un tema social, no lo envuelven
completamente. Al contrario, el tipo de marketing social que utiliza FIAT Automdveis
Brasil es distinto y mucho mas maduro, porque trata a los receptores del mensaje como

seres humanos que, en su naturaleza, pueden transformarse y, a la vez, a su sociedad.

Por otro lado, como indican Juan Luis Martinez, Cristina Simén y Ana Aguero en su texto
La accion social de la empresa, en general para cualquier tipo de marketing social “el
tratamiento de gasto que se le da a estos desembolsos (los realizados para el marketing

social) pierde sentido si observamos que determinadas acciones sociales retornan a la
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empresa constituidas en un beneficio cuantificable que deberia tomarse como tal” (2003:
3). Esto quiere decir que, a pesar de que cualquier actividad de marketing con causa o
social constituya un gasto extra para la empresa, no ha de evitarse ya que tiene

consecuencias ineludibles.

De hecho, lo cierto es que la forma de juzgar a las empresas por los consumidores, a raiz
del andlisis ya hecho anteriormente, se ve afectada directamente por el nivel de
compromiso de ésta por las cuestiones publicas y sociales (Kotler 2012: 162). Ademas, el
mismo autor indica que “un estudio realizado [...] a nivel mundial sugiere que el 85% de
los consumidores prefiere las marcas con responsabilidad social, el 70% esta dispuesto a
pagar mas por ellas y el 55% incluso las recomendara a sus familiares y amigos” (2012:
155). Esto quiere decir que, si retomamos el debate sobre el aspecto econémico, una

empresa puede resultar mucho mas rentable si es que se dedica al marketing social.

2.2.2 ¢Es ético que una institucion con fines de lucro haga marketing social?

Sin embargo, es evidente que existen muchos detractores al marketing social o con causa.
Desde que la publicidad social comenz6 a rebotar en los medios siendo impulsada por
empresas en el lugar anteriormente ocupado por entidades sin fines de lucro, los
cuestionamientos iniciaron un animado debate. La pregunta frente al asunto es la misma
siempre, y es bien planteada por Guillermo Cabot Lujan en el articulo “La ética en el

99, ¢,

marketing con causa”: “;es éticamente aceptable el empleo de estas tacticas para aumentar

las ventas?” (2007: 21).

A pesar de que las empresas puedan argumentar que su principal motor para la realizacién
de este tipo de campafias no sea el interés lucrativo, debido a que no se trata de un accion
alejada de los intereses comerciales de la empresa, “pasa a convertirse basicamente en un
vehiculo promocional con fines comerciales, y el supuesto sentido altruista se transforma
en una mera estrategia de marketing” (Cabot 2007: 21). En efecto, evidentemente, la

publicidad no deja jamas de ser un instrumento de venta, en el caso de las empresas
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comerciales, ya que el objetivo de estas es siempre subsistir en un entorno econémicamente

competitivo. ¢Se trata, por lo tanto, de un engafio?

Podria afirmarse que, de alguna manera, el consumidor se encuentra frente a una situacion
algo ambigua. Por un lado, este reconoce que el emisor de la camparfia es una marca y, por
lo tanto, un producto o servicio que quiere instalarse en su mente como proxima opcién de
compra. Sin embargo, por otro lado, las campafias de marketing social mantienen el mismo
principio que las generadas por instituciones sin fines de lucro: buscan un cambio, una
transformacion, bajo los mismos mecanismos creativos y mediante los mismos medios

publicitarios.

Por lo tanto, de alguna manera, podriamos afirmar que esta publicidad “ha integrado la
accion social con la consecucion de objetivos comerciales a corto plazo” (Martinez, Simon
y Agliero 2003: 4); lo que quiere decir que las empresas no solamente se benefician ellas
mismas, sino que integran este valor positivo al complementarlo con la causa social que
apoyan. Las empresas comienzan a formar parte de una accion social que les es ajena pero
que hacen propia a través de la ayuda que pueden brindar a la situacién vulnerable que

exista.

Es por eso que varios autores hablan de un principio win-win (Cabot 2007: 21), ya que la
empresa logra sus objetivos comerciales y a la vez, existe una mejora en la situacion social
que se promueve con la campafia: “No hay que despreciar el altruismo sélo porque nos
beneficie a nosotros ademas de a otros” (Martinez, Simoén y Agiiero 2003: 3). Por lo tanto,
lo importante es darle a las empresas la oportunidad de poder contribuir y retribuirle a la

sociedad en la que se encuentran.

2.3 FIAT Automdveis Brasil, marca y corporacion con una causa social. Pero, ¢cual?
Sin embargo, es momento de dar cabida a la empresa que ha generado el proyecto de
investigacion en cuestion: FIAT. FIAT Automdveis Brasil (por el nombre otorgado a esta
corporacion en portugués para Brasil) es una compafiia que se dedica a la produccion y
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venta de vehiculos motorizados con gran éxito en el Brasil. Si bien ya explicamos como el
marketing 3.0 ha cambiado la vision que tienen las empresas como esa acerca de sus
consumidores y de su papel frente a ellos, es importante hacer hincapié en el caso

especifico de FIAT Automoveis Brasil de manera més detallada.

En ese sentido, presentamos la campafia que corresponde a nuestras unidades de analisis y
que, por lo tanto, seré estudiada por nosotros dentro de este trabajo de investigacion. Como
indicamos en la introduccién, la campafia Don 't text and drive de FIAT Autdmoveis Brasil
es una campafia compuesta por tres piezas graficas, formando parte de lo que hemos

denominado publicidad impresa.

Sin embargo, esta campafa resalta por un elemento que a muchos aun sorprende: la
carencia del producto. Y en efecto, ¢acaso vemos un modelo de auto en este anuncio?
¢Donde estan las imégenes de aquellos vehiculos que FIAT Automoveis Brasil disefia afio

tras afio y que salen al aire exhibiendo tal vez algun tipo de estructura novedosa?

No las vemos. De hecho, mediante un analisis superficial podemos percibir que en este
aviso no hay producto alguno. Eso puede parecernos extrafio, en especial debido a que el
producto (o el servicio, si fuera el caso) es el motor de una marca... o eso se creia. Y es que
estamos frente a una de las muchas marcas que dio rienda suelta a su actitud frente a sus

consumidores y que, finalmente, no habla de su producto.

En efecto, Don’t text and drive aborda otro tipo de problematica menos comercial y méas
consciente de los problemas sociales — como explicamos anteriormente en nuestra
Introduccidn. La pregunta es, ¢por qué FIAT Automdveis Brasil optd por este camino en

particular?

A continuacion presentamos las piezas graficas de la campafia Don'’t text and drive, que
estaran seguidas por una reflexion acerca del motivo por el que FIAT Automoveis Brasil
decidid, muy posiblemente, realizar esta campafia de publicidad.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




@‘ENE%

31
TESIS PUCP @

Imagen 7: Gréfica de FIAT Automdveis Brasil Don’t text and drive: R - nifia
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Imagen 8: Grafica de FIAT Automdveis Brasil Don’t text and drive: N - perro
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Imagen 9: Gréfica de FIAT Automoveis Brasil Don’t text and drive: F - autobus
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2.3.1 Laimagen de marcay corporativa de FIAT Automdveis Brasil

El mundo esta inundado de marcas de automdviles, y una de ellas es FIAT. Més alla de su
popularidad, es importante reconocer esto debido a que no se trata simplemente de una
empresa, sino de una marca también. Y aunque en el primer capitulo de este marco teorico
nos hemos referido a la marca, retomaremos este concepto para explicar su papel en una

organizacion.

Para poder comprender su definicion nos hemos basado una vez mas en el autor Joan Costa
en su libro La imagen de marca: un fendmeno social, para quien “una marca es [...] una

moneda de dos caras” (2012: 18), lo que introduce la concepcion de imagen de marca:

Si la marca es ante todo un signo — o un doble signo como veremos-
debemos recordar que la funcion de los signos es significar. Esta derivacion
del signo al significado nos lleva de lo puramente sensorial (nombre,

grafismo) [diremos logotipo] a lo mental (Costa 2012: 20).

Esta division del signo identifica a la imagen de marca con el significado del signo - marca,
con la siguiente cita de Rafael Ordozgoiti e Ignacio Pérez en su libro Imagen de marca:

La marca es el nombre del producto. No hay que confundirla con la imagen
de marca. Una cosa es como te llamas (marca) y otra lo que piensan de ti
(imagen) (Ordozgoiti y Pérez 2003: 98).

Por lo tanto, es importante resaltar la diferencia entre ambas entidades. La marca sera, en
este caso, “FIAT”. Esta denominara a la empresa automotriz en cuestion, pero la imagen de
marca va mas alla de esto. Lo interesante de este caso es que debido a que la campafia
Don'’t text and drive no esta designando a un producto especifico sino a FIAT como emisor
unico, se trata de una marca en tanto corporacion o empresa. En este sentido, nos tocara

hablar de imagen corporativa.

Segun Jose Carlos Lozada, autor de Gestion de la comunicacion en las organizaciones, la

imagen corporativa tiene dos polos opuestos pero complementarios. En primer lugar, esta
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se refiere a la percepcion que la compafiia quiere que los demas tengan de ella, es decir a
las caracteristicas que ellos desean se asocie con su organizacion. Es asi como este polo se
define por la empresa en solitario, seria una emision enteramente controlable (2004: 58) en

el caso ideal.

Asimismo, la imagen de la empresa surge a partir de sus valores como tal, los cuales “son
los ejes de la conducta de la empresa” y forman la cultura de la misma (Sanz 1994: 32).
Esta imagen corporativa seria comunicada a través de su accion cotidiana y de su
comunicacion corporativa (Lozada 2004: 58). Ademas, su conducta como corporacion
también debe hacer referencia a la empresa y comunicar sus valores y principios. Esto
quiere decir que todo comunica algo a los individuos receptores en una empresa: desde
como se visten sus empleados hasta su publicidad (Lozada 2004: 70). De hecho, “la
comunicacion es una de las formas mas importantes de que dispone la empresa para llegar a

influir en la Imagen Corporativa que tengan sus publicos” (Lozada 2004: 68).

Sin embargo, este es solo un polo (el mas controlable) de la imagen corporativa. Por otro
lado, debemos tener en cuenta de que la imagen se comunica (como ya vimos) y que, en
tanto recepcion, “la imagen corporativa seria definida como una percepcion de los publicos
de una organizacion [...] resultado de la interpretacion que hacen los publicos de toda la
informacion o desinformacion sobre una organizacion” (Lozada 2004: 60). Es decir, el
segundo polo de la imagen corporativa es la que echa mano de la concepcion de los sujetos
como entes creadores y no pasivos (Lozada 2004: 61), que a partir de los estimulos de la
empresa, crean en su mente un espacio para la compafiia (Lozada 2004: 63). En términos

mas sencillos, este segundo polo se refiere a qué es lo que se piensa de una compafiia.

En el caso de FIAT Automoveis Brasil y la campafia de Don’t text and drive, la imagen
corporativa entendida en sus dos polos se potencia y se justifica. Para conocer la imagen
corporativa deseada de FIAT Automdveis Brasil es necesario revisar lo que ella dice de si
misma respecto al tema del marketing social. En su pagina oficial Ilamada
Fiatpress.com.br, FIAT Automdveis Brasil incluye un apartado llamado Institucional, en el

gue describe cual es su misién como empresa. Esta dice lo siguiente:
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Compromiso con Brasil, pionerismo e innovacion como caracteristicas
resaltantes, productos de alta calidad y tecnologia, disefio admirado, respeto
al consumidor y responsabilidad socioambiental [las cursivas son nuestras].
Esos atributos componen el perfil de FIAT Automdveis, una de las empresas
automovilisticas con mayor crecimiento en el mercado brasilero y lider de

ventas en el sector (Fiatpress.com.br 2013)".

Por otro lado, en otro de sus apartados llamado Educacion Vial, FIAT Automéveis afirma
un interés en la ensefianza a jovenes y adultos de como manejar teniendo en cuenta la

seguridad de los transeuntes y conductores (Fiatpress.com.br 2013).

Estas manifestaciones de la corporacion y marca FIAT Automoveis Brasil la ponen en la
obligacion del desarrollo de campafias como la de Don’t text and drive. Si es que la
empresa genera este tipo de comunicacion en su pagina web, esto no deberia quedar
simplemente en palabras, sino que debera verse plasmado en otro tipo de comunicacion. En
ese sentido, FIAT Automoveis Brasil esta siendo consistente entre sus principios como

empresa y lo que comunica y, de esa manera, construyendo su imagen corporativa.

Por otro lado, debemos abordar el tema del segundo polo de la imagen corporativa: el de la
proyeccion en el consumidor. En la campafia Don 't text and drive, es claro que el objetivo
ha sido comercial, pero si buscamos unirlo una concepcion mas ligada al marketing, es
importante ver lo que para José Carlos Lozada constituyen los beneficios de este tipo de

imagen corporativa.

Los dos beneficios mas resaltantes que FIAT Automoveis Brasil puede obtener con su
campafna de marketing social son, en primer lugar, el facilitar la diferenciacion de la
compariia de las organizaciones competidoras (Lozada 2004: 63), y en segundo, lograr
vender mejor (entiéndase como mas y con mejores precios) (Lozada 2004: 64). Hemos
visto a lo largo de este capitulo que hoy en dia los consumidores toman mas en cuenta
empresas que realizan campafias de marketing social. En el caso de FIAT Automdveis

Brasil, este hecho es alentador debido a que gracias a la campafa realizada podra ocupar un

" Nuestra traduccion.
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espacio en la mente de los publicos (Lozada 2004: 63), lo que le servird como marca y

como organizacion en el futuro.

Una estrategia como la realizada por FIAT Automoveis Brasil es favorable si es que se
busca un objetivo como aquel. Sin embargo, la imagen corporativa que la empresa emite
debe ser siempre consistente; esta disposicion se cumple en el caso de Don'’t text and drive
y del mensaje institucional de FIAT Automdveis Brasil, por lo que la confianza que se

genera entre el pablico y la marca — corporacion se hace mas fuerte.

2.3.2 ¢Por qué Don’t text and drive?

Una pregunta que surge en el planteamiento de la investigacion es, dejando de lado el
cuestionamiento acerca de por qué FIAT Automoéveis Brasil realizé6 una campafia de
marketing de causas sociales o social, es el por qué la hizo justamente sobre el tema del

peligro de escribir mensajes de texto mientras se estd manejando un auto.

Una primera razén nos acerca a la concepcion de Eguizabal de la publicidad como un
fenémeno cultural. Para é€l, la publicidad no se encuentra circunscrita solamente en los
margenes comerciales, sino también en un espacio mas amplio, en un marco que para él
“debe ser al mismo tiempo cultural e historico” (2010: 8). Esto quiere decir que las marcas
deben situarse en el tiempo en el que viven, tomando en cuenta los sucesos histéricos que

ocurren.

En ese sentido, el caso de Don'’t text and drive estd enfrascado en el problema del ya
mencionado phubbing, que se ha dado debido a la proliferacion de los telefonos moviles
con internet, o que hoy en dia también se llama smartphones (o teléfonos inteligentes).
Segun la pagina web StopPhubbing.com, este fendmeno social se define como “el acto de
despreciar a alguien en un espacio social, al mirar el celular en lugar de prestar atencién”
(2014). Este es un problema que, si bien afecta la comunicacion social interpersonal,
también lo hace en el hecho de que las acciones que realiza un “phubber” no se hacen con

el cuidado que requieren, como por ejemplo el manejar un auto. Es asi que la campafia
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toma este fendbmeno como una critica a la sociedad y a la manera de conducir que se da en

ella.

Por otro lado, existe una tendencia presentada por Kotler que se refiere al bienestar. De
hecho, “el bienestar es una causa social muy popular que esta siendo abordada por muchas
empresas” (Kotler 2012: 157), y que se refiere a la armonia que todos los ciudadanos
buscan en su sociedad. Esta, por lo tanto, esta relacionada al tema de Don 't text and drive,
ya que esta reclama a sus receptores que sean conscientes de los accidentes y el dafio que
pueden causar si es que manejan y mandan mensajes de textos a la vez. De cierta manera, el

bienestar que la campafia demanda esta relacionado al poder evitar accidentes.

En segundo lugar, “la empresa [...] debe hallar la causa social que guarde una relacién
directa con sus marcas, productos, sistema de distribucion, empleados y fortalezas” (Pérez
2004: 69). En este caso, la eleccion del tema es completamente pertinente en el contexto de
las labores industriales y comerciales de FIAT Automoveis Brasil, ya que la campafia esta
contextualizada en el mundo del manejo de automdviles, que justamente son los productos
que FIAT Automoveis Brasil produce. Por lo tanto, FIAT Automdveis Brasil ha entendido
un aspecto comunitario que tiene que ver con su negocio (Kotler 2012: 34), y lo ha

utilizado en su campafia de marketing social.

Por ultimo, es importante que las marcas sean conscientes de las nuevas paradojas
emergentes que van cambiando con el tiempo (Kotler 2012: 32). Justamente la del teléfono
movil es una, debido a que por un lado simplifica la vida de las personas mientras que la
pone en riesgo al mismo tiempo. Por lo tanto, el tema de Don 't text and drive es pertinente
y muy coyuntural, lo que hace que esta sea una campafia bien enfocada para el momento y

para la compafiia en cuestion.
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2.3.3 FIAT Automodveis Brasil: la reafirmacién del éxito

Por otro lado, hacernos la pregunta de quién es FIAT en Brasil puede darns méas pistas
acerca de la eleccion del topico para la campafia Don'’t text and drive Ya que, en efecto,
FIAT AutomoOveis es una gran marca en Brasil. La fabrica de FIAT Automdveis en este
pais fue fundada en 1976 en Betim (Minas Gerais) y es una de las mas grandes en el pais,
con una capacidad de produccion de 800 mil vehiculos por afio. Ademas, acaban de realizar
la inauguracion de una nueva fabrica en Goaina (Pernambuco), la cual también cuenta con

una produccion notable de automoviles (FIAT Automoveis Brasil 2015).

Esto nos indica que FIAT Automdveis Brasil no es una marca cualquiera dentro del ambito
brasilero, a pesar de su procedencia italiana. En realidad, como la misma compafiia lo
indica, es una empresa que ha superado récords de ventas afio tras afio, logrando un
crecimiento de mas del 10% en sus ventas cada afio. Segun la Asociacién Nacional de
Fabricantes (ANFAVEA), durante el primer semestre del afio 2013 (afio de lanzamiento de
la campafia Don 't text and drive), FIAT batio el récord de ventas por semestre en toda la
historia de Brasil, alcanzando wun crecimiento de 5.1% en solo 6 meses
(Autosdeprimera.com 2013). Ademas, en junio de ese afio, FIAT confirmé ser, por

undécima vez, el lider del mercado brasilero (FIAT Automdveis Brasil 2013).

Como se puede constatar, FIAT Automoveis Brasil es una marca con renombre que,
ademas, ha superado ventas en el Brasil. En definitiva, es imposible no afirmar que un gran
namero de brasileros tienen un auto FIAT, mas alla del modelo o del precio de este. Este
factor es esencial dentro del anélisis de los motivos por los cuales FIAT Automdveis Brasil
realiza camparias de marketing social, debido a que justamente, este tipo de campafias no
promocionan un modelo de auto, sino la forma de ver la realidad de la corporacién FIAT
Automdveis Brasil. Como vimos anteriormente, una expresion de la identidad corporativa
favorable se relaciona en gran medida con camparias de marketing social. Esto no
necesariamente, en el caso de los que ya poseen un FIAT, los persuadira a comprar otro,

pero si puede contribuir en otro sentido.
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En efecto, Ratl Eguizabal afirma que debido a que “la publicidad no acaba [...] ni mucho
menos, con la venta de la mercancia” (2010: 81), es importante que entren a tallar
campafas que no hable de ventas, como las de este tipo. De esta manera, “las campanas
tienen aqui la obligacion de reafirmar al comprador en aquella decision que ya ha tomado”,
con la finalidad de eliminar la disonancia cognitiva o ansiedad al no saber si es que se hizo
la compra correcta (Eguizdbal 2010: 81). Esto quiere decir que una campafia como la de
Don'’t text and drive de FIAT Automdveis Brasil puede ser necesaria para hacer sentir al
cliente que ha comprado el auto correcto. Y esto se debe, como vimos en acéapites

anteriores, al interés de las nuevas generaciones por los temas sociales.

2.3.4 El marco legal del marketing social en empresas

Por otro lado, es imprescindible recordar que toda empresa es una persona juridica que,
dentro de un Estado de Derecho, debe responder a cierta normativa que a su vez, avale su
comportamiento publico. En ese sentido, el marketing social es una forma muy positiva
para responder a sus demandas. Debido a que la empresa percibe dinero de la sociedad
civil, es importante que esta también demuestre interés en ella. Es por eso que podemos
estar de acuerdo con la Comision Andina de Juristas cuando indican que “la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) debe ser una de las ultimas expresiones del
rompimiento con la cada vez menos adecuada separacion entre lo publico y lo privado”
(2007: 117).

Al ser una marca y en primer lugar una empresa, FIAT Automoveis Brasil debe actuar

conforme a cierta normativa determinada. Una de ellas es la siguiente:

En el afio 2000 la Asamblea Legislativa del Estado ‘Rio Grande do Sul’
dict6 la ley 11440 mediante la cual crea un mecanismo de certificacion de
las empresas socialmente responsables dentro de la jurisdiccion de dicho
Estado. De esta forma, requiere a las empresas a entregar un balance social
en el cual deben presentar informacion que permita identificar el perfil de la

actuacion social durante un periodo determinado de ejercicio. Esta
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informacion debe presentar la calidad de las relaciones que la empresa
mantiene con sus trabajadores, el grado de interaccion de la empresa con
otras entidades y la comunidad, asi como su relaciéon con el medio ambiente
(Comision Andina de Juristas 2007: 117).

Esta norma indica que FIAT Automdveis Brasil, al ser una empresa dentro de la
jurisdiccion del estado Rio Grande do Sul (considerando que ocupa todo el territorio
brasilero), debe cumplir con exponer su trabajo social en un balance que pueda determinar
sus acciones. Y, por lo tanto, la campafia de Don 't text and drive llega a calzar en esta

jurisdiccion, al trabajar un tema social que afecta a su comunidad.
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Capitulo 3. El enfoque semidtico

Dentro de este apartado realizaremos una presentacion de la semidtica aplicada muy
precisamente a nuestro corpus de analisis, tomando en cuenta definiciones de la materia y
conceptos clave relacionados a la misma, con el fin de explicar el caracter que tendra
nuestro andlisis y la manera en que lo abordaremos dentro de lo que respecta a la

perspectiva semiotica.

3.1 Precisiones preliminares frente al analisis

Como ya se ha explicado, el presente trabajo de investigacion pretende analizar la
interaccion entre la imagen y el texto (el titular y el slogan) en la campafia Don 't text and
drive de FIAT Autémoveis Brasil, para poder entender como el mensaje de fondo se
consolida. En ese sentido, es importante precisar que el aspecto que mas nos interesa
analizar es el anuncio mismo como objeto de estudio. No nos preocupa, en este caso, cual
pueda ser el papel del observador o receptor de la imagen desde un punto de vista
experimental, mas si real, ya que justamente el analisis de cualquier objeto es impensable si
no se considera cdmo lo ve el investigador. Con esto se quiere decir que esta investigacion
no pretende realizar un estudio de impacto con una muestra de personas, sino que centrara
su fuerza en la imagen misma, debido a la riqueza que ésta posee para transmitir el mensaje

de la manera en que lo hace.

Esta perspectiva tiene una fundamentacion tedrica. Como expresa Luis Sanchez Corral en
su libro Semidtica de la publicidad: narracion y discurso, “en las campafias publicitarias el
emisor no solo se explica a si mismo a través de sus manifiestos, sino que también
presupone — 0 ha de presuponer si aspira a ser eficaz- la competencia interpretativa del
receptor” (1997: 18). Esto quiere decir que el emisor en publicidad (ya sea el anunciante o
la agencia publicitaria) supone que el receptor comprendera el mensaje, y por ende crea
este de manera que pueda ser interpretado, valga la redundancia, a su manera. Esto valida
el estudio interpretativo del mensaje de nuestro trabajo de investigacion sin la necesidad de
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un estudio de campo con una muestra de personas Yy, ademas, justifica el desarrollo paso a

paso de nuestro estudio.

Por otro lado, el corpus de la investigacion es, en realidad, pequefio. Debido a que la
campafa Don 't text and drive de FIAT Automoveis Brasil solo tiene tres avisos puntuales y
parecidos, sera necesario que los tres sean el corpus de la investigacion. Por lo tanto, ese
trio de elementos sera analizado en profundidad. No se ha querido discriminar a ninguna de
las imagenes publicitarias de la campafia ya que su parecido las hace similares, pero
justamente son las diferencias las que nos pueden dar pistas acerca de la dindmica que se

quiere investigar en el trabajo.

Habréa que precisar, igualmente, que la demostracién de muchos de nuestros argumentos ha
sido llevada a cabo de manera visual, por lo que hemos realizado recortes de alguna de las
tres graficas, resaltando partes que sean pertinentes en el momento. En ese sentido, no se ha
discriminado a las graficas, sino que esa imagen elegida ha sido tomada como ejemplo y

modelo de las otras dos.

3.2 Lasemiotica como herramienta de investigacion

Como indicamos en nuestra introduccién, la herramienta a utilizar en esta investigacion es
la semidtica, el estudio de la significacion, vision que presupone comprender que los
discursos (no todos, pero si algunos) quieren decir algo méas alld de lo que se ve o se
percibe a simple vista en el soporte, y que por lo tanto tienen maneras de decirlo. Es por eso

que Martine Joly afirma que esta disciplina “se preocupa por lo interpretable” (2003: 32).

Sin embargo, ella aclara que este tipo de aproximacion no pretende encontrar
conocimientos que puedan considerarse como a priori ni universales, sino que se centrara
en un mensaje concreto y que pueda ser definido desde su especificidad (2003: 32). Joseph
Courtés denomina esta especificidad del analisis como significacion primaria, para la cual
“decidimos no salir en absoluto del texto estudiado” (1999: 356), justamente por lo cual

Jean-Marie Floch también titula uno de los ensayos de Semiotica, marketing y
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comunicacion “Fuera del texto, no hay salvacion” (1993). Esto, ademas, se ve justificado
en el preciso comentario de Algirdas Julien Greimas de su libro Du sens. Essais

sémiotiques:

La cuestion de saber si la estructura semantica es inmanente y supeditada al
universo metalingiistico dando cuenta del universo dado, puede ser
considerada como no pertinente. El sentido aparece siempre como
informacion inmediata: eso le es suficiente al hombre para vivir y reaccionar

en un mundo significante (1970: 39)®.

Sin embargo, entendamos el meollo de la semidtica con mayor precision, para lo cual es
pertinente definir la significacion. Como indican Joseph Courtés y Algirdas Julien Greimas
en su Semiética: Diccionario razonado de la teoria del lenguaje, “La significacion puede
designar ya sea el hacer (la significacion como proceso), ya el estado (lo que es significado)
[...] Desde este punto de vista, la significacion puede ser parafraseada como <<produccion
del sentido>> o como <<sentido producido>>" (1982: 376). De esa manera, reconocemos
dos aspectos: el proceso y el estado o en otras palabras, el producto de la significacion, ya

que como todo proceso, existe un paso inicial y otro final.

En ese sentido, nuestra investigacion parte de la premisa de que el receptor se encuentra en
un estado inicial frente a las graficas y que, después de un proceso de significacion
especifico, llega al estado final, en el que se supone este ha logrado interpretar y significar
el mensaje de la manera correcta. Por lo tanto, esta investigacion se propone abordar tanto

el proceso como el producto de la significacion, desde un punto de vista semidtico.

Sin embargo, hablar de significacion nos remite directamente a la palabra signo, la cual es
mucho mas utilizada de maneras diversas por los hispanohablantes. Definiremos signo

como

“una unidad del plano de la manifestacion, constituida por la funcion

semidtica, es decir, por la relacion de presuposicion reciproca (o solidaridad)

® Nuestra traduccion.
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que se establece entre las magnitudes del plano de la expresion (o
significante) y del plano del contenido (o significado) durante el acto del

lenguaje” (Courtés y Greimas, 1982: 376).

Es interesante esta cita ya que menciona, en primer lugar, la antigua dicotomia del
significante y significado. Recordemos que, para la semioética, siguiendo los pasos de
Saussure acerca del fondo/forma, el signo estd compuesto por dos partes indivisibles, las
cuales lo conformaban como los dos lados de una hoja. Estos conformaban los dos planos
del lenguaje, constituyendo una dupla significante: por un lado, el significado se
relacionaba mas al contenido de la significacion, mientras que el significante era mas bien
el ‘portador’ de dicho contenido (Courtés y Greimas 1982: 374-375).

Sin embargo, la comprension de la semiotica o semiologia francesa se bas6 también en el
trabajo del linguista danés Louis Trolle Hjelmslev, el cual hizo una distincion bastante
precisa del signo semidtico y lo diferencié del signo linglistico de Saussure, afiadiendo
nuevos términos para esta antigua dicotomia (Courtés 1997: 28). En ese sentido, se
introdujo la polaridad expresién/ contenido comprendida a grandes rasgos como lo que
busca, quiere o significa algo/ qué es justamente lo que significa eso, que de alguna manera
quiere dejar de lado la idea de significante/significado (Joly 2003: 118) recurrente en los

estudios interpretativos del siglo XX.

La separacion expresion/ contenido es uno de los motivos por los cuales también nos
centramos en esta corriente, aunque de ninguna manera dejamos de lado la seguida por
Peirce y su sucesor Charles Morris, una corriente mucho mas filosofica y alejada de
esquemas predispuestos (Joly 2003: 21), y de la cual utilizaremos conceptos como el icono,
indice y simbolo (los cuales definiremos mas adelante, a medida que nos sirvan en el

analisis).

No obstante, retornando a la cita que definia a la significacion, otro aspecto interesante

abordado por ella remite a la relacion de la presuposicion reciproca:
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La semiotica postula, en el punto de partida de todos sus analisis, una
estrecha correlacion entre el significante y el significado, basada, segun F. de
Saussure, en una relacion de presuposicion reciproca o, de modo
equivalente, en lo que L. Hjelmslev llama relacion de solidaridad. Esto
quiere decir — si retomamos la terminologia tradicional- que ¢l ‘fondo’ no es
independiente de la ‘forma’ y que si se cambia de ‘forma’, el ‘fondo’

resultara correlativamente modificado y viceversa (Courtés 1997: 23).

En otras palabras, mientras cambie el fondo, significado o contenido en un signo
determinado, cambiara igualmente su forma, significante o expresion. Asi, la generacion de
signos puede entenderse como un cambio en una de sus partes ya que, evidentemente, el
cambio en una de sus partes presupone un signo completamente nuevo. Esta forma de
comprender los signos sera de suma utilidad dentro de nuestro analisis, en el cual la
dicotomia entre diversos signos generard significaciones diferentes que solo se

comprenderan a partir del cambio en el plano de la expresion o del contenido.

3.3 Lasemidtica de la imagen publicitaria

Por otro lado, debemos enfrascarnos en el objeto preciso a investigar, esto es una imagen.
La imagen es comprendida de diferentes maneras por los muchos autores que la han
abordado como tema de investigacion vy, si bien ya hemos hecho referencia a esto en
capitulos anteriores, queremos repetir que la imagen remite, como indican Francis Edeline
y Jean-Marie Klinkenberg en su ensayo Voir, percevoir, concevoir, a lo visual (2004: 65),
es decir, a un elemento en dos dimensiones que remite a multiples significaciones y

procesos de significacion.

Parece igualmente importante precisar que, para Martine Joly, la imagen era al inicio
tomada en cuenta como imitacion de la realidad, y sin embargo, para el citado Roland
Barthes, era muy interesante el poder comprender como este tipo de elemento podia generar
signos (2003: 45), que es justamente lo que la semidtica tiene como motor y motivo. Sin
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embargo, Joly indica que la imagen es, en primer lugar, concebida desde su comprensién de
signo analogico. Esto se debe a que ‘‘una imagen es antes que nada algo que se asemeja a
otra cosa’’ (2009:44). Esto ubica a la imagen en la categoria de las representaciones, lo que
la empuja necesariamente a convertirse en un signo (2009:44) y la relaciona completamente

a la semiotica.

Debido a la precision que hemos ya hecho que indica que la imagen es un texto en si
mismo, por lo que puede ser interpretado y analizado con la herramienta semiotica, es
necesario explicitar con mayor claridad qué significa para nosotros la semiotica de la
imagen o visual. Para el Groupe W, en su Tratado del signo visual, “en una semiotica visual,
la expresion serd un conjunto de estimulos visuales, y el contenido serd, simplemente, el
universo semantico” (1993: 41). Aqui hemos de precisar que, como ya sabemos, en el
medio de estos dos polos existen correlaciones que generan sentido y que son justamente
las que queremos analizar. Por lo tanto, estudiaremos el plano de la expresion y del
contenido de una imagen mientras podamos encontrar en ellas signos que estén compuestos

de ambas partes.

Pero es el libro Introducciéon al analisis de la imagen, de la misma Joly, el que clarifica la

comprension de la imagen como elemento semidtico. Para ella,

““El primer gran principio para retener es, sin duda, para nosotros, que eso
que llamamos ‘imagen’ es heterogéneo. Es decir que se asemeja y coordina
en el seno de un marco (de un limite), distintas categorias de signo;
‘imagenes’ en el sentido tedrico del término (signos iconicos, analdgicos),
pero también signos pléasticos: colores, formas, composicion interna, textura,
y la mayor parte del tiempo también signos linguisticos, del lenguaje
verbal’’. (Joly 2009: 43)

Esto quiere decir que, pata Joly, una imagen para la semi6tica tiene muchos elementos que
la constituyen, los cuales son imprescindibles en el analisis. Ella ha mencionado tres: los
signos iconicos, los plasticos y los linguisticos. Adelantamos que estos signos seran los que

guiaran los niveles de analisis.
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Por otro lado, comprendemos a la semiotica plastica como “un lenguaje segundo elaborado
a partir de la dimension figurativa de un primer lenguaje, visual 0 no, o a partir del
significante visual de la semidtica del mundo natural” (Courtés y Greimas 1991:192) o, de
manera mas sencilla, como “Las caracteristicas ‘sustanciales’ o ‘materiales’ de la imagen”
(Joly 2003: 117). De esta manera, lo plastico hara referencia a lo visualmente perceptible
por los sentidos y que, de cierta manera, podria estar ligado al plano de la expresion de

nuestro corpus.

Por otro lado, los signos iconicos “De manera codificada, dan una impresion de semejanza
con la realidad jugando con la analogia perceptiva y con los codigos de representacion”
(Joly 2009: 83). Por lo tanto, estdn mucho mas relacionados a un plano del contenido y, sin
embargo, veremos que esto podria tan solo ser una percepcion preliminar y que, en
realidad, la semidtica demostrara que las relaciones gue se generen entre ambos niveles de

analisis generara contenidos mucho mas elaborados.

Sin embargo, es pertinente referirnos al terreno de la imagen dentro de la publicidad,
debido a que este es el que tendremos en cuenta en el analisis. Como uno de los primeros
en apropiarse de la publicidad para analizarla semidticamente, Roland Barthes fue
consciente de que este campo tenia un potencial operativo enorme: ‘‘Si la imagen contiene
signos, estamos seguros de que estos signos en publicidad son plenos, formados con vistas
a la mejor lectura: la imagen publicitaria es franca o al menos enfatica’’ (citado por Joly
2009:79). Esto se debe a que el discurso de la publicidad busca llevar de la mano a su
receptor por el camino del sentido, dejandole claro el mensaje que la marca quiere

transmitir.

Por otro lado, lamentablemente ninguno de los demas semiéticos de la imagen, ni Joly ni el
Groupe p, ofrece una aclaracion sobre la imagen publicitaria. Sin embargo Sanchez Corral
nos da rastros sobre esta concepcion al explicarnos qué es el discurso publicitario (sea una
imagen o cualquier otro formato). El autor lo define como un tipo de discurso que busca la
eficacia persuasiva (1997:16), evidentemente por el interés de la marca y anunciantes del

mensaje. Y si como todo discurso, la imagen publicitaria es semidticamente analizable,
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podemos inferir que la semiética de la imagen publicitaria busca analizar a las
manifestaciones visuales o iméagenes, entendidas en los planos de la expresion y del
contenido, en el marco de una busqueda de eficacia persuasiva (1997: 16). Es en el

contexto de esta afirmacion que realizaremos el andlisis de nuestro corpus.

En este punto, es importante aclarar que si bien en las imagenes de nuestro corpus van
acompafadas de un texto, este sera analizado con la misma perspectiva semidtica. En este
sentido comprendemos a la imagen (siguiendo a Joly) como una manifestacion visual:
acompariada o no de texto, sigue siendo una manifestacion de este tipo, por lo que al finy
al cabo el texto esta incluido y a la vez separado de la imagen, ya que posee una
codificacion linguistica pero a la vez es visualmente perceptible. Joly llama a este texto
“cotexto iconico” (2003: 95) y Joan Costa “texto” a secas (1999: 73) que, como ya
veremos, se manifiesta y funciona de manera que contextualiza y genera el mensaje junto a

la imagen.

Sin embargo, hasta ahora segun lo aprendido por los autores que hemos citado en este
apartado, pareciese que la imagen se refiere a la totalidad del discurso, y en el sentido
publicitario, a la gréfica. Asi, se han generado muchas confusiones frente a la comprension
de la imagen ‘fija’ o ‘pura’ dentro de una pieza grafica. Es decir, ;qué es lo que
Ilamaremos, de aqui en adelante, imagen? Para esto, Joly ha rescatado terminologia
importante que nos ayudara a simplificar nuestro estudio. Por lo tanto, la imagen que
constituye solo imagen podréa ser Illamada mensaje visual, mientras que la grafica como un
todo serd lo que se considera como imagen o grafica (Joly 2003: 83). En ese sentido, se
aclara una confusion basica que podria generarse a lo largo del analisis, el cual a su vez se

verd simplificado gracias a estas aclaraciones.

3.4 Lasemiotica en FIAT Automéveis Brasil Don’t text and drive

No obstante, y antes de comenzar, es necesario explicar cual serd, para efectos de esta

investigacion, la manera en que abordaremos semidticamente nuestro estudio ya que,
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justamente al haber indicado que nuestro corpus esta formado por tres graficas distintas, se
presenta un pequefio lio. Sin embargo, valdria la pena aclarar que estos estan relacionados
ya que son también, como una totalidad, una campafa de publicidad especifica. Si bien
dentro de las tres graficas podemos encontrar elementos parecidos y otros que se distinguen
entre si, para que las tres puedan constituir una sola campafia segun la teoria y préctica
publicitaria, es obligatoria la existencia de ciertos elementos en estas que sean similares y
gue se compartan entre todas. Este enfoque permitira realizar un analisis de la totalidad de

la campafa mientras que, al mismo tiempo, analizamos la especificidad de cada una.

Como indica Joseph Courtés en Analisis semiotico del discurso, una de las formas mas
arcaicas y posibles de percibir y comprender el mundo es la de la oposicion corriente de la
permanencia y el cambio (1997: 99), lo que quiere decir que se puede comprender el
significado o encontrar la identidad de algo a partir de una oposicién dentro de una
similitud. De hecho, Courtés realiza un salto y explica la implicancia de las diferencias
dentro de una identidad como base indispensable para llegar al plano del contenido
semiotico (1997: 99). Este tema es imprescindible en nuestro trabajo y serd tomado en

cuenta durante todo el analisis.

En efecto, estos dos conceptos, los de permanencia o identidad y diferencia o cambio, son
atiles incluso para la precision de muchos y distintos elementos en la comunicacion y, en
general, en el mundo del lenguaje. Por ejemplo, Jean-Marie Floch hace mencion de la
diferencia entre estos en su texto “La voie des logos”, al explicar qué constituye, para ¢l, la
identidad visual de una empresa u organizacion. Si bien este tema no es precisamente el que
estamos desarrollando, el mismo autor indica que esta caracteristica es compartida por todo
tipo de identidad (1995: 43); inclusive, la identidad de una campafia como la que estamos

analizando.

Para el autor, la identidad visual puede comprenderse como la diferencia y la permanencia:
La diferencia debido a que las empresas buscan diferenciarse de otras para ser reconocidas;
y la permanencia pues deben hacer perdurar sus valores como empresa (1995: 43), dentro

de la comunicacién corporativa y en general en cada acto que realicen como corporacion.
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Esto quiere decir que existe una diferencia visible que se inserta dentro de una semejanza:
evidentemente, las empresas buscan diferenciarse de otras que le son muy similares (o que
pertenecen al mismo rubro), ya que sino este proceso no tendria sentido y podria ser
obviado. En el caso de una camparfia publicitaria cualquiera, como parte de una estrategia
de marketing creada y emitida por una empresa, con objetivos definidos, existe una
identidad que se mantiene y que perdura, logrando que todas sus piezas estén relacionadas
y que se identifiquen con su imagen corporativa. En Don 't text and drive existen, de hecho,
varios elementos que son comunes a las tres unidades de analisis, y que ayudan a que esta

constituya una campafa y no tan solo la suma de elementos enlazados al azar.

3.5 Laenunciacion como elemento unificador

Es asi que, si buscamos un elemento que una las tres graficas de Don 't text and drive y les
dé el sentido que buscamos como parte de un analisis semi6tico, afirmaremos que es la
enunciacion el elemento unificador de esta campafia. Sin embargo, haber optado por la
enunciacién como eje fundamental para esta investigacion no es una eleccion gratuita:
como podremos constatar a lo largo del resto del andlisis de Don’t text and drive, la
enunciacion constituye el aspecto mas importante de esta campafia. Es gracias a este
proceso que puede llegarse a comprender el mensaje, y asimismo, a construirse un discurso

especifico.

Como parte de los niveles de analisis semiotico, posicion que comparte junto a los niveles

semantico y narrativo®, definimos la enunciacion de la siguiente manera:

La enunciacién habra de concebirse como un componente autébnomo de la
teoria del lenguaje, como una instancia que prepara el paso de la
competencia a la performance (linglisticas), de las estructuras semidticas
virtuales que deberd actualizar a las estructuras realizadas bajo la forma de

discurso. [...] El conjunto de procedimientos capaz de instituir el discurso

® Ambos niveles de anélisis semidtico son desarrollados en el analisis con mayor profundidad, aunque no con
la misma entregada a la enunciacion.
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como un espacio y tiempo, poblado por otros sujetos ademés del enunciador,
constituye para nosotros, por tanto, la competencia discursiva en sentido
estricto (Courtés y Greimas 1982: 144-145).

Es asi que entendemos este término como la manera en la que un primer actor, el
enunciado, se forma, entendiendo a este elemento como el objeto de la enunciacién. Sin
embargo, este acto se basa en la presuposicion de dos actores méas: un enunciador, o quien
realiza esta accién; y un enunciatario, por quien se realiza la misma (Courtés 1997). En el

caso de nuestra campafia, esta presuposicion justificara el camino a la significacion.

Tendremos, por lo tanto, que comprender la enunciacién como un proceso actancial en el
cual participan tres actores a través de un acto expresado en un programa narrativo.
Siguiendo la linea de Courtés, podemos graficar este proceso enunciativo de la siguiente

manera:
Programa narrativo 1: La enunciacion
H: {S; 2> (5 e 0)}
Enunciacion Enunciador Enunciatario Enunciado

Fuente: Courtés 1997, 359

En otras palabras, este programa narrativo indica que la enunciacion (H) sera el programa
en el cual el enunciador (S;) actue de tal forma (=) que haga gue el enunciatario (S,) entre
en conjuncién (a) con el enunciado (O). Asi, la enunciacion se basa en el intento del
enunciador de hacer que el enunciatario se adhiera al enunciado por lo que, para efectos de
nuestra investigacion y en linea con la metodologia semidtica, la enunciacion constituira el
proceso, mientras que el enunciado sera un objeto de valor para el enunciador, y que tendra

que serlo también para el enunciatario (Courtés 1997: 359).

Asimismo, el hecho de que el enunciatario deba asirse a un enunciado, en realidad, no es
otra cosa que un /hacer/ realizado por el enunciador: el /hacer-saber/ el enunciado. Pero,
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para que este programa de la enunciacion sea realmente considerado como exitoso, el
/hacer-saber/ ha de convertirse en un /hacer/ de otro tipo. Como indica Courtés, “En efecto,
el fin de la enunciacion no es tanto /hacer saber/ como /hacer creer/ [...]. Digamos de una
vez que el enunciador manipula al enunciatario para que éste se adhiera al discurso que se
le dirige” (1997: 360). Por lo tanto, y en tanto realizado por un enunciador, puede decirse

que el /hacer-creer/ es una accién manipulatoria (Courtés 1997: 360).

Esta precision resulta mucho méas importante pues estamos enfrascados en el analisis de una
campafa publicitaria que, siendo parte de una estrategia comercial, que como ya indicamos
en el segundo capitulo de la investigacion®®, es una forma de promocién de ideas, por lo
que constituye una manera de persuasion que, en lenguaje semiotico, se anuda con la
manipulacion del /hacer-creer/ el mensaje o, siendo mas precisos, el enunciado. En otras
palabras, el analisis de la enunciacion en Don'’t text and drive como hilo conductor de la
campafa en cuestion no es otra cosa que el andlisis de como se logra que el enunciado sea

captado y creido por el enunciatario.

Sin embargo, realizar el andlisis de la enunciacion sera, para efectos de nuestra
investigacion, solo posible gracias a un elemento: la orientacion de lectura de nuestras
gréficas que, justamente, hace alusion al camino mediante el cual el enunciatario adquiere
conocimiento de un discurso y llega a adherirse a sus elementos internos. Y para poder
analizar este aspecto serd imperativo abordar el primero de los invariantes plasticos con el

que nos enfrentaremos directamente: la composicion y diagramacion de las graficas.

Como indica Martine Joly, “la composicidn, o geografia interior del mensaje visual, es una
de las herramientas plasticas fundamentales. Juega, en efecto, un papel esencial en la
jerarquizacion de la vision y por ende en la orientacion de la lectura de la imagen™ (2009:
106). En otras palabras, la orientacion de lectura comprendidos como parte del invariante
plastico de la composicion y diagramacion existen para y por la enunciacion. En efecto, si
vamos a referirnos a como se adhiere el enunciatario al enunciador, supondremos la

existencia de un camino a seguir, el cual se identifica con la lectura que puede realizarse,

19°En efecto, habiamos indicado que la publicidad es “cualquier forma pagada e impersonal de presentacién y
promocién de ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado” (Kotler 2013: 357).
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hipotéticamente, en las gréficas, a partir de la ubicacion de los elementos en éstas. En ese
sentido, para Don'’t text and drive, este invariante plastico sera la forma de organizar

nuestro analisis enunciativo.

Como introduccion a esta forma de ordenar nuestro andlisis, citaremos a Moles y Costa,

quienes nos indican lo siguiente:

La imagen [...] se aprehende y se descifra en primer lugar a partir de una
percepcion global inmediata, de un conjunto en el que todo se presenta
simultaneamente a la conciencia, y si no todo, al menos la parte que pretende
ser notable. Solamente después de esa impresion global inmediata, si se pasa
del hecho de ver al acto de mirar y si la imagen es suficientemente rica en
elementos diversos, la mirada explora los elementos, uno tras otro. Dado que
estan presentes en dos dimensiones a la vez, sabemos que la mirada descifra
este conjunto mediante una sucesion de movimientos, de “puntos de

fijacién™, que no es arbitraria, sino que esta jerarquizada (1999: 32).

En ese sentido, comprendemos que la orientacion de lectura llevara al enunciatario de
Don'’t text and drive a un proceso de percepcion de las graficas que se desarrolla a partir de
ciertos puntos de fijacion y de miradas repetitivas, sin dejar de lado cierto punto de partida,
como veremos mas adelante. Sin embargo, la orientacién de lectura nos dara la mano al
guiar una posible organizacién de la misma, siempre basandonos en puntos importantes de

las gréficas y que analizaremos paso a paso.

De esta manera, hemos hallado distintos pasos inter relacionados en este proceso semidtico,
cumpliendo funciones especificas y que se explicaran en tanto se lleve a cabo el andlisis de
Don’t text and drive. Serd gracias a estos que el proceso sera, probablemente, un éxito
enunciativo y que, finalmente, lograremos comprender el proceso de significacion de esta

campafia de publicidad.
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Capitulo 4. El analisis de Don’t text and drive

En este capitulo realizaremos el andlisis de la campafia de publicidad Don 't text and drive
de FIAT Automoveis Brasil, haciendo uso de las herramientas interpretativas de la

semidtica y bajo la perspectiva de las comunicaciones y publicidad.

4.1 EIl primer contacto sensorial

El primer paso de la lectura es el primer contacto con cualquiera de las graficas de Don 't
text and drive. Este constituye, por lo tanto, la primera mirada, la primera impresion y en
realidad, la toma de conciencia de la existencia y presencia de las graficas: “La primera
funcion de todo mensaje publicitario es capturar el ojo del viandante, el lector, el
espectador, el comprador. Pero no se trata de una captura para liberarle después intacto,
sino para establecer un “dialogo silencioso” (Moles y Costa 1991: 103). Asi, ademas, ante
un primer contacto, el enunciatario deberia responder correctamente a la pregunta que
dirige nuestro andlisis en torno a la organizacion mediante el orden de lectura: ¢en qué

orden vemos lo que vemos? ;Y qué es lo primero que vemos?

Para poder responder a esta pregunta, necesitamos indicios tedricos que puedan avalar
nuestras hipotesis. En ese sentido, remitiremos a al concepto de la sensorialidad, y para
comprender esta nocion, citaremos un parrafo de “Voir, percevoir, concevoir” (Ver,

percibir y concebir en espariol) de los autores Francis Edeline y Jean-Marie Klinkenberg:

Esto ha permitido notablemente [sic] mostrar el rol de la sensorialidad en la
construccion del sentido: de toda sensorialidad. Si queremos ceder a un
juego de palabras [...] diriamos que el sentido procede de los sentidos. [...]
[Para la semiotica], la percepcion no es <<exterior>> a la estructura: es

justamente en el nivel de la experiencia en que la estructura toma forma.
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Esta insiste en el hecho de que el sentido — que es su objeto principal-

emerge de la experiencia (Edeline y Klinkenberg 2004: 65- 66)™.

Lo que esta cita quiere decir, claramente, es que el sentido se forma en base a una
experiencia sensorial: los sentidos son la primera puerta de entrada para poder dar sentido a
la realidad. Asimismo, este extracto demuestra como la estructura de la significacion toma
forma mediante un proceso sensorial. Se genera, por lo tanto, un proceso semidtico que
parte de los sentidos y que, poco a poco, va tomando un camino, generando una experiencia

semidtica especifica, que es la que estamos analizando.

Sin embargo, para poder esclarecer la ya mencionada orientacion de lectura, parece
imprescindible ser conscientes no solo de la sensorialidad, sino también del caracter de esta
percepcion sensorial y de su naturaleza semio6tica. A simple vista, podria describirse lo que
se ve en las gréficas, y sin embargo esta explicacion seria una respuesta que no da luces
acerca de cual ha sido el proceso seguido, aspecto que es sustancial para nosotros no solo
porqgue justifica esta orientacion de lectura de las graficas sino también debido a que, como

veremos mas adelante, es generadora de contenido.

Para poder dar una explicacion a estas cuestiones, nos parece importante citar textualmente

un extracto de los autores Edeline y Klinkenberg:

Sea un campo cualquiera, al cual dirigimos nuestra actividad perceptiva

visual.

En su desarrollo mas simple, esta actividad consiste en detectar una cualidad
en el campo. [...] El ojo no se contenta con notar diversos puntos
yuxtapuestos: si todos esos puntos tienen la misma luminancia y el mismo
color, son percibidos como constituyentes de una mancha o una forma
precisa. La cualidad percibida puede, por lo tanto, ser considerada como

translocal. Se concibe que se trata, en este caso, de una remarcable

1 Nuestra traduccion.
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economia: en lugar de tratar una masa de informacion distinta, nos tenemos

que preocupar tan solo de una informacién Unica.

Detectar una cualidad dentro de un campo permite distinguir una entidad,
dotada de esa cualidad, y discriminarla en relacion a su alrededor: sobre este
papel blanco, uno discierne una mancha (entidad) azul (cualidad) [...] Se
puede decir, de alguna manera, que la entidad es una cualidad que se

convierte en cosa gracias a nuestra actividad perceptiva.

Se debe recalcar que la cualidad no puede identificarse sino por medio de
una maniobra de diferenciacion: la forma vista se distingue de un fondo
visual. Por el hecho de estar segregada, la entidad entra en relacion con otras
entidades, que tienen ellas también sus cualidades (el fondo sobre el que se
distingue una forma es- €l mismo- una entidad, ya que presenta una cualidad
translocal distinta de la primera: la hoja sobre la que se encuentra una
mancha azul es una entidad que tiene esa cualidad). Se ve, por lo tanto, que
la nocién misma de entidad presupone la de interaccion: en efecto, uno solo

distingue entidades gracias a la relacion de contraste entre dos cualidades.

[...] Ese es el origen del saber humano: la conjuncion de estas dos
adquisiciones simultaneas — cualidad y entidad — constituye un conocimiento
elemental (2004: 67 — 68).*

Esta cita, aunque extensa, explica claramente el primer momento de percepcidn sensorial en
Don'’t text and drive 'y, precisamente porque hace referencia a un proceso natural que ocurre
todo el tiempo, a cada minuto, en los seres humanos, se aplica a nuestras unidades de
analisis. En efecto, en las graficas, podemos afirmar que la percepcion inmediata de la
campafia ha pasado por un proceso de reconocimiento de cualidades y entidades
superpuestas en un espacio determinado, las cuales (recordando lo indicado en la cita) se

reconocen entre si: cada una es un elemento especifico y constituye una entidad especifica.

12 Nuestra traduccion.
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El proceso que acabamos de describir es el momento inicial de lo que Edeline y
Klinkenberg han llamado categorizacion, ya que como indican, “nuestra finitud, frente a un
mundo infinito, nos obliga a convertirlo en finito, con la finalidad de poderlo manipular. Y
esta simplificacion es la categorizacion” (2004: 70)*%. Por lo tanto, es necesario sacar a la
luz cual ha sido el resultado de la categorizacion en las graficas de Don 't text and drive, €s
decir, cuales son las cualidades y entidades principales que han podido encontrarse. En este
caso, frente a una primera percepcion de las gréaficas, es evidente que una primera cualidad

es el invariante plastico del color o — como podremos constatar- el no color.

4.1.1 El no-color

Al encarar las gréaficas de Don’t text and drive, podemos percibir dos ocurrencias: la
primera es que la mayor parte de las graficas esta en blanco y negro y, sin embargo, a un
lado podemos ver una pizca de color rojo. En ese sentido, podriamos decir que el rojo se

encuentra cumpliendo un rol secundario frente al del blanco o incluso el del negro.

Imagen 11: Preponderancia del negro y blanco frente al rojo

A}!m

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com

13 Nuestra traduccion.
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Empero, si analizamos estas tonalidades, podemos percatarnos de que, a partir de la teoria
del arte, la existencia del rojo es muy distinta a la del negro y blanco ya que estos dos

ultimos no son estrictamente colores.

En efecto, segun lo que indican los estudios del espectro cromatico y la teoria del color de
Modesto Farina en su libro Psicodinamica das cores em comunicacao, el negro constituye
la sintesis substractiva de todos los colores mientras que el blanco la sintesis aditiva de los
mismos (1986: 280). En cambio, el rojo si es estrictamente lo que podemos llamar un color,
perteneciendo al circulo o espectro cromatico e, incluso, siendo considerado un color
primario, como indican Tina Sutton y Bride MM Whelan en La armonia de los colores
(2006: 10).

En ese sentido, frente a un primer contacto con las gréficas, es evidente que el rojo podria
quedar relegado por dos motivos: por la preponderancia del blanco y del negro, asi como
por su igualdad al no ser considerados colores. Esta caracteristica parece ser importante y
es bien considerada por el Groupe [ en su Tratado del signo visual, para quienes el blanco
y el negro ingresan en el espacio ‘‘acromatico’” (1993: 210). En ese sentido, basaremos
nuestro primer analisis en la relacion entre estas cualidades acromaticas que, como ya

veremos, podra darnos pistas acerca del proceso enunciativo aqui analizado.

Sin embargo, y aunque por este motivo no son colores, en realidad estas cualidades
constituyen entidades autbnomas que de hecho existen y pueden ser percibidas en la gréafica
con toda facilidad. Ademas, como Modesto Farina indica en su texto, son utilizados para
crear diferentes sensaciones acromaticas (1986: 112), es decir, para crear cierto impacto en
el receptor. Sin embargo, estas sensaciones no nos competen per se, y tampoco seria
adecuado insinuar que nuestras unidades de analisis causan sensaciones acromaticas en si
mismas, ya que esto iria en contra de la vision de la semidtica. En realidad, lo que nuestro
trabajo busca encontrar no son sensaciones sino comprensiones de significados. La
sensacion puede causarlos, es cierto, empero esto no debe traducirse en la busqueda de los

significados innatos a los acromaticos, sino a enfrascarlos en las significaciones que se
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plantean en cada gréfica y que por lo tanto pertenecen al mundo de la semidtica y no de la

psicologia del color.

Para poder realizar, por lo tanto, nuestro anélisis de este invariante plastico, tomaremos
estos colores y los analizaremos a partir de los tres cromemas 0 componentes del que
también llamaremos signo coloreado (Groupe p 1993: 211), entidades a las que se les llama
de esta manera debido a que pueden abarcar ejes seméanticos (o de significado) diferentes
(Groupe 1993: 216). Empero, de eso nos ocuparemos luego. Por ahora, solamente
describiremos los cromemas, o en el caso de nuestras graficas, los acromemas, ya que no

hay tedricamente color en esos dos elementos.

En primer lugar, nos encontramos con la dominancia, también conocida como tono. Esta se
refiere al color en si mismo (Gutiérrez 2006: 115): es decir, por ejemplo, dentro de lo que
serian colores primarios, al color rojo, azul o amarillo. En el caso de nuestras graficas, nos
encontramos con el blanco y el negro, ambos por separado, ambos siendo sustancias

acromaticas distintas y manteniendo su existencia aparte.

Por otro lado, el segundo cromema es el de la saturacién y constituye, para Gutiérrez, la
pureza de un color. Cuando un color no tiene nada de blanco ni de negro, se puede decir
que tiene la maxima saturacion. (2006: 116). Esta definicién puede resultar complicada
debido a que, tratdndose justamente del blanco y del negro los colores que estamos
estudiando, y siendo necesario compararlos con ellos mismos para obtener el grado de
saturacion necesaria, podriamos encontrar un desvario en el andlisis. Sin embargo,
tomaremos en cuenta a cada uno de estos elementos, al blanco y al negro, en comparacion

al otro: blanco con el negro y negro con el blanco.

En el caso de ambos colores, es evidente que se encuentran en un estado de pureza total,
estando el negro por un lado y el blanco por el otro. El blanco no tiene rastro de negro, y el
negro, no lo tiene de blanco. Sin embargo, en el trabajo de color digital, cuando se indica
que un color estd completamente saturado, tiende al blanco y al revés, uno muy insaturado
al negro. Por lo tanto, en nuestra grafica esto es también muestra de una contradiccion entre

los colores.
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Finalmente, dentro de la comprensidn inicial de los cromemas, se encuentra la luminosidad,
la cual es comprendida como ‘‘la capacidad de reflejar la luz blanca de cada color. [...]
Este valor varia a medida que se afiade negro’’ (Gutiérrez 2006: 115). Este es un caso
especial debido a que, evidentemente, dentro de la misma comprension del negro y el
blanco uno de ellos estd mas iluminado que el otro. En este caso, por lo tanto, la
luminosidad de uno es el revés de la luminosidad del otro, siendo el blanco el color mas
iluminado (por ser él mismo luz) y el negro el menos iluminado (por ser él mismo la

ausencia de luz).

A partir del analisis que hemos realizado, podemos generar una tabla de comparacién entre
los dos signos coloreados que existen en las gréaficas: el blanco y el negro, considerando los

cromemas que los diferencian.

Cuadro 1: Analisis cromatico

Categorias de analisis Cualidades — Invariantes Plasticos
Cromemas “’blanco’’ VS “negro”’
Dominancia + +
Saturacion h -
Luminancia + -

Elaboracion propia.

Esta tabla nos indica las similitudes y las contrariedades entre el blanco y el negro, las
cuales nos demuestran que existe una importante disonancia entre ellos. Sin embargo,
también es necesario considerarlos dentro de una estructuracion fisica que permita
comprender las relaciones entre los colores. Esto es llamado por el Groupe i como reglas
de armonia (1993: 219), las cuales asocian colores a partir de parejas de conceptos
diferentes, de entre las cuales elegiremos a las parejas consonancia — disonancia y tension

— neutralizacién (Groupe p 1993: 220).

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP 32'1'-‘65,_'}2'}3“"

DEL PERI!

La pareja consonancia — disonancia se refiere a la busqueda de la armonia, del ‘llevarse
bien’ entre los colores, la cual se basa en el color intermedio como resultado de su union.
En este caso existen dos opciones: en primer lugar, la armonia consonante, que ‘se obtiene
entre dos tonos ‘que tienden hacia la misma tonalidad intermedia’”’ (Groupe p 1993: 220 -
221), y que seria el caso del color verde y el naranja, cuya tonalidad intermedia es el
amarillo. En segundo lugar se encuentra la armonia disonante, que en realidad es una
contradiccion, y que ocurre cuando la sintesis de los colores da un gris neutro (Groupe H
1993: 22). Este ultimo es el caso del blanco y del negro, ya que como sabemos, al mezclar

los colores es justamente el gris el color que resulta de la union.

Por otro lado, la pareja tension — neutralizacion ha sido esclarecida por Johannes ltten e
indica como parece que el ojo, al percibir un color, llama a otro para poder establecer
alguna clase de equilibrio (Itten citado por Groupe p 1993: 221). Para él, es en medio de la
relacién entre colores y su asociacion con esta pareja la que genera lo que puede llamarse
contraste, que puede comprenderse como la relacion de tension entre dos colores. El autor
indica que existen seis tipos de contrastes, siendo el que mas nos compete el contraste
claroscuro, el cual ocurre ‘‘entre el blanco y el negro, o entre ‘saturado’ e ‘insaturado’”’

(Groupe p 1993: 219). Esto quiere decir que, de antemano, entre el blanco y el negro se

presenta una asociacion que causa contraste, y por lo tanto tension cromatica.

4.1.2 El reconocimiento del texto y del mensaje visual

Hemos encontrado como el blanco y el negro, comprendidos como cualidades (a)
cromaticas especificas, logran generar un contraste sustancial para poder justificar la
existencia de entidades diferentes. Esto se debe a que, en ciertos puntos de la grafica,
encontramos justamente un contraste que genera puntos de fijacion'*. Sin embargo, ¢cuéles

son estos puntos? ¢ Y cuales serian las entidades que estos generan?

14 Segin lo indicado por Moles y Costa (1999: 32) y citado en el apartado “La enunciacién como elemento
unificador”.
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Imagen 12: Puntos de fijacion del blanco en el negro

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com

La imagen 12 nos muestra, efectivamente, la presencia de puntos de fijacion que, frente a la
primera percepcion sensorial de las graficas que venimos analizando, se generarian frente al
enunciatario, gracias a la tension cromatica entre el blanco y el negro. Sin embargo, frente a
esta percepcion, el enunciatario es capaz de reconocer dos entidades que, definitivamente,
estan compuestas por elementos y, también, sistemas de expresion distintos. El lenguaje
utilizado en ambas partes, por lo tanto, justifican la diferencia dentro de la similitud plastica

entre ambas entidades.

Por lo tanto, identificaremos al encuadre 1 con el mensaje visual y al 2 con el texto. Para
estos, debemos recordar las citas del marco tedrico a este respecto. En primer lugar,
habiamos precisado que la imagen es el “soporte de la comunicacion visual que materializa
un fragmento del mundo perceptivo (entorno visual)” (Pérez 2006: 167). Sin embargo,
también sugerimos anteriormente que, para efectos de la investigacion, esta imagen seria

Ilamada mensaje visual, cuando se encuentra libre de texto. Pero, ademas, diremos que este
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mensaje visual puede ser catalogado como una ilustracion®®, segun lo entendido dentro de

nuestro marco tedrico, ya que no se trata de una fotografia.

En segundo lugar, el texto era tanto la totalidad de una cadena linguistica (Courtés y
Greimas 1982: 410), asi como el como el segmento de lengua hablada o escrita (Richard,
Platt y Platt 1997: 412) también llamado mensaje linguistico y que, segun Barthes, se
identifican con “los componentes textuales (‘lenguaje articulado escrito’) que pueden, en
algunos casos, formar parte de la misma imagen (en forma de etiquetas o rétulos, por
ejemplo)” (Barthes citado por Pérez Tornero 1982: 35). En ese sentido, a partir de la
percepcion fugaz de los modos de expresion de ambos puntos de fijacion, el enunciatario
puede constatar que, en efecto, en el encuadre 1 se presenta un mensaje visual y en el 2, un

texto.

Podria argumentarse, sin embargo, que hay una presencia que ha quedado fuera del analisis
y que deberia ser incluida: esta es, la del elemento en rojo. Empero, habra que tomar en
cuenta que el analisis aun no ha considerado este elemento debido a que, justamente, no

abarca la relacion de contraste que hemos analizado entre los no-colores blanco y negro.

Por lo tanto, encontramos en Don'’t text and drive dos entidades diferentes: el texto y el
mensaje visual. Sin embargo, si volvemos a nuestro analisis acerca de la orientacion de
lectura, habremos de aceptar que una de estas entidades tendra que ser principal a la hora de
considerar una jerarquizacion perceptiva. Esto se debe a que, desde una primera vista, el
ojo del enunciatario es capaz de resaltar cualidades evidentes en la grafica, pero se centrara
en algunas a partir de la posicion e interaccion de sus elementos. Asi, esto es solo posible
gracias al anélisis de dos invariantes plasticos esenciales: el marco y la ubicacion de los
elementos de las graficas, enmarcados en el estudio ya realizado del color y la composicién
o diagramacion de las graficas. Esto nos llevard al siguiente paso en nuestro proceso

enunciativo.

1> Esto fue abordado en la seccién llamada “La ilustracion”, en la pagina 37.
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4.1.3 EIl marco como elemento ubicador

Como un invariante plastico esencial dentro de nuestro analisis de las graficas de Don 't text
and drive, y siempre supeditado a la puesta en evidencia del blanco y del negro,
analizaremos el marco. Si bien este no es considerado dentro del Tratado del signo visual
del Groupe |, es en definitiva imprescindible para Martine Joly, la cual lo menciona en el

texto Introduccion al analisis de la imagen.

Como la autora indica, “el marco es el limite de la representacion visual” (Joly 2009: 101);
por lo tanto, delimita el final de la totalidad de una imagen, determina hasta donde puede
verse y dénde comienza el mundo fisico siendo, ella misma, también parte de él. Y sin
embargo, muchas veces este queda poco visibilizado. De hecho, “toda imagen tiene limites
fisicos que, segun las épocas y los estilos, se materializan mas o menos a través de un
marco. A menudo el marco, aunque no siempre ha existido, se ve como un estorbo y, a
partir de ese momento, se trata de difuminarlo y de olvidarlo” (Joly 2009: 100). Desde
nuestro punto de vista, esto suele ocurrir cuando el marco no esté sefialado explicitamente y
es mas bien tan solo el final del fondo. Y analizando las graficas de Don’t text and drive,

podemos ver que es justamente esto lo que sucede.

En efecto, dentro de las graficas, no existe un marco “dibujado”: no hay una linea final, un
elemento percibido como marco (que por ejemplo podria ser una linea en algin color
especifico), sino que en realidad el final del soporte (la misma pieza en caracter de imagen)
es el que delimita el marco. Este es el que lo separa de la realidad exterior. Sin embargo, la
ausencia de marco visible hace que, de alguna manera, se dé un efecto externo, que es lo
que Joly llama fuera de campo: este fendmeno “lleva al espectador a construir
imaginariamente lo que no se ve en el campo visual de la representacidn, pero que sin
embargo lo completa” (2009: 100).

Sin embargo, entendiendo al marco como el limite de la representacion visual, no puede
decirse que no haya un marco (aunque sea empiricamente) en nuestras graficas. De hecho, a
simple vista, puede decirse que el final de estas estd constituido por el final de uno de los

elementos que hemos mencionado en este primer contacto visual: el color negro. Es donde
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él termina que comienza el mundo exterior, por lo que este constituye el marco de nuestras
piezas gréaficas. Pero, siguiendo la teoria de Joly, este no — marco no constituye un final
certero y por lo tanto, ocurre el fuera de campo: el color negro, el espacio oscuro de la
gréafica, parece poder continuar infinitamente al exterior, sin ningun tipo de limite visible.
El campo exterior seria la continuacién de la ausencia de marco y por lo tanto del Unico

elemento que lo ha constituido de manera fragil: el negro.

Sin embargo, sefialar que el negro es el no —marco tiene una repercusién central: el negro
pasaria a representar al fondo de la grafica. Si bien esta premisa parece ser gratuita, es bien
explicada por el Groupe p: para ellos, “el fondo [es] un precepto indiferenciado [...],
desprovisto de contorno preciso” (1993: 192 — 193). Siendo estas las caracteristicas que
hemos otorgado al negro dentro de nuestro analisis precedente del marco, podemos

identificarlo con este elemento.

Y, al mismo tiempo, el hecho de que el negro sea el no — marco y al mismo tiempo el fondo
da luces acerca de una nueva relacion con respecto a uno de los elementos que, fugazmente,
encontramos en el primer contacto con las graficas de Don 't text and drive: la existencia de
uno de los puntos de contacto con el color blanco, que como podemos indicar, esta presente
en una forma cerrada dentro de la grafica. Como veremos a continuacién, esta relacion

genera la existencia de un fondo y centro en las graficas de Don 't text and drive.

4.2 Laprimerazona de lectura

Segun lo indicado en el acapite anterior, el negro como fondo y marco genera una relacion
con el color blanco, en tanto elementos contrastantes segun la teoria de los invariantes
plasticos del Groupe p. Sin embargo, también precisamos que hay diferentes puntos de
contacto con el color blanco en las graficas, a saber: los espacios que constituyen al
mensaje visual y al texto. En ese sentido, para continuar con este analisis enunciativo, un
nuevo invariante pléstico capta nuestra atencion: la composicion en si misma, es decir, la

forma en que estan dispuestos los elementos de las gréaficas.
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Para comprender este tipo de relacion, Joly nos indica que “el efecto del marco encierra
[...] la representacion visual, invitando, en un proceso de lectura centripeta” (2009: 101).
Esto quiere decir que en cada una de las graficas de Don 't text and drive, el hecho de que el
negro sea el marco (y como ya dijimos, el fondo) genera una fuerza que impele hacia el
centro de éstas, hacia el punto mas sencillamente meridional. No es una coincidencia, por
lo tanto, que lo que esté literalmente en el centro de las gréficas sea el color blanco
entendido como mensaje visual o, precisamente, las formas o entidades blancas que
encontramos en una primera percepcion de las graficas. Esto quiere decir que la fuerza

visual llama al centro, al blanco, dejando al negro como fondo y como elemento externo.

Por lo tanto, la l6gica de diagramacion o composicion de la imagen seguida en Don 't text
and drive es la construccion axial, “que ubica al producto exactamente en el angulo de la
mirada, generalmente justo en el centro del anuncio” (Péninou citado por Joly 2009: 107).
Si bien, y como ya explicamos anteriormente, en esta campafia el motor del anuncio no es
un producto, podemos liar esta concepcidn de centrismo al objeto que estd, evidentemente,
al centro de las gréficas: la entidad en blanco, la cual se coloca ahi, como se indica, y en el

angulo de la mirada.

Imagen 13: La primera zona de lectura

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com
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Por lo tanto, esta precision nos invita a delimitar una primera zona de lectura, como
podemos ver en la imagen superior, que esta constituida por la entidad en blanco y cuyo

fondo seria el color negro y que, como caracterizadas de esa manera, generan contraste.

4.2.1 Una categorizacion a medias

Si bien hemos podido identificar una primera zona de lectura en la que reconocemos
cualidades (blanco y negro) y entidades (el fondo y el centro), debemos admitir que el
proceso de categorizacion se ha quedado truncado. Esto se debe a que al ser humano no le
basta con sefialar y diferenciar la existencia de entidades y cualidades, sino que es necesario
hacerlas especificas, sacandolas del espacio de lo que en semidtica se llama el plano de la
expresion, y hacia el plano del contenido. En este momento es importante introducir el

concepto de lo que el Groupe p ha llamado objeto:

La experiencia de las cualidades durante el tiempo puede hacer aparecer
coordinaciones regulares. Es asi que aparece la nocién de objeto, el que no
es mas que un conjunto de cualidades dotado de una cierta constancia en el
tiempo (Edeline y Klinkenberg 2004: 68)*°.

Podriamos afirmar, por lo tanto, que la categorizacién es el proceso minimo para la
objetivizacion, o en otras palabras, del reconocimiento del objeto. Ademas, siendo los
objetos, de alguna manera, convenciones que se encuentran a partir de la puesta en
evidencia de entidades y cualidades para darle una identidad a estas, participan de la
necesidad del hombre de comprender y asirse al mundo en el que vive. Y aunque este
proceso parte de lo sensorial (2004: 77) y de lo que han catalogado los autores como un
instinto humano, es en el espacio de lo no sensorial en el que cobra vida, por lo que podria
decirse que la categorizacion se vale de un paso mas para la produccion del sentido: el de la
desensorializacion (Klinkenberg y Edeline 2004: 77), proceso que puede entenderse por el

paso del plano de la expresion al plano del contenido.

18 Nuestra traduccion.
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Sin embargo y retornando a Don't text and drive, €s casi imposible afirmar que, en una
primera exposicion frente a las graficas de la campafa, se puedan identificar objetos en
ellas. De hecho, como ya expresamos, este primer paso esta basado principalmente en el
reconocimiento de cualidades, entidades y una orientacion de lectura. En ese sentido, lo que
encuentra un enunciatario en este primer estadio es tan solo especie de potencia en busca de
un acto de significacion. Efectivamente, en Don't text and drive no existe en una primera
instancia algo que pueda ayudar a dar sentido al mensaje visual: se trata tan solo de
invariantes plasticos expuestos y contrapuestos: los no-colores identificados, asi como su
composicion. Por lo tanto, en el primer paso la categorizacion puede haberse realizado,
pero no ha logrado convertir lo percibido en objetos.

Pero siguiendo la logica de que la habilidad de categorizar es innata en los seres humanos
(Edeline y Klinkenberg 2004: 71), podriamos afirmar que un enunciatario comun y
corriente necesitaria la presencia de algo que lo ayude a realizar un proceso de
categorizacion elaborado, ya que de lo contrario la gréfica se quedaria en la nebulosa del
sentido, lo que seria inaceptable para él y para su comprension del mundo. Porque,
efectivamente, la grafica no es mas que un elemento mas del mundo a percibir, a asimilar y

a significar.

En ese sentido, y girando a una perspectiva mas estrictamente semiotica, es necesario tomar

en cuenta la siguiente cita:

Tanto dentro de las semidticas como dentro del conocimiento perceptivo, el
sentido es el resultado de un acto de distincion: uno segrega [...] ciertas
unidades en un continuum en nombre de un cierto valor. De hecho, las
semidticas no pueden basarse tan solo en el acto de distincion: debe
presentarse una relacion entre un plano del contenido y un plano de la
expresion para que pueda existir un signo (Edeline y Klinkenberg 2004:
69)".

1 Nuestra traduccion.
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Esta confrontacion con el punto de vista mas pragmatico del ensayo de los ya ampliamente
citados autores expresa claramente que, efectivamente, el sentido no se basa en un plano de
la expresion, sino en uno del contenido y en la articulacion entre estos dos planos. Y, por lo
tanto, la primera fase de la lectura no es tan solo insuficiente desde un punto de vista

instintivo, sino también propiamente semiotico.

4.3 Lasegunda zona de lectura

Como afirmamos anteriormente, para poder realizar la categorizacion es necesario partir de
nuestra primera zona de lectura, reconocida en un apartado anterior, y pasar a la siguiente.
Para poder discernir esta nueva posicién para el enunciatario, recordemos los ya
identificados puntos de contraste entre el blanco y el negro, los cuales eran el mensaje
visual, o entidad en blanco, y el texto. En ese sentido, habiendo constatado que la entidad
en blanco corresponde a una primera zona de lectura, es evidente que la segunda zona de

lectura tendria que estar constituida por el texto.

Imagen 14: La segunda zona de lectura

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com
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Por otro lado, y para dar una justificacion mas amplia a esta conclusion, abordamos la
ubicacion del texto. En ese sentido, esta entidad es la segunda no solamente por el
centrismo generado por la construccion axial y que determinaba que la entidad en blanco
fuera lo primero a verse, sino también por su tamafio. Esto responde al formema
denominado por el Groupe i como dimension, el cual precisa el tamafio o dimension de un
objeto en una imagen a partir de una comparacion con el fondo y con la “escala del
observador: sabemos que ésta depende de un angulo de prension en funcién del cual
comprueba la talla de los objetos” (1993: 195). Esto quiere decir que, segiin la escala que
compara a la entidad central en blanco, en tanto primer elemento percibido, con el texto,
esta entidad es definitivamente mucho menor en tamafio que el primer elemento, y por lo

tanto, se sitda en segundo lugar dentro de la gréfica.

Pero, ademas, la segunda zona de lectura responde al estadio final de una posible lectura en
z (Joly 2009: 107), siguiendo los canones de lectura occidentales en los cuales se comienza
a leer de izquierda a derecha. En este caso, el texto se encuentra al lado superior derecho de
la gréfica, respondiendo a este tipo tradicional y lineal de lectura. Sin embargo, es
importante detenernos en este punto para realizar hipotéticamente el movimiento de lectura

que pasa, justamente, de la primera a la segunda zona de lectura.

Siguiendo los dictamenes de Joly a este respecto, podemos definir este movimiento como
oblicuo ascensional (2009: 108), debido a que después de posar la atencién en el medio del
anuncio, la mirada va hacia arriba a la derecha, en lugar de bajar o de realizar algin otro
movimiento diferente. Sin embargo, este movimiento no parece ser gratuito; es decir, la
segunda zona de lectura podria haberse colocado abajo a la derecha, siguiendo con el orden
de lectura occidental, lo que incluso tendria méas sentido ya que, segun Joly, de acuerdo a la
construccion secuencial, el modelo de lectura en Z acaba siempre abajo (2009: 107), ya que
este es el punto de cierre de cualquier imagen y, por lo tanto, de cualquier gréfica

publicitaria.

Empero, podemos rescatar la inferencia de Joly acerca de este movimiento, la cual indica

que “en nuestra cultura, se asocia a menudo con la idea de dinamismo, de energia, de
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progreso, de esperanza” (2009: 108). Si bien no es el propdsito de la semidtica inmiscuirse
en a prioris que puedan servir a otros anélisis*®, esta indicacion es bastante acertada para
nuestros propodsitos ya que, en definitiva, el hecho de que se realice el movimiento hacia
arriba y hacia la derecha parece ser sefial, o signo, de que de alguna manera, el texto esta
presente y tiene una funcion superior, 0 que estd mas adelante, que el mensaje que
constituye la primera zona de lectura. Decimos esto a partir de la nocion de que en un
sentido de orientacidn occidental, avanzar se hace siempre hacia arriba o hacia la derecha,
por lo que también podemos comprender este movimiento como un avance. Y, estando éste
relacionado a la lectura de las graficas Don'’t text and drive, podemos suponer, por ahora,
que la segunda zona de lectura, conformada por el texto y el logotipo FIAT, han de lograr
un paso mas adelante a la lectura y comprension global, y por lo tanto a la significacion, de

las gréficas.

Imagen 15: Movimiento oblicuo ascensional

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com

18 Recordemos lo indicado en el apartado sobre el enfoque semi6tico a este respecto.
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4.3.1 Laimagen de las palabras™

Habiendo organizado finalmente las dos zonas de lectura de nuestras graficas, y habiendo
definido al texto y al logotipo como la segunda, el enunciatario pasaré ahora a analizar esta
entidad desde sus caracteristicas plasticas y visuales o, lo que es lo mismo, desde el plano
de la expresion. Para esto, tomaremos en cuenta lo indicado por Joly, quien expresa que
existen tres aspectos en lo que ella llama “’la imagen de las palabras’: tipografia, color y
disposicion en la pagina” (2009: 120). En vista que ya hemos abordado el tema de la
disposicion del texto y el no-color en paginas y acapites anteriores, procederemos a fijarnos

en la tipografia.

En ese sentido, podemos percatarnos de que una caracteristica rescatable de los textos
desde el anélisis de la tipografia es el uso de mayusculas, asi como el estilo de la misma.
Para Joly, “hay tres tipos de fuentes tipograficas: con serifas, sin serifas y las que parecen
haber sido escritas manualmente” (2009: 122). En el caso de Don'’t text and drive, en
efecto, las letras llevan mayusculas y la tipografia es de tipo sin serifas ya que, en lugar de

ser pomposa, es de lo mas simple. Podemos esclarecer este hallazgo de la siguiente manera:

Cuadro 2: Analisis tipografico

Don’t text and drive. Con serifas
Don’t text and drive. Sin serifas
Don't text and drive. Escrita manualmente
DON'T TEXT AND DRIVE. Mayusculas
Don’t text and drive. Minusculas

Fuente: Elaboracién propia.

19 Denominacion tomada de Joly 2009: 120.
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En definitiva, puede suponerse que la eleccion de estas caracteristicas, asi como del uso de
mayusculas enfatiza la posicién que ocupa en el contexto de la grafica, asi como la
simplicidad de la entidad, al no presentar una tipografia demasiado elaborada. Esto quiere
decir que esta cualidad reafirma la situacion del texto como en un segundo lugar ya que,
precisamente, usa una tipografia que no llama mucho la atencion, a comparacion del
mensaje visual y en especifico la entidad en blanco de la primera zona de lectura que, como

vimos anteriormente, es también un elemento pregnante y de gran tamario.

Sin embargo, asi como pueden encontrarse elementos que caracterizan al texto, cualquier
enunciador podria notar facilmente que hay diferencias perceptibles en los elementos
internos del texto que también forman parte del andlisis del plano de la expresion de esta
entidad. Pero este reconocimiento solo puede llevarse a cabo si aceptamos que, dentro de
esta zona de lectura, se puede presentar una nueva lectura en occidental o z (Joly 2009:

107), segun la cual se lee de izquierda a derecha y, también, de arriba abajo.

Imagen 16: Lectura occidentalizada

YOU YOU YOU
EITHER EITHER EITHER
SEE THE SEE THE SEE THE
LETTER LETTER LETTER

Lectura
occidentalizada

OR THE 2 OR THE
GIRL.

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com

En ese sentido, se puede subdividir la entidad texto en dos partes mas que dividen al texto
en si mismo, las cuales pueden identificarse a partir de dos cualidades: el formema de la

dimension y el estilo de fuente.
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Imagen 17: Identificacion de partes del texto

YOU YOU YOU

EITHER EITHER EITHER
SEE THE SEE THE SEE THE Parte superior

LETTER LETTER LETTER

OR THE OR THE OR THE
GIRL. BUS. DOG.

DON'T TEX DON X DON'T TEX } Parte inferior

AND

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com

En primer lugar, como ya indicamos, es el formema de la dimension el cual diferencia estas
dos partes hipotéticas dentro de la entidad texto. Esto se debe a que hay una diferencia
sustancial entre el tamafio de la parte superior y de la parte inferior del mismo, poseyendo
la primera una dimension mayor a la segunda. Esto responde a dos factores distintos que se
aplican en los textos: el tamafio de la letra en si, y el tamafio en general del espacio formado
por cada una de las partes de la grafica. Si bien la tipografia utilizada en la parte superior es
mayor a la de la parte inferior, también es evidente que cada una de las letras que forma la
parte superior tiene una separacion mayor a la de la parte inferior. Esto hace que el texto se

perciba como mucho mas airado, y por lo tanto, mas grande.

Por otro lado, el segundo aspecto que diferencia a las dos partes del mensaje linguistico de
Don’t text and drive es el estilo de fuente. Este se refiere a la cualidad visual, grosor e
inclinacion de la fuente, la cual puede ser negrita (bold), cursiva (italic), subrayado
(underlined) o normal — simple, tomando en consideracion los estilos de fuente usados en la
mayoria de programas de ofimatica (como el paquete Office de Microsoft). Asi, en la parte
superior del texto podemos encontrarnos con una tipografia en negrita, mientras que la
parte inferior posee una fuente normal, sin (al parecer) ningun tipo de modificacién de la

que seria la fuente original utilizada para estos textos.
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Hemos encontrado, asi, diferencias en el plano de la expresion del mensaje linguistico del
texto. Para poder visibilizarlas de manera mas armonica y ordenada, las colocaremos en

una tabla comparativa, como venimos haciendo de antemano.

Cuadro 3: Analisis tipografico comparativo entre las dos partes del texto

Partes del texto
Categorias de analisis
“Parte superior” g “Parte inferior”

Dimensién | Espacio entre + -

caracteres

Tamarno de + -

fuente
Estilo de Negrita i -
fuente Normal - +

Elaboracion propia.

El hecho de que estas diferencias estén presentes en las dos partes interiores del texto nos
indica que, en el plano de contenido, debe haber una diferencia importante entre la parte
superior y la parte inferior del mensaje linguistico de la campafia. Para descubrirla, sera

necesario realizar el analisis de este plano, tarea que realizaremos a continuacion.

4.3.2 El reconocimiento del slogan y del titular

En un sentido propiamente enunciativo, después de haber reconocido la imagen de las
palabras, es evidente que el siguiente paso para el enunciatario seria la puesta en evidencia
del contenido del mensaje linglistico, por lo que se llevaria a cabo, en este momento, la
lectura de los textos. Ahora, si bien esta presupuesto que el enunciatario se enfrenta con

una grafica a la vez (y no todas al mismo tiempo), podemos alejarnos de esta vision por un
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momento para poder realizar una comparacion entre estas, acto que hemos realizado

durante todo nuestro analisis.

Al enfrentarnos con las tres graficas en conjunto, como en la imagen superior, podemos
percibir como los textos en todos estos enunciados son bastante similares entre si. Sin
embargo, hay uno que se repite en su totalidad dentro de las tres graficas: este es el
enunciado ‘Don’t text and drive’, que corresponde a la parte inferior del texto. Ademads, que
este sea justamente el nombre de la campafia no es una coincidencia, sino que nos puede
acercar a una nomenclatura de los textos dentro de las graficas, como veremos mas
adelante. Por otro lado, el texto de la parte inferior se repite casi completamente, a
excepcion de la Gltima palabra® en la Gltima linea del texto. Esto indica que, en realidad,

este texto si cambia aunque sea en una parte, mientras que el otro no lo hace.

Esta diferencia, como ya adelantamos, es esencial como férmula para una clasificacion
publicitaria de los mismos textos. Esto no sugiere otra cosa que retomar un punto previo y
ubicado en el marco teorico sobre los tipos de texto publicitario en una grafica: el slogan y

el titular, aclaracion que también nos servira para nuestro analisis.

Teniendo en cuenta lo analizado, y habiendo sefialado que la parte o frase inferior del texto
se repite sin modificacion, la identificaremos con el slogan, rememorando la cita de Pedro
Pablo Gutiérrez, para quien este elemento “se crea y piensa para que presida todas las
manifestaciones publicitarias de la campana, en los diferentes soportes” (Gutiérrez 2006:

150), por lo que se repite durante toda la comunicacion.

En comparacién a este, y siendo la parte o frase superior del texto un mensaje linguistico
que no varia completamente sino que en un solo elemento (como ya dijimos, la Gltima
palabra de la frase), parece pertinente identificarla con el titular de las gréficas publicitarias
de Don’t text and drive. Tomaremos como justificacion tedrica la cita de Rafael Proenza, la
cual reza que el titular es la “frase que encabeza una pieza gréfica [las cursivas son

nuestras]” (1999: 457), refiriéndose, entonces, a una sola pieza y no a su totalidad. En ese

20 Segun Richard C. Jack, John Platt y Heidi Platt en Diccionario de lingiiistica aplicada y ensefianza de
lenguas, la palabra es “la UNIDAD LINGUISTICA [sic] mas pequefia que puede aparecer aislada en la
lengua oral o escrita” (1997: 307).
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sentido, si bien las frases se parecen en su mayor parte, que exista una palabra diferente en
estas nos remite a la particularidad de cada una de las piezas, caracteristica que se
desarrollara en un paso posterior. Asi, podemos graficar el reconocimiento del slogan y

titulares en la imagen a continuacion:

Imagen 18: Titular vs slogan

YOU YOU YOU
EITHER EITHER EITHER
SEE THE SEE THE SEE THE

LETTER LETTER LETTER Titular (es)

OR THE OR THE OR THE
GIRL. BUS. DOG.

DON'T TEX DON'T TEXT DON'T TEXT Slogan
AND DRIVE AND DRIVE : :|L d

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com

Por lo tanto, la presencia de titulares y slogan nos obliga, como siguiente a paso, a analizar
cada una de sus partes por separado, sin dejar de lado la nocién de que ambas forman parte

de la entidad texto.

4.4 El titular
4.4.1 Las estructuras gramaticales de los titulares de Don’t text and drive

Hemos presentado ya a los titulares de la campafia Don'’t text and drive. En ese sentido
analizaremos, a continuacion, cada parte de esta oracién o enunciado a partir de los
sintagmas que podemos encontrar en él, entendiendo a este término segun la teoria
linglistica de Luis Jaime Cisneros en El funcionamiento del lenguaje, el cual declara que
“toda combinacion de elementos lingiiisticos susceptible de generar un nucleo significativo
constituye sintagma” (1995: 86). A su vez, estos sintagmas pueden ser clasificados como

sintagmas nominales o verbales (ya sean de nombre o de verbo) (1995: 87), terminologia
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que también tendremos en cuenta. De la misma manera, dentro de la teoria, tendremos en
cuenta el texto de Ediciones Daly Gramatica estructural, para comprender las partes del
discurso. También es importante precisar que no traduciremos los textos del inglés al
espanol, sino que los mantendremos en su lengua original sin dejar, por supuesto, de hacer

comparaciones eventuales con el espafiol, lengua nativa de este trabajo de investigacion.

Imagen 19: Titulares de la campaia

YOU YOU YOU
~HTHEP. EITHER EITHER
SEE THE SEE THE SEE THE

LETTER LETTER LETTER
OR THE OR THE OR THE
GIRL. BUS. DOG.

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com

En general, si separamos cada palabra, nos encontramos con esta estructura dentro de los

titulares de Don 't text and drive:

Esquema 1: Desglose del titular
YOU - EITHER - SEE - THE - LETTER - OR - THE — GIRL -.
YOU - EITHER — SEE - THE - LETTER - OR — THE — BUS - .
YOU - EITHER — SEE - THE - LETTER - OR — THE - DOG - .

Elaboracion propia.

Como habiamos indicado anteriormente, la estructura de las frases son précticamente

iguales, por lo que realizaremos una reduccién visual de nuestro esquema:
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Esquema 2: Desglose reducido del titular

GIRL -.
YOU - EITHER — SEE - THE - LETTER - OR — THE — BUS - .
DOG - .

Elaboracion propia.

En ese sentido, si analizamos cada parte de esta oracién o enunciado a partir de los
sintagmas que podemos encontrar en él, dejandolos en su idioma original y siguiendo a
Luis Jaime Cisneros en su libro El funcionamiento del lenguaje y la Gramética Estructural
de Ediciones Daly, nos enfrentaremos con ciertos hallazgos.

En primer lugar, la primera palabra de los titulares de Don 't text and drive es “you”, la cual
es facilmente identificable como un pronombre personal (Ediciones Daly 2002: 139). Este,
a su vez, se encuentra en la segunda persona del singular, sin poseer ningin género
especifico, debido a que en inglés (y tampoco en espafiol) la segunda persona no tiene un
género, a diferencia de la tercera persona, en la que existen las variantes “he” y “she”, o
masculino y femenino, respectivamente. Por otro lado, a partir de la concordancia
encontrada con el verbo que la sigue, “you” puede ser identificado como el sujeto de la

oracion, por lo que, ademas, “you” se presenta como sintagma nominal.

La siguiente palabra a tomar en cuenta sera, precisamente, el verbo, el cual inicia el
predicado formando un sintagma verbal y se encuentra, como ya dijimos, en concordancia
con el sujeto “you”. En los titulares de Don'’t text and drive, el verbo es “see”, y segun el
modo y el tiempo, puede afirmarse que se encuentra en tiempo presente y en indicativo.
Asimismo, este se encuentra actuando como un verbo transitivo, debido a que esta siendo

acompariado por un objeto directo (como veremos a continuacion).

Por otro lado, tenemos dentro de nuestra estructura gramatical dos palabras que trabajan

juntas en tanto conjunciones de tipo disyuntivo: “cither” y “or”. El funcionamiento de
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ambas se asemeja a los vocablos en espafiol “0” y “0”, como en por ejemplo “O canto o
bailo”. Esto quiere decir que ambas deben ser estudiadas juntas, teniendo en consideracion

el motivo por el que se ha elegido trabajar el titular de esa manera, y no de otra.

El uso de “either” y “or” responde a la necesidad de construir una frase disyuntiva, es decir,
de separar y desunir dos elementos (RAE 2014), los cuales deberian estar en la oracién y
estar, a su vez, supeditados al verbo; esto quiere decir que la accion de la oracion debera

(13

generar dos distintas, desunidas y separadas. Debido a que el verbo es “see”, puede

inferirse que lo que se “ve” serd, o una cosa, o la otra.

Ahora, y retomando la descripcion hecha del verbo, podemos analizar otra parte del
discurso, que en este caso esta representada por dos entidades diferentes, siendo una de
ellas constante en las tres gréaficas, y otra, cambiante. Estas son los dos sustantivos de cada

estructura, es decir:
Esquema 3: Sustantivos del titular
GIRL -.
YOU - EITHER - SEE - THE - LETTER - OR - THE — BUS - .
DOG -.

Elaboracion propia.

En las tres oraciones, como ya explicamos anteriormente, el primer sustantivo “letter” se
repite en los tres titulares, mientras que el ultimo oscila entre “girl”, “bus” y “dog”. Estos
dos elementos sustantivados forman, también, sintagmas nominales ellos mismos, teniendo
sentido por si solos. Pero, ademas, a partir del hecho de que el verbo es (en este caso)
transitivo, los dos sintagmas estan funcionando como objetos directos, en tanto reciben

directamente la accion del verbo (Ediciones Daly 2002: 62).
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Asimismo, los sustantivos no estan trabajando solos en su funcion de objeto directo, sino
que van acompafiados por el articulo “the”. Este, en la lengua inglesa, es invariante en
tiempo y género por lo que, ya sea que se refiera a “letter”, a “bus”, a “dog” o a “girl”,

siendo esta Gltima una palabra de género femenino, no cambiara en ninguno de los titulares.

Esto quiere decir que estos sintagmas nominales constituyen objetos directos y, sin
embargo, es interesante tomar en cuenta un pequefio detalle de la sintaxis de estas
oraciones, la cual es similar a la identificada por Joly en uno de los analisis que componen
su libro Introduccion al analisis de la imagen. Este detalle encuentra, en la formacién del
predicado de los titulares, un zeugma, variante de la elipsis que “consiste en sobrentender
en una proposicion uno o varios términos ya empleados en la proposicion precedente” (Joly
2009: 123). De esta manera, dentro de los titulares de Don’t text and drive, una de las
partes de la proposicién original ha sido suprimida para dar, probablemente, mas ligereza a
la frase (Joly 2009: 123). Esto ocurre con la segunda parte de la frase disyuntiva, en la que
encontramos el segundo sintagma nominal, mas no una segunda estructura verbal, que
corresponderia pero que justamente es parte del zeugma. Por lo tanto, la frase del titular sin

la presencia del zeugma seria, hipotéticamente hablando, la siguiente:
Esquema 4: Eliminacidn hipotética del zeugma en el titular

GIRL -.

YOU - SEE - THE - LETTER - OR - [YOU - SEE] - THE - BUS -.

DOG -.

Elaboracion propia.

En esta nueva oracion, es el fragmento del segundo “you see” el que ha sido eliminado.
Para el enunciatario, es obvio que se estd utilizando el mismo verbo, “see”, ya que sino no
habria tenido sentido eliminarlo y la frase estaria incompleta. Por lo tanto, para que se dé la

comprension dentro de la estructura original que se encuentra en las graficas, esta
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presentandose la palabra que soluciona el zeugma: “either”. Gracias a esta, es posible

obviar el “you see” y comprender que esta presente ahi, aunque no visiblemente.

Este hallazgo no sirve solamente para ahondar en el analisis gramatical de los titulares de
Don’t text and drive, sino para resaltar que la disyuncion encontrada en ellos desune al

objeto directo. Podemos graficar esto de la siguiente manera:

Esquema 5: Disyuncion entre objetos directos del titular

“YOU SEE”
“THE LETTER” “THE GIRL”
“THE BUS” O_pcione:*s, de accidn del verbo -
disyuncién
“THE DOG”

Elaboracion propia.

En ese sentido, la conjuncion disyuntiva de los objetos directos han de tener una funcién y
razén de ser en las gréficas: justamente, el reconocimiento de los objetos. Ahondaremos

sobre esto a continuacion.

4.4.2 Tres entidades, dos objetos, un mensaje visual

Sin embargo, realizar el analisis de las estructuras de los titulares de Don 't text and drive no
sirve sino que para retomar el proceso trunco de categorizacion que habiamos estado
realizando, ya que el hecho de haber resaltado coémo esta compuesto este texto, nos servira
para retornar al mensaje visual y, poder, finalmente, encontrar los objetos que tanto

requiere el enunciatario para darle sentido a las gréaficas.

Recordemos como, en una primera percepcion de la primera zona de lectura, habiamos

declarado la existencia de, por lo menos, dos cualidades — los no-colores negro y blanco- y,
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en ese sentido, dos entidades — un fondo y un centro, que a su vez denominamos entidad en
blanco-. Sin embargo, es tan solo a partir de la lectura del titular por parte del enunciatario,
y del andlisis de las estructuras gramaticales y de la lectura del mismo, que los objetos

podran reconocerse Y la categorizacion podré resolverse.

El titular, como vimos en el acapite anterior, comienza por el “You either see the letter or
the” y termina con “girl”, “boy” o “bus”. Analizando, en primer lugar, este texto, el primer

»2L En este caso, la pregunta que nos

objeto que se puede reconocer es “the letter
planteamos es donde es que encontramos “la letra” en las gréficas, para lo cual el
enunciatario tendra que retornar de la segunda zona de lectura a la primera. En ese sentido,
notamos también que la repeticién del término en todas las gréaficas se debe a que lo
ilustrado son letras diferentes (una “R”, una “F”, y una “N”) pero letras al fin y al cabo. Sin
embargo, que se haya resuelto el reconocimiento de las letras, se debe principalmente a que
constituyen la entidad en blanco y a que (como ya dijimos) se contrasta con el fondo en

negro.

En segundo lugar, sin embargo, nos encontramos con las palabras “the girl”, “the dog” y
“the bus”?, cada una en una de las tres gréficas de la campafia a analizar. Ahora, podriamos
presentar la pregunta de por qué estas palabras cambian en el titular y, de hecho, qué hacen
alli, habiendo indicado a lo largo del analisis que las Unicas entidades de lo que
corresponde al mensaje visual son el fondo y la entidad en blanco. Y, justamente, el hecho
de que se use cada una de estas palabras corresponde a una grafica en particular, pero no
gratuitamente. Se encuentran colocados a prop6sito y con un motivo sencillo: porque en el
mensaje visual al que acompafian, se puede reconocer este elemento. Es decir, en la gréfica
donde se dice “girl”, se puede ver a “una nifa”, y lo mismo ocurre con “un autobuls”, y con
“un perro”. Po lo tanto, podemos afirmar que a partir de este momento, el enunciatario
entra en contacto con estos nuevos objetos. Sin embargo, ¢ddnde exactamente podemos
encontrarlos realmente, si es que anteriormente no se habian reconocido cualidades o

entidades que los puedan identificar?

21 0 “la letra”, en su traduccion al espafiol.
220 “la nifia”, “el perro” y “el autobuis”, respectivamente, en su traduccion al espafiol.
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En ese sentido, es necesario retomar las entidades del fondo y el centro — negro y blanco-
para indicar que, realmente, pensar que estas pertenecen a una realidad estatica y
predeterminada tan solo por la teoria, puede resultar falso si es que nos centramos en las
interacciones del negro y el blanco dentro de las gréaficas de Don 't text and drive. En efecto,
si analizamos por ejemplo el recorte realizado de una de las graficas que colocamos,
podemos darnos cuenta de que el color blanco no forma una estructura cuadriculada, sino
que esta supeditada por el negro, el cual la reviste y le da su forma presente. Esto quiere
decir que el color negro es parte del fondo pero esto no implica que pierda importancia,
sino al contrario: vemos cémo, en un primer momento, el enunciatario reconoce a la
entidad en blanco, habra de reconocer también un elemento en negro que aparece en las
gréficas y que, de alguna manera, estaria separado del fondo, y que llamaremos la entidad

en negro, segun lo que nos muestra la imagen que se encuentra mas abajo.

Imagen 20: La entidad en negro

Edicion propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com.

Por lo tanto, el fondo en negro se separa de esta nueva entidad, generando finalmente tres
entidades, las cuales podemos reconocer en la imagen de abajo y que se reconocen una a la
otra: la entidad en blanco, la entidad en negro y el fondo negro, el cual también es una

entidad y esta coloreado de rojo para facilitar la demostracion.
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Imagen 21: Las tres entidades

Entidad
en
blanco

Entidad

Edicién propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com.

En ese sentido, hemos podido reconocer el acto de la categorizacion, junto a sus — por
ahora- unicas cualidades determinadas por el invariante plastico del color — el blanco y el
negro y sus entidades — reconocidas como la entidad en blanco y la entidad en negro.

Podemos desarrollar este proceso en una tabla para poder darle méas claridad:

Cuadro 4: La categorizacion

Cualidades — invariante Entidades Objeto
pléastico del no — color

Negro Entidad en negro “la nifia”

“el perro”

“el autobus”

Blanco Entidad en blanco “R”
GCF”
‘LN”

Elaboracion propia.
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Ahora, es importante resaltar que esta interaccion contrastiva se presenta por la relacion
entre los no-colores blanco y negro pero, al mismo tiempo, entra a tallar otro elemento
esencial en el reconocimiento de estas entidades, a saber: las lineas y las formas, un nuevo

invariante plastico digno de analizar.

4.4.3 Las lineasy los objetos

A partir del aislamiento de los objetos en blanco y los objetos en negro del fondo negro,
podemos imaginar que el enunciatario se enfrenta a lineas imaginarias, las cuales estan
representadas en la imagen superior. Estas lineas, como ya sugerimos anteriormente, son el
limite de lo representado, y por lo tanto, constituyen a nuestros objetos ya identificados y
deben ser analizados. Pero antes de partir al analisis especifico de las lineas generadas por
cada uno de estos objetos, hablaremos de la generalidad de éstas en el espacio de la primera
zona de lectura, para lo que tendremos como guia las lineas y formas mostradas en el
trabajo citado por Martine Joly de Fernande Saint-Martin, Caractéristiques des formes
(2001: 108).

Imagen 22: Las lineas en el mensaje visual

Lineas del objeto en blanco

Lineas del objeto en negro

Edicién propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com.
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Inicialmente, podriamos indicar que las lineas existentes en los objetos de las gréficas son
todas ellas continuas. No se presenta ninguna linea discontinua mas alla de la que podemos
encontrar en medio de la grafica de la derecha, la cual muestra una linea discontinua. Por
otro lado, para Saint-Martin existe la categoria de lineas polidireccionales simples, las
cuales se caracterizan por formarse una linea Unica, a diferencia de las polidireccionales
“redobladas”, formadas por dos lineas. En nuestro caso, podemos ver que son las primeras
lineas las que crean las formas existentes. Sin embargo, dentro de esta categoria de lineas,
las hay de varios tipos, y veremos cdmo estas no son necesariamente las mismas para los

objetos en negro y en blanco.

Iniciando por los objetos en blanco, podemos percibir que las lineas que los conforman son
en primer lugar, angulares, al formar adngulos diferenciados y bien marcados, como en las
esquinas. Pero, a su vez, también encontramos lineas curvas diferenciadas y profundas.
Desde un punto de vista semidtico, la angulosidad de las lineas es contraria en su
clasificacion a la curvidad, debido a la forma en la que las esquinas dobla (una de ellas muy
marcada, la otra no). Sin embargo, si bien estas lineas son curvas y también angulares, y a
primera vista contrarias, hay un elemento que las acerca y coloca en una misma cesta. Y

este es la caracteristica de regularidad de las lineas.

La regularidad indica que las lineas deben ser continuas en su forma, deben tener trazos
seguidos que no rompan en ninglin momento, SiN0 que conserven su caracter, ya sea este
anguloso o curvo. Este es el caso de los objetos en blanco, debido a que sus lineas son

sencillas y siguen de manera regular dentro de su trayectoria, sin quebrarse.

Sin embargo, este no es el caso de las lineas que contornean los objetos en negro. Si bien
también encontramos lineas angulares y curvas, estas no se caracterizan por el hecho de ser
regulares, sino todo lo contrario: irregulares. Como puede verse, son lineas que se esparcen
sin una guia definida y rompen de un lado al otro para generar una forma distinta en cada
momento, sin parecerse una a la otra y creando angulos agudos, graves y obtusos, lo que las

constituye como irregulares.
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Podemos graficar este invariante plastico entre las lineas en un caso y en el otro en una
tabla, comparandolas a partir de las diferencias y las similitudes que encontramos entre

ellas, con el fin de generar oposiciones.

Cuadro 5: Analisis de las lineas en el mensaje visual

Categorias de analisis Invariante plastico de la linea
“Lineas de los objetos en | “Lineas de los objetos en
blanco” VS negro”
Regulares | Angulares oy -
Curvas + -
Irregulares | Angulares = +
Curvas - +

Elaboracion propia.

Gracias a esta tabla podemos advertir como las disonancias existentes entre los invariantes
plasticos cromaticos, se presentan de nuevo pero esta vez desde el punto de vista de las
lineas que generan cada una de estas formas, ya sea de los objetos en blanco o en negro. Sin
embargo, por ahora, estas sirven para explicar el proceso de categorizacion y de
reconocimiento de los objetos, el cual sera detallado con mayor minuciosidad en el acapite
siguiente. Por el momento, podemos reconocer que el proceso de categorizacion ha

adquirido un nuevo invariante plastico a considerar en la tabla ya presentada:
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Cuadro 6: Categorizacién completa

Cualidades — invariantes plasticos Entidad Objeto
No - color Linea
Negro Irregulares Entidad en negro “la nifia”
“el perro”
“el autobtis”
Blanco Regulares Entidad en blanco “R”
NG

Elaboracion propia.

Asimismo, el hecho de que estos objetos estén constituidos por invariantes plasticos
reducidos como el no-color y las lineas, los convierte en representaciones genéricas de la
imagen. Segiin Goran Sonesson en el ensayo “La réthorique du monde de la vie”, esta
concepcion quiere decir que la imagen no representa otra en particular, sino que se trata tan
solo de una forma que sugiere la categoria de una imagen (2004: 77), lo que quiere decir
gue no vemos una entidad precisa y con nombre propio, sino en general la idea de una
entidad. Efectivamente, podria decirse que lo que vemos parece un perro, o0 una nifia, 0 un
bus; o letras, una R, una F o una N. Sin embargo, como ya indicamos, esta “sugerencia’ no
parece estar clara en la primera lectura de las unidades de analisis, por lo que se hizo
necesaria la presencia de los titulares para hacerlos explicitos, hecho que continuaremos

analizando en el préximo apartado.
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4.4.4 Las funciones explicativa y manipulatoria del titular

Hemos ya visto como el enunciatario pudo, a partir de la lectura de los titulares de Don 't
text and drive, reconocer objetos en el mensaje visual. Sin embargo, la explicacién ha sido
bastante limitada y no logra describir correctamente lo que, para nosotros, constituye las
funciones explicativa y manipulatoria de este mensaje linguistico. Para esto, sera necesario

retomar a las estructuras gramaticales del mismo.

En ese sentido, recordemos que hasta el momento hemos analizado tan solo los sustantivos
del texto, y es el momento de abordar lo que puede llamarse la accion misma representada
en el contenido lingiiistico. Esta, como ya hemos visto, esta representada por el verbo “see”
del inglés, en presente indicativo, que puede traducirse como “ver” en espafol. Resulta
entonces interesante que se utilice este verbo para formar el texto, ya que, como vemos,
indica una accion que justamente es la base de la percepcién de las graficas: la accion del
ver. En efecto, el /ver/ es el accionar basico con el cual comenzé la lectura de la gréfica, y
una vez mas, se hace evidente dentro de este primer texto, ya que ahora, no solo “vemos”
cualidades sino mas bien vemos lo que nos exige el titular que veamos. Por lo tanto, el
verbo direcciona la accion del enunciatario, dandole un verdadero sentido a las cualidades y

entidades, al identificar los objetos.

Esto quiere decir que el primer texto tiene una funcién bésica para la realizacion de la
categorizacion: la explicacion. Es él el que, en primer lugar, le da la mano al enunciatario,
al lector o espectador, para poder llegar a reconocer los objetos en cuestion, ya sea “la
nina”, “el autobus”, “el perro” o “la letra” — “R”, “F” o “N”. Pero ademas, en segundo
lugar, este reconocimiento de los objetos solo puede llevarse a cabo a través de la accion
del /ver/, que una vez mas, se hace explicita en la oracion. Sin este texto, por lo tanto, el

espacio de las gréficas no lograria ser asimilado correctamente.

Pero, como ya debemos haber intuido, el simple /ver/ no logra explicar, en si mismo, la
naturaleza del mensaje visual presentada y finalmente aprehendida en la primera zona de
lectura. Como vimos en el apartado del andlisis gramatical de los titulares, dentro de la

estructura de la frase se utiliza el “either... or” del inglés, que como indicamos se utiliza
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como base de la construccion de una frase disyuntiva, a saber: que separa o desune dos
elementos. Igualmente, estos dos elementos separados por esta conjuncion disyuntiva son,

(13 29

justamente, dos sintagmas nominales bajo los cuales el verbo “see” toma accion.

Repetiremos el esquema realizado anteriormente:

Esquema 5: Disyuncidn entre objetos directos del titular

“YOU SEE”
“THE LETTER” “THE GIRL”
“THE BUS” O_pcione:\s, de accidn del verbo -
disyuncién
“THE DOG”

Elaboracion propia.

Ahora, que exista una disyuncion en este plano linglistico, como ya vimos, y a partir de lo
indicado en los Gltimos parrafos, es tan solo una manera de explicitar que en el espacio de
la gréfica denominado zona de lectura 1 (0o mensaje visual), ocurre también una disyuncion,
pero en este caso esta es visual: O se “ve” “la letra” o se ve “la nina”, “el autobus” o “el
perro”, dependiendo de qué grafica se esté viendo. Esto, evidentemente, es un hallazgo que
vuelve a repetir la intencion del texto de clarificar la primera percepcion imprecisa de la
lectura de las graficas. A su vez, convierte a la accién del ver en algo més preciso, ya que
no se trata solamente de /ver/ en tanto acto de percepcion (que, de hecho, ocurre — como ya
explicamos-), y de poder reconocer qué es lo que vemos, sino que se trata de /ver/ una cosa

o /ver/ otra diferente.

Es justamente esta accion la que ocurre en las graficas de Don'’t text and drive, y s aqui
que reside el misterio de percepcion. Como podemos ver, en los objetos y en lo que se ha
llamado “la letra”, la superposicion de las formas y su interdependencia hacen,
efectivamente, que o se vea una de las entidades o se vea la otra. Sin embargo, proponer

esto parece sencillo después de ya haber percibido la grafica un par de veces (como lo
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hemos hecho), y sin embargo, es importantisimo ya que como postulamos, en la primera
lectura se presupone la aproximacion sensorial basica del enunciatario. Podemos ilustrar la

disyuncion visual de la siguiente manera:

Esquema 6: Disyuncién basada en la accion del /ver/

Iver/
el objeto en blanco: el objeto en negro: )
“R” ‘Cla niﬁa’,
= Disyuncién visual
46N,) “el perro
“F” “el autobus”

Elaboracion propia.

Podemos precisar, ademas, que esta accion perceptiva que hemos llamado /ver/, pasaria a
convertirse en el /mirar/ segin lo describe Jean-Marie Floch en “La iconicidad: exposicion
de una enunciacion manipulatoria” (1994: 45). El /mirar/, en efecto, se basa no solo en un
estado perceptivo de recepcion de imagenes como el descrito en los primeros pasos del
analisis y que corresponde al /ver/, sino que implica una compenetracion entre el

enunciatario y el discurso en cuestion, generando una accion dirigida y consciente.

Asimismo, podemos argumentar que el avance sugerido por el movimiento oblicuo
ascensional determinado por el pase de la primera zona de lectura a la segunda esta, por
ahora, comprobada debido al pase del /ver/ al /mirar/ realizado por el enunciatario de Don 't
text and drive, que sugiere una mejora en la actividad del mismo y en su interaccion con las

graficas.

Por otro lado, y si queremos incluir en nuestro analisis la teoria de las funciones del
lenguaje de Roman Jakobson (parte de su libro Linguistica y poética), podriamos decir que

en el caso del titular o primer texto de la gréafica, la primera funcion que se presenta es la
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Ilamada funcion referencial o denotativa (1988: 33) ya que, en efecto, este texto denota lo
percibido en el mensaje visual de las gréaficas, haciéndolo explicito. Pero ademas, debido a
que es un mensaje linglistico el que hace consciente y de alguna manera prueba y
comprueba la competencia perceptual del enunciatario dentro de un mensaje visual, puede
decirse que se apela al cddigo® mismo y por lo tanto el texto cumple una funcién
metalinguistica (Jakobson 1988: 37).

Asimismo, nos parece interesante aplicar una de las dos relaciones o funciones del texto
con la imagen de Roland Barthes citadas por Joly en el libro Introduccién al analisis de la
imagen (2009). En este caso, consideramos que el titular de las graficas de Don’t text and
drive cumple con la funcién de anclaje, que “consiste en detener esta ‘cadena flotante de
sentido’ que engendraria la necesaria polisemia de la imagen, designando el ‘buen nivel de
lectura’; lo que significa privilegiar una entre las distintas interpretaciones que puede
solicitar la imagen sola” (2009: 119). Esto, a su vez, si bien presupone una polisemia de la
imagen, es entendido como el paso de la inexactitud de sentido de la misma hacia su
precision y comprension, que justamente ocurre gracias a la funcion aqui mencionada del

anclaje, ayudando a la buena lectura del enunciado.

4.45 La primera manipulacion y la primera /eleccion/

Pero, ademas, las precisiones con respecto a las funciones del titular se conectan con el
proceso actancial de la enunciacién, que segun Courtés, incluye dos funciones importantes.
Retomando el /hacer-creer/ en el que se basa la manipulacion enunciativa, el autor indica
que hay dos formas mediante las cuales se puede presentar, también, el proceso, y estas son
el /hacer-hacer/ y el /hacer-no-hacer/. En tanto significacion semioética y, por lo tanto,
diferenciadora, esto quiere decir que el enunciador actla de tal forma que el enunciatario
debe /hacer/ algo y /no-hacer/ otra cosa, siendo ambas acciones complementarias (Courtés

1997: 361). En el caso de Don'’t text and drive, podemos indicar que el /hacer/ en cuestion

2 Segiin la Real Academia Espafiola, un codigo es un “sistema de signos y de reglas que permite formular y
comprender un mensaje” o como una “combinacion de signos que tiene un determinado valor dentro de un
sistema establecido” (RAE 2014).
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se trata del /mirar/, y justamente calza con la accion positiva y negativa. En otras palabras,

en nuestras graficas, el enunciador /hace-mirar/ y /hace-no-mirar/ al enunciatario.

Esta aclaracion es importante, ya que las gréficas se basan en el juego del /hacer-mirar/ algo
que presupone un /hacer-no-mirar/ otra cosa. Efectivamente, /hacer-mirar/ al objeto en
blanco -“la letra”-, quiere decir /hacer-no-mirar/ el objeto en negro, y viceversa: /hacer-
mirar/ el objeto en negro quiere decir /hacer-no-mirar/ el objeto en blanco. Esta precision
tendré una importancia sustancial en el resto del andlisis, y es por eso que tenerla en mente

es imprescindible.

En ese sentido, podemos realizar una tabla que ayude a explicar lo que Ilamaremos la
primera manipulacion en el proceso enunciativo de las graficas de Don'’t text and drive y

que, por lo tanto, otorga esta funcién al texto que desencadeno la accion.

Cuadro 7: La primera manipulacién

/hacer-mirar/ /hacer-no-mirar/
/hacer-mirar el objeto en negro/ /hacer-no mirar el objeto en blanco/
/hacer-mirar el objeto en blanco/ /hacer-no mirar el objeto en negro/

Elaboracion propia.

Por lo tanto, y como podemos ver en esta tabla, este tipo de relacion entre dos acciones que
presupone la aceptacion de una y necesariamente la negacion de la otra puede llamarse
leleccién/: porque, en efecto, el enunciador hace elegir entre /hacer-mirar/ un elemento o

/hacer-mirar/ el otro, estando el enunciatario manipulado a hacerlo.

Esta /eleccién/ puede presentarse como dos programas narrativos enunciativos diferentes,
en los cuales los sujetos principales estaran representados por el enunciador y el
enunciatario, mientras que los objetos seran los representados por —valga la redundancia-

los objetos de nuestras graficas. Asimismo, estos dos programas narrativos son contrarios y,

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP [ UNIVERSIDAD

CATOLICA
DEL PERI!

por eso, el ultimo de estos esta caracterizado por un “-” ya que, como pudimos ver

anteriormente, el /mirar/ un elemento presuponia el /no-mirar/ el otro.

Programas narrativos 2: La /eleccion/ a nivel del plano de la expresion — mensaje visual

PN,
PN,: {S: > (O o S U 02}
/Eleccién/, Enunciador “la nifia” Enunciatario “la letra”®
“el perro”
“el autobus”
- PN,
- PN,: {S: =~ 0, U S, o 0,)}
-/Eleccion/, Enunciador “la nifia” Enunciatario “la letra”
“el perro”
“el autobus”

Elaboracion propia.

Asi, el PN, puede leerse diciendo que el enunciador (S;) actia de tal forma que el
enunciatario entra en conjuncion con “la nifia”, “el perro” y “el autobus” (O1), mientras que
al mismo tiempo entra en disjuncion con “la letra” (Oy). Al revés, por lo tanto, podréa leerse
el —PN,, en el cual el enunciador (S;) actia de tan forma que el enunciatario entra en

conjuncién con “la letra” (O2) y en disjuncidn, al mismo tiempo, con “la nifia”, “el perro” y

“el autobus” (Oy).

2 Vale la pena indicar que si bien aqui el O, (objeto,) es denominado “la letra”, se presupone que esto
representa también a la “R”, “F” y “N”.
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4.4.6 Elembrague

Sin embargo, estas funciones y acciones realizadas por el primero de los textos de nuestras
unidades de anélisis traen a colacién un elemento imprescindible en cualquier estudio
semidtico enunciativo: los medios de la manipulacion enunciativa (Courtés 1997: 367), o
en otras palabras, con qué herramientas es que se lleva a cabo la enunciacién como proceso
exitoso. En el caso del primer texto o titular de las gréficas, podemos afirmar que éste
realiza lo que llaman Greimas y Courtés un embrague enunciativo, el cual define de la

siguiente manera:

Al contrario que el desembrague, el embrague designa el efecto de retorno a
la enunciacion, exigido por la suspension de la oposicion entre ciertos
términos de las categorias de persona y/o espacio y/o tiempo, asi como la
denegacion de la instancia del enunciado. Todo embrague presupone, pues,
una operacion de desembrague que le es légicamente anterior (1982: 138 -
139).

Para poder comprender esta cita es imperativo recordar como en uno de los primeros
acapites de nuestro analisis®® explicamos que dentro de la enunciacién, a lo que se le
denomina enunciacién es al proceso, mientras que el enunciado es el producto mismo de la
enunciacion. Asimismo, y con el propésito de realizar una explicacion mas completa,
definiremos igualmente al desembrague, contraparte y medio contrario al embrague, que
segun Courtés consiste en “negar la instancia fundadora de la enunciacién y en hacer surgir,
a contragolpe, un enunciado cuya articulacion actancial, espacial y temporal guarde como
memorial, de modo negativo, la estructura misma del <<ego, hic et nunc>> original”
(1997: 368).

La inclusion de esta cita no es gratuita, sino que sirve para realizar aclaraciones con
respecto a los conceptos que vamos introduciendo. ElI hecho de que, mediante el
desembrague, se guarde como memoria la estructura del <<ego, hic et nunc>>, o “yo, aqui

y ahora” segun la traduccion del latin (Courtés 1997: 368) quiere decir que la toma de

% Esta explicacion se encuentra en el apartado La enunciacién como elemento unificador.
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conciencia- el embrague- se basa en el reconocimiento de la existencia de un /yo/, un /aqui/

y un ahora, mientras que dentro del desembrague estos desaparecen, y uno se “sumerge” en

el enunciado. Por lo tanto, reconocer el /yo/, el /aqui/ y el /ahora/ no es otra cosa que la

toma de conciencia de que estamos tratando con un enunciado. En ese sentido, presentamos

dos cuadros realizados por Courtés, correspondientes a ambos procesos, al embrague y al

desembrague enunciativos donde, ademas, se presenta la tipologia de estos procesos, la cual

abordaremos en un paso posterior.

Esquema 7: El embrague enunciativo

Enunciado

No yo (=él) Embrague Yo
| actorial
No aqui (= en Embrague Aqui
otra parte) espacial
No ahora
] Embrague Ahora
(=entonces) temporal

_ | Enunciacién

Fuente: Courtés 1997: 370

Esquema 8: El desembrague enunciativo

Enunciacion

Yo Desembrague No yo (=él)
actorial

Aqui Desembrague No aqui (=en
espacial otra parte)

Ahora Desembrague No ahora
temporal (=entonces)
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Es importante precisar antes de continuar que, si queremos ser fieles a la primera cita de
Courtés y Greimas que advierte que a todo embrague le presupone un desembrague, es
necesario identificar ese paso previo en Don't text and drive, habiendo ya identificado al
paso segundo como un momento de embrague. Este corresponde al primer paso de nuestra
lectura, es decir, a la percepcion del mensaje visual de nuestras gréficas. La razon para
catalogarlo como desembrague se basa en que, ante la toma de conciencia de una pieza
publicitaria o de hecho de cualquier tipo de elemento del mundo en general, siempre se
cuenta con que existe un enunciado que, de alguna manera, quiere o va a ser transmitido. Es
decir, al toparnos con un enunciado cualquiera, sabemos y creemos que justamente se trata
de esto: un enunciado. Es asi como identificamos al primer paso, en tanto inicio de la

experiencia, como momento de desembrague.

Sin embargo, retomando el analisis de las graficas y el proceso de embrague, y habiendo
identificado al titular con el que genera este medio de enunciacion, el siguiente paso es
explicar de qué manera y con qué elementos realiza el titular — y el enunciador - el
embrague. Para eso, es necesario volver al analisis de las estructuras gramaticales de los
titulares, haciendo uso de una palabra habiamos dejado, no a propoésito, de lado: el

pronombre personal “You”.

Como hemos explicado anteriormente, el desembrague o concepcion de la instancia de la
enunciacién implica la no - presencia de un /yo/. Ademas, el esquema anterior nos mostro
como el no-yo puede comprenderse como un /él/. Sin embargo, de manera mas directa,
puede afirmarse que el /yo/ tiene como contraparte al “You” y que constituye a una
persona, contraria a la idea de la “no persona” de E. Benveniste (Courtés 1997: 368). Y,
precisamente, es al /ti/, en tanto “you” en inglés, al que apela y al que nombra el titular de
la grafica. Esto quiere decir que el “you” de estos textos hace referencia a uno mismo o
lyol, de quien justamente se enfrenta a las gréaficas y, en ese sentido, el proceso que ocurre
es la interpelacion al enunciatario mismo y creacion del efecto de eliminacion de la
instancia del enunciado. Al mismo tiempo, es evidente que al hacerse visible el
enunciatario, el enunciador también se hace presente y, por lo tanto, este embrague, en el

que se puede reconocer la presencia del enunciador y del enunciatario, se puede catalogar
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como un embrague enunciativo actorial (Courtés 1997: 370), debido a toma de conciencia

de los actores de la enunciacion.

Asimismo, al mencionar y reconocer los objetos del mensaje visual de la grafica (“la nifia”,
“el perro”, “el autobtis”, “la letra”), justamente dentro de la grafica, el titular “You either
see the letter or - esta apelando a la habilidad del enunciatario de reconocerlas y, al hacerlo
participe de la accion ocurrida con el verbo “see” y la accion del /mirar/, estd constatando la
presencia del enunciador mismo. Quien ha de “mirar” los objetos de las graficas, no es otro

que el enunciatario.

Este mismo argumento nos ayuda a situar en las graficas dos embragues complementarios:
el embrague enunciativo temporal y el espacial (Courtés 1997: 370-371), ambos con igual
de importancia. Como vimos en el cuadro de Courtés que explica el proceso a analizar, el
embrague temporal se refiere a un ahora, mientras que el espacial a un aqui. En ese
sentido, el embrague temporal se presenta debido a que, efectivamente, se elimina la
posibilidad de un “no ahora” — lo que el enunciatario estd mirando y reconociendo como
objetos, lo mira justo ahora-, es decir, se presenta una actualidad y temporalidad real y
completamente definible por el enunciatario. Y, por otro lado, ocurre un embrague espacial
debido a que es aqui mismo, especificamente dentro del discurso de la gréafica, que ocurre
esta accion de percepcion y reconocimiento, en tanto lo que mira no lo encuentra en ningun

otro sitio.

Esto podria sugerir que el embrague enunciativo realizado por los titulares de las graficas
de Don't text and drive es casi completo: sin embargo, es importante recordar que, como
indican Courtés y Greimas, el embrague total no existe (1982: 138). Pero, a pesar de esa
acotacion, puede afirmarse que el “You either see the letter or the girl — dog — bus” encierra
el primer acercamiento verdadero del enunciador al enunciatario, especificamente debido a

la presencia del embrague.
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4.5 Elslogan
45.1 Las estructuras gramaticales del slogan de Don’t text and drive

Habiendo indicado que Don'’t text and drive posee dos textos, y habiendo ya analizado el
primero de ellos, continuaremos con la segunda frase encontrada en estas graficas. En
efecto, siguiendo el proceso de lectura occidentalizada que se inicié anteriormente, este
segundo texto continta con la lectura iniciada en la segunda zona de lectura (valga la
redundancia) y, por lo tanto, sigue al titular. Esta segunda frase es la que da nombre a la
campafa y reza “Don’t text and drive”, que podria traducirse al espafiol como “No escribas

mensajes de texto y manejes”.

Asi, analizaremos al slogan como lo hicimos anteriormente con el titular, comenzando por
el estudio de sus estructuras gramaticales. La estructura se divide en cuatro palabras

distintas, como podemos ver en la siguiente imagen, la cual ha sido dividida igualmente:

Imagen 23: El slogan

Fuente de la imagen: Primerbrief.com.

Esquema 9: Desglose del slogan
DON’T — TEXT — AND — DRIVE-.

Elaboracion propia.

En este caso, es bastante evidente que se dificulta la identificacion de los sintagmas
nominales y verbales ya que, en realidad, solo podemos percibir verbos. Asimismo,

tampoco podemos encontrar ningln tipo de estructura que pueda asemejarse a un sujeto de
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la oracion. En realidad, en el caso de esta frase, y debido a que en el idioma inglés no existe
un sujeto tacito como si en el espafol (Ediciones Daly 2002: 22), esto expresa el modo de

la proposicion verbal: imperativo.

El imperativo, como indica Bruno Snell en “La palabra”, convierte a la oracion en un
medio de actuar (1974: 60). Sin embargo, podemos ver que en el slogan, existe la estructura
de negacion “Don’t”, que no posee ningun tipo de nimero ni género, por lo que permanece
invariable. A su vez, se identifica con el “no” en espafiol, siendo asi acompanante del
nucleo del predicado, es decir, del verbo. El imperativo, por lo tanto, es negativo. En ese
sentido, es necesario identificar cual es la accién que no ha de realizarse, cual es el medio
de no — actuacion que impele el “Don’t” y, para eso, es necesario hacer explicita la

proposicién que quiere denegarse.

Segun lo que podemos observar de la estructura “Don’t text and drive”, a la palabra
“Don’t” la siguen tres mas: “text and drive”. Si analizamos esta frase, podemos encontrar la
conjuncién copulativa “and”?, la cual genera una unién entre dos estructuras, enunciados o
elementos en una oracién (Ediciones Daly 2002: 149). En este caso, es evidente que los dos
elementos que une la conjuncidn seran las que estan a sus lados, a saber: “text” y “drive” %'
De esta manera, tenemos una construccion conjuntiva copulativa, la cual indica que ambas

estructuras estan y van de la mano en el discurso.

Parece también importante resaltar el caracter de los dos elementos que une esta
conjuncién: “text” and “drive”. Podemos reconocer a estas dos estructuras como verbos,
que gracias a la presencia de “Don’t”, se encuentran en modo imperativo. Considerando
que en inglés las conjugaciones en indicativo son iguales que su infinito a excepcion de la
tercera persona del singular, y también iguales al imperativo, esto podria causar confusion.
Pero gracias a la presencia del “Don’t” podemos llegar a la conclusion de que se trata

también de verbos en este modo.

%6 0 “y” en su traduccién al espafiol.
27 C . . . ., « 9 [ .

omo hemos sugerido a lo largo de la investigacion, entendemos a “text” como escribir mensajes de texto,
y a “drive” como manejar o conducir.
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Por lo tanto, es el “Don’t” el que define toda la frase. Y, siendo esa una estructura que
forma parte del imperativo enlazandose a la frase que la sigue, tendré que estar relacionada
a los elementos de esta pero, sabiendo ya que los verbos que estan siendo influidos por el
“Don’t” van unidos a causa de la conjuncién “y”, se deduce que el “Don’t” estad
modificando toda la estructura, y no solamente al primer verbo como suele suceder en la

mayoria de imperativos, es decir, a “text”.

Podemos llegar a esta conclusion, también, debido a la no — presencia de la siguiente
estructura gramatical, la que supondria la negacion de cada uno de los verbos por separado
como en “Don’t text and don’t drive”, o, igualmente, a la presencia de este tipo de
estructura, que se acerca mas a la nocion de no realizar ninguna de las dos acciones, como
en “Don’t text or drive”. En cambio, en Don'’t text and drive, €l “Don’t” esta realizando la
negacion de la proposicién en conjunto, es decir, de los dos verbos juntos y, por lo tanto, la
negacion se refiere méas a la unién que a la singularidad de ambos elementos. Podemos

graficar este hallazgo de la siguiente manera:

Esquema 10: Imperativo conjuntivo

“DON’T” > Imperativo negativo
A

[ \
TEXT AND DRIVE N

Proposicién — conjuncion copulativa

Elaboracion propia.

Asi, hemos encontrado las claves de la estructura gramatical del slogan, que constituye el
analisis de la forma de la expresion. En un apartado mas adelante, veremos como esto sirve
para el andlisis propio de las estructuras en el plano del contenido, y como ellas se enlazan

con el analisis plastico realizado anteriormente.
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4.5.2 Laconexion entre los titulares y el slogan

A partir del andlisis de las estructuras gramaticales, podemos proceder con el analisis
enunciativo en las graficas de Don'’t text and drive. Sin embargo, veremos a continuacion
como es importante que los dos mensajes linguisticos presentes en estas, el titular y el

slogan, se relacionen para poder llevar a cabo los procesos enunciativos.

En ese sentido debemos recordar que, con la lectura de los titulares, el enunciador encaraba
la realidad de la grafica y se hacia presente una primera manipulacién: el /hacer”-mirar/ vy,
al mismo tiempo, el /hacer-no-mirar/ las figuras en blanco y negro. Esto fue, ademas, solo
posible gracias a la funcion explicativa del mismo texto, frase que ademas constituia un
embrague enunciativo. Pero esta primera frase, que hemos también identificado con el
titular de las graficas, ha cumplido con la funcién denotativa en el espacio de la gréfica y,
sin embargo, a partir de la lectura del slogan, se genera nueva funcién en otro tipo de
discurso: en un discurso externo a la grafica y, mas bien, dentro del plano semantico- punto

gue abordaremos mas adelante-.

Sin embargo, podemos adelantar que esta funcion solo ocurre con la introduccion del
slogan ya que, al realizar de manera hipotética una lectura en conjunto de ambos textos, el
enunciador tiene el reto de enfrentar a un enunciatario que debe responder afirmativamente
a la pregunta: ¢En qué otra situacion o en qué otro discurso, es posible encontrarse con un
“You either see the letter or the girl”, “You either see the letter or the dog” o “You either
see the letter or the bus” y que a la vez estas frases esté relacionadas con el “Don’t text and
drive”? Sin embargo, el enunciador ha dejado en el enunciado suficientes indicios
semidticos para optimizar la bdsqueda de sentido del enunciatario; en ese sentido, el
enunciador presupone también que el enunciatario podra responder a la pregunta creando el
nuevo enunciado. Sin embargo, el indicio mas claro para el enunciatario es la situacion de
las frases de las graficas y su construccion gramatical ya que, como queremos demostrar,

estas pueden ser consideradas como equivalentes en su estructura.

En efecto, el titular y el slogan de Don 't text and drive guardan en su interior una similitud

que las acerca y, para probar este punto, tomaremos en cuenta su estructura gramatical de
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base: en primer lugar, como hemos visto, el titular de la camparia presenta una disyuncion
que desune dos elementos: “la letra” (“R”, “F” o “N”) y “la nifia”, “el perro” o “el

autobus”, segin sea el caso. Repetimos el esquema que nos ayuda a ilustrar esta

disyuncion:
Esquema 5: Disyuncidén entre los objetos directos del titular
“YOU SEE”
“THE LETTER” “THE GIRL”
“THE BUS” O_pcione:*s, de accidn del verbo -
disyuncién
“THE DOG”

Elaboracion propia.

Sin embargo, si es que recordamos que la frase original de los titulares constituia un

zeugma, podremos presentar una vez mas esta estructura:
Esquema 4: Eliminacion hipotética del zeugma en el titular
GIRL -.
YOU - SEE - THE - LETTER - OR - [YOU - SEE] - THE - BUS -.
DOG -.

Elaboracion propia.

Y, en ese sentido, justificamos que ademas de presentarse una disyuncién entre los objetos
directos, nos encontramos con una disyuncién verbal que ademas se justifica con el hecho

de que nuestra primera manipulacion y la enunciacion como proceso semiotico suponen la
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accion como elemento central; en este caso, la accién del /mirar/. Por lo tanto, realizamos

un esquema que no separe los elementos, sino las acciones realizadas por el enunciatario:

Esquema 11: Disyuncion en la accion del sujeto

“You”
“SEE THE LETTER” “SEE THE GIRL”
“SEE THE BUS” Opciones de accion del sujeto -
disyuncién
“SEE THE DOG”

Elaboracion propia.

Por otro lado, el slogan de la campafia presenta un imperativo negativo expresado con el
“Don’t”, lo que quiere decir que existe una preposicion a negar. Como habiamos resaltado
en un andlisis previo, pudimos constatar que la negacion imperativa modificaba a la
estructura “text and drive” y, por lo tanto, esto queria decir que se indicaba la negacion de
la accion del “text” y del “drive” al mismo tiempo. Y eso es practicamente lo mismo que

expresar “Text or drive” que seria, precisamente, otra disyuncion mas:
Esquema 12: Imperativo negativo en el slogan

IMPERATIVO
NEGATIVO

Opciones de accion del verbo -

“TEXT “DRIVE” > disyuncion

Elaboracion propia.

En ese sentido, la estructura de base de ambos textos en las graficas de Don 't text and drive

son, en efecto, similares en su estructura, en tanto ambas son conjunciones disyuntivas. Tan
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solo basta, por lo tanto, esclarecer qué es lo que la conjuncion disyuntiva quiere separar.

Esta precision ha sido ilustrada en una tabla para ser mejor comprendida.

Cuadro 7: Conjuncion disyuntiva en los textos de la campafa

Tipo de texto | Textos de la campafa CONJUNCION
DISYUNTIVA
Titular “You either see the letter or the girl” | “see the letter” | “see the girl”
“You either see the letter or the dog” “see the dog”
“You either see the letter or the bus” “see the bus”
Slogan “Don’t text and drive” “text” “drive”

Elaboracion propia.

A partir de esa aclaracion, resulta mas sencillo para el enunciatario responder a la pregunta
de base: ¢En qué otra situacién, en qué discurso, es posible encontrarse con un “You either
see the letter or the girl”®, y que a la vez esté relacionado con el “Don’t text and drive”? La

respuesta seria en un enunciado de /conduccion/.

4.5.3 El segundo desembrague

Sin embargo, y retomando la teoria de los medios de la enunciacion de la que nos hemos
estado sirviendo a lo largo del analisis, es importante constatar que la presencia del tema
/conduccién/ es indicio de que nos encontramos, una vez mas, en presencia de un
desembrague enunciativo. Recordemos que hemos llamado desembrague al acto de

regresar al enunciado: y en efecto, después de haber salido de ella (debido a la lectura del

8y también “You either see the letter or the bus” y “You either see the letter or the dog”, dependiendo de la
gréfica.
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titular de la campana), regresamos a esta con un enunciado completamente nuevo, y tan

solo generado por la lectura del slogan “Don’t text and drive”.

Es imperativa a continuacion la cita de Courtes, segln la cual la instauracion del enunciado
causado por el desembrague enunciativo estaba relacionado con la pérdida de la “estructura
del ego, hic et nunc” o /yo/, /aqui/ y /ahora/ (1997: 368). En efecto, el nuevo enunciado que
aparece para el enunciatario comprendido como un momento de /conduccion/ es una
situacion de un /no-yo/, un /no-aqui/ y /no-ahora/ que esta, a su vez, relacionada con la
situacion presentada en “Don’t text and drive”: el espacio del automdvil, el momento del

conducir y el actor que realiza esta accion.

De esta manera, podemos afirmar que la enunciacion en tanto proceso consciente para el
enunciatario desaparece: en primer lugar, desaparece el /yo/ del enunciatario y el /t0/ del
enunciador identificados en el embrague enunciativo, ya que aparece como actor nuevo el
/conductor/. Asimismo, el /ahora/ que expresaba el momento mismo de conexion entre un
plano de la expresion y del contenido de las gréficas, pasa a ser comprendido como un
momento distinto, durante el cual el actor de esta accion esta manejando, y que justamente

podemos hemos llamado el momento de /conduccién/.

Lo mismo ocurre con el “aqui”: este deja de estar comprendido como la percepcion directa
de las graficas (como parte del embrague enunciativo) y pasa a estar representado por la
situacion automovilistica en cuestion que, estd representada por el lugar donde estaria

conduciendo el /conductor/: es decir, una “autopista”.

Por lo tanto, puede decirse que la lectura del texto “Don’t text and drive” se genera un
desembrague enunciativo completo y de los tres tipos posibles y analizados en el apartado
sobre el embrague (Courtés 1997: 370-371): el actorial, debido a que el actante que realiza
la accion ya no es el enunciatario sino un /conductor/, el temporal, ya que el momento de
/conduccidn/ es obviamente diferente al de la enunciacién de la gréfica; y el espacial, en
funcion del espacio de “autopista” en el que este momento de /conduccion/ estaria

ocurriendo. Podemos graficar este hallazgo de la siguiente manera:

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




PONTIFICIA

TESIS PUCP gz_:_\aELl}".;:I‘I\DAD

DEL PERI!

Esquema 13: Desembrague enunciativo de la /conduccion/

Yo Desembrague No yo =
— —>
actorial /conductor/
’ Desembrague No aqui =
Enunciacion | 4 Aqui — . —> . _ | Enunciado

espacial /autopista/

Ahora ] Desembrague S No ahora =
temporal /conduccién/

Elaboracion propia.

4.5.4 La funcién connotativa del slogan

Ahora bien, el haber puesto en evidencia la existencia de la /conduccion/ y la presencia de
un desembrague, es preciso constatar que mientras el titular cumplia con la funcion
denotativa al organizar el reconocimiento de los objetos de las graficas en el mensaje
visual, el slogan pasa a cumplir una funcién relacionada a un nuevo plano: el plano del
contenido. En efecto, en tanto generador de una equivalencia con el titular, el slogan otorga
a las unidades encontradas en el plano de la expresion una nueva carga que llamamos
connotativa debido a que, en efecto, lo representado ya no pertenece a algun elemento del

mundo natural®®

sino mas bien a un contenido externo a este y no obligatoriamente ligado a
¢l, pero que se expresa solo gracias a la lectura del “Don’t text and drive”. En ese sentido,

podemos afirmar que el titular denota mientras que el slogan connota.

Evidentemente, es necesario explicitar que la connotacion se refiere, para Martine Joly y
segun la teoria de Roland Barthes, a la “facultad de provocar una segunda significacion a
partir de una significacion primera” (2009: 90). En efecto, si bien en una primera instancia

los signos del mensaje visual de la gréfica tendran una significacion, a partir de la

2 vale decir que cuando, en semidtica, se menciona la frase “mundo natural”, se hace referencia al universo
completo de experiencias fisicas y sensoriales que puede tener el ser humano.
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connotacion generada por el slogan se puede encontrar una significacion segunda — que,

como veremos mas adelante, esta relacionada con los niveles tematico y axiologico.

Esto quiere decir que es el nivel semantico el que es momento de abordar, el cual
corresponde principalmente al contenido — siempre frente a una expresion y, por lo tanto, a
la relacion entre significante y significado. Pero ademas, como ya sugerimos, ambos planos
inequivocos del signo semi6tico se relacionan a las funciones denotativa y connotativa de

ambos textos.

Sin embargo, esta aclaracion se enfrasca en la evidente equivalencia gramatical del slogan y
del titular, y solo se puede entender suponiendo que los signos linglisticos encontrados en
el primer texto representan — y por lo tanto los encontrados en el mensaje visual-, de cierta
manera, a los segundos: la relacion el titular y el slogan que tanto hemos puesto en
evidencia no dice otra cosa que, en efecto, los elementos de una y otra /eleccion/ van a

contraponerse y a prestarse de un discurso al otro.

Cuadro 8: Equivalencias a nivel linguistico entre el titular y el slogan

Titular Slogan
“see the letter” “text”
“see the girl” “drive”

“see the dog”

“see the bus”

Elaboracion propia.

En efecto, “text” como sindnimo de “escribir o mandar mensajes de texto”, es equivalente a
“mirar la letra” o “see the letter”, mientras que “manejar” o “drive” equivale igualmente a
“see the girl”, “see the dog” o “see the bus”. Los signos lingiiisticos y visuales encarados en

estos enunciados del “see” pueden, por lo tanto, obviar el verbo, lo que significa que tan
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solo los sustantivos (y por lo tanto los objetos en el mensaje visual), como propusimos en

un inicio, equivalen a estas acciones en el enunciado de la /conduccion/.

En ese sentido, los elementos denotativos de la primera columna pasaran a representar los
de la segunda y, de esta manera, la connotacion se basard en generar una segunda
significacion con los contenidos de la primera columna, baséandose en los signos plenos®
de la primera. Podemos seguir el clasico cuadro de Roland Barthes a este respecto, que
grafic6 de manera didactica el proceso de significacién que se lleva a cabo en este caso,

siendo “Se” el significante y “So” el significado:

Esquema 14: La denotacion y connotacidn segun Roland Barthes

Se So
Se So

Fuente: Courtés 1997: 20.

Nosotros, con propositos demostrativos, hemos adaptado este cuadro al discurso de Don'’t

text and drive, el cual se encuentra en la siguiente pagina:

% Entendido como “un significante unido a un significado” (Joly 2009: 91).
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Cuadro 9: El esquema de la denotacion y connotacion para Don’t text and drive

Plano Nivel*! de Denotacion Connotacion
significacion
Contenido Enunciado SIGNIFICANTE - EXPRESION SIGNIFICADO -
de “la nina” CONTENIDO
/conduccién/ “el perro”
“el autobus”
“la letra”

Expresion Mensaje SIGNIFICANTE | SIGNIFICADO -

visual - CONTENIDO
EXPRESION “la nifia”
Invariantes “el perro”
plasticos “el autobus”

“la letra”

Elaboracion propia.

Como podemos ver, en el primer nivel de significacion que podemos denominar mensaje
visual, el significante o expresion constituye los invariantes (o que también llamamos
cualidades) plasticas consideradas en nuestro analisis. En ese sentido, son el no-color y las
lineas los que ayudan a diferenciar y reconocer las entidades y, por lo tanto, constituyen el
plano de la expresion de este primer nivel. Por otro lado, el contenido o significado en el
mismo constituye el reconocimiento de los objetos, que fueron identificados a partir de la

29 ¢¢ 2 <

lectura del titular y que llamamos “la nifia”, “el perro”, “el autobus” y “la letra”.

31 No hay que confundir este término (utilizado para este propésito especifico) con los niveles de analisis
narrativo, semantico y enunciativo propios de la semiética. Cuando hablamos de nivel, en este caso, nos
referimos al discurso especifico de los enunciados de Don 't text and drive.
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Dentro del segundo nivel de significacidn, por otro lado, reconocemos que el significante o
expresion constituye justamente estos signos plenos que, en el primer nivel, se
identificaron. Igualmente, en este caso, en el enunciado de /conduccion/ el significado o
contenido se relaciona a la funcion connotativa del texto de las gréficas enmarcada en el
slogan. Asi, reconocemos que la expresion y el significante de estos signos corresponden a
la denotacion y, por lo tanto, lograra constituir un signo pleno en el marco del enunciado de

la /conduccién/.

Profundizando la aclaracion de esta tabla, cada uno de estos signos plenos pueden estar
conformados por un plano de la expresion y del contenido, pero si apelamos a un nivel
macro que incluya la totalidad de procesos de significacion de las gréficas de Don'’t text
and drive, el mensaje visual se identifica con el plano de la expresion del mensaje, mientras

que el enunciado de /conduccion/ se emparenta con el plano del contenido.

Con el proposito de retomar la teoria de Barthes con respecto a las funciones que puede
adoptar un texto®, diremos que el slogan de Don’t text and drive cumple la funcién

denominada de enlace, que se presenta cuando

el mensaje linguistico viene a suplantar carencias expresivas de la imagen,
tomar su relevo. En efecto, a pesar de la riqueza expresiva y comunicativa de
un mensaje puramente visual (la extension de nuestro anélisis da prueba de
ello), hay cosas que no puede decir sin recurrir a lo verbal (Joly 2009: 119-
120).

Por lo tanto, al enfrascarnos en el enunciado de /conduccion/ que dice mas que tan solo lo
visualmente percibido, generamos un universo de significacion que releva lo mostrado por

el mensaje visual en solitario.

%2 Recordemos que, en el apartado Las funciones explicativa y manipulatoria del titular, indicamos que el
titular cumplia con la funcién de anclaje de Barthes.
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4.6 Las relaciones semi-simbdlicas

El hecho de haber resaltado la relacion entre significante — expresion y significado —
contenido, no hace mas que aclarar la importancia que no posee una, sino ambas caras del
signo, especialmente en el caso de las graficas de Don 't text and drive. En efecto, remitir al
plano de la expresion en el nivel del mensaje visual de estos anuncios presupone
indudablemente apelar a la manera en que se realizd la categorizacién y que, asimismo,
define los objetos encontrados — “la nifia”, “el perro”, “el autobts” y “la letra”. Esto, a su
vez, hace referencia a las cualidades o invariantes plasticos de las graficas que, como vimos
anteriormente, se componen principalmente por el color (o como vimos, no-color) y las

lineas.

Estas caracteristicas visuales, empero, estaban caracterizadas por generar una relacion de
contraste. En ambos casos, habiamos visto que el blanco y el negro por un lado, y las lineas
regulares e irregulares por el otro, generaban oposiciones. Ese contraste sirvid, en un primer
momento, para distinguir a los objetos, paso esencial en el camino enunciativo que hemos
desarrollado hasta el momento. Sin embargo, a partir de nuestra entrada por el terreno
semantico del discurso, las cualidades plasticas del mensaje visual de Don’t text and drive
justificaran que, frente a cada una de estas caracteristicas opuestas, se generen contenidos
igualmente opuestos. Podemos justificar esta posicién con la precision realizada por
Courtés acerca de la presuposicion reciproca o solidaridad, que indicaba que, si es que varia
el plano de la expresion, lo hara de la misma manera el plano del contenido. Se debe hacer
énfasis en el hecho de que cambie de la misma manera (0 ‘correlativamente’) ya que, en el
caso de Don'’t text and drive, 10s invariantes plasticos en un caso son opuestos al del otro,
por lo que los contenidos tendran que ser, l6gicamente, opuestos, y no tan solo diferentes,

como podria pensarse en un inicio.

Para poder realizar la explicacion de este fendmeno, haremos uso del concepto semidtico de
los sistemas o relaciones semi-simbdlicas. Para comprender este concepto, es preciso tomar
en cuenta la cita de Courtés y Greimas que reza estos son “sistemas significantes que no se

caracterizan por la conformidad entre las unidades del plano de la expresion y del plano del
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contenido, sino por la correlacion entre categorias que dependen de los dos planos™ (1991:
228). Esto quiere decir que entre el plano del contenido y de la expresion existen uniones
expresadas en categorias semanticas por un lado y, por el otro, en invariantes plasticos que,

como vimos, habran de manifestarse oponiéndose drasticamente.

4.6.1 Losiconos e indices

Pero ahora, valdria la pena posarnos la pregunta, ¢;cuales serian los contenidos semanticos
del enunciado de la /conduccion/ en Don't text and drive? Para poder realizar este analisis,
partiremos de la teoria de Courtés que nos indica que el primer aspecto a analizar dentro del

estudio de lo seméntico en un discurso, resulta ser el llamado nivel figurativo.

Segun Courtés, lo figurativo es considerado dentro del nivel semantico y tiene una relacion
directa con el mundo natural y, por lo tanto, con la realidad perceptible, constituyendo
signos que pueden encontrarse por los cinco sentidos (1997: 238). No es gratuito entonces
que indiquemos que, en Don'’t text and drive, N0S podemos encontrar justamente con seis
signos que forman parte de lo figurativo: “la letra” y por lo tanto “la R”, “la F”, y “la N”,

asi como también “la nifia”, “el perro” y “el autobus”. Por lo tanto, son esos signos del

plano de la expresidn que llamaremos figuras.

Sin embargo, estas figuras pueden llevarse a un nivel superior de especificidad si es que
tomamos en cuenta la teoria del ya mencionado anteriormente Charles Sanders Peirce,
semidtico estadounidense que impuso los términos de icono e indice. Para él, “el icono
corresponde a la clase de signos cuyo significante mantiene una relacion de analogia con lo
que representa” (Joly 2009: 200). En efecto, debido a que hemos indicado que nuestros
“objetos en negro” tienen cierto parecido con la realidad en tanto representaciones

genéricas de imagenes, pueden ser considerados como iconos de sus referentes.

Sin embargo, podriamos afirmar que los signos interpelados por “la letra”, la “F”, “R” y
“N” no son necesariamente iconos ya que, en definitiva, representan en la mayoria de los

discursos mas bien a los sonidos de esas letras. Sin embargo, en Don 't text and drive, estos
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signos no forman parte del mensaje linguistico o texto sino que como hemos precisado
anteriormente, son parte del mensaje visual y, por lo tanto, no funcionan como parte de una
lectura oral sino como iméagenes. Asi, representaran un elemento del mundo natural que,

justamente, genere contenidos semanticos relacionados al enunciado /conduccién/.

En ese sentido, los objetos y signos que hemos llamado iconos podran ser catalogados
también como signos iconicos codificados, comprendidos por Barthes como lo que se
opone a la naturalidad aparente del mensaje, ligado a la utilizacién del dibujo o de la
pintura en detrimento de la fotografia (Joly 2009: 83). Esto justifica, aun mas, el hecho de

pasar a referirnos al segundo término presentado por Peirce: el indice.

Efectivamente, la puesta en evidencia de iconos es tan rapida como su desaparicion. Como
indica Jean Fisette en “Icone, hypoicone et métaphore”, “el icono tiene, por definicion, algo
fundamentalmente inestable, un poco a la manera del reflejo de un rostro sobre el agua de
un estanque: a la menor friccion del aire, la imagen se deforma y desaparece” (2004: 106).
Podemos decir, asi, que en la campafia de Don’t text and drive, 10S iconos pasan a ser
indices generando un contenido -tal vez- diferente al presentado como iconos. En ese
sentido, entenderemos al indice como un signo “que mantiene una relacion causal de
contigiiidad fisica con lo que representan” (Joly 2009: 40). Sin embargo, también debe
reconocerse gue el indice forma parte del nivel figurativo del discurso ya que, como indican
Courtés y Greimas, “el indice establece una relacion de contigiiidad ‘natural’ vinculada a

un hecho de la experiencia” (1982: 218-219). Por lo tanto, su generacion y existencia parten

de una relacion experimentada y perteneciente al mundo natural.

Sin embargo, no todos nuestros iconos pasan a conformar indices. En realidad, tan solo son
las “letras” las que dejan de ser solo letras (por parecerse a sus referentes) y, en un contexto
de /conduccion/, representan un elemento externo inducido por el tema del phubbing: “el
celular”. “La letra”, como vemos, forma parte entonces de lo que se llamaria “el teclado” y
que, de alguna manera, genera una relacion indexada con “el celular”. Por lo tanto, “la

letra” se convierte en indice del “celular” y, al mismo tiempo, en tanto forma parte del
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“celular”, “la letra” se mantiene como “la letra” en el enunciado, considerandola también

en el contenido del mismo.
Podemaos graficar estos hallazgos en la siguiente tabla:

Cuadro 10: Los iconos e indices en Don’t text and drive

Icono Indice

“la nina”
“el perro”
“el autobus”

6£1a letra” (GGN”) C‘R”’ CGF”) 6661 Celular”

Fuente: Elaboracion propia.

Por lo tanto, podremos decir que dentro del ya mostrado cuadro de Barthes sobre la
denotacion y connotacién, habra que incluir al “celular” como parte de los contenidos
connotativos del enunciado de /conduccién/, ya que este no tiene referente alguno en el
plano de la expresion que se preste, directamente, a la significacion directa.

4.6.2 Elfondoy “la autopista”

Sin embargo, habiendo encontrado las figuras que corresponden al enunciado de
/conduccidén/, debemos recordar que estas sirven para poder hallar los contenidos
semanticos, en tanto temas, que formen las ya mencionadas relaciones semi-simbdlicas. En
estas, habiamos indicado que una parte imprescindible serian los invariantes plasticos
encontrados —el no-color y las lineas- que permitieron reconocer objetos. Sin embargo, si

regresamos a este paso ya elaborado anteriormente, habremos de recordar que existia un
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objeto que aun no se ha abordado en nuestro analisis y que, sin embargo, esta formado

también por los invariantes plasticos — esto es, el fondo.

Imagen 21: Las tres entidades

Entidad en
blanco

Entidad en
negro

Edicién propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com.

En efecto, “el fondo” habia sido dejado de lado en el proceso de categorizacion debido a
que, en efecto, este no pertenecia a lo que el titular exigia como parte de la /eleccion/
visual; empero, ahora, al retomar el tema de las cualidades plasticas del discurso de Don'’t
text and drive, es imperativo que tome su lugar. En ese sentido, habria que identificarlo con
los invariantes plasticos de los objetos en negro ya que, en realidad, formaba un solo
elemento con el objeto en negro y que, si fue separado, se debio a la funcion denotativa del

titular, proceso propio del enunciatario en la comprension de las gréaficas.
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Imagen 24: Zoom al mensaje visual

Fuente de la imagen: Primerbrief.com.

En el discurso — como vemos en la imagen de arriba-, no puede negarse que la verdadera
razon de ser de “el fondo” es la continuidad con el objeto en negro y, de alguna manera,
aungue en cierto sentido corresponden a dos entidades diferentes, “la nifia”, “el perro”, “el
autobus” y “el fondo” estan juntos y son uno solo desde otro punto de vista: desde la
comprension del nivel semantico. Asi, la puesta en evidencia de las relaciones semi-
simbolicas del discurso de Don'’t text and drive, al incluir el plano de la expresién como
una de las caras de la moneda, causaran que el enunciatario tenga que hacer inclusion
necesariamente de todos los elementos identificados y encontrados en un plano de la

expresion, incluyendo consecuentemente a “el fondo”. “El fondo”, por lo tanto, genera los

mismos valores semanticos que los objetos en negro.

Por otro lado, si es que aceptamos que en el plano de la expresion, “el fondo” tiene un lugar
importante- aunque no forme parte de la /eleccion/ perceptiva generada para el
enunciatario, habremos de reconocer que también habra de representar algo o tener un
significado en el plano del contenido, es decir, en el enunciado de /conduccion/. Habremos
de recordar, entonces, que como parte del desembrague enunciativo que ponia en juego al

enunciado de /conduccion/, el desembrague espacial colocaba a nuestro sujeto /conductor/
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en un espacio alterno, “la autopista”. Ahora, siendo “el fondo” el espacio donde se
encuentran los objetos — dentro del llamado mensaje visual-, podremos identificar a este

objeto con “la autopista”.

Habrd que dar cuenta de un detalle importante: en tanto forma parte del plano de la
expresion sin constituir, empero, ni un icono ni un indice, “la autopista” forma ya parte del
plano connotativo. “La autopista” estara relacionada, por lo tanto, con “el fondo” y, por ser
un elemento existente en nuestras graficas, estaremos obligados a incluirlo dentro de

nuestro enunciado de /conduccién/.

4.7 Lasegunda /eleccién/

Sin embargo, recordemos que frente al titular, se desarrollaba una manipulacion
enunciativa de corte visual en el mensaje —valga la redundancia- visual de la grafica,
poniendo en evidencia la /eleccion/ -0 mirabamos una entidad de las gréaficas, blanca o
negra, o la otra, pero siempre la contraria-. En este caso, a partir de las equivalencias entre
el slogan y el titular, y considerando que frente al anclaje el enlace genera una nueva
significacion connotada, podemos afirmar que en el enunciado de /conduccidn/, se generara

una nueva /eleccion/.

Esta nueva /eleccion/ equivale a la presencia de los signos que acabamos de resaltar en el
enunciado, por lo que, es en el momento de la /conduccién/ en el que se generara una

[leleccion/.

Asimismo, debido a que estamos enfrascados en un desembrague enunciativo en el cual el
sujeto ya no es el enunciatario sino otro sujeto al que hemos denominado /el conductor/,
esta nueva /eleccion/ con los mismos elementos u objetos se puede representar de la misma
manera y mediante los mismos programas narrativos pero, esta vez, con el /conductor/
como quien se sitle en estos. En consecuencia, aparecen nuevos programas narrativos

equivalentes que representan una nueva /eleccion/ con un nuevo sujeto:
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Programas narrativos 3: La /eleccidon/ a nivel del plano del contenido — enunciado de

/conduccion/

PN3
PNs:
[Eleccion/,
-PN3
PNs:
[Eleccion/,

{Ss > (04 o S, U Os5)}
/conductor/ “la nina” /conductor/ “la letra”
“el perro” “el celular”

“el autobus”

“la autopista”

{83 > ( 04 U 84 a 05 )}
/conductor/ “la nifa” /conductor/ “la letra”
“el perro” “el celular”

“el autobus”

“la autopista”

Elaboracion propia.

Asi, dentro del primer programa narrativo de la segunda eleccion (PN3) el /conductor/ (Ss)

actuara de tal manera que él mismo (S;) entrara en conjuncion con “la nifia”, “el perro”, “el

autobus” y “la autopista” (Os3); y en disjuncion, al mismo tiempo, con “la letra” y “el

celular” (O4). A su vez, el segundo programa narrativo de la segunda eleccion (-PN3) es, de

nuevo, la contraparte del primero: en este, el /conductor/ (S3) actuara de tal manera que él
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mismo (Sy) entra en disjuncion con “la nifia”, “el perro”, “el autobtis” y “la autopista” (Os3)

y en conjuncién con “la letra” y “el celular” (O,).

Resulta interesante recalcar como, en el caso de la /eleccién/ cuyo sujeto es el /conductor/,
el sujeto de hacer y de estado son equivalentes. Como vemos, Sz y S4 corresponden ambos
al /conductor/, debido a que este realiza la accion en si mismo pues no hay ningln sujeto
externo que lo obligue a decidir si /mirar/ o /no-mirar/ lo que fuera que vaya a mirar (ya sea
“la nina”, “el perro”, “el autobus” y “la autopista”, o “la letra” y “el celular”) . En ese
sentido, el /conductor/ cumple con los dos roles sintacticos actoriales de sujeto de hacer y
de estado ya que él hace que él mismo realice la accion. Este fendmeno ha sido nombrado

por Courtés como sincretismo actorial (1997: 150).

Por otro lado, si bien dentro de la primera /eleccién/, la conjuncién y disyuncion se basaban
en la accion de /mirar/, en el caso del enunciado /conduccién/ donde por equivalencia los
objetos a elegir se repiten, el /mirar/ del mensaje visual se convierte en un /mirar/ llevado a
cabo por el /conductor/, por lo que la accion realizada esta basada en el hacer perceptivo de

las figuras, sean estas iconos o indices.

Por lo tanto, estos enunciados explican que para el /conductor/ es imposible poder “entrar
en conjuncion” con una entidad y con su contraparte al mismo tiempo, es decir, no puede
/mirar/ a “la nifia”, “el perro” o “el autobus” (y “la autopista”) y, al mismo tiempo, a “la
letra” y al “celular”. El /conductor/ tiene que elegir una de las dos opciones al programa
narrativo, lo que quiere decir que el enunciatario tendra que elegir uno de los programas
narrativos. En consecuencia, la /eleccion/ realizada por el conductor se basa en una eleccion

perceptiva: /mirar/ un elemento, o /mirar/ el otro.

En la siguiente tabla explicitamos la eleccion generada entre las dos opciones presentadas

al /conductor/ en el enunciado de la /conduccion/:
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Cuadro 10: La /eleccion/ en el enunciado de /conduccion/

/mirar/ /no mirar/

/mirar a la nifa/
/mirar al perro/ /no-mirar la letra/
/mirar el autobus/ /no-mirar el celular/

/mirar la autopista/

/no-mirar la nifia/
/mirar la letra/ /no-mirar el perro/
/mirar el celular/ /no-mirar el autobds/

/no-mirar la autopista/

Elaboracion propia.

Esto, sin embargo, no viene libre de consecuencias: la /eleccién/ en un momento de
/conduccién/ en este nivel generard nuevos contenidos de otra indole: finalmente, de
caracter semantico. Sin embargo, para que se lleve a cabo este proceso de significacion,

habra de presentarse un tema previo: el /choque/.

4.7.1 El motivo /choque/

Las figuras encontradas en el mensaje visual de Don't text and drive adquieren, casi
instantaneamente, nuevos valores semanticos que son inherentes a una situacion de
/conduccidn/. Esto se debe a que las junciones realizadas por el /conductor/ - la conjuncion
y la disjuncion-, ya sea que se den en el primer o en el segundo programa narrativo,

corresponden a lo que llamaremos el motivo /choque/.

De acuerdo al texto de Enrique Ballon llamado “Etnoliteratura andina: el motivo desafio”,

el motivo es entendido como “unidades moviles que tienen la propiedad de migrar entre
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relatos diferentes” (1997: 75). Los motivos tienen, por lo tanto, una suerte de identidad
compartida que se puede encontrar no en uno, sino en diferentes discursos que, por ese
motivo, pueden estar relacionados. Sin embargo, “al no ser el motivo un nivel estructural
autonomo de las articulaciones narrativas, s6lo puede ser definido en relacion a ellas”
(Ballon 1991: 76). Esto quiere decir que cada discurso o enunciado definira a su manera los
programas narrativos dependiendo de los sujetos y objetos que puedan presentarse. Como
hemos podido percatarnos en acapites precedentes, Don’t text and drive puede ser
explicada — en uno de sus aspectos semidticos- con un programa narrativo y su contrario
desde el punto de vista de las junciones realizadas por un sujeto (el /conductor/). Asi, nos
encontramos con una estructura narrativa especifica que, sin embargo, esta relacionada con
un concepto generalizado para otros discursos. Sin embargo, ¢por qué afirmamos que el
motivo /choque/ es parte del enunciado de Don'’t text and drive? (Y en qué otro discurso

podemos encontrarlo?

No hay que ir muy lejos para poder responder a estas preguntas. Habra que recordar que, al
inicio del trabajo, se presentd a la campafia de andlisis como parte de un universo de
discurso, que compartia por lo tanto diferentes caracteristicas. Ahora, si dedicamos un
instante a analizar (evidentemente, no con el mismo grado de profundidad aqui realizado)
las graficas que forman parte de este universo, podremos notar que en ellas hay un
contenido similar que se repite: la idea de que hay un desastre implicito, una situacion —
evitable o no, ocurrida o por ocurrir- que puede dafiar la vida de las personas que se

encuentran —hipotéticamente- al volante en los discursos de cada una de esas graficas.

En efecto, revisando rapidamente estas piezas, en Volkswagen Please don 't text and drive,
Cadillac Don 't text and drive y BMW Don 't text and drive, se hace alusion a la idea de que
mientras se escribe un mensaje de texto con el celular, un accidente esta a punto de ocurrir:
son, incluso, mas dramaéticas las graficas de la campafia desarrollada por Cadillac, en las
cuales se da a entender que el suceso ya ha ocurrido (evidenciado por la sangre que

aparece).®® En ese sentido, podemos afirmar que el tema /choque/ esta presente en las

%% |as graficas descritas se encuentran en los anexos del presente trabajo de investigacion.
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graficas y que, al ser compartido por diferentes discursos relacionados, puede ser llamado

un motivo.

Ahora, para justificar que el /choque/ es parte de Don 't text and drive, n0s tocara recurrir a
los programas narrativos que hemos desarrollado como parte del plano del contenido y de
la /eleccion/ en el enunciado de /conduccion/. En efecto, como vimos, el /conductor/ ha de
elegir entre un grupo de figuras y el otro, pero las repercusiones de esa /eleccion/ forman
parte de un choque debido a que, si el /conductor/ se encuentra conduciendo en una
“autopista”, dependiendo de qué /mire/, causara 0 no un /choque/. En ese sentido, el

/conductor/ debera elegir entre causar un /choque/ o no causarlo.

Ahora, si nos preguntamos en qué caso, 0 en cual de los programas narrativos el /choque/
deberia aparecer, tendremos que decir que en ambos ya que, bajo la estructura de las
junciones, en uno de los casos el /conductor/ entrara en conjuncién con el /choque/ y en el
otro, estard en disjuncién con el mismo. Graficaremos los programas narrativos de la

siguiente manera:

Programas narrativos 4: La /eleccion/ a nivel del plano del contenido — el motivo

/choque/
PNy
PNy: {S3 =~ (O o Sy U Os )}
/Eleccién/, /conductor/ “la nifia”  /conductor/ “la letra”
“el perro” “el celular”
“el autobus” /el choque/

“la autopista”
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-PNy
PN,: {Ss > (0, U S =« Os )}
[Eleccion/, /conductor/ “la nifia” /conductor/ “la letra”
“el perro” “el celular”
“el autobus” /el choque/

“la autopista”

Elaboracion propia.

Podemos leer el primer programa narrativo (PN,) indicando que el /conductor/ (S3) actla de
tal forma que entra en conjuncion con “la nifia”, “el perro”, “el autobus” y “la autopista”
(O4); y en disjuncion, al mismo tiempo, con “la letra”, “el celular” y, ahora, /el choque/
(O¢). Mientras tanto, en el segundo programa narrativo (-PNy), el /conductor/ (S3) actua de
tal forma que entra en disjuncién con “la nifia”, “el perro”, “el autobus” y “la autopista”

(O4); y en conjuncién con “la letra”, “el celular” y, finalmente, /el choque/ (Og).

Por lo tanto, al igual que nuestro enunciatario en un momento anterior, este /conductor/
podré estar presente en uno de los dos programas narrativos presentados dentro del motivo
/choque/ para la campafia Don't text and drive. Asi, estos tendran, cada uno, una
descripcion opuesta entre si que gira en torno a la accion del /mirar/ entendida en las

junciones existentes en cada programa, comprendiéndose de la siguiente manera:

Cuadro 11: Descripcion de los programas narrativos del /choque/

PN, -PN;

El conductor /mira/ “la autopista” y “la nifia”, | El conductor /mira/ “la letra” y “el celular”, y
“el perro” o “el autobtis”, y al mismo tiempo | al mismo tiempo /no-mira/ “la autopista” y

9% ¢

/no-mira/ “la letra” y “el celular”, por lo que | “la nifia”, “el perro” o “el autobus”, por lo que

/no/ ocasiona un /choque/. ocasiona un /choque/.

Elaboracion propia.
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Asi, estos programas narrativos ponen en juego el carcter causal del motivo /choque/, el
cual aparece en ellos como consecuencia de la /eleccion/ de uno u otro programa, de cada
tipo de figura presentada al /conductor/. Veremos que el /choque/, entonces, no es parte de
la grafica sino que aparece como el segundo tema connotado para el enunciado de Don'’t
text and drive.

4.8 Los valores semanticos de Don’t text and drive

Sin embargo, no hay /choque/ - y en general no hay programa narrativo - que venga exento
de un nuevo plano de connotacién que, ahora, no se basard en el reconocimiento de las
figuras encontradas para los programas narrativos de la /eleccion/ y en el enunciado de
/conduccidn/, sino que se corresponde con los denominados niveles tematico y axioldgico,

que cargaran cada unidad de ciertos valores especificos.

Lo tematico, segun Courtés, “debe ser concebido sin ninguna ligazéon con el universo del
mundo natural: se trata de contenidos, de significados de los sistemas de representacion,
que no tienen un elemento correspondiente con el referente” (1997: 238). En ese sentido,
son lo contrario a lo que hemos llamado iconos e indices: de alguna manera, corresponden

a conceptos mentales que existen y que dan valor a estos elementos del nivel figurativo®*.

Asimismo, el nivel axioldgico corresponde a lo que podriamos llamar las valoraciones
morales y timicas de lo que representa el plano de la expresion e, incluso, los temas
encontrados en el nivel semantico (Courtés 1997: 252). En ese sentido, y siguiendo la cita
de Greimas y Courtés, lo axioldgico corresponde a “la teoria y/o la descripcion de los
sistemas de valores (morales, logicos, estéticos)” (1982: 44). Corresponde a este nivel el
estudio de lo que nuestras figuras y temas implicaran para el enunciatario desde un punto

de vista, podria decirse, de lo bueno y lo malo.

% Es importante precisar, sin embargo, que dentro de acapites anteriores ya hemos venido abordando este
nivel, ya que hemos introducido las nociones de /eleccion/ y de /choque/. Estos elementos pueden ser

considerados dentro del nivel tematico ya que este “se caracteriza por su aspecto propiamente conceptual”
(Courtés 1997: 238).
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Debemos precisar, antes de abordar estos niveles, que siguiendo con el concepto de las
relaciones semi-simbolicas, los objetos en negro - fondo y los objetos en blanco exigiran un
contraste en los temas que se presenten. En la misma linea, el contraste en el nivel
semantico también estard relacionado a los invariantes plasticos hallados y bien
caracterizados dentro de apartados anteriores.

Asimismo, diremos que dentro del nivel teméatico habrd una suerte de segundo nivel, que
tendrd menor especificidad. Asi, esta tipologia de niveles teméticos pueden estar
relacionados con los conceptos de los niveles tematico genérico y especifico (Courtés 1997:
250). Por lo tanto, cada una de estas categorias (objetos en negro - fondo y en blanco)
tendra temas contrarios, algunos de ellos perteneciendo a un primer nivel y otros a un

segundo nivel.

2 ¢ 99 ¢

Por lo tanto, podemos decir que “la nifia”, “el perro”, “el autobus” y “la autopista”, en un
primer nivel semantico, remiten a los temas de la /inestabilidad/, el /descontrol/ y la
/naturalidad/. En primer lugar, remitiremos a la /inestabilidad/ y al /descontrol/. En efecto,
un espacio de “autopista”, en general, es /inestable/, /descontrolado/ e /incontrolable/, ya
que en ella impera el /movimiento/: de automdviles, de personas, de todo tipo de entidades
que se escapan de las manos. Ademas, puede decirse que los objetos en negro son objetos
/inestables/ y /descontrolados/, asi como /incontrolables/: en primer lugar, “la nifia” es parte
de la infancia, época generalmente identificada con la /inocencia/, /ingenuidad/ y
[fragilidad/; asi como “el perro”, que como miembro del reino animalia normalmente no es
considerado como pensante. “El autobus”, por su lado, es un medio de transporte que, a
pesar de ser manejado por una sola persona, lleva consigo a muchas otras mas que, en

efecto, no tienen /control/ de la maquina en la que estan sentados (o de pie).

Asimismo, hablaremos de la /naturalidad/ en estos objetos si hacemos referencia al sistema
de expresion hallado en los objetos de negro y el fondo, los cuales como parte del mensaje
visual constituyen una ilustracion. Asi, al ser este parte de un cédigo no verbal, podria

EE 1Y 2 66

llamarsele /natural/. Igualmente, el hecho de que “la nifa”, “el perro”, “el autobus” y “la
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autopista” sean parte de la vida comun y corriente de un /conductor/ cualquiera, podemos

tematizar a estos signos como parte de lo /natural/.

Por otro lado, “la letra” y “el celular” remitiran a temas, en un primer nivel semantico,
completamente opuestos: la /estabilidad/, el /control/ y la /artificialidad/. La /artificialidad/
hace referencia al sistema linguistico utilizado en el plano de la expresion, en tanto creacion
humana, siendo contrario a la ilustracion. Igualmente, el /control/ y la /estabilidad/ se
refieren a la posibilidad de que “la letra” y “el celular” sean usados a conveniencia,
literalmente en las manos del usuario, a diferencia de los elementos que encontramos en el

primer caso.

Sin embargo, recordemos que nos encontramos dentro de un enunciado de /conduccion/
que, segln el programa narrativo en cuestion, podria, 0 no, causar un /choque/. En ese
sentido, habremos de referirnos a lo que podemos llamar la consecuencia de la /eleccion/.
En efecto, /mirar/ los objetos en blanco (“el celular’ y “la letra”) ocasiona el /choque/,
mientras que los objetos en negro y la “autopista” evitan, precisamente, este /choque/. Por
lo tanto, estos elementos se tematizan en un segundo nivel semantico, apelando igualmente

a los del primer nivel, que como podemos ver, estan directamente relacionados.

Si se llevara a cabo, hipotéticamente, el /choque/, esto implicaria /la muerte/, y al revés, si
este se evitara, esto significaria /la vida/. Asi, los objetos en blanco —“la letra” y “el
celular’-estarian emparentados con la /muerte/ y, de manera opuesta, los objetos en negro —
“la nina”, “el perro” y “el autobus”-y el fondo con la /vida/. Ahora, estas hipotéticas
/muerte/ y /vida/, si analizamos a profundidad nuestros programas narrativos, serian
aplicables no solo a las figuras contra las que chocaria el /conductor/ sino, incluso, al
mismo /conductor/, ya que en efecto un choque se propone como la colisién de dos
elementos y no tan solo de uno. Por lo tanto, aunque a veces el choque no implique /la vida/

o0 /la muerte/ del /conductor/, es importante considerar esta opcion.

En ese sentido, abrimos las puertas al analisis del que hemos definido como nivel
axiologico de los contenidos semanticos de las graficas de Don'’t text and drive. Como

dijimos en el parrafo anterior, /la muerte/ o /la vida/ serian producto del /choque/ v,
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evidentemente, estos dos temas no estan libres de connotacion timica, e incluso ética. Por
un lado, en el caso de tratarse de /la muerte/ o /la vida/ de “la nifia”, “el perro” o “el
autobus” (entendiéndose en este ultimo caso como las personas que van dentro de ¢l), la
carga axiologica de la que hablamos tendria que ver con una apreciacion ética de lo que es
/la conduccion/, y de lo que las normas morales ensefian, en la sociedad, a los individuos

/conductores/, ya que el resultado del actuar del /conductor/ seria /el asesinato/.

Pero, ademas, /la muerte/ acentla su nivel de disforia y /la vida/, al mismo tiempo, de
euforia, si es que se apela a la supervivencia del /conductor/. En efecto, entre los valores
universales e instintivos del ser humano podemos considerar a la supervivencia como parte
primordial de la vida. En ese sentido, si hablamos de un /choque/ que produjera nuestra
propia /muerte/, y mas adn, por accion nuestra, este seria realmente tenido como una opcién

completamente negativa y contraria a nuestros instintos universales.

Esto quiere decir, en pocas palabras, que /la muerte/ es un tema axiolégicamente disférico,
mientras que /la vida/ equivaldria a su contrario: lo eufdrico. Se presente /la muerte/ de
quien se presente, esta jamas seré preferida frente a /la vida/, apelando siempre a los valores

de supervivencia y éticos universalizados.

Hemos podido resumir esta amplia descripcion del analisis semantico, enraizado en las
relaciones semi-simbolicas. Como podemos constatar, este aspecto es esencial para explicar
las diferencias en contenidos, ya que se presentara, siempre, una relacion que podria
[lamarse bipolar, ya que sugiere dos opciones de actuar que se le presentan al /conductor/,

pero que se basan en la conexidn entre los invariantes plasticos y los elementos figurativos.

Asi, podemos justificar también la importancia de todos los elementos, cualidades y
objetos, que dentro de un camino légico y semidtico, han podido generar contenidos
axiologicos. Todos ellos, desde el color y las lineas, comparten ahora los mismos
contenidos, generando contraste en todos sus niveles, como veremos en el cuadro de la

siguiente pagina.
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Cuadro 12: Las relaciones semi-simbolicas en Don’t text and drive

4.9 Latexturay el logotipo

Categorias de analisis /eleccién/
Planodela | Invariante | Color | Blanco vs | Negro
expresion — | plastico Linea | Regulares vs | Irregulares
mensaje
visual de Sistema de Sistema linglistico — Vs [lustracion — no
Don’t text expresion — codigo | verbal verbal
and drive
Fondo VS | “la autopista”
Signo figurativo visual — Icono “la letra” = “N”, “R”, “la nina ,
P vs | “el perro
F [13 Loy b
el autobus

Indice “el celular” S

Tema: Carga [estabilidad/ /inestabilidad/

semantica de /control/ vs | /descontrol/

primer nivel /artificialidad/ /naturalidad/
Plano del .

X Consecuencia de la

contenido — | oo cion/ =
enunuad_q Posibilidad de /choque/ vs | /no-choque/
/conduccion/

/choque/

Carga e I /muerte/ vs | /vida/

de segundo nivel

Nivel axiol6gico Disforico vs | Euforico

Elaboracion propia.

Sin embargo, no debemos olvidar que nos encontramos en un discurso guiado por la lectura

occidentalizada en Z, gracias a la cual pudimos ir reconociendo, paso a paso, l0s procesos

de significacion seguidos por el enunciatario. Si bien este ya ha podido pasar por el camino

de la significacion enunciativa hasta el nivel semantico, habremos de recordar que aun

existe una entidad que, aunque percibida, no ha sido realmente analizada ni tomada en

cuenta debido a que, hasta el momento, habiamos abordado tan solo el analisis que llevaria

al enunciatario hasta la lectura del tltimo de los textos: el slogan.
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Imagen 25: Lectura occidentalizada hacia el logotipo

YOU YOU vou

Lectura
EITHER EVITHER EITHER i i
SEE THE SEE THE oyl occidentalizada
SEE THE .

OR THE OR THf OR THE
GIRL. BUS. DOG.

DON'T TEXT DONT TEXT

-

logotipo

e e
AND DRIVE

{m)

Edicién propia, fuente de la imagen: Primerbrief.com.

Por lo tanto, procediendo con el proceso de lectura enunciativa en Z de las graficas de
Don'’t text and drive realizado por el enunciatario, habriamos de seguir con el elemento que
le sigue a los textos, es decir, al logotipo de FIAT. Esta entidad habia sido reconocida
dentro del analisis plastico del color, habiendo sido dejado de lado ya que no lograba una
similitud contrastiva como la encontrada entre el blanco y el negro. Ahora, empero,
habremos de analizarla a partir de otro invariante o signo plastico, que corresponde a ciertas
caracteristicas mas innatas del material de las graficas publicitarias escogidas en cuestion:

la textura.

Para el Groupe p, “la textura de una imagen es su microtopografia, constituida por la
repeticion de elementos” (1993: 178). Esto quiere decir que son dos polos los que
constituyen la textura en una imagen: la repeticion y los elementos. Para ellos, de hecho,
estos polos o “parametros” (1993: 178) se pueden llamar texturemas y constituyen
elementos esenciales a analizar, ya que se refieren a la forma en la que se cred una imagen,
un objeto, etc. Por ejemplo, la textura de una roca esta conformada por millones de
elementos repetidos: granos de arena. Lo mismo ocurre con una imagen: elementos se

repiten sin cesar para lograr una comprension total de ésta. Como indica el Groupe |,
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el elemento textural se caracteriza por una dimension reducida, una dimension
tal que no se pueda hacer de ella una forma, pues la percepcion individual de
estos elementos cesa a partir de una cierta distancia, y es reemplazada por una

aprehension global gracias a una operacion de integracion®® (1993: 179).

Por lo tanto, el elemento textural no es una forma en si, sino que existe en repeticion para
formar la imagen, y por lo tanto, las formas. Por lo tanto, la repeticion de estos elementos
constituird, como ya indicamos, el segundo texturema, ya que para el Groupe p, “los
elementos solo pueden ser integrados en una superficie uniforme en la medida en que son
repetidos y que esta repeticion sigue una ley perceptible” (1993: 180). En la repeticion esta
el secreto de la textura, asi como la ausencia de repeticion informa también de un patrén

acabado y por lo tanto, de nuevas significaciones.

En el caso de Don 't text and drive, l0s texturemas estan presentes de manera casi invisible.
Al constituir las graficas de Don'’t text and drive imégenes tomadas, sin lugar a dudas, de
internet, los pixeles representaran sus unidades elementales, que en definitiva no podrian
percibirse a simple vista, sino mediante la ampliacién de la imagen. Sin embargo, incluso
asi es dificil distinguirlos y poder resaltar algin tipo de caracteristica en ellos, mas alla del
hecho de que son completamente digitales y por lo tanto, virtuales, lo que invita a una
experiencia casi metafisica con las graficas. Asimismo, al texturema de la repeticion le
ocurre lo mismo en el caso de Don't text and drive, debido a que este solo responde a la

sintesis de los elementos de la textura.

Sin embargo, dejar ahi el analisis de la textura parece no hacerle justicia, en especial debido
a que el ojo observador puede facilmente notar que, en las graficas de Don 't text and drive,
si hay una diferencia textural importante en relacion a, justamente, el elemento que ahora

percibe el enunciatario: el logotipo de FIAT.

% Habremos de recordar, justamente, que esta operacion que llama el Groupe p como de integracién,
corresponderia al proceso de categorizacion que realiza toda persona al encarar un objeto, discurso, elemento
de su vida cotidiana.
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Imagen 26: El logotipo de FIAT

Fuente de la imagen: Primerbrief.com.

El logotipo de FIAT, como podemos ver, parece pertenecer a otro estilo textural que no se
combina con el generado por el mensaje visual, el fondo e incluso el texto: El logotipo
parece estar en otra dimension. Justamente al respecto de eso, el Groupe p hace referencia
al significado textural, el cual tiene como primer elemento la tridimensionalidad. Como
indican los autores, “sucede que la textura esta ligada, directa o indirectamente, a la tercera
dimensién [ya que] puede proponer impresiones tactiles, que actlan en el sentido de la
ilusion realista” (1993: 183). Esto quiere decir que, a veces, la textura puede convertir un
elemento o forma de la imagen en algo casi palpable por el enunciatario, tan solo por el
juego de sus elementos y la repeticion. Por lo tanto, a pesar de haber ya indicado que toda
la imagen estd conformada por pixeles, se puede comprender que el logotipo de FIAT
parezca ajeno a las graficas desde ese punto de vista. Tal vez los elementos sean los

mismos, pero la repeticion de estos parece cambiar.

Por lo tanto, la textura en Don'’t text and drive esté dividida en dos: en la grafica y en el
logotipo®, los cuales responden a niveles dimensionales distintos: la primera a un espacio
en dos dimensiones, y el segundo en tres. En ese sentido, diremos que el invariante plastico
de la textura genera una discrepancia entre la grafica y el logotipo, que podemos definir de

la siguiente manera:

% Evidentemente, el logotipo es parte de la gréfica, pero en este caso separaremos ambos elementos para
poder desarrollar debidamente nuestro analisis.
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Cuadro 13: Analisis textural

Categorias de analisis - Entidades

Textura Graéfica VS Logotipo
Bidimensionalidad + -
Tridimensionalidad - +

Elaboracion propia.

La diferencia que existe en el plano de la expresion entre ambas entidades es, entonces, mas
que evidente, pudiéndose entender una de las partes como la contraria de la otra desde el
punto de vista del invariante plastico de la textura. Esto no solo demuestra, por un lado, la
complejidad del enunciado que quiere analizarse, sino también que el logotipo ha de
alcanzar un nuevo nivel de explicaciéon en la gréfica, es decir, que tendra una funcion

precisa y superior a la de la grafica por si sola.

En efecto, hasta donde pudimos analizar, las gréficas de Don 't text and drive solucionaban
el problema de la significacion a partir de la creacion de un enunciado de /conduccion/, el
cual gracias a las relaciones semi-simbdlicas reflejadas en la sintesis entre plano de la
expresion y del contenido, hacia surgir temas y contenidos semanticos especificos. Sin
embargo, este paso se caracterizaba principalmente por el desembrague: al darnos cuenta
que, justamente, existe un enunciado, determina la separacién del proceso enunciativo

como tal.

Sin embargo, a partir de la lectura del logotipo, situdndose este después de la lectura de los
textos, afirmaremos que este elemento ha de generar un segundo embrague, mediante el
cual podré reconocerse una vez mas el proceso mismo de la enunciacion, asi como el
espacio de la enunciacién del hic y el momento del nunc pero, muy especialmente, al ego.
Esto se debe, precisamente, a que puede hallarse al mismisimo enunciador: FIAT.

Enmarcado en el logotipo, el enunciador se hace presente como el generador de un nuevo
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embrague, dentro del cual los actores, espacio y momento de la enunciacion como proceso
se encaran, por lo que el enunciatario es una vez mas capaz de reconocer que se trata,

justamente, de un enunciado, saliéndose del espacio de la /conduccién/.

Ahora, ser consciente de que FIAT es el enunciador de este mensaje no es un acto pasajero
y libre de connotaciones. En efecto, como habiamos visto en el marco teorico, FIAT
Automoveis Brasil es una empresa lider en su sector en el pais en mencion, dentro del cual
es la marca con mayores ventas. Por lo tanto, en tanto enunciador, es un elemento de
/importancia/ y /autoridad/, lo que justifica su presencia como un verdadero enunciador a

quien se le puede /creer/.

Sin embargo, para explicar este concepto, habremos de referir a una caracteristica propia de
nuestro discurso y que esta relacionado directamente con este nuevo proceso de embrague:

la iconicidad.

4.10 La iconicidad

Hemos llegado, finalmente, al punto decisivo dentro del proceso de enunciacién que
venimos realizando a lo largo de la investigacion. Es gracias a este que la enunciacion
como acto y como proyecto de significacion, por asi decirlo, cobra vida. En el caso de

nuestra campafa, el tercer paso esta caracterizado por la iconicidad del discurso.

El concepto de iconicidad, como indica Jean Frangois Brondon en el ensayo L ’iconicité,
tiene una relacion con el ya introducido signo iconico, propuesto por primera vez por
Charles Sanders Peirce. Pero, en realidad, este es llevado més alla al ser comprendido como
un proceso que hace alusion a una propiedad de la mente o espiritu (Brondon 2004: 121), y
no tan solo al hecho de reconocer iconos, aunque estos puede que tengan una importancia
en el analisis (como veremos mas adelante). Se infiere, por lo tanto, que la iconicidad es un
proceso que ocurre mentalmente, y ha de ocurrir, en la mente de un actor preciso: el

enunciatario.
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Para poder hacer uso del término “iconicidad” sin generar complicaciones, creemos

conveniente hace referencia a una cita del autor Jean-Marie Floch:

Definiremos la iconicidad como el estatuto (modal) veridictorio de la
dimensién figurativa de un discurso. Es decir, desde un punto de vista
generativo, como la produccion de un efecto de sentido “realidad” por medio
de procedimientos discursivos que pueden ser de naturaleza semantica y/o
sintactica (Floch 1994: 54).

Esto quiere decir que la iconicidad crea efecto de “realidad” mediante diferentes procesos
enunciativos, elementos que justamente intentamos analizar en este trabajo. Asimismo,
hablar de un estatuto modal veridictorio tiene relacion, desde el punto de vista de Floch,
con que el proposito de la iconicidad en tanto produccion enunciativa, sea que el
enunciatario llegue a /creer-verdadero/ el enunciado (Floch 1994: 59). Por lo tanto,
también podemos afirmar que la iconicidad es un contrato enunciativo (Floch 1994: 53)

basado en el /creer-verdadero/.

Para cumplir con este objetivo, y rememorando la cita de Courtés que indica que el /hacer
creer/ es una accion (1997: 368), debemos reconocer que para que se dé el proceso de la
iconicidad, el enunciador debe realizar antes movimientos semi6tico-enunciativos y dejar
indicios que avalen que el enunciatario pueda /creer-verdadero/ y pueda entrar en
conjuncién con un enunciado que, en adicion a esto, den un efecto de ‘realidad’, efecto que

determina a la iconicidad.

Es importante precisar que, en el caso de Don 't text and drive, mantendremos la posicion
de que la iconicidad ocurre dentro de la comprension de las graficas como un todo ya que,
como indica Floch, el /creer-verdadero/ se basa en un hacer evaluativo global y no en un
hacer analitico, o en un reconocimiento “punto por punto” (Floch 1994: 59). Pero, a pesar
de esta precision, puede decirse que es a partir de la comprension de un elemento especifico
de las graficas que se llega a realizar este contrato enunciativo: este es, el segundo texto de

la campania.
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En efecto, como hemos podido ver, a partir del slogan “Don’t text and drive” se generaba
un desembrague y se deshacia el embrague realizado por el enunciatario, dando como
resultado el encuentro con el enunciado de la /conduccién/ realizado por el /conductor/,
hipotéticamente hablando. Sin embargo, para el enunciatario este enunciado era
considerado y encontrado en las mismas graficas, habiéndose reconocido la relacion entre
el plano de la expresion (en el que se encontraban, por un lado, invariantes plasticos y, por
el otro, figuras) y el del contenido (conteniendo un enunciado con programas narrativos de

la /eleccion/ y una tematica especifica).

Ahora, a partir de todos los elementos interrelacionados en las gréficas, el enunciatario
podréd /creer-verdadero/ el enunciado de /conduccion/: los dos programas narrativos
posibles serdn creidos, seran por lo tanto, fruto de un efecto de realidad, considerados como
Iverdaderos/. Este proceso, asimismo, aunque parezca gratuito, solo ha podido llevarse a
cabo a partir de la relacion entre el proceso de embrague inicial y el proceso de

desembrague final.

Recordemos, entonces, que dentro del embrague se manipulé al enunciatario,
encontrandose dos programas narrativos distintos, los cuales graficamos de la siguiente

manera:

Programas narrativos 2: La /eleccion/ a nivel del plano de la expresion — mensaje

visual
PN,
PN,: {S: > (0, =»o S: U 02}
[Eleccion/, Enunciador “la nifia” Enunciatario “Ia letra™’
“el perro”
“el autobus”

%" Vale la pena indicar que si bien aqui el O, (objeto,) es denominado “la letra”, se presupone que esto
representa también a la “R”, “F” y “N”.
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PN,
-PN.: {S: =~ (0, U S a 0,)}
[Eleccion/, Enunciador “la nifia” Enunciatario  “la letra™®
“el perro”
“el autobus”

Elaboracion propia.

Estos dos programas narrativos, ademas, ponian en juego la primera /eleccién/, basada tan
solo en la capacidad perceptiva del /mirar/ del enunciatario, por lo que esta se basaba en un
nivel visual y, de la misma manera, del plano del contenido. En ese sentido, retomando la
teoria del embrague, el enunciatario era el actor, el espacio era la gréfica y el momento el
/ahora/.

Sin embargo, en el desembrague sefialado y que hemos desarrollado ampliamente, el
enunciatario — quien fuese el actor de sus propios programas narrativos- se encontraba con
el motivo /choque/ y dos nuevos programas narrativos de la /eleccién/, esta vez llevados a
cabo por un hipotético actor /conductor/, en un espacio de “autopista”, en el que llamamos

el momento — y consecuentemente ‘enunciado’- de /conduccion/. Estos eran los siguientes:

% Vale la pena indicar que si bien aqui el O, (objeto,) es denominado “la letra”, se presupone que esto
representa también a la “R”, “F” y “N”.
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Programas narrativos 4: La /eleccion/ a nivel del plano del contenido — el motivo

/choque/
PNy
PNa:
[Eleccion/;
-PNy
PNa:
[Eleccion/;

{Ss > (04 o S,
/conductor/ “lanifa”  /conductor/
“el perro”

“el autobus”

“la autopista”

{Ss > (0, U S,
/conductor/ “lanifa”  /conductor/
“el perro”

“el autobus”

“la autopista”

U Os )}
“la letra”
“el celular”

/el choque/

a Os)}

“la letra”
“el celular”

/el choque/

Elaboracion propia.

Recordemos, empero, que las junciones (conjuncion y disjuncién) también se llevaban a

cabo a partir de la accion del /mirar/ pero, en este caso, el /mirar/ suponia una /eleccion/

pragmatica, que no se desarrollaba en el nivel del mensaje visual, sino en el enunciado de la

/conduccion/.

Hemos ya desarrollado, por lo tanto, el meollo de la iconicidad en las graficas de Don 't text

and drive: en efecto, tan solo a partir de la toma de conciencia de los dos programas

narrativos de la /eleccion/, podremos caer en la cuenta de que estos estan representados, en
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un plano de la expresién, por los otros dos programas narrativos de la /eleccién/, es decir,
de la primera manipulacion. En ese sentido, puede decirse que en Don't text and drive

ocurre, efectivamente, el proceso de iconicidad.

Pero mas aun, ¢por qué afirmar que para el enunciatario el enunciado es /verdad/? Nada
mas claro que demostrar que, en primer lugar, la accion es compartida. Si detenemos
nuestra atencion a la accion realizada por los dos actores de los cuatro programas
narrativos, en todas ellas el sujeto /mira/, es decir, realiza un hacer perceptivo de
conjuncién, o de disjunciéon cuando /no-mira/. Este /mirar/ es, asimismo, ambivalente,
creando una relacion de contraste y negatividad entre lo que se /mira/ y lo que /no-se-mira/.

Por lo tanto, ese es un primer elemento que aproxima a los enunciados de la /eleccion/.

Pero, ademas, eso que se /mira/ es equivalente en ambos casos, ya sea en el plano de la
expresion como en el de contenido: se trata siempre de “la nifia”, “el perro”, “el autobus”
por un lado; y “la letra” por el otro. Asi estos elementos presenten carga semantica de
diferentes tipos, habremos de aceptar que lo que /miran/ el enunciatario y el /conductor/ es,

en ambos casos, o mismo.

El /mirar/ del actor de los programas narrativos parece, por lo tanto, equivalente al /mirar/
del enunciatario, por lo que este se encuentra en una situacion de iconicidad. Por un lado, se
le presentan contenidos de cierto tipo que, al retornar al mensaje visual de la grafica, son
los mismos. Por otro, la accion misma representada en el enunciado y en la primera
manipulacion es la misma. En ese sentido, al enunciatario no le queda mas que aceptar que
el enunciado de la /conduccion/ es, por donde se “mire”, /verdadero/. Si remitimos al
cuadro de Courtés acerca del juicio epistémico del ser (1997: 167), habremos de resolver de

manera mas sencilla el dilema de la iconicidad:
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Esquema 15: Cuadrado semiotico del juicio epistémico del ser o parecer

verdadero
A
[ \
__ ser parecer ___
/s/ /p/
secreto — = ilusorio
no parecer no ser
— /'p/\ /'}S/ —
falso

Fuente: Courtés 1997: 167.

Como bien indica el autor, lo /verdadero/ estd comprendido por el /ser/ y el /parecer/
llevados a cabo en un discurso de manera conjunta. En ese sentido, podemos reconocer
ambas partes de lo /verdadero/ para asi llamar a Don’t text and drive un discurso de

iconicidad.

En primer lugar, el /parecer/ se refiere a un discurso que, valga la redundancia, parece: es
decir, no es dado como una prueba definitiva, sino que en realidad es una cualidad
manifiesta que da una idea posiblemente falsa de la veracidad de algo. En ese sentido,
hablaremos de algo que no sea completamente claro: en el caso de Don 't text and drive, el
Iparecer/ del enunciatario corresponde al enunciado de /conduccion/ que, en efecto, es un
enunciado y programa narrativo completamente hipotético y generado mentalmente por el
enunciatario pero que ha de /parecer/ pues ha sido manifestado por la comprension de los

textos.

Sin embargo, el /ser/ se refiere a lo inmanente: a lo probado y a lo conocido. Por lo tanto,
en Don't text and drive el [ser/ es una prueba irrefutable: es la muestra y accion de la
percepcion, que pone a prueba la capacidad visual del enunciatario y su forma de

asimilacion de las graficas. Este /ser/, por lo tanto, es la percepcion del mensaje visual de
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las gréficas que, para el enunciatario, /es/, ya que no puede negar el poder /mirar/ o /no-

29 ¢

mirar/ lo que mira, ya sea “la nifia”, “el perro” y “el autobus” o “la letra”.

Cuadrol4: La iconicidad en Don’t text and drive

ICONICIDAD Iverdadero/
Orden [ser/ Iparecer/
Parte de discurso Mensaje visual Enunciado

Elaboracion propia.

Asi, nos encontramos con un ser y parecer que, en definitiva, dan el estatuto veridictorio a
las gréficas de Don’t text and drive. Pero ademéas, como habiamos adelantado, este
hallazgo hace que el enunciatario entre de nuevo en situacion de embrague: es decir, este se
percata de la existencia del proceso de la enunciacién como tal, al salirse del enunciado y al
asirse a “la realidad”: a la realidad de lo que percibe, en efecto, en las graficas de la
camparfia. Esto quiere decir, por lo tanto, que deberan llevarse a cabo los tres tipos de

embrague.

En primer lugar, en efecto, al ser la grafica en espacio dentro del cual se puede reconocer la
“autopista”, se realiza el embrague espacial: esto quiere decir que la “autopista” podra ser
reconocida — y lo es, como vimos al estudiar el fondo- en el mensaje visual. Asimismo, al
reconocer a los objetos del mensaje visual como figuras del enunciado, el momento de la
/conduccidn/ se identificara con el aqui — ya que, como inicialmente, es aqui mismo donde

se realiza la percepcion; en ese sentido, se presenta el embrague temporal.

Y finalmente, pero no por eso de menor importancia, se realiza un embrague actorial: el
efecto, al ser el enunciatario el que /mira/ y, al mismo tiempo, al presentarse la accion del
/mirar/ del /conductor/, el enunciatario /creera-verdad/ que él es el mismisimo /conductor/.

Esto quiere decir que el enunciatario pasa de /ser/ un actor del proceso de la enunciacion a,
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paralelamente, identificarse con el /conductor/, lo que no quiere decir que la enunciacion
desaparezca, sino todo lo contrario. Es el /conductor/ el que aparenta realidad, gracias al

proceso de iconicidad.

En ese sentido, podemos remitir una vez mas al cuadro del embrague o desembrague

realizado por Courteés:

Esquema 16: El embrague enunciativo de la iconicidad

No yo Embrague Yo
(=/conductor/) [ | actorial (=/conductor/)
No aqui Embrague Aqui
Enunciado | 4 " N . ” _— Ll Enunciacion
(= “autopista”) espacial (="autopista”)
No ahora Embrague Ahora
(=/conduccién/) [| temporal (=/conduccién/)

Elaboracion propia, fuente: Courtés 1997: 370

Ahora, si bien en los esquemas anteriores del embrague y el desembrague, podiamos
constatar que el /yo/, /aqui/ y /ahora/ consistian simplemente en las instancias de la
enunciacién, gracias a la iconicidad estos elementos que crean la estructura del
desembrague o embrague adquieren, como diria Floch, nuevos roles tematicos (1994: 51)
con los contenidos pertenecientes al enunciado de /conduccion/: el enunciador se pone en la
posicion de /conductor/, el /aqui/ sera la “autopista”, mientras que finalmente, el ahora sera
el momento de /conduccion/. Por lo tanto, podemos constatar que, justamente, este

enunciado se vuelve /verdadero/ o /real/.

Asi, el mensaje visual y las graficas como un todo se convierten en lo que Floch Ilama un

discurso figurativo (1994: 55), debido a que este genera un enunciado que se asemeja a la
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realidad y que es, finalmente, creido como /verdadero/, gracias al proceso de la iconicidad.
Sin embargo, este /creer-verdadero/ amerita la presentacion de la segunda y Ultima
manipulacion generada por el enunciador, FIAT, hacia al enunciatario-conductor, la cual
justamente, se encuentra basada en el /creer/ propio del proceso enunciativo que venimos

desarrollando.

4.10.1 La segunda manipulacion

Ahora, para poder explicar esta segunda manipulacién, vale precisar que el proceso de
iconicidad no habria sido posible si no se hubiera presentado la primera manipulacion, en la
cual el enunciatario se vio apelado en calidad de ser humano categorizador, cuya necesidad
era la de ordenar el mundo, percibir y explicar lo que /veia/, convirtiendo esta accion en

/mirar/. Rememoremos el primer programa narrativo aplicado a nuestras graficas:

Programas narrativos 2: La /eleccion/ a nivel del plano de la expresion — mensaje

visual
PN
PN,: Sl MY e S U 02}
/Eleccion/, Enunciador “la nina” Enunciatario “la letra”>®
“el perro”
“el autobus”

% Vale la pena indicar que si bien aqui el O, (objeto ,) es denominado “la letra”, se presupone que esto
representa también a la “R”, “F” y “N”.
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PN,
-PN.: {S: =~ (0, U S a 0,)}
[Eleccion/, Enunciador “la nifia” Enunciatario  “la letra”*
“el perro”
“el autobus”

Elaboracion propia.

En ese sentido, este /mirar/ y /no-mirar/ se fundaba en una competencia especifica del ser
humano que Courtés nombrd el /deber-ser/. Precisamente, el /deber-ser/ es una modalidad
virtualizante de instauracion del sujeto que, en el caso de Don 't text and drive, se basa en el
instinto: en la capacidad innata del hombre de categorizar. Aunque hemos abordado este
tema ampliamente en apartados anteriores, es importante hacer hincapié en él ya que, el

hecho de que el enunciatario /deba/ ver esto, significa claramente que ha sido manipulado.

Si remitimos al cuadrado semi6tico de Floch sobre la /libertad-de-decisién/, podremos

ubicar esta primera manipulacion en el cuadro del no-poder-no-mirar:
Esquema 17: Cuadrado semidtico de la /posibilidad-de-mirar/

/poder-mirar/ /poder-no-mirar/

/no-poder-no-mirar/ /no-poder-mirar/

Fuente de informacion: Floch 1994: 47.

0 Vale la pena indicar que si bien aqui el O, (objeto,) es denominado “la letra”, se presupone que esto
representa también a la “R”, “F” y “N”.
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Por supuesto, el enunciatario /no-puede-no-mirar/ el mensaje visual y encontrar las figuras
indicadas en el titular de las graficas. Empero, en la nueva manipulacion, esta primera

manipulacion servira como apoyo para generar el /creer/.

Justamente, /no-poder-no-mirar/ implica una situacion de obligacién frente a las graficas,
una compleja unién basada en el instinto. Pero, al enfrentarse con el enunciado de
/conduccién/, en el que se presentan las mismas figuras que en el mensaje visual, este
ultimo actla como una prueba (entendida en el sentido comun y no semiético): el mensaje
visual es prueba de que, justamente, el enunciatario entra en conjuncion con “la nifia”, “el
perro” o “el autobus”, o sino con “la letra”. Por lo tanto, la forma en que el enunciador

/hace-creer/ el enunciado de /conduccion/ al enunciatario es mediante el /no-poder-no-

mirar/ de la primera manipulacion.

Sin embargo, este /hacer-creer/ no es solamente una manipulacién mas, sino que consiste
en el proceso de enunciacion mismo. Como vimos en el segundo apartado de este capitulo,
el objetivo del enunciador como generador de la enunciacion no era otro que el /hacer-
creer/ el enunciado al enunciatario. En ese sentido, el programa narrativo de la enunciacién

para Don 't text and drive seria el siguiente:
Programa narrativo 4: La manipulacion enunciativa en Don’t text and drive
PNy: oL Par o E Og)}
Enunciacion Enunciador Enunciatario Enunciado de /conduccidon/

Elaboracion propia.

Asi, podremos leer el programa narrativo de la segunda manipulacion y de la enunciacion
(PN,) de la campafia afirmando que el enunciador (S;) actta de tal forma que hace que el
enunciatario (S;) entre en conjuncion con el enunciado de /conduccion/ (Og). Asimismo,
segun el cuadrado semiotico de la /libertad-de-creencia/, nos ubicariamos en el cuadrante

del /no-poder-no-creer/:
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Esquema 18: Cuadrado semidtico de la /posibilidad-de-creer/

/poder-creer/ /poder-no-creer/

/no-poder-no-creer/ /no-poder-creer/

Fuente de informacion: Floch 1994: 47.

El /no-poder-no-creer/ del enunciatario le quita cualquier otra opcién, por lo que se ve
completamente persuadido y obligado a /creer/ en lo que dice FIAT. Es por todo esto que,
finalmente, podremos decir que la enunciacion en la campafia ha sido completamente

positiva.

4.10.2 El resultado de Don’t text and drive

Ahora, este /creer-verdadero/ implica un /creer/ connotado. Es decir, no solo se /cree/ en la
presencia de las figuras, sino que también, como hemos visto anteriormente gracias a las
relaciones semi-simbdlicas, los temas y contenidos axioldgicos atribuidos a estas se
encontraran en ellas. Esto quiere decir que el /mirar/ de las graficas, como accion de
reconocimiento de figuras, significard la connotacion directa a esos temas precisos del

enunciado de la /conduccion/.

Por lo tanto, el enunciatario se encuentra frente a un enunciado axiolégicamente euforico o
disforico. Es su turno de elegir, finalmente, qué serd lo que, dentro del rol tematico de
/conductor/, mirara en la “autopista”. Sin embargo, FIAT presupone la competencia de
saberes éticos e instintivos del enunciatario, y apela a su capacidad de /actuar-bien/. En ese

sentido, “Don’t text and drive”, como slogan y como campafia, sugiere una accion euforica
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y correcta, que guiard la decision del enunciatario y su /eleccion/, ya no solo a nivel

mensaje visual, sino también en su vida misma.

Asi, al demostrarle las opciones de la accion del /mirar/, asi como sus consecuencias,
regresamos al analisis del slogan “Don’t text and drive”, que caracterizado por el
imperativo, llamaba a la accion. En ese sentido, solo ahora podria el slogan ser obedecido,
debido a que la campafia habria logrado comprometer al enunciatario ética y

axiologicamente para promover una buena accion futura en la “autopista”.
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Capitulo 5. Conclusiones

5.1 Mediante el analisis semiotico de Don’t text and drive, pudimos comprobar que
nuestra hipotesis es correcta: en efecto, la sinergia entre texto e imagen, en tanto
generadora de un proceso de iconicidad, le dan el rol tematico de /conductor/ al
enunciatario y lo trasladan a la “autopista”. Con esto queremos decir que ¢l mismo se
convierte en la persona a la que FIAT quiere llamar la atencion, criticando la accién

que realiza a causa del phubbing.

5.2 El camino que se inicia desde la primera percepcién de las gréficas hasta la
tematizacion del enunciado de estas constituye un proceso semi6tico que genera un
mensaje especifico, intentando asi cumplir con los objetivos del marketing social, uno
de los cuales requiere “incitar la aceptacion de ideas sociales” (Kotler y Zaltman
citados por Pérez 2004: 3): en este caso, la idea de que manejar y escribir mensajes de
texto al mismo tiempo es perjudicial para el conductor y quienes lo rodean. Esto se
justifica en la eficacia enunciativa de la campafia ya que, podriamos decir, el

enunciatario /creyo- verdadero/ el enunciado y, mas adn, /no-pudo-no-creerlo/.

5.3 La puesta en evidencia del mensaje es sugerida a partir del reconocimiento de la
primera manipulacion de las graficas, mediante la cual el enunciatario /no-puede-no-
ver/ las figuras interpeladas en el discurso. En ese sentido, el conocimiento del
mensaje visual representa la incapacidad del /conductor/ de ver “el celular” y “la
autopista” al mismo tiempo, generando asi la aparicion de los valores axioldgicos de
cual seria la accion deseada/buena/euforica y cual la indeseada/mala/disférica frente al

volante, ligados necesariamente a los valores semanticos de este discurso.
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5.4 EI recorrido enunciativo, basado principalmente en el andlisis de los invariantes
plasticos de la composicidn, diagramacion y marco, sirvié para localizar fielmente las
funciones de la imagen y el texto, generando un orden de lectura. De no haberse
realizado el camino elegido, no podria haberse justificado la funcion del texto ni del
mensaje visual, ya que solo a partir de una primera visién somera de las gréficas y del

mensaje visual podria llevarse el ordenamiento realizado por el titular.

5.5 Las relaciones semi-simbolicas resaltadas en Don 't text and drive atan ambos planos
semidticos de analisis, el de la expresion y el del contenido, haciendo énfasis en el
hecho de que existe un contraste semiotico y directo entre ambas partes del discurso,
sea el nivel que sea: en el no-color y en las lineas como parte de los signos pléasticos,
asi como en los signos figurativos y, finalmente, en los temas y contenidos
semanticos. Esto, a su vez, se fundamenta por el principio de la presuposicion

reciproca, basico dentro de la perspectiva semiotica.

5.6 Laimagen (mensaje visual) juega un rol central en el discurso de Don'’t text and drive
dentro de la segunda manipulacién, que representa a la enunciacion misma como
proceso: al generar una manipulacién demostrativa de sus capacidades innatas de
categorizacion y de comprension del mundo, le prueba al enunciatario por qué no
deberia escribir mensajes de texto y manejar. En ese sentido, lo atrapa en su propia

humanidad.

5.7 El titular, por otro lado, muestra al enunciatario lo que /debe-ver/. Esta funcion es
esencial para identificar el primer embrague de la campafa, gracias al cual se logra
que el mensaje visual pueda constituir una prueba para el enunciatario. Igualmente,
gracias al titular pudimos darles sentido a los invariantes plasticos que analizamos

anteriormente: el no-color y las lineas, generando entidades y objetos.
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5.8 El slogan, a su vez, fue la base de la generacion del enunciado o mensaje de la
campana, gracias al cual el plano de la expresion tuvo un correlativo en el plano del
contenido. Méas aun, gracias a este texto se generaron los temas y contenidos
connotados, asi como los valores axioldgicos de la campafia. En ese sentido, el slogan
convirtio la accién del mirar realizada por el enunciatario en base al mensaje visual, a

la accion misma de situarse en el papel del /conductor/, poniéndolo en contexto.

5.9 El logotipo, al situarse directamente dentro del espacio de la grafica como contrario a
la misma desde la perspectiva de un analisis textural, se presenta como generador de
un embrague potente, gracias al cual el enunciatario es capaz de reconocer la presencia
de un enunciador que, en el caso de FIAT, es una autoridad cuyo mensaje deberia ser

creido. Sin el logotipo, por lo tanto, no podria llevarse a cabo el proceso de iconicidad.

5.10 La significacién de este discurso no habria sido posible si el soporte o tipo de
comunicacion no hubiera sido una gréfica: es decir, un soporte de comunicacion fijo,
sin movimiento o sonido: se hace necesario un medio grafico para que el enunciatario
pueda leer y re-leer el mensaje, analizar y regresar al mismo, algo que seria imposible

si se tratara de un spot de television o una cufia radial.

5.1 Finalmente, el analisis semiotico del discurso ha permitido evidenciar las formas
mediante las cuales la publicidad de marketing social es capaz de generar un mensaje
y una compenetracion directa con quien lo percibe. Solo gracias a este analisis
podemos afirmar que el texto, tanto como la imagen (o0 mensaje visual), juegan un rol
esencial en el recorrido semidtico del discurso en cuestion, asi como en la puesta en
evidencia de la problematica y consecuencias del phubbing y la posibilidad de un

futuro cambio de actitud del enunciatario.
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Capitulo 7. Anexos

Imégenes 27, 28 y 29: Gréaficas de VVolkswagen: Please don’t text and drive
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Please don't text and drive.
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Imagenes 30, 31y 32: Graficas de Cadillac: Don’t text and drive
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Fuente: Primerbrief.com.

Tesis publicada con autorizacién del autor

No olvide citar esta tesis




