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“Estdbamos tan tranquilos haciendo publicidad [...] cuando de repente
aparece internet y en pocos anos causa una revolucién que pone patas arriba toda
la industria. Sin avisar nos han cambiado las reglas del juego y ahora el juego que

jugamos es otro. [...]

Daniel Solana,

“Postpublicidad. Reflexiones sobre una nueva cultura publicitaria en la era digital”
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1. Descubrir lo que ya existe: la deixis

1. Descubrir lo que ya existe: la deixis.

1.1. Codmo surge la idea

Accedi alnternet, como usuaria, relativamente pronto. Como profesional
de la redaccion publicitaria, no lo hice hasta 2004. Entfonces ya hacia 7 anos
que usaba banca electréonica, que tenia email, y habian pasado 5 desde que

contraté una conexidon doméstica a la red de redes.

Mi mirada sobre los textos publicitarios en la red cambid en el momento
en que los empecé a afrontar como copywriter. Como tal, gracias a las
lecturas y experiencias acumuladas, ya habia adquirido el hdbito de cambiar
de:

e marcas de manipulacion lingUistica (aunque no sabia que se
llamaran asi) en funcion del soporte en que fuera a publicarse el
texto, teniendo en cuenta en qué situacidon se encontrarian los
individuos del publico objetivo (P.O.) en el momento de su
recepcion;

e registro idiomdatico, para redactar dirigiéndome al P.O. segin su
propia forma de hablar, segun su modo de usar e interpretar los

signos.

En febrero de 2004, el cambio profesional impuso una inmersion en la red
para aprender sobre aquello que mantenia o rompia el vinculo entre los
navegantes y las marcas. Era imperativo estudiar con cuidado los textos en los
distintos formatos publicitarios en que se enconfraban: banners, portales, pop

ups, sites y microsites, e-mails, juegos, CONCursos y sorteos...
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Sorprendia comprobar que aquellos discursos no se dirigian a una
persona que se enfrentaba a una pantalla sola, con un ratdén en la mano. No
parecian pretender un didlogo tU a tU, usted a usted o de cualquier ofro tipo.
Las marcas hablaban de si mismas unidireccionalmente, desde su pulpito, sin

buscar ni esperar respuesta de sus publicos.

En ese primer estadio, la mayoria de la redaccion publicitaria no
cambiaba cuando los elementos off line se reproducian en Internet en forma
de folletos electronicos, catdlogos en linea o meros escaparates virtuales. En
2004, los textos estudiados todavia eran un claro ejemplo de la primera fase
monologuista, impersonal, de la comunicaciéon en Internet. No aprovechaban
las especificidades del medio en favor de una comunicacion mds dialogante,
mas interactiva, a favor de una mejor comunicacion. Bien al contrario, el texto
se construia, o simplemente se cortaba y pegaba, para someter al destinatario

a la recepciéon de un mensaje impositivo al que raramente podia responder.

Segun lo observado entonces, el texto dibujaba un emisor que no
explotaba el medio para lanzar un mensgje que expresase su personalidad,
escrito en un cdédigo compartido con el destinatario, que permitiera un

contacto bi o multidireccional en un contexto comun.

“Esta vision ha quedado hoy obsoleta [...] para dar paso a una
vision mucho mads dindmica y experiencial. Hoy en dia una web
puede y debe ser la plasmacion completa de las potencialidades
de una marca, un lugar donde dialogar con ella, vivirla plenamente
generando sentimiento de 'comunidad' y donde ésta muestra su
vocacion, servicio y atencion personalizada a través de todo tipo
de recursos y soluciones”. (Curto Gordo, Rey, Sabaté Lopez, &

Universitat Oberta de Catalunya, 2008, p. XXXXXXXXXX)

La redaccion publicitaria en el Internet de 2004 era, en este sentido,

inadecuada; no planteaba un didlogo entre la marca vy sus publicos. Y era asi
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a pesar de que se dieran las condiciones tecnoldgicas que permitian recrear

el didlogo.

Las estrategias publicitarias persiguen hoy, con cada campana, generar
comportamientos cooperativos de sus publicos objetivos; comportamientos
que conllevan o consiguen un vinculo de los usuarios con la marca
anunciante. Para alcanzar este objetivo, es necesario que la redaccion siga
“estrategias que fraduzcan la obligatoriedad en consejo, la imposicion

en informacion, el acto individual en conversacional” (Vellon Lahoz, 2007,
p.111).

Los textos publicitarios deben buscar la relacidon con el destinatario en
lugar de convertirse en un enunciado que declina el didlogo. Se ha abierto
una nueva etapa con un nuevo lenguaje: la Postpublicidad, una nueva era
de la comunicacidon que estd fundamentada en la conversaciéon, la

interaccioén, la relacion, el compartir...

“La postpublicidad nos invita muy claramente a dejar de
hablar como marcas y dirigirnos directamente a las personas
empleando Ila voz de las personas. [... Haciéndolo,] tal vez
hayamos dado el primer paso para establecer una relacion, el
principio de un acuerdo o el inicio de una conversacion. Y ese es
un paso indispensable para penetrar con éxito en el universo
holistico que marcas y personas com-partimos, en ese nuevo

espacio de la conversacion permanente.” (Solana, 2010, p. 206).

Maxime cuando las especificidades de Internet propician esa ILUSION DE
CONVERSAR que se manifiesta, de forma virtualmente activa, en el intercambio
de los sujetos discursivos (emisor-receptor) entre el anunciante y el navegante.
Esta dialogicidad, rasgo esencial de la conversacion coloquial, se puede
trasladar a todas las prdcticas discursivas en Internet de forma mds o menos
evidente. Los rasgos de dialogicidad que configuran esa recreacion de la

conversacioéon se concretan, al menos, en dos aspectos:
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e en forma de lo que se denominard en este trabajo ‘marcas/
cargas/indicios/peso/ rasgos interactivos’

e en la presencia de unas marcas que, ademds de dirigirse a sus
publicos para afirmar, aseverar, informar y a veces comprometerse;

también preguntan, solicitan, ordenan, dictaminan, felicitan...
Asi pues, este estudio persigue:

Observar la presencia o no de marcas interactivas en los textos
publicitarios que se redactaban en 2009 para aparecer en internet. Unos
rasgos que en 2004 no se manifestaban apenas vy, por tanto, no potenciaban
la conversacion en la red. Su nombre, deicticos, no lo he descubierto hasta
hace relativamente poco. ‘Marcas/cargas/indicios/peso/rasgos interactivos’
y ‘marcas/cargas/indicios/peso/ rasgos deicticos’ serdn conceptos sindbnimos
en este trabajo. No asi el vocablo deictico aislado, usado como nombre que
senala a los vocablos de algunas categorias lIéxicas que solo completan su
significado de forma distinta en cada situacion de comunicacion. Mds

adelante se ampliard la descripcion de la deixis.

Prestar atencion a la seleccion de unos u ofros actos de habla en los
textos publicitarios estudiados. Con ello, determinar si las marcas se muestran
como los sujetos monologuistas que eran en 2004 o si, por el contrario, en 2009
presentan ya un acercamiento al rol dialogante, interactivo. En el mismo
sentido, estudiar el fipo de actos de habla que los anunciantes ponen en boca
de los navegantes para definir qué tipo de roles les asignan en la

comunicacidon entre ambos.

1.2. CoOmo se desarrolla

Tras esta introduccion, el frabajo pasa por concretar el objeto del estudio

y las metas que lo guian. El fercer capitulo se centra en el diseno de la hipotesis
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y las preguntas que intentan llevarlo hasta sus objetfivos generales y también

hacia los especificos.

El cuarto apartado repasa las teorias que, de forma directa o tangencial,
recogen las bases en las que se fundamenta la investigacion. Los conceptos
mds destacados para el desarrollo de la misma aparecen de forma dilatada
los epigrafes 5 a 9. En ellos se profundiza en la redaccién publicitaria en
Internet, las categorias Iéxicas y los recursos de manipulacion enunciativa. De

entre los Ultimos, se hace especial hincapié en la deixis y en los actos de habla.

Dada la amplitud del marco tedrico que precisa este trabajo, se ha
escogido los conceptos mds determinantes para la indagacion y se han

concretado en el capitulo 10 dedicado a las “Definiciones operacionales”.

AUN antes de empezar a mostrar el estudio en si mismo, el capitulo 11
explica las propuestas metodoldgicas disenadas para perseguir las metas
anunciadas. Seguidamente, se argumenta y describe el campo de trabajo
escogido para llevar a cabo la investigacion. La documentacion que reune
las distintas tareas, transcripciones, andlisis, cuantificaciones, presentacion y
representacion grafica de datos... se encuentra en los primeros 4 capitulos del

apartado dedicado a los anexos.

En el capitulo 13 se concretan las respuestas a la hipdtesis y a cada
pregunta general y/o especifica que se plantea en el presente trabajo. De
esta informacion se obtienen las reflexiones, las conclusiones y las futuras lineas
de investigacion que se encuentran en el penultimo apartado. Con ellas, en
el capitulo 15 se infenta definir un modelo de:

e Uso de los rasgos interactivos en la redaccion publicitaria que ayude
a recrear la situacion de la conversacion presencial;
e seleccion delos actos de habla que rigen un discurso publicitario mds

proximo.
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Llegados a este punto se abre el apartado de los anexos en los que el
lector encontrard la transcripcion de todos los textos estudiados, los andlisis
realizados sobre cada banner y rich media, la presentacion de los datos tanto

en tablas como en grdficos...

Asi mismo, se adjunta un anejo sobre el prosumidor, una figura de reciente
aparicion que se convierte en factor de fuerza para que los redactores
persigan la dialogizacion de los textos y, por tanto:

e el uso de las marcas interactivas, de la deixis
e la participacion virtualmente activa del anunciante en los textos
publicitarios mediante la seleccidn de actos de habla que

promueven, si mas no, la bidirecionalidad.

Cierra este trabajo la bibliografia consultada para sostener todo lo que

se indaga y resuelve en las pdginas siguientes.
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10. Definiciones operacionales

Toda investigacion depende de las observaciones y éstas no se
pueden realizar sin una clara afirmacién/descripcion de lo que debe ser
observado. (Wimmer & Dominick, 2001, p. 13). A continuacion, presentamos

las definiciones operacionales que permiten realizar el presente estudio.

10.1. RRME.

Los recursos de manipulacion enunciativa engloban todos los
mecanismos mediante los que el enunciador modula la enunciacion para
“hacer creer” al/los enunciatarios. Enfre ellos se cuentan |la deixis, los actos
de habla, las inferencias, la relevancia... De entfre todos los medios de

manipulaciéon, nos centramos en los dos primeros.

10.2. La deixis.

La deixis es la propiedad que poseen muchas expresiones
gramaticales para denotar significados que dependen de la localizacion

de los interlocutores
Los deicticos son unidades lingUisticas:

e VERSATILES, porque se trata de términos abiertos cuya referencia no estd
fjada de antemano, se establece cada vez que se usa en funcién del
cambio de hablante/oyente o de las coordenadas del acto de

comunicacion.
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e Y ECONOMICAS, porgue un reducido numero de ellas puede hacer
referencia a un ilimitado nUmero de entidades en el mundo. Cada una

puede significar algo distinto en cada uso que de ella se haga.

Las expresiones deicticas son conjuntos de palabras con funcion

deictica.

La deixis es un fipo particular de referencia. Denomina un vinculo
referencial enfre algunas unidades/expresiones linguisticas y aquello que
representan en el discurso. Mediante la deixis se relacionan las variables de
todo acto comunicativo: hablante, interlocutor/es, momento y oftras

coordenadas del enunciado.

Sin embargo, la deixis no engloba todos los aspectos referenciales. Es
mas, no todas las expresiones referenciales con significado determinado por
el contexto son deicticas. Lo son las que estdn “orientadas
egocéntricamente”, desde el plano del *yo" que enuncia. Pero tampoco
basta esa orientacidn. Solo la combinacion de referencialidad vy
egocentricidad permite que se considere deictica a una unidad o expresion

lingUistica.

Clasificacion de las marcas deicticas.

La clasificacion de tipos de deixis que utilizamos en este trabagjo se

concreta en las 8 clases que definimos a continuacion.

Personal

La deixis personal es la que senala el papel que los interlocutores

juegan en el evento comunicativo que comparten. Estdn presentes en el
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contexto linguistico y/o extralinguUistico.

En castellano son los pronombres personales, los posesivos y la flexion
verbal. Algunos usos de los demostrativos fambién pueden funcionar como

deicticos de persona.

Las personas 19 y 2 tfienen participacion directa en el acto de la

enunciacion. La 39, no; pero puede senalarse igualmente.

Cortesia

La deixis de cortesia indica el tipo de relacion de poder, jerarquia, o
respeto que los interlocutores mantienen entre si durante el evento

comunicativo que comparten.

En castellano, las categorias gramaticales que desarrollan esta

funcién son las mismas que en la deixis personal.

Temporal

A partir del ‘ahora’ que senala el emisor, la deixis temporal sirve para
indicar el tiempo de la enunciaciéon. La informacion temporal permite
localizar los acontecimientos en relacidon con el momento en que se habla,
directa o indirectamente:

e tiempos absolutos son los que se orientan desde el momento de la
enunciacion

e tiempos relativos son aquellos que toman como centro deictico un
punto temporal distinto al del momento de la enunciacion pero que se

menciona en el discurso.

A partir del momento de la enunciaciéon, cada acto lingUistico se
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convierte en el centro de referencia temporal respecto al que el resto de

las ocurrencias pueden ser simultdneas, anteriores o posteriores.
La flexion verbal contiene rasgos deicticos de persona y tiempo.

La deixis temporal se arficula sobre el eje “pasado — presente — futuro”
y se expresa mediante la flexion verbal, adverbios demostrativos, adjetivos
y nombres con significados temporales; locuciones, preposiciones vy

expresiones verbales con significado temporal.

Espacial o locativa

e La deixis espacial sirve para organizar el espacio en el que fiene lugar el
intfercambio comunicativo. Se articula sobre un eje ternario (o binario)
que expresa mayor o menor proximidad del referente con respecto ala

situacion de los interlocutores.

e Presentan esta deixis los adverbios, determinantes y pronombres
demostrativos; ciertos adjetivos con valor locativo; adverbios, locuciones
y sinfagmas con valor locativo; algunos sustantivos y adjetivos como
nativo, extranjero... y sus sinfagmas; y los verbos que semdnticamente

aportan informacion deictica: ir, venir, llevar y traer.

Cuantitativa o de grado

Senala una cantidad presente en el acto de habla. Se expresa
mediante el cuantificador fanto que se diferencia de mucho o demasiado
en que hace referencia a una cantidad particular de algo que se muestra

o se percibe en la situacién de comunicacién (deixis ostensiva).

Tanto y sus variantes (tan, tanta/s, tantos) admiten también usos
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foricos.

Las expresiones que senalen cantidades relativas a la mostrada en la

sifuacion de comunicacion, fambien serdn expresiones deicticas de grado.

Manera

Senala un modo de hacer que estd presente en la situacion de
comunicacion (absoluto) o que se explica a partir del mismo (relativo). Es
propia de:

e El adverbio asi

e Sintagmas con demostrativos del tipo de este modo

Textual o discursiva o férica o cotextual.

Es aquella que sirve para referirse al propio discurso, ya sea hablado
o escrito. Se compone de referencias del cotexto y no del contexto. Todo lo

senalado, indicado o referido se halla en el discurso.

Mediante esta deixis, el productor textual guia al lector/receptor, le
crea un enframado linguUistico, para que pueda comprender e interpretar

progresivamente lo que se le expone.

Para expresar la deixis discursiva se suelen usan las expresiones y las

unidades deicticas temporales y espaciales.

De interfaz o contextual

En una conversacion presencial, los gestos pueden apoyar o

solucionar las cuestiones de referencialidad. En los banners, el sistema
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deictico senala la interfaz tanto de diseno, como de software como de
hardware. Sin considerar este marco de la conversacion, los elementos

lingUisticos que lo senalan pierden sentido.

La deixis de interfaz enlaza el diseno, los periféricos... con el propio
texto para que el navegante pueda interpretar el discurso e interactuar con

la pieza publicitaria.

Casi todas las categorias capaces de expresar deixis de los demds

tipos pueden senalar también la interfaz.

10.3. Actos de habla

10.3.1. Concepto

Los actos de habla son las acciones que se llevan a cabo usando
palabras. Son acciones porque no se limitan a describir o expresar alguna
informacioén sino que ejecutan una accidon, desencadenan un cambio, si
esas palabras concretas se enuncian en un contexto adecuado vy

cumpliendo las condiciones necesarias.

La principal caracteristica del acto de habla es la existencia de una
infencion o propdsito ilocutivo del hablante. El oyente debe poder inferir esa

infenciéon a partir de las propiedades del enunciado.
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10.3.2. Tipologia

Asertivos, expositivos, informativos, representativos o constatativos.

Usando verbos que designan la accidon de presentar informacion, el
locutor asume la responsabilidad de la veracidad de lo que enuncia, del

contenido de la proposicion.

Afirmar, anunciar, predecir, insistir aclarar, comunicar, decir, concluir,

constatar... son verbos asertivos.

Compromisivos, Comisivos © Compromisorios

Tienen el fin de obligar al locutor a adoptar una determinada
conducta en el futuro. Mediante verbos como prometer, hacer votos,
comprometerse, el hablante asume una obligacion o declara una

determinada intencion.

Declarativos o judicativos

Son los performativos mas fuertes. Suponen la existencia de unas
reglas y codigos estrictos en el mundo extralinguistico que determinan que
la enunciacidn, en condiciones de éxito, represente un cambio en el

intferlocutor o en la situacidén de comunicacion.

Los realizan verbos que permiten enjuiciar algin estado de cosas o
dar carta de naturaleza oficial o formal a algo: absolver, considerar,
declarar, reconocer, sentenciar, bautizar, vetar, declarar la guerra, levantar

la sesion, cesar...
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Se los puede dividir en DECLARATIVOS EFECTIVOS, los crean un hecho,
como inaugurar algo; y DECLARATIVOS VEREDICTIVOS, l0s que determinan un

hecho, como declarar culpable.

Trasladado a Internet, sus normas exiralingUisticas ponen en el
navegante el poder de enunciar actos de habla declarativos efectivos
mediante su ratén: por pulsar “entrar”, crean el hecho de entrar de forma

efectiva.

Directivos, conativos o ejercitativos

Mediante los que el hablante intenta ejercer una influencia o

potestad, conseguir cierta acciéon del oyente.

Los realizan verbos como preguntar, pedir, prohibir, recomendar,

exigir, encargar, ordenar, mandar...

Expresivos, comportativos o intencionales

Expresan el estado psicologico del emisor frente al estado de las cosas

que indica la proposicion

Los llevan a cabo verbos que manifiestan sentimientos, inclinaciones
y actitudes personales del hablante: felicitar, agradecer, perdonar, desear,

arrepentirse...
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11. Metodologia

11.1. Reunir el corpus

Para estudiar el uso de RRME como elemento de valor enlaredaccion
publicitaria en internet, lo primero era determinar qué caminos podian
llevarnos a tal conclusion. El problema es que en los anos en que iniciamos
este frabajo no existian repositorios de publicidad en internet, ni tan solo en
la sede de organizadores de concursos, que nos permitieran acceder a un

corpus.

Por si fuera poco, la fugacidad de las campanas en la red
complicaba el acceso a las mismas. Ademds, coleccionarlas se

complicaba por la falta de software de captura accesible.

Los certdmenes publicitarios podian constituir el corpus ideal puesto
que reunirian ejemplares para el estudio y una valoracion de los mismos en
forma de palmarés. Hoy resultaria relativamente fdcil acceder al material
relacionado con los premios EFl, Inspirational (IAB), FIAP... Sin embargo, en
la década pasada, o no existia el certamen, o contaba con una seccidn
dedicada a internet demasiado exigua, o esta era de acceso dificil o

restringido.

El Festival El Sol (FIAP) era el que a finales de la década pasada
contaba con una seccion mas dilatada y concurrida de publicidad en
castellano para internet. Contactamos con la organizacion y nos facilitaron
el acceso al material concursante en 2008... y después el de 2009 con el
que finalmente si pudimos trabajar. Les estamos muy agradecidos. Sin ellos

no hubiera habido corpus con el que llevar a cabo este estudio.
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Teniendo el permiso y los enlaces para navegar por el campo de
estudio, no teniamos garantias, sin embargo, de poder frabajar con ese
material virtual. Necesitdbamos capturarlo para evitar perderlo con un
simple cambio de servidor en el origen del banner. Iniciamos entonces una
ardua exploracion en el campo de la informdatica y la programacioén. Los
propios departamentos de informdtica de agencias y universidades no
acababan de dar con software solvente, estable y duradero. Estamos
especialmente agradecidos a los miembros del CPD de |la UPF por sus

esfuerzos.

“Como es de publico conocimiento, al almacenar paginas web no
se guardan los archivos vinculados. En consecuencia, el analisis de
las piezas publicitarias insertas en ciertos sitios solo podria hacerse
estando on-line y mientras la pauta esté vigente. Esta
desmaterializacion del corpus (...) implica desafios para la actividad
investigativa (...), convoca ademas a la reflexion sobre las
transformaciones del dispositivo publicitario en su relacion con el

publico perceptor.” (Camusso, 2010, p. 183)

Finalmente, logramos una terna de programas y aplicaciones que,
aparentemente, capturaban las piezas y permitian la navegacion sobre
tales capturas off line. HTTRack, Zotero y Oexplorer nos servian para captar
y grabar las maqguetas de los banners. Aunque ningun programa sirvio para
capturar todas las piezas y la suma de los 3 solo alcanzd a capturar un 90%
de las mismas. CamStudio, un grabador de pantalla que capta el audio de
ambiente, fue la alternativa que nos permitié grabar en formato AVI el

desarrollo del 10% restante mientras navegdabamos por él.

Para terminar, la rapidez con la que evoluciona la programacion
empezd a desactivar algunos de los programas de la tfriada con lo que
optamos por grabar todo lo que conservdbamos mediante CamStudio vy
capturas de pantalla. De hecho, la seleccidon de la muestra de acciones

presentadas pero no seleccionadas como finalistas ha venido dada, en
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parte, por el azar de la obsolescencia de la programacion. Todos los
anuncios del corpus, grabados, se encuentran en el CD que acompana

este trabajo.

El paso siguiente era transcribir los textos y los audios de todos los
banners, cldsicos y enriquecidos, que conformaban el campo de estudio.
Es sobre estos textos sobre los que hemos realizado el andlisis. En el anexo 1
adjuntamos una imagen de cada pieza, junto con la transcripcion de su

contenido verbal.

11.2. Aproximacion cuantitativa

Para estudiar el uso de la deixis y los actos de habla como RRME en el
campo de estudio, utilizamos una forma simple y adaptada de lexicometria.
Por lexicometria se entiende la “estadistica léxica en contexto asistida por
ordenador. La practicaba la Escuela francesa del Analisis del Discurso con
la aplicacién de una serie de programas informaticos.” (Otaola Olano, 2006,

p. 124)

En nuestro caso, no usamos programas especificos creados a tal
efecto sino que programamos hojas de cdiculo para que nos ayuden a

responder a las hipdtesis y preguntas que nos hemos planteado.

11.2.1. El andlisis de la deixis

Nuestra versidon simple de lexicometria consiste en dividir el texto de
cada anuncio en enunciados y estos a su vez en sinfagmas y fambién en
palabras. Esta division nos permite después cuantificar las cargas de cada
palabra y/o sinfagma deicticas y relacionarlas y con su clase Iéxica y/o

sinftagmatica.
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Hemos agrupado los banners en los tres resultados posibles obtenidos
en el festival:
- acciones premiadas,
- seleccionadas como finalistas que no recibieron premio y
- muestra de acciones presentadas pero no seleccionadas como

finalistas.

Cruzar los datos cuantitativos y comparar los resultados de los 3
grupos nos permite obtener datos con los que responder a la hipodtesis y a
las preguntas de la investigacion. El desarrollo de este andlisis se encuentra

en el primer apartado del anexo 2, "“Andlisis y cuantificaciéon”.

Para facilitar la visualizacion de los datos obtenidos, los presentamos
en grdficas ilustrativas. Todas ellas, junto con el resumen de datos que las
originan, se encuentran en el primer apartado del anexo 3, "“Presentacion
de los datos de la investigacion”. En él mostramos comparaciones entre los
tres grupos de referencia y/o datos globales sobre:

1. Densidad deictica

2. Distribucion de los usos deicticos

3. Patrones detectados

4. Relacion entre deixis y fipos de palabras
5

Capacidad/densidad deictica alcanzable por las palabras

11.2.2. El andlisis de los actos de habla

Nuestra versidon adaptada de lexicometria consiste en dividir el texto
de cada anuncio en enunciados. Después cuantificamos los actos de habla
que enconframos en cada anuncio, en cada grupo de referencia y
también globalmente e intentamos obtener respuestas de la comparacion

de los 3 grupos.
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A lo largo del estudio encontramos enunciados que se asignan al
usuario/navegante. Estos los hemos analizado también por separado para

obtener informaciones que no buscdbamos en un principio.

En el segundo apartado del anexo 2 reunimos el andlisis y la
cuantificacion de los actos de habla. Asimismo, en el segundo apartado del
anexo 3 presentamos el resumen de la cuantificacion y sus graficas
correspondientes para dar respuesta sobre:

1. la distribucion de los actos de habla del anunciante o emisor,
la de los actos de habla asignados al navegante,

La cesion de la palabra al navegante,

A 0N

como son el emisor y el receptor

11.3. Aproximaciones cualitativas

El estudio cuantitativo arroja respuestas muy concretas a las hipotesis
qgue merecen una interpretaciéon. Sin embargo, las preguntas de la
investigacion, que buscan poder describir las tendencias que se manifiestan
a partir de los andlisis, precisan una aproximacion cualitativa ademds de la
cuantitativa. Las descripciones generadas por este abordaje abren puertas

a nuevas preguntas.

En el punto 13 (“sHay relacion entre RRME y premios alcanzados?),
reunimos las respuestas y las descripciones que se nos revelan con la
visualizacion de los datos. Evitamos la subjetividad y las interpretaciones que
dejamos para el punto 14 (Conclusiones y futuras lineas de investigacion)
donde desarrollamos la aproximacion cualitativa desde los andlisis llevados
a cabo. Hemos descubierto que responder a las preguntas iniciales,
ademds de aportarnos conocimientos, tfambién multiplica el niUmero de

nuevas preguntas. Nos gustaria seguirlas todas, pero sabemos que es

241



Redaccién publicitaria en Internet. La ilusion de conversar.

imposible.

La Jltima apuesta cudlitativa, partiendo de todo lo observado y
aprendido, consiste en definirmodelos de uso. En el punto 15 desarrollamos:
1. Recomendaciones de uso de la deixis para redactar textos para
banners que constituyan un valor sensible en la consecuciéon de

premios.
2. Describimos el modelo de seleccidn de actos de habla que define
la redaccion de banners. Trazamos también qué perfiles de emisor

y receptor quedan determinados por ese modelo.
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12. Campo de estudio

Como hemos apuntado, el frabajo se centra en los banners clasicos

y enriguecidos presentados a la seccion interactiva del FIAP El Sol 2009.

12.1. Descripcion de la poblacion.

El volumen de piezas presentadas al Festival de San Sebastian en 2009

supera con creces el nUmero de acciones de certdmenes anteriores, en

algunas subsecciones triplica las de 2008. Este hecho muestra el inequivoco

incremento de la importancia de hacer comunicacidn publicitaria en

Internet, pero también hace el estudio dificimente abarcable. Por eso no

nos cenfrarnos en los 4 grupos de acciones que componen la seccion

interactiva:

“Websites y minisites: Piezas de comunicaciéon online a las que el

usuario accede voluntariamente. Se consideran websites o minisites
aquellos desarrollos o piezas de comunicacion publicitaria interactiva
en los que el usuario accede voluntariamente a la pieza tecleando una
direccion URL o haciendo clic en una accion de comunicacion,
independientemente de su tamarfno, complejidad o volumen de
contenidos.

Acciones de comunicacion: Piezas de comunicacion online que

aparecen durante la navegacion del usuario por Internet. Se considera
que una pieza es una accion de comunicacion cuando su objetivo es
llegar al usuario en cualquier ambito de la red. Ya sea en su
navegacion por la WWW/, o utilizando cualquier otra aplicacion, como
el correo electronico o los sistemas de mensajeria instantanea.
(Banners, email mk, Rich media...).

Camparias Online: Conjunto de piezas del mismo o diferente formato
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pero pertenecientes a una misma camparia online. Se presentaran un
minimo de dos piezas y un maximo de cuatro piezas.

e Viral y experimental: Piezas interactivas que han tenido una difusion

limitada, ya sea por sus caracteristicas técnicas o de formato — peso,
tamario o tecnologia-, como por cualquier otra circunstancia. Piezas
de comunicacion autopromocional. Utilizaciones singulares de
comunicacion interactiva en otros medios o entornos.” (FIAP

www.elsol...)

De entre ellos, frabajamos con los banners, cldsicos y enriquecidos,
que se incluyen en el grupo de “Acciones de comunicacion”. La seleccion
responde a que son las piezas mads tipicamente publicitarias y, por tanto, las
qgue mejor pueden representar la redaccion publicitaria en la red. Asi lo
confirma J. W. Thompson (2003, p 31) cuando dice que, en “Internet, el

anuncio mdas comun es el banner”.

12.2. Justificacién y ajuste de la muestra

De las 64 acciones de comunicacion presentadas a la 24 Edicion de
El Sol, el Festival lberoamericano de la Comunicaciéon Publicitaria, 57 son en
castellano. De ellas, 35 son banners y rich media. Esta poblacion constituye
una muestra no probabilistica, pero si estratégica o infencional. Del universo
de acciones que se publican en Internet, escogemos estas porque son las
qgue la profesion considera mejores. Ademas, el sector se mira en las
galardonadas para mejorar. Las piezas premiadas se convierten asi en

indicador de tendencia, en modelo a seguir por los publicitarios.

Atendiendo a estos razonamientos, entresacamos una muestra
representativa de la poblacidn que sea Ufil a los objetivos de la

investigacion.
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ACCIONES DE
COMUNICACION

Universo

No Seleccionadas

Short List

Global

64

50

14

Lista corta sin premio

Lista corta y premiados

En

castellano

57

44

13

Banners en

castellano

35

23

12

Estudiamos todos los banners y rich media en castellano que han

llegado a la shortlist (5 premiados y 7 de lista corta) y una muestra de igual

nUmero de piezash (12) extraida del global de banners que no alcanzaron

la lista corta. Asi pues, desarrollamos nuestro estudio sobre los textos, orales

o escritos, de 24 acciones de comunicacion.

12.3. Configuraciéon del campo de estudio

12.3.1. Acciones de comunicacidn concursantes

A continuacién presentamos el listado de las 64 acciones de

comunicacion, no corruptas o mal registradas, que concursaron en 2009.

Ref.

11
1/2
1/3
1/4

A o0 N

Titulo

La vuelta al mundo

En qué piensan las mujeres

Vigjes sorpresa Kinkiahorro

Screen saver

Anunciante

Audi Espana S.A.

Bijoux Indiscrets

Burger King

Café Juan Vdaldez
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10
11
12
13
14
15
16
17

18

19
20
21
22
23

24

25
26
27
28
29
30
31
32

Ref.
1/5

1/6

1/7

1/8

1/9
1/10
1/11
1/12
1/13
1/14
1/15
1/16
1/17

1/18

1/19
1/20
1/21
1/22
1/23

1/24

1/25
1/26
1/27
1/28
1/29
1/30
1/31
1/32

Titulo
Pijos contra alternativos
Hay cosas que el Photoshop no
puede ocultar

La wikipeli de mahou
Desplazar hacia abajo

Crazy run

Scroll nuevo CLC Sportcoupé
Ayudanos a difundirlo
Bajateuncoltgratis.com
Juguetes de madera

Ponete la roja

Back to the future

Gira myspace sin conservantes
School off road

Nuestra Unica esperanza es algo
increible

Sunrise

Kong

Massive joke

sSer golf o ser mds grande?

Polo genius
Wall3

Cielo

Mini megafono

Adidas techfit futbol
Adidas techfit baloncesto
Adidas techfit tenis
Adidas techfit atletismo
Fiat limousina

Fiat boubble

Anunciante

Corte Inglés
Garnier

Grupo Mahou-San Miguel
Infiniti Cars (Bergé
Automocion)

Intel

Mercedes-Benz

Mini Ibérica

Mitsubishi Motors Espana
Pepsi

Puma

Renault

Schweppes

Skoda

Sony Pictures Releasing

Sundown

The Coca-Cola Company
Unilever, Rexona
Vaesa/Volkswagen
Volkswagen

Walt Disney Studios Motion
Pictures

Saab

Mini

Adidas

Adidas

Adidas

Adidas

Fiat

Fiat
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33
34
35
36
37
38
39
40
41

42

43
44
45
46
47
48
49

50

51

52

53
54
55
56

57

58
59
60

Ref.
1/33
2/1
2/2
2/3
2/4
2/5
2/6
2/7
2/8

2/9

3/1
3/2
3/3
3/4
3/5
3/6
3/7

3/8

3/9

3/10

3/11
3/12
3/13
3/14

3/156

3/16
3/17
3/18

Titulo
Scroll
Afrapantes
Métete dentro
Reldjate y disfruta
www.mujeresporeldialibre.com
Postale
Nadie se ha atfrevido
Nadie se ha atrevido
Raptados
El dia que no se subidé nada a
internet
No hunger
Facebook
A flame for justice
Dale la vuelta
Invisibles hipertexto
Invisibles seleccion

Creer o no creer
Cocaina

La laptop o la vida

El mejor amigo del hombre busca

amigos

Gota

Kick off

Liama a este numero

Hipnosis
Paco vs. Montero

Puntodedesencuentro.com
Negri vs. Nonzioli
Churchill

Anunciante
Plaza Motors
Atrapalo
Bwin
Caja Madrid
Expressive
Gol Airlines
Meftrovacesa
Metrovacesa
Mtv Networks

Telefénica

Accion Contra El Hambre
Amnistia Internacional
Amnistia Internacional
Coca-Cola Y Wwf

Cruz Roja Espanola

Cruz Roja Espanola
Curarte

Fad (Fundacién De Ayuda
Contra La Drogadiccién)
Fads

Fundacion Cielo Verde

Fundacién Vicente Ferrer
Gobierno De Espana
Intermon Oxfam

Psoe

Sony Computer
Entertainment
Towa\Espana
Towa\Espana

Telemaratdon Tv3
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61
62
63

64

Ref.
3/19
3/20
3/21

3/22

Titulo
Piezas - cajas
Nombre equivocado
Desahogo
Hay cosas que el Photoshop no

puede ocultar

Anunciante
Volkswagen
Wwi
Zapping/M&C Saatchi

Garnier

12.3.2. Poblacién de acciones concursantes en castellano

Las siguientes son las 44 acciones de comunicacion en castellano que

no alcanzaron la lista corta. Las obtenemos de descartar las piezas en otros

idiomas. Constituye la primera criba para obtener la muestra de banners no

premiados ni seleccionados que estudiamos.

o A WO N

10

12
13
14

15

Ref.
1/1

1/2
1/3
1/4
1/5

1/6

1/7
1/8
1/10
1/11
1/12
1/15
1/16
1/17

1/18

1/19

Titulo
La vuelta al mundo
En que piensan las mujeres
Viajes sorpresa Kinkiahorro
Screen saver

Pijos contra alternativos

Hay cosas que el Pphotoshop no

puede ocultar

La wikipeli de mahou
Desplazar hacia abajo

Scroll nuevo CLC Sportcoupé
Ayudanos a difundirlo
Bajateuncoltgratis.com

Back to the future

Gira myspace sin conservantes

School off road

Nuestra Unica esperanza es algo

increible

Sunrise

Anunciante
Audi
Bijoux Indiscrets
Burger King
Café Juan Vdldez

Corte Inglés
Garnier

Mahou

Ex-37
Mercedes-Benz
Mini

Mitsubishi
Renault

Trina

Skoda

El Increible Hulk

J&J
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17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

28

29
30

31

32
33
34
35

36

37
38
39
40
41
42
43
44

N°
1/20
1/22
1/23
1/25
1/26
1/27
1/28
1/29
1/30
1/32
2/2

2/4

2/6
2/7

2/9

3/2
3/4
3/7
3/9

3/10

3/12
3/14
3/15
3/16
3/17
3/18
3/19
3/21

Titulo
Kong
sSer golf o ser mds grande?
Polo genius
Cielo

Mini megafono

Adidas techfit futbol
Adidas techfit baloncesto
Adidas techfit tenis
Adidas techfit atletismo
Fiat bubble

Métete dentro
Www.mujeresporeldialibre.com

Nadie se ha atrevido

Nadie se ha atrevido

El dia que no se subid nada a
internet

Facebook

Dale la vuelta

Creer o no creer

La laptop o la vida

El mejor amigo del hombre busca
amigos

Kick off

Hipnosis

Paco vs. Montero
Puntodedesencuentro.com
Negri vs. Nonzioli

Churchill

Piezas - cajas

Desahogo

Anunciante
Burn Day
Volkwagen Golf
Polo Genius
Saab
Mini
Adidas
Adidas
Adidas
Adidas
Fiat
Bwin
Muijeres Por El Dia Libre. Y De
La Conciliacion Qué?
Metrovacesa
Metrovacesa
El Dia Que No Se Subié Nada
A Internet
Amnistia Intfernacional
Earth Tour
Curarte
Fads

Fundacion Cielo Verde

ldae

Psg

Towa\Espana
Towa\Espana
Towa\Espana
Telemaratén Tv3
Volkswagen Caminhdes
Zapping/M&C Saatchi
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12.3.3. Poblaciéon de banners y rich media en castellano

23 banners y rich media en castellano conforman la poblacién

concursante no seleccionada de donde se exfrae la muestra de esta

seccion para el estudio.

—_

0 N O O A WD

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

21

22
23

Ref.
1/1
1/3
1/5
1/8

1/10

1/15

1/16

1/17

1/18

1/20
1/22
1/23
1/25
1/26
1/27
1/28
1/29
1/30
1/32
2/2

2/9

3/14
3/19

Titulo
La vuelta al mundo
Viajes sorpresa kinkiahorro
Pijos contra alternativos
Desplazar hacia abajo
Scroll nuevo clc sportcoupé
Back to the future
Gira myspace sin conservantes
School off road
Nuestra Unica esperanza es algo
increible
Kong
sSer golf o ser mds grande?
Polo genius
Cielo
Mini megafono
Adidas techfit futbol
Adidas techfit baloncesto
Adidas techfit tenis
Adidas techfit atletismo
Fiat bubble

Métete dentro
El dia que no se subid nada a internet

Hipnosis

Piezas - cajas

Anunciante
Audi
Burger King
Corte Inglés
Ex-37
Mercedes-Benz
Renault
Trina
Skoda

El Increible Hulk

Burn Day
Volkwagen Golf
Polo Genius
Saab

Mini

Adidas

Adidas

Adidas

Adidas

Fiat

Bwin

El Dia Que No Se Subid
Nada A Internet
Psg

Volkswagen Caminhdes
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12.3.4. Criba tecnoldgica

A continuacion presentamos los 18 banners que pudimos salvar fras

perder la posibilidad de reproducir o navegar los anuncios registrados con

programas que dejaron de funcionar.

Ref.
1 1/1
2 1/5
3 1/8
4 1/10
5 1/15
6 1/17
7 1/20
8 1/22
9 1/23
10 1/25
11 1/26
12 1/27
13 1/28
14 1/29
15 1/30
16 1/32
17 2/2
18 2/9

Titulo
La vuelta al mundo
Pijos contra alternativos
Desplazar hacia abajo
Scroll nuevo CLC Sportcoupé
Back to the future
School off road
Kong
sSer golf o ser mds grande?
Polo genius
Cielo
Mini megafono
Adidas techfit futbol
Adidas techfit baloncesto
Adidas techfit tenis
Adidas techfit atletismo
Fiat bubble

Métete dentro

El dia que no se subid nada ainternet

12.3.5. Muestra

Anunciante
Audi
Corte Inglés
Ex-37
Mercedes-Benz
Renault
Skoda
Burn Day
Volkwagen Golf
Polo Genius
Saab
Mini
Adidas
Adidas
Adidas
Adidas
Fiat
Bwin
El Dia Que No Se Subid

Nada A Internet

Realizamos un sorteo para escoger los12 banners y rich media que

conforman la muestra de piezas que no alcanzaron la lista corta.
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NV 00 N o0 o AN —

(@]

Ref.
1/1
1/5
1/8

1/10

1/15

1/17

1/20

1/22

1/26

1/28

1/32
2/2

Titulo
La vuelta al mundo
Pijos contra alternativos

Desplazar hacia abajo

Scroll nuevo CLC Sportcoupé

Back to the future
School off road

Kong

sSer golf o ser mds grande?

Mini megafono
Adidas techfit baloncesto
Fiat bubble

Métete dentro

Anunciante
Audi
Corte Inglés
Ex-37
Mercedes-Benz
Renault
Skoda
Burn Day
Volkwagen Golf
Mini
Adidas
Fiat

Bwin

12.3.6. Banners y rich media en la lista corta

Las siguientes 12 piezas son el total banners y rich media en castellano

que forman parte de la lista corta de la seccidn Acciones de

Comunicacion.

1

NV 00 N o 0 AW

Ref.
1/13

1/24

1/31
2/1

2/3
2/5
3/1

3/5
3/6

Titulo

Juguetes de madera
Wall3

Fiat limousina
Atrapantes
Reldjate y disfruta
Postale

No hunger
Invisibles hipertexto

Invisibles selecciéon

Anunciante
Gatorade
Walt Disney Studios Motion
Pictures
Fiat
Atrdpalo
Caja Madrid
Gol Airlines
Accion Confra El Hambre
Cruz Roja Espanola

Cruz Roja Espanola
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Ref. Titulo
10 3/8 Cocaina

11 3/13 Llama a este numero

Anunciante
Fad

Infermon Oxfam

Hay cosas que el Photoshop

12 3/22
no puede ocultar

12.3.6. Palmarés

Garnier

Enumeramos a continuacion, Unicamente, las 5 piezas en castellano

que han obtenido premios.

Las presentamos mediante sus fichas,

clasificadas en sus categorias correspondientes y con el galardon

conseguido:

Categoria: 1. Consumo.

PREMIO DEL JURADO: SOL DE PLATA

Anunciante: PEPSI
Ciudad: SAO PAULO
Marca: GATORADE
Ref.: 1/13

Categoria: 2. Servicios.

PREMIO DEL JURADO: SOL DE PLATA

Inscrita por: ALMAPBBDO
Pais: BRASIL

Agencia: ALMAPBBDO
Titulo: JUGUETES DE MADERA

Anunciante: CAJA MADRID
Ciudad: MADRID

Marca: CAJA MADRID

Ref.: 2/3

Inscrita por: SHACKLETON
Pais: ESPANA

Agencia: SHACKLETON
Titulo: RELAJATE Y DISFRUTA
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PREMIO DEL JURADO: SOL DE BRONCE

Anunciante: ATRAPALO
Ciudad: BARCELONA
Marca: ATRAPALO

Ref.: 2/1

Inscrita por: DOUBLEYOU
Pais: ESPANA

Agencia: DOUBLEYOU
Titulo: ATRAPANTES

Categoria: 3. Instituciones Sociales.

PREMIO DEL JURADO: SOL DE PLATA

Anunciante: GARNIER
Ciudad: BARCELONA
Marca: GARNIER

Ref.: 3/22

PREMIO DEL JURADO: SOL DE BRONCE

Inscrita por: ORBITAL

Pais: ESPANA

Agencia: ORBITAL

Titulo: HAY COSAS QUE EL
PHOTOSHOP NO PUEDE OCULTAR

Anunciante: INTERMON OXFAM
Ciudad: MADRID

Marca: INTERMON OXFAM

Ref.: 3/13

Inscrita por: OGILVYONE
Pais: ESPANA

Agencia: OGILVYONE SPAIN
Titulo: LLAMA A ESTE NUMERO

254



13. ;Hay relacion entre RRME y premios? Las respuestas

13. ;Hay relacion entre RRME y premios alcanzados?

Las respuestas.

13.1. Hipétesis: relacion entre el uso de los RRME y los premios

alcanzados

El frabagjo realizado busca determinar si el mayor o menor uso de los
RRME es un factor de diferenciaciéon entre las Acciones Premiadas, Ias
seleccionadas en Lista Corta y las No Seleccionadas de entre las

presentadas al Festival de Creatividad Publicitaria El Sol 2009.

Puesto que se ha estudiado dos tipos de RRME, esta hipdtesis se divide

en dos, una para cada tipo de RRME: deixis y actos de habla.

13.1.1. Relacién entre el uso de la deixis y los premios conseguidos

La primera sub-hipotesis persigue conocer si existe una relacion entre
el uso de la deixis como rasgo dialogizante en los textos de las piezas

estudiadas y los premios que estas reciben.

El estudio prueba que a mayor densidad deictica, mayor
probabilidad de alcanzar un premio. Asi lo indican los pesos de los
respectivos grupos de la clasificacion: los anuncios premiados presentan
una densidad deictica! de 1,20 marcas por palabra mientras que los no
seleccionados se quedan en 0,72 cargas, cerca de los 0,63 rasgos que

computan las acciones de la lista corta. La diferencia entre 1os grupos no

! Ver datos y grdficas en el punto 1.1.4. del anexo 3
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premiados no es destacable, pero entre estos dos y el de las Acciones

Premiadas es considerable; de casi medio punto absoluto cuando la

mayor diferencia encontrada es de 2,04 (enfre los anuncios con la mayor y

la menor densidad deictica).

Estas cifras tan pequenas parece que no muestren un resultado

notorio, de ahi que sean necesarias algunas precisiones:

1.

3.

4.

La densidad deictica de las Acciones Premiadas (1,2) es entre un 66% vy
un 90% mayor que la de las piezas de las No Seleccionadas (0,72) y las
pertenecientes a la Lista Corta (0,63) respectivamente.

Podemos decir también que la densidad deictica del grupo de
anuncios galardonados (1,2) dobla, casi, la de los que no obtienen
premio ((0,72+0,63)/2=0,67).

Teniendo en cuenta que la diferencia entre el anuncio con menor
carga deictica (0,25) y el de mayor peso (2,29) es de 2,04 puntos
absolutos, la distancia entre las densidades de los conjuntos sin premio
(0,67, media de los grupos sin premio) y el de anuncios premiados (1,2)
es de 0,53 puntos que representarian, aproximadamente, el 25% de la

diferencia entre los extremos del campo de estudio (0,53 de los 2,04).

Si llevamos el espectro de densidades posibles a extremos poco
probables pero si imaginables y lo fraducimos a términos porcentuales,
podemos suponer que:

d. un anuncio con ninguna carga deictica tendria una densidad 0, la
minima posible. Seria asi si el banner contuviese, por ejemplo,
solamente el nombre de marca no clicable/pinchable/lincable.
Contendria el 0% de la densidad deictica alcanzable.

b. Ofra pieza cuyo texto estuviera compuesto por un verbo en su
mdaxima capacidad deictica (“Clica”, por ejemplo) tendria la
mdaxima densidad deictica alcanzable, 4, que supondria el 100%€ de

la densidad alcanzable.
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En este supuesto, el anuncio de menor densidad deictica (0,25)
alcanzaria el 6,25% de la posible, y el de mayor densidad (2,29)
presentaria el 57,25% de la mdxima alcanzable.

Segun el mismo razonamiento, la diferencia de densidades entre Ias
Acciones Premiadas (1,2; 30%) y el resto (0,67; 16,88%) seria del 13'22%.
Incluso los cdlculos de las situaciones mads improbables, y también
desfavorables, muestran una diferencia del 13,22% que indica que la
mayor densidad deictica en los textos de los banners es un factor

influyente en la consecucion de premios.

5. La especificacion sintdctica que mds cargas deicticas puede llegar a
admitir es el verbo en forma personal? La forma *“clica”, por ejemplo,
aporta informacion deictica de persona, cortesia, tiempo e interfaz.
Este aspecto se contabiliza en el andlisis con 4 puntos de carga
deictica.

El verbo, la locucion verbal y la perifrasis verbal en forma personal,
sobre todo en segunda persona, son los casos que presentfan mas
deixis. No se les aproxima, en capacidad de carga deictica, ninguna
otra especificacion sintdctica. Solo las URL-frase podrian superar a las
formas verbales conjugadas en segunda persona, pero Nno son
especificaciones sintdcticas.

La mayoria de las palabras que aportan informacion deictica lo hacen
en solo uno de los 8 fipos estudiados y, consecuentemente llegan a
sumar, como maximo, un punto de deixis. Asi ocurre en 17 de 30
especificaciones sintacticas (el 56,67%). 17 de 32 si se toma en
consideracion las URL-marca y las URL-frase, el 53,13%.

Pero, ademds, son muchas las palabras que nunca admiten carga
deictica. Asi mismo, otras la comportan solo cuando forman parte de

sinfagmas o situaciones concretas. Contando estos tres aspectos,

2 Se puede comprobar en el punto 1.4.2. del anexo 3.
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resulta logico que los anuncios estudiados tengan una densidad
deictica media de 0'85, tan lejana del 4, el peso maximo alcanzable.

Cifras tan bajas restan notoriedad a los resultados, es cierto, pero no
dejan de senalar una tendencia. De hecho, queda demostrado que de
los tres grupos, es el de “Acciones Premiadas” el Unico que supera la
densidad media de 0,85 marcas por palabra; los otros dos no la

alcanzan.

Estos 5 argumentos refrendan la representatividad de los resultados
obtenidos. Con todo, no puede dejar de tenerse en cuenta que las
palabras no conforman la totalidad de un anuncio. Son un vehiculo mdas
del producto de comunicacion al que acompanan la estrategia, la
creatividad, el diseno, el desarrollo, la programacion... Seria demasiado
osado considerar que la forma de redactar los textos determina, por si

sola, la consecucion de premios.

Por tanto, a la luz de los resultados y teniendo en cuenta estos
planteamientos, solo se puede afiimar que el mayor y mejor uso de la
deixis en los textos publicitarios en internet es un factor coadyuvante para

obtener un mejor resultado en el FIAP.

e Casos especiales

A. 2/09 PROVEEDOR DE INTERNET

Liama la atencién el banner “2/09 Proveedor de internet”3. Este
anuncio, que pertenece al universo de las piezas no seleccionadas pero

no a la muestra, constituye un llamativo ejemplo de texto dialogante.

3 Lineas 312-324 del anexo 2
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Tanto es asi que fomamos la decision de analizarlo, fuera del estudio,

siguiendo la misma metodologia.

El banner en cuestion alcanzé una densidad deictica de 1,41, indice
gue solo supera una de las acciones estudiadas que es, ademds, una de
las 5 premiadas: 2/01 Atrdpalo, con 2,29 puntos de densidad. Este
resultado requeria una observacidn mds atenta de la accion *“2/09
Proveedor de internet” que permitiera explicar su pobre resultado en el

FIAP a pesar de su alta carga interactiva.

Una somera relectura evidencia el motivo mds probable. En el banner
no hay marca comercial alguna. Se frata de una accién que no publicita
nada, que deja en manos del navegante llegar a descubrir quién se
anuncia si decide hacer clic. Se considera un mal anuncio, seguramente,

porgue no incluye la marca del anunciante.

Este caso también apoya la afirmacion de que el mayor y mejor uso
de la deixis en los textos publicitarios en internet es un factor coadyuvante

para obtener un mejor resultado en el FIAP, aungque no el Unico.

B. MINI MEGAFONO, ELCORTEINGLES.COM Y BWIN.COM

Estos anuncios alcanzan respectivamente 0,97, 1 y 1,24 puntos de
densidad deictica y sin embargo pertenecen al grupo de acciones No
Seleccionadas. En los tres casos, la actitud dialogante del texto no les ha

servido para obtener una mejor clasificacion.

Al estudiarlos algo mds detenidamente, descubrimos que el discurso
plantea una continuidad que en realidad no permite por carencias del

diseno o de la programacion:
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- Mini Megdfono# no proporciona un seguimiento en la inferfaz para que
los navegantes “se animen a ayudar a difundir el mensaje”. No hay
interfaz para esa continuidad.

- las supuestas URLs de Elcorteingles.com y Bwin.coms no estdn enlazadas
con tfales pdaginas. Para usarlas, el navegante debe copiarlas. Hay deixis

de interfaz, si, pero no es proxima ni pragmatica.

En los fres casos se desperdicia la oportunidad de promover,
establecer vy, sobre todo, mantener una conversacion con el interlocutor.
Pero no es por falta de RRME en el texto sino por defecto de estrategia y
programacion. De nuevo se demuestra que una redacciéon dialogante
puede ser un factor para facilitar la consecucidon de premios, pero no es

suficiente.

13.1.2. Relacion entre la seleccion de actos de habla y los premios

conseguidos

La sub-hipodtesis que presupone una relacion entre la fipologia de los
actos de habla en los textos analizados y los premios que reciben obtiene
una respuesta negativa. Sin embargo, este resultado queda lejos de

significar que el estudio de este aspecto resulte estéril.

13.1.2.1. Los actos de habla del anunciante

En cuanto a los hechos de habla que enuncia el anunciante, se
obtiene un patrén de uso que no aporta indicaciones acerca de como

escogerlos para obtener premios, pero si traza un perfil de

4 Lineas 91-105 del anexo 2

5 Lineas 8-19 y 134-1446 ibid.
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comportamiento de las marcas independientemente de su nivel de éxito

alcanzado en el certamené.

Los patrones de eleccion de unos u otros actos son muy similares en
los fres grupos de referencia. La mayor o menor concentracion de actos
directivos o expresivos no determina una mejor o peor valoracion por
parte del jurado. Pero si es Ufil, como veremos mds adelante, para definir
un modelo de uso de los actos de habla comiUn a las acciones

publicitarias en internet.

13.1.2.2. Los actos de habla del navegante

De enfre los estudiados, no son muchos |os anuncios que ponen en
manos del navegante |la posibilidad de realizar un acto de habla. Los 9
banners y rich media que lo hacen suponen poco mds de un tercio
(37.21%) de los 24 analizados’.

Comparar los tipos de actos de habla que se usan mds o menos en
los 3 grupos de referencia no ayuda a determinar un patréon de redaccion
que promueva el éxito en el FIAP. Sin embargo, este proceso aporta datos

a tener en cuentaos.

Por un lado, perseguir la intervenciéon del navegante en la
conversacion no parece ser un factor colaborador en la consecuciéon de
premios. Solo uno de los 9 banners alcanzan premio y ofros 2 alcanzan la

lista corta?.

6 La representaciéon grdfica de los datos que sustentan esta afirmacion se encuentra en el
punto 2.1.5. del anexo 3.

7 Véase el punto 2.3. del anexo 3.
8 Véase el punto 2.2.5. ibid.
9 Punto 2.3.5. ibid.
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Si se comparan los porcentajes de anuncios con participacion del
navegante de cada grupo, los resultados siguen la misma tendencia: el
20% de los premiados cuentan con la voz del publico, hacen o mismo el
28,57% de las acciones de la lista corta y el 50% de las no seleccionadas.
La tendencia es, exactamente, la inversa de lo que plantea la hipdtesis

general.

13.2. Respuestas a las preguntas especificas sobre la deixis

13.2.1. Tipos de deixis que aparecen en los textos analizados.

La primera cuestion se plantea si los textos estudiados contienen
rasgos de manipulacion enunciativa en sus aspectos actoral, social,
espacial, temporal, modal... como los de que se producen en la
conversacion presencial. Asimismo, pregunta si aparece algun aspecto

nuevo y qué motiva su existencia.

Al principio del estudio, aparecian claramente los 6 tipos de deixis
qgue habiamos recogido en las referencias bibliogrdficas estudiadas. Se
observaba informacién deictica personal, de cortesia, tiempo, lugar, texto

y manera en proporciones diversas!o,

Sin embargo, se daban ocurrencias que parecian aportar algun tipo
de carga deictica distinta a las citadas. No resultaba facil encajarlas en
ninguna de las taxonomias extraidas de los fextos, arficulos y libros
estudiados. Muchos de esos “accidentes” cayeron inicialmente en el saco

de la deixis de manera porque en la mayoria de las ocasiones podian

10 Pynto 1.2. del anexo 3
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colocarse en planos que partieran de un punto O de coordenadas que

fuera igual o aproximado a “asi”, “de esta manera”.

Para algunos de ellos encontramos una nueva asignacion con la
aparicion de la “Nueva gramatica de la lengua espanola”!!. En este texto
se citaba la deixis de cantidad o grado que se configuraba como la

séptima clase de la faxonomia que utilizamos en este trabajo.

AUNn quedaban expresiones que semejaban deicticos sin encajar
perfectamente, o Unicamente, en ninguno de los siete citados. En algunos
Casos, parecian sobrepasar la deixis de lugar o de manera para aportar,
ademds, otro fipo de informacion. En otros, eran sintagmas que
claramente completaban su significado en el contexto de la
comunicacion aungue no resultaba fdcil asegurar a partir de qué
supuesto eje de coordenadas construian ese entorno. Trabajar con estas
Ultimas expresiones, sin lugar evidente en la fipologia establecida de la
deixis, desembocd en el punto en comun entre ellas: todas se articulaban

a partir de la interfaz.

La deixis de interfaz es el nuevo tipo deictico en el que encajan esas
expresiones y también algunas de tiempo, lugar o manera. La deixis de
interfaz funciona de forma muy similar a la de texto y se justifica, como
esta Ultima, por la necesidad de hacer referencias a elementos presentes
en un entorno con particularidades distintas a las de la comunicacion
presencial: la interfaz. Este contexto esta compuesto tanto por el diseno
del anuncio, la programacion, los periféricos que facilitan el intercambio
inteligible y fluido, como por la codificaciéon y terminologia que permiten
moverse dentro de la pieza de comunicacion, y desde ella, hacia otros

lugares virtuales en los que seguir conversando.

1" R.A.E (2009): Nueva gramdtica de la lengua espanola (2¢ ed. Corregida: febrero 2010).
Madrid, Espasa Libros, S.L.U. cap.
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La implicacion del texto estudiado con la interfaz en que se halla
tienta a establecer que los contenidos verbales presentes en banners
clasicos y enriguecidos no se comportan como la mayoria de los textos. La
deixis de interfaz es precisamente el aspecto que establece la diferencia
enfre la redacciéon interactiva en Internet y los discursos presenciales.
Puede ser también el germen de posibles estudios posteriores, al menos

por parte de la autora.

13.2.2. 3Se pueden ordenar los tipos de deixis?

La segunda pregunta acerca de la deixis persigue enumerar |as
clases de deixis y descubrir si son ordenables en funcidn de su mayor o

menor capacidad para generar ilusion de conversar.

Como se acaba de explicar, los textos estudiados contienen deicticos
y expresiones deicticas de los é tipos que plantea la pregunta de la
investigacion: personal, social, de tiempo, lugar, texto y manera. Aparece
también la deixis de grado o cantfidad, categoria que se incorpord con el
estudio ya muy avanzado. Por Ultimo, la deixis de interfaz estd presente en

todos los anuncios estudiados excepto en uno.

Asi pues son 8 las categorias deicticas que se encuentran en el
campo de estudio:
persona corfesia tiempo lugar

manera texto grado interfaz

Para hacer una aproximacion a la ordenacion de la tipologia en
funcidon de la mayor o menor capacidad para generar ilusion de

conversar, se desarrollan los siguientes pasos:
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1. En primer lugar se estudia el protagonismo o frecuencia de cada clase
de deixis: es decir, disposicidon de mayor a menor segun las cantidades
absolutas y/o porcentuales de ocurrencia.

2. Seguidamente, esta ordenaciéon global se plantea también por grupos
de anuncios (NS, LC y P) para determinar si un fipo de deixis promueve
la consecuciéon de premios de forma mds evidente.

3. Por Ultimo, si se ha determinado que la dialogicidad es un factor
coadyuvante en la consecucion de galardones, se puede diagnosticar
que si hay clases de deixis que promueven los premios de forma mdads
evidente, estas son también las que poseen mayor capacidad para

generar ilusibn de conversar.

13.2.2.1. Ordenacién segun su frecuencia, en conjunto

La ordenacion de las clases de deixis segun su frecuencia de

ocurrencia arroja la siguiente organizacion'2;

Tipo de deixis NUmero de ocurrencias Porcentaje del total
Personal 160 27,16%
Temporal 157 26,66%
Interfaz 116 19,69%
Cortesia 114 19,35%
Grado 17 2,89%
Espacial 16 2,72%
Manera 7 1.19%
Textual 2 0.34%

Las cuatro categorias con mayor protagonismo son la personal, la

temporal, de interfaz y de cortesia, todas ellas presentes, frecuentemente,

12 Datos y representacion grdafica desarrollados en el punto 1.2.1. del anexo 3
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en verbos en forma personal. La deixis personal y la temporal son
notoriamente las cargas deicticas mds abundantes en los banners vy rich
media estudiados con el 27,16% vy el 26,66% de los aportes de informacion.
Este dato, junto con un 19,35% de marcas cortesia, evidencia que los
verbos en forma personal se llevan buena parte del protagonismo
deictico. Son datos, por tanto, que dibujan un texto en accién, unas

marcas en accion.

La deixis de interfaz ocupa el tercer lugar en cuanto a frecuencia de
aparicion con un 19,69% de las cargas. En ocasiones también se manifiesta
en verbos, aungque no de manera principal. El dato de la deixis de interfaz
refuerza la idea de necesidad de referir elementos presentes en el entorno
virtual/real del enunciatario original para promover que siga conversando

con la marca.

Los tipos de grado, lugar, manera y texto aparecen de forma casi

residual sumando entre las cuatro un 7,13% de las ocurrencias.

13.2.2.2. Comparacion de las ordenaciones de cada grupo

A continuacién, hemos comparado porcentualmente las apariciones
de las distintas clases de deixis en los tres grupos de anuncios analizados.
La Unica carga deictica que aparece mds frecuentemente en los banners
cldsicos y enriquecidos premiados es la de interfaz que obtiene de 5 a 8
puntos porcentuales mds entfre las premiadas que entre las demdads

acciones estudiadas’s.

En el resto de la tipologia de cargas deicticas no enconframos
patrones que permitan concluir que unas sean mds o menos Utiles que las

demds para facilitar la consecucion de premios. Por eso mismo, segun el

13 Punto 1.2.4 del anexo 3
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silogismo que se ha planteado, tfampoco sirven para decidir que sean mas

o0 menos importantes a la hora de generar ilusion de conversar.

Asi pues, la deixis es un fendmeno lingUistico presente en la
conversacion, pero sus tfipos no pueden ordenarse de mds a menos

dialogizantes. Este no es el criterio adecuado.

Cabe, sin embargo, destacar que la deixis de interfaz, sin poder
clasificarse como la de mayor capacidad para el didlogo, si es la mas
necesaria para promover la interaccion con los navegantes puesto que es
la que vincula a los interlocutores y ancla el discurso al contexto particular

de comunicacidn que representan los banners y los rich media.

13.2.3. 3Qué categorias léxicas se corresponden con cada tipo de

deixise 3Y qué especificaciones sintdcticas?

Las categorias Iéxicas no se relacionan con las clases de deixis de
forma excluyente. Sin embargo, si se aprecian coincidencias que permiten
indicar qué categorias son mas Utiles para manifestar unos u ofros tipos de
deixis. Del mismo modo ocurre con las especificaciones sintdcticas. Aqui se

presentan agrupadas segun la informaciéon deictica que aportan'4,

Deixis personal

El verbo y los pronombres son las categorias léxicas que manifiestan

marcas deicticas personales puras, con mayor frecuencia.

Los verbos en su gran mayoria, cuando se modulan en formas

personales, presentan terminaciones que representan a las personas

14 Los datos que respaldan este apartado y sus representaciones grdficas se hallan en el
punto 1.3.1. del anexo 3.
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primera, segunda y tercera, tanto en singular como en plural. De ahi que
la mayoria de las presentaciones verbales conjugadas (excepto algunas
de la tercera persona con referente impersonal) soporten la deixis personal
de manera ineludible. Es por eso que llegan a sumar el 65,41% de las

marcas deicticas personales.

Enfre las distintas especificaciones sintdcticas de los verbos, solo
aquellas conjugadas son portadoras de informacion personal. De ahi que
junto con los verbos en forma personal encontremos las perifrasis y las
locuciones verbales también de primera y segunda persona, sobre todo,

sumadas a algunas locuciones y perifrasis verbales en tercera.

Ocurre algo similar con los pronombres, concretamente los que
aluden a las primera y segunda personas, tanto plurales como singulares.
En ocasiones, también sucede de este modo con la tercera, siempre que
el referente identificado sea personal o intervenga en el proceso de
comunicaciéon, por ejemplo para interactuar con él o en él. Los

pronombres llevan el 22,01%de las cargas deicticas de persona.

De enfre los pronombres, son los personales, ldgicamente, los que
acarrean la casi totalidad de las marcas de ese tipo. Entre ellos aparecen

mas frecuentemente los Gtonos que los tonicos.

Casi el 10% de la deixis personal aparece manifestada por determi-
nantes que senalan referentes personales o personalizados. Las 14

muestras halladas son determinantes posesivos.

Los sustantivos y los sinfagmas nominales, por metonimia, también
pueden aportar informacién deictica personal, aunque este no sea un
fendmeno frecuente. Ocurre en 3 ocasiones en el campo de estudio que

representan casi un 1,89% de la totalidad de las marcas de esta categoria.

Algunas interjecciones, las que fienen funcion de vocativo, en tanto

que apelan a alguien conllevan también deixis personal. Asi ocurre con
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“Hola”. Otra categoria léxica que de forma ocasional puede aportar este
tipo de informacion es la de los adjetivos. El adjetivo intensivo “mismo” es

el ejemplo que se encuentra en este estudio.

Deixis de cortesia

La deixis de cortesia, como portadora de informacidén acerca de la
relacion enfre los participantes en un proceso de comunicacion, aparece
expresada por las 3 categorias léxicas: verbos, perifrasis y locuciones
verbales en forma personal (69,21%), pronombres personales (19,47%) vy

determinantes posesivos(10,62%) se reparten los rasgos deicticos de

cortfesia.

Deixis temporal

En el campo de estudio analizado, el verbo expresa la deixis
temporal, casi de forma exclusiva. Un 94,27% de las manifestaciones
enconfradas son llevadas a cabo por verbos, la mayoria de ellas en forma
personal (78,34%). Las expresiones verbales impersonales también informan
del tiempo sumando un 14'65% de las expresiones deicticas. Asimismo, dan
ese testimonio las perifrasis verbales en forma personal (3,82%), las

impersonales (1,27%) y las locuciones verbales conjugadas (1,91%).

La segunda categoria Iéxica en la expresion del tiempo es el
adverbio, aunque en este estudio su importancia queda muy lejos del
verbo. Los 4 adverbios temporales suman un 2,55% de la deixis encontrada
en el campo de estudio. A ellos que se suman tres locuciones con funcidon

adverbial temporal, un 1,91%.
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De forma mucho mas residual, ofras categorias también pueden
infroducir informacion temporal. Asi, algunos sustantivos pueden indiciarlo
integrados en locuciones adverbiales, sinfagmas preposicionales vy
sinfagmas nominales. También algunos adjefivos que modifican a
sustantivos aportdndoles informacion de tiempo pueden ser deicticos. En
este estudio se encuentra un adjetivo adverbial circunstancial que senala

tiempo: ‘antiguo’.

Deixis espacial

El adverbio es la categoria léxica mads ufilizada para expresar
ubicaciones relatfivas. 7 hemos contado en este andlisis (43,75%), todos
ellos demostrativos (o pronominales, o deicticos). Se ha contado entre ellos
al adverbio nominal tfransitivo “encima” puesto que su complemento se
halla como referente en el contexto, no en el texto. Esta palabra se usa

como deictico, tiene funcion sintdctica de demostrativo.

Algunos verbos de movimiento pueden también indicar lugar. Hemos
encontrado 5 casos (31,25%) en el campo de estudio, todos ellos en forma
personal. Se trata de verbos de movimiento que indican la presencia o la
ausencia de uno de los interlocutores en el lugar de origen o destino en el
momento de la enunciacion (‘llega’, ‘escapate’, ‘te vas'...). La presencia/
ausencia de un participante o la de algun elemento que, siendo objeto
de la comunicacion, pueda también ser sujeto o complemento del verbo

en cuestion (‘te lo mando’). 15,

Dos preposiciones (12,5%), como infroductoras de 2 de los 3 sinfagmas

preposicionales de lugar, indican informacion locativa. Cabe senalar que

estas son las dos Unicas preposiciones que, en todo el campo de estudio,

se consideran portadoras de deixis. Esto es asi porque su uso convierte un

15GD p. 3586
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pronombre personal en un espacio compartido en el que estar o al que

regresdar.

Asimismo hemos contado 2 sustantivos con significado espacial que
manifiestan deixis integrados uno en un sinfagma nominal y el otro en un

sinfagma preposicional.

Deixis de manera

Esta deixis no cuenta con demasiadas manifestaciones en el campo
estudiado ni muestra variedad de categorias que la expresen. Las 7
ocurrencias (100%) las realizan adverbios de los que 2 son de manera vy los

5 restantes se infegran en sintagmas adverbiales (71,43%).

Deixis de grado

La categoria léxica que expresa canfidad o grado con mayor

frecuencia es la de los cuantificadores que se usan en un 82,35% de las

ocasiones. De entre los cuantificadores, los mds utilizados son los
adjetivales (35,29% del total, 6 casos), seguidos de los pronominales
(17,655%) y los adverbiales (11,76%).

Adverbios (2 casos: 11,76%) y adjetivos (1 ocurrencia: 5,88%)
completan las categorias Iéxicas que expresan cantfidad. Los primeros son
adverbios de manera integrados en sinfagmas adverbiales (12,5% del
total). En estos casos, estas palabras aportan, ademds de la informacion
de manera, una nocidn de crecimiento, mejoria, incremento, en sentido

positivo, o de todo lo contrario en sentido negativo.
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Deixis textual

Es el fipo de deixis de menor presencia en los textos estudiados,
representa un 0,43%. Solo hemos encontrado dos casos. Uno se expresa
mediante un sustanfivo que forma parte de un sintagma preposicional
temporal. El ofro es un determinante demostrativo integrado en un

sinfagma nominal.

Deixis de interfaz

Casi todas las categorias [éxicas y también, cdmo no, las URL, pueden
aportar informacién sobre la interfaz. En la mayoria de los casos es el
propio significado original de las palabras el que determina que formen
parte de una expresion deictica porque tal frase no tendria significado o

funcion fuera de la interfaz en que se las halla.

El verbo, como en los casos de deixis personal, de cortesia y temporal,
es la categoria léxica que con mayor frecuencia interviene en las
expresiones deicticas de interfaz sumando un 35'34% de las ocurrencias.
Como en el resto de tipos de deixis, los verbos en forma personal son los
qgque en mds ocasiones intervienen representando el 21,74% de las
expresiones deicticas y el 60,98% de los verbos que aportan tales indicios.
Le sigue un 29,27% de verbos en forma impersonal que tal vez en 2009
huyeran de un imperativo que fodavia no se habia integrado en la
comunicacion publicitaria. Representan un 10,43% de las expresiones de
deicticas de esta clase. También se encuentran locuciones verbales

(7,.32%/2,61%) y una perifrasis verbal en forma impersonal: ‘Volver a jugar’.

A continuacion, los sustantivos protagonizan un 26,72% de las
expresiones deicticas de interfaz. El vocabulario que identifica los distintos

elementos y funciones del diseno, los periféricos, el software... es necesario
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para que fluya el proceso comunicativo. 13 de los 32 sustantivos que
indician interfaz son parte de sinfagmas preposicionales y 12 son nicleo de
sinfagmas nominales. Otros 3 son nombres comunes que no forman parte
de un sinfagma, los encontramos también en dos locuciones nominales y

hallamos un nombre propio: ‘Photoshop’.

A buena distancia les siguen los adverbios con un 8,62% de
intervenciones. 8 de las 10 ocurrencias son adverbios demostrativos, el
6'9% de las marcas de inferfaz; el noveno se integra en uno de los 3
sinfagmas adverbiales portadores de esta deixis y el Ultimo es el centfro de

uno de los 16 sinftagmas preposicionales que se anclan en la interfaz.

Los pronombres llevan un 7,76% de las marcas. Suelen ser personales
atonos (8 de 9) que senalan puntos o aspectos del diseno, que participan
en la interaccion o facilitan la comprension del discurso. También se

encuentra un pronombre demostrativo que senala el diseno.

Cuantificadores, y determinantes llevan el peso deictico en un 6,03%

de las ocasiones para cada clase léxica. Los primeros se reparten entre
cuantificadores adjetivos (4), modificadores de sintagmas adverbiales (2) y

de sintagma nominal. Por su parte, los determinantes que senalan la

interfaz son todos ellos demostrativos.

Interjecciones (1,72%) y adjetivos (0,86%) son los tipos Iéxicos de menor
uso para la deixis de interfaz en el campo de estudio trabajado. Las
primeras aparecen en dos ocasiones para dar voz al navegante que al
clicar sobre ellas asume o inicia una accién en la interfaz (‘OK’). El Unico
adjetfivo que se explica en la interfaz forma parte del sintfagma adjetival
“nada inaccesible” que solo puede comprenderse a la vista del resultado

de la interaccion del navegante con la interfaz.

Las URL no se entienden como categoria Iéxica. Sin embargo son

instrumentos formados por letras e incluso palabras que por su estructura y
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programacion subyacente actian como intermediarios y facilitadores de
la comunicacion entre la marca y el navegante en y por la interfaz. Es por
eso que se toma en cuenta las URL como falsa categoria que merece ser

observada como expresion deictica.

En los textos estudiados hallamos dos tipos de URL: la que contiene
como dominio Unicamente la marca o producto objeto de la
comunicacion y la que se configura mediante una frase relacionada con
la accidn de comunicacidon que encabeza. También podemos encontrar
URL hibridas que contengan el nombre de marca o producto en una frase.
Hemos fratado todas ellas como cualquier ofro enunciado para
contabilizar la deixis aportada por algunos de los dominios. Cabe senalar
que de este modo han sumado mds marcas indiciales, porque Ias
confienen. Las URL-frase, a priori, favorecerian el didlogo mdas que las URL-

mdarca.

Las URL analizadas son portadoras de hasta 8 marcas de interfaz
(6,90% del total). En dos ocasiones lo son como parte de sinfagmas
preposicionales. Las 6 restantes se reparten a partes iguales entre URL-frase

y URL-marca: 2,59% de las cargas de interfaz cada tipo.

Las preposiciones carecen de la significacion necesaria como para
senalar por si solas la interfaz, de aqui su ausencia enfre las categorias
recién citadas. Sin embargo, son muy necesarias, Nno en vano encontframos
hasta 16 sinfagmas preposicionales que expresan deixis de interfaz, un
13'79% del total de las especificaciones sintacticas contabilizadas en este

grupo de indicios.
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13.2.4. El papel de las palabras.

En este apartado se pretende establecer una gradacion en la
capacidad de cada categoria Iéxica/especificacion sintdctica para
poner en contacto a los interlocutores con su contexto comunicacional
favoreciendo que la comunicacion fluya como en una conversacion!s,
Para ello se ordenaremos las clases en funcion de los resultados obtenidos
en este estudio en cuanto a:

- El mdximo de marcas sumadas en una sola ocurrencia de
cada categoria léxica / especificacion sintactica

- La densidad media de cada categoria/especificacion

13.2.4.1. Categorias Iéxicas

La mdxima carga deictica alcanzada por una sola palabra le
corresponde a la categoria léxica de los verbos que, en los textos
estudiado llega hasta 4 marcas!’. Este dato se ve reflejado en ostentar

también la densidad deictica media mds alta: 2,53 cargas por palabra.

Hay un grupo de categorias que alcanzan como mdaximo dos
marcas. El orden de capacidad deictica entre ellas lo delimitamos en
razdn de la densidad deictica de cada tipo. De mayor a menor, estas
clases son los determinantes (1,64), los pronombres (1,61), los
cuantificadores (1,44), los adverbios (1,43) y, por Ultimo, muy poco por

encima del 1, los sustantivos (1,08).

Por Ultimo, hay 3 categorias que no superan la carga deictica Unica.

Son los adjetivos, las interjecciones y las preposiciones. Esto no significa que

16 Los datos en que se basan estas respuestas se encuentran en el punto 1.4. del anexo 3

17 Punto 1.4.1.
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no puedan aportar mds informacion, solo que en los textos estudiados no

han llegado a hacerlo.

Las URL también muestran una capacidad deictica mdxima de 1
carga. Esto es asi si nos cenframos Unicamente en su valor estructural de
enlace representado normalmente de estas maneras:
‘www.dominio.com/net/es..." o bien ‘dominio.com/net/es...’. Pero, como
veremos mads adelante, las URL con frases en el dominio podrian

considerarse de otro modo.

13.2.4.2. Especificaciones sintdcticas

Las locuciones verbales en forma personal son las especificaciones

gue reUnen una mayor carga deictica que, ademds, iguala su densidad
deictica media: 4 marcas por locucidon verbal en forma personal’d. Se da
la circunstancia de que en todas las ocasiones se trata de instrucciones
que la marca proporciona al navegante para seguir con la comunicacion.
Se frata de combinaciones del verbo ‘hacer’ en imperativo combinadas
con sustantivos o sinftagmas nominales que senalan elementos de la
interfaz. Algunos nombres son vocablos en inglés, propios de la
navegacion en internet, que no disponen de una fraduccidn en espanol,
al menos no asumida por la generalidad de los usuarios. Es el caso de ‘haz
scroll’ cuya traduccidén podria ser "mueve el botdn de la barra de
desplazamiento con el cursor”. La version en castellano, sin barbarismos, es

poco rentable lingUisticamente!? en redaccion publicitaria.

Los verbos en forma personal pueden también alcanzar las 4 marcas,

sin embargo, su densidad media es mds baja: 2,75 marcas.

18 Los datos de este apartado proceden del punto 1.4.2. del anexo 3

19 Concepto de rentabilidad o economia lingUistica de curto rey...
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Hay trece tipos de funcion sintdctica que alcanzan, como mdximo,

dos marcas deicticas. Los adverbios de manera encontrados en este

estudio igualan esa canfidad en densidad deictica (2) seguidos de los

determinantes posesivos que presentan 1,87 rasgos por palabra.

Adverbios demostrativos, cuantificadores adjetivos y pronombres

personales datonos alcanzan la misma densidad de 1,67 marcas por

palabra. Alrededor del punto y medio de densidad deictica en este
campo de estudio hallamos los verbos (1,52) y las perifrasis (1,5) en forma
impersonal, los sinfagmas adverbiales (1,43) y los pronombres personales

tonicos (1,4).

Todavia por encima de la unidad como densidad deictica se
encuentran, en este orden, las perifrasis en forma personal (1,33), los
determinantes demostrativos (1,17) los sinfagmas preposicionales (1,15) y

los sinftagmas nominales (1,12).

Con un mdaximo de una marca por palabra e idéntica densidad se
encuentran el resto de las especificaciones sintdcticas portadoras de

deixis que hemos hallado en el campo de estudio :

adjetivos adverbiales circunstanciales adjetivos calificativos

adjetivos intensivos sinfagmas adverbiales

adverbios de tiempo locuciones adverbiales
temporales

cuantificadores adverbiales cuantificadores pronominales

determinantes pronominales interjecciones

nombres comunes locuciones nominales

nombres propios pronombres demostrativos

Como ya venimos diciendo, la URL no es una categoria Iéxica ni
configura especificaciones sintacticas. Aun asi, se hemos estudiado su uso
en el campo de estudio como parte del texto y hemos encontrado dos

tipos o pseudo-especificaciones distintos:
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URL frase URL marca

Ambas formas muestran una capacidad deictica maxima de 1 carga
porque se ha considerado Unicamente su valor estructural de enlace. Sin
embargo, podriamos analizar las URL sumando, a la estructural de interfaz,
la informacién que aportan el contenido y los valores de las frases que
constituyen los dominios. De este modo, con todas las marcas que puede
recoger la parte distintiva de la URL, esta podria alcanzar valores mds altos

que los verbos. Asi, en ‘www.metetedentro.com’, descubriricmos hasta 7

marcas deicticas:
- dos de interfaz, una estructural y otra mediante ‘dentro’,
- dos personales, una del verbo y otra del pronombre
- dos de cortesia, repartidas del mismo modo que las personales

- una temporal a través del verbo

El andlisis lo hemos desarrollado por separado, considerando el valor
estructural de interfaz de la URL por un lado y por ofro las informaciones
deicticas que aportaria cada enunciado que conforme un dominio

desmenuzado en sus distintos vocablos.

13.2.5. Modelo de uso de las marcas

Realizado el andlisis, cabe responder que es mds conveniente
asegurarse una densidad deictica que supere la unidad en los ftextos
redactados para banners y rich media.?° Aungue el patron no es uniforme,
la diferencia entfre los valores medios de los anuncios premiados (1,2
marcas por palabra) y los no premiados (0,63-0,72) se decanta claramente

a favor de un lenguaje mds dialdgico, con una proporcidn superior de

20 E|l punto 1.5 del anexo 3 redne los datos que avalan las respuestas de este apartado.
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marcas deicticas. Este seria el primer rasgo de un modelo de redaccion

publicitaria en internet.

Para detectar los tipos de deixis mdas adecuados para una redaccion
dialogante en infternet, convendria, para empezar, agruparlos segun

criterios:

Hay cuatro categorias deicticas cuyo uso promedio se reparte el
93,3% de las marcas enconfradas en el campo de estudio: personal, de
cortesia, temporal y de interfaz. Los rasgos espaciales, de manera y de
grado se reparten el 6,27%. La deixis discursiva apenas aparece (0,43% del
total de cargas deicticas). En la tabla anterior, en la fila *"Uso
representativo”, hemos marcado las primeras con un “+" y las segundas

conun .

De entre los tipos del grupo mds representativo, la Unica clase
deictica que muestra un pafron que siga el sentido de la investigacion es
la de interfaz, (marcada con “+" en la fila “Patrén”). En los anuncios
premiados?!, el porcentaje de cargas de este tipo es superior al de los no
premiados, cosa que permite afirmar que un mayor uso de la deixis de
interfaz es un factor coadyuvante en la consecucion de premios. Es por
tanto recomendable senalar la interfaz en los enunciados elaborados para
banners y rich media. Refuerza esta afirmacion el hecho de que el unico
anuncio que no contiene deixis de interfaz, pertenezca al grupo de los No

Seleccionados.

Las deixis de grado y texto muestran patrones uniformes de uso, el

primero negativo y el segundo positivo. Sin embargo, segun los resultados

21 Se puede comprobar en el punto 1.5.2. del anexo 3.
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del estudio, el redactor no necesita perseguir la inclusion de las
expresiones indiciales de estas dos clases puesto que su uUsO no es
representativo. Estos, junto con la deixis de manera y lugar no tienen

demasiada representacion.

El caso de la deixis discursiva tal vez merezca especial atencidn por
dos motivos:
- se insinda un patrén que parece recomendar su Uso en los
textos de banners y rich media
- la paupérrima existencia en el campo de estudio de la deixis
discursiva, convierte ese patrdn, y el propio uso de esta deixis,

en algo nada representativo.

Seguramente, los resultados arrojados por la deixis de interfaz y la
discursiva sean los que mejor definan el modelo de redaccion de banners
y rich media ademds de plantear una cuestion importante en este sentido:
El comportamiento del discurso publicitario en estos anuncios 3es mads
propio del texto escrito, del didlogo escrito, del presencial...2 O, podemos
hablar de un modelo discursivo nuevo, propio de un medio nuevo y una
nueva forma de comunicarse, de hacer lo de siempre de una manera

algo diferente?

Sea como fuere, el modelo de uso de las marcas deicticas en la
redaccion para banners cldsicos y enriquecidos, frente a ofros fipos de
discurso, vendrd marcado por la necesidad de la deixis de interfaz y la

tendencia a la ausencia de |la deixis discursiva.
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13.3. Respuestas a las preguntas especificas sobre los actos de
habla.

En el apartado 13.1.2. hemos visto que no hay relacion entre la
tipologia de los actos de habla encontrados en los textos analizados y los
premios que estos recibieron. Igualmente hemos visto que, a pesar de ello,

el estudio arroja algunas respuestas inferesantes.

13.3.1. 3Qué actos de habla se usan con mas frecuencia?

El ANUNCIANTE escoge, principalmente, actos de habla directivos
(60,37%)22. Con ellos interpela, pregunta, sugiere, instruye, ordena... dl
navegante esperando una reaccidon del mismo que mantenga la
conversacion o el interés sobre/por el producto que le anuncia o las
informaciones que le proporciona. Por el contrario, nunca usa, en el

campo estudiado, un acto de habla declarativo.

El NAVEGANTE, por su parte, se comporta de manera totalmente
opuesta o complementaria. El 75% de sus actos de habla son declarativos

y hunca realizan actos directivos?3,

13.3.2. sHay un patron de seleccion de actos que ayude a ganar?

5COmo es?

Como venimos diciendo, no se ha detectado un modelo de
seleccion de actos de habla que favorezca la consecucion de premios,

ya sea del lado del anunciante como del navegante. Si se observa, sin

22 | os datos que avalan estas respuestas se encuentran en el apartado 2.1. del anexo 3.

23 Pynto 2.2. del mismo anexo.
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embargo un estandar de redaccién generalizado en todo el campo de
estudio que ayuda a perfilar un modelo de emisor y ofro de receptor que
pueden compararse con los de ofros tipos de discurso en futuras

investigaciones?4. Los veremos en el punto 13.3.4.

13.3.3. 5Se potencia la participacion activa del navegante mediante

suUs propios actos de habla?

En el 37'21% de los banners analizados se abre la posibilidad al
navegante de tomar la palabra con el texto y las acciones que se le
sugieren, ordenan... o sobre las que se le proporciona instrucciones. En
estos casos se estd potenciando la actividad, la participacion del

navegante en el proceso?s.

Sin embargo, el palmarés premia mads los anuncios que no conceden
la palabra al receptor. Segun esto?¢ el jurado no considera importante que
se tome en cuenta la participacion registrable del navegante en el
proceso de comunicacion. Cabria abrir una puerta para ver como ha

evolucionado este aspecto en certdmenes posteriores a 2009.

13.3.4. Modelos de sujetos emisor y receptor segun la seleccion de

actos de habla.

Como venimos adelantando, la seleccidn de los actos de habla fraza
dos modelos, uno de anunciante y otro de navégate, que se repiten con

mucha uniformidad en el campo de estudio.

24 Estos argumentos se apoyan en los puntos 2.1.5., 2.2.5. y 2.3.6. del anexo 3
25 Punto 2.3.1.

26 Los datos y su representacién grdfica en el punto 2.3.5. revelan este hecho.
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MODELO DIRECTIVO DE ANUNCIANTE

Los textos estudiados muestran un lenguaje directivo que en la mitad
o0 mas de sus acciones interpela, pregunta, ordena al navegante (60,23%).
En casi una cuarta parte de los enunciados (22,22%), el anunciante
informa, dice, asevera. Pero también, en algunas ocasiones (12,87%), se
compromete vy, por Ultimo, puntualmente, expresa emociones (4,68%). No
se frata en ningun caso de un lenguaje declarativo. Las marcas, por el
hecho de enunciar algo en su publicidad, no cambian nada
correspondiente al mundo o a la situacidn de comunicacion de sus
publicos, ni siquiera en internet. El anunciante nunca enuncia

declaraciones.

Este patron también podria ser objeto de comparacion en futuras
investigaciones para determinar las diferencias entre la redaccion
publicitaria en Internet y ofras fipologias de escritura: el modelo de
redaccién publicitaria en otros medios, el de los textos en ofros tipos de
comunicacioéon, o el de los discursos de ofros dmbitos como el juridico, el

académico...

MODELO DECLARATIVO DE NAVEGANTE

De entre los actos de habla que se pueden llevar a cabo, los que
realiza el navegante son, sobre todo, declaraciones, los performativos mas
fuertes?’. El 75% de sus enunciados suponen un cambio en el interlocutor o
en la situacion de comunicacion. El texto perfila, pues, un navegante con
papel activo, que puede tomar el control sobre la comunicacién, o que

puede parecer que lo pudiera tomar.

27 Punto 2.3.6. del anexo 3
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El resto de los actos de habla se reparte en un 10% de aserciones, un
10% de compromisos y un 5% de hechos expresivos. No se produce ni un
solo acto de habla directivo desde el navegante. Exactamente a la
inversa que el anunciante (60,23%) que se manifiesta mayoritariamente

directivo y jamds hace declaraciones.

ACTOS DEL ANUNCIANTE SEGUN LA PARTICIPACION DEL NAVEGANTE

Todo el apartado presente abre la posibilidad de plantearse una
nueva cuestion que hubiera podido responderse a fravés del presente
estudio: gcambia el modelo de anunciante en funcion de si participa el
navegante o si no tiene la opcion de hacerlo? Dicho de ofro modo: en los
anuncios en los que se da voz al receptor, los actos de habla del emisor
son distintos de los que emplea cuando no actia verbalmente el

navegante.

Sin embargo, la muestra tomada para responder ofras preguntas no
es suficiente para estudiar este aspecto. Queda anotada, pues, una

nueva linea de investigacion para el futuro.
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14. Conclusiones y futuras lineas de investigacion.

14.1. En general

Realizado el estudio, podemos concluir que de los RRME en los que hemos
trabajado, solo uno tiene relacion con la consecuciéon de premios en el FIAP
2009, la deixis. El estudio de los actos de habla, lejos de lo que pudiera parecer,

no ha resultado estéril.

En cuanto al uso de la deixis

La primera conclusion nos indica que un mayor uso de la deixis, sobre
todo de la que vincula el discurso con el contexto particular de la
comunicacion, consigue mejores resultados en el palmarés. No puede decirse
gue este uso sea suficiente, porque la redaccion es uno de los elementos en
juego. No estd sola. Estrategia, creatividad, diseno, programacion,
infegracion... incluso el sentido comun juegan tfambién su papel. Por eso,
algunos anuncios de alta carga deictica no son galardonados: en ellos falla
la estrategia, o el diseno, o la programacion... o varios aspectos

conjuntamente.

Interpretamos varios motivos en la mejor valoraciéon del mayor uso de la
deixis por parte del jurado:
- En los Ultimos anos se hace necesario, para las marcas, establecer
relaciones, vinculos, con sus puUblicos. Por eso les conviene contactar y con
ellos y hablarles.

- La deixis es un fendmeno lingUistico propio de la conversacion presencial.
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- Internet es el Unico medio que posibilita la interaccion, o 1o era en 2009. Es
el Unico medio masivo que permite establecer un didlogo entre dos
interlocutores, anunciante y navegante.

Ignorar estos aspectos con una redaccion sin deixis, no podia premiarse. Y,

como demuestra este trabajo, obtuvo peores resultados.

En publicidad se ha recomendado, tfradicionalmente, el uso de palabras
llenas para conseguir densidad de significado. Parte del cambio de
paradigma redaccional se cenfra en recomendar combinarlas con palabras
vacias de significado [éxico que cobran sentido en el proceso de

comunicacion: los deicticos y las expresiones deicticas.

Cabria confirmar lo que exponemos estudiando proximamente como ha
evolucionado el uso de la deixis desde 2009 y qué tendencia marca. Resulta
tentador extender ese andlisis evolutivo a los textos de otras acciones
publicitarias on line. Y también, por qué no, averiguar si se repite de la misma
manera en la publicidad off line e incluso en otros textos, escritos o
escuchados, propios de otros tipos de comunicacion, como la periodistica por

ejemplo.

En cuanto a la seleccidén de los actos de habla

No existe una relacién entre Ia seleccion de los actos de habla en los
textos de los banners estudiados y su respectiva situacion en el palmarés del
certamen. Sin embargo, si hemos encontrado un patréon general que define la
redaccion de contenido para estos anuncios. Este puede servir para
enfrentarlo a la seleccidon de actos que se haga en ofros fipos acciones
publicitarias y en discursos pertenecientes a ofros dmbitos. Lo desarrollamos

mas adelante.
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Hemos podido observar, ademds, qué perfiles de interlocutores traza ese
modelo. Cabria, pues, considerarlos para compararlos con los de certdmenes
previos, posteriores, presentes y futuros. Tal vez, los resultados obtenidos
entonces si tracen una evolucidon hacia un modelo que favorezca la

consecucion de premios.

También hemos detectado que, en un tercio de los textos estudiados el
anunciante “cede la palabra”™ al usuario. Aungque se pudiera esperar lo
contrario, este aspecto tampoco comporta mayores posibilidades de
alcanzar el palmarés. Si nos ayuda, sin embargo, a esbozar el perfil que las
marcas asignan a los navegantes. Papel del que también nos gustaria estudiar

la evolucion.

14.2. En particular

14.2.1. Acerca de la deixis

14.2.1.1. Sobre los tipos de deixis

En la redaccién de banners se utilizan los 7 TIPOS DE DEIXIS recogidos en la
Nueva gramatica de la lengua espanola (RAE & AALE, 2009) en su edicion de
2010: personal, de cortesia, temporal, de lugar, manera, de grado y discursiva
con distintos niveles de protagonismo como veremos mds adelante. Pero no
son los Unicos rasgos deicticos hallados. También hemos detectado la que

llamamos deixis de interfaz.

Seguramente, muchos estudiosos de la lengua defiendan que la deixis de

interfaz no sea tal sino que Mds bien se trate de un uso deictico, igual que
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predican de la deixis textual o discursiva. Nosotros asumimos ese parecido
entre ambos tipos. De hecho, como hemos dicho anteriormente, entendemos

que la deixis de interfaz funciona y se justifica de manera similar a la textual.

Viniendo del campo de la comunicaciéon y no de la lingUistica, hablamos
de deixis de interfaz porque queremos defender la importancia y la necesidad
de las expresiones que anclan el discurso y a los interlocutores que lo
comparten a la interfaz. Esta es a la vez el lugar donde se comunican y a la
vez herramienta que les permite hacerlo. Decimos de estas expresiones que

manifiestan deixis de interfaz.

La mds necesaria para promover la interaccion con los navegantes en
comunicacion online es la DEIXIS DE INTERFAZ porque vincula a los interlocutores
con el discurso a la vez que ancla el conjunto al contexto particular de
comunicacion que representan los banners y los rich media. Tan es asi que la
hemos hallado en todas las acciones estudiadas excepto en una no

premiada.

Cuando se preftende establecer un didlogo, las referencias al contexto
compartido se hacen necesarias por economia y rentabilidad lingUistica, por
agilidad, por espontaneidad real o impostada... En internet también, solo que
ahi el entorno es distinto al que habia sido el habitual para las conversaciones
hasta finales del siglo pasado. Durante la navegacion, la DEIXIS DE INTERFAZ ES LA
QUE INCORPORA LAS REFERENCIAS AL CONTEXTO, en este caso, a un entorno hibrido,

mitad conocido, mitad supuesto.

Precisamente, la deixis de interfaz es la Unica que aparece con mayor
frecuencia en los anuncios premiados que en 1os grupos de no galardonados.
Entendemos con esto que el jurado aprecia en esas piezas un mejor
aprovechamiento de la interactividad que proporciona el medio internet y
que le es caracteristica intrinseca y diferencial. Las acciones premiadas

desarrollan esa mayor utilizaciéon verbal de la capacidad interactiva de
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internet mediante la deixis de interfaz que se convierte en un factor para

conseguir premios.

Ademds, ese tfejido entre los textos estudiados y la inferfaz que es mds
tupido en los premiados nos tienta a establecer que los contenidos verbales
presentes en banners cldsicos y enriquecidos no se comportan como la
mayoria de los textos. La deixis de interfaz es precisamente el aspecto que
establece la diferencia entre laredacciéon interactiva en Internet y los discursos
de ofros tipos. Esta deixis es pues DISTINTIVA DE LA REDACCION DE BUENOS TEXTOS PARA

BANNERS.

Asimismo, fuera del contexto estudiado, podemos enconftrar deixis de
interfaz en otros aparatos mdas alld del ordenador y los dispositivos moviles, con
o sin internet. En los televisores y teléfonos moviles previos a sus versiones smairt,
por ejemplo. Pero también en cualquier electrodoméstico con pantalla o
lector de funciones en los que enconframos indicadores como “atrds”,
“PAG.+" y ofros. Esta reflexion abre las puertas a nuevas vias de investigacion
a partir de este trabagjo:

- Evolucion de la deixis con la aparicion de los lectores de funciones en los
electrodomeésticos.

- Del verbo al simbolo, qué prefieren las marcas actuales.

- Uso de la deixis en el teletexto.

- Diferencias adaptativas del lenguaje entre los mensajes de las interfaces

de distintos tipos de dispositivos y aparatos. Papel de la deixis en los mismos.

Y proximamente habrd mas. La fusion de los objetos cofidianos con

interntet en la loT' (Internet Of Things o internet de las cosas) comportard,

1 “Los botones (b. Dash) son el auténtico reflejo de la llamada internet de las cosas, 1oT, una
entidad minima con una bateria de larga duracién (...) que permite, con una simple
pulsacién, poner el articulo en tu cesta de la compra para que aparezca en tu puerta en el
siguiente ciclo de reparto, que segun la zona puede ser al dia siguiente o el mismo dia (otro
tema, la logistica, en el que la compania trabaja intensamente) Fragmento extraido de
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seguramente, una nueva evolucion del lenguaje y la deixis de interfaz con una
mayor mezcla, e incluso hibridacion, de simbolos y palabras. Cuando nuestra
nevera haga la lista de la compra, o la encargue, cuando el envase de zumo
de naranja (o su botdn dash) advierta a nuestro proveedor habitual de que
necesitamos un pack mds para manana, cuando nuestro coche nos lleve sin
necesidad de que le tomemos el volante... la interfaz se extenderd por
espacios que seguramente aun no imaginamos. Con ella, cambiard el

lenguaje y, probablemente, SE AMPLIARA EL USO DE LA DEIXIS DE INTERFAZ.

Los tipos de deixis no pueden ordenarse atendiendo a un criterio de
infensidad o CAPACIDAD DIALOGICA, sin embargo si puede establecerse un orden
de importancia/necesidad de uso de las distintas clases en los textos de los
banners analizados. LAS DEIXIS MAS USADAS son |la personal, y consecuentemente
la de cortesia aparece con una elevada frecuencia que le otorga el cuarto

lugar. El segundo tipo de deixis mds utilizado corresponde al temporal.

La persona (y frecuentemente la cortesia) es necesaria en cuanto se
contempla un interlocutor. Y en internet no solo se le contempla sino que seria
absurdo no hacerlo. Este medio proporciona el entorno y las condiciones para
gue los navegantes se enfrenten “solos” a la comunicacion. En ese contexto
“infimo”, la DEIXIS PERSONAL presente en verbos y pronombres les invitard a

aceptar y mantener la conversacion.

El fiempo es inherente a los textos, sean del tipo que sean, excepto en los
glosarios. Cuando se inicia una conversacion, la DEIXIS TEMPORAL mantiene a los
interlocutores anclados a un momento compartido. En internet, ese lapso de
tiempo en comun se desarrolla en el ahora de cada cual y en €l se hace real.
El predominio de las deixis personal y temporal traza un perfil de TEXTO EN ACCION

ENTRE INTERLOCUTORES.

http://www.enriqguedans.com/2015/09/la-reimaginacion-del-consumo.html, consultado por
Ultima vez el 14-10-2015 a las 17:00
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Con todo y con esto, la deixis que puede resultar mds necesaria es la de
interfaz, a pesar de ocupar el tercer puesto, por detrds de las anteriores y por
delante de la de cortesia. La importancia de la nueva deixis radica, como ya
hemos adelantado, en posibilitar que se establezca y sobre todo que se
mantenga el flujo de comunicacién entre el anunciante y el navegante.
Mediante la deixis de interfaz, el receptor decodifica donde, como y cudndo
puede decidir proseguir, tanto en el banner como desde él hacia ofros
marcos, y qué puede esperar o hacer en cualquiera de ellos. Que su uso sea
un factor en el logro de premios, no puede mds que confirmar Ia IMPORTANCIA Y

NECESIDAD DEL USO DE LA DEIXIS DE INTERFAZ.

Las deixis de lugar, grado y manera aparecen también, aunque sin
apenas protagonismo. Estas clases no son distintivas de la redacciéon para
banners. Es mds, en ocasiones son los deicticos de lugar, grado y manera los
que en redlidad ejercen la deixis de interfaz. Bien porque esta coincide con
las anteriores? o bien porque aquellas dependen en alguna medida de la
interfaz’. La escasa representacion de las deixis de lugar, grado y manera de
forma pura se debe al tipo de entorno en que se produce la comunicacion.
La virtualidad excluye que se coincida en un espacio fisico, aunque se
suponga como es. Esto dificulta que los interlocutores compartan lugares,
grados y maneras de actuacion. Los tres pasan a concretarse, en caso de

existir, en la interfaz.

La DEIXIS TEXTUAL aparece de forma residual en los contenidos de banners,
seguramente porque, como hemos dicho, la redaccion elaborada para estos
mMarcos No se comporta como otros textos. Los contenidos escritos en general
(sin apoyos visuales) necesitan un mayor desarrollo para aportar toda la
informacién necesaria de forma completa e inteligible. Sus tiempos, lugares...
se manifiestan de forma concreta, no indicial, y se trasladan a puntos que

suelen diferir del tiempo y lugar del receptor. Por eso, en ellos los deicticos se

2 Por ejemplo, enlas lineas 154 del anexo 4
3 Por ejempilo, enlas lineas 125, 126 del mismo anexo
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utilizan con menor frecuencia ya que los enunciatarios no pueden recoger

datos en sus propios entornos para completar el sentido de los enunciados.

Sin embargo, el discurso en si se convierte en el contexto sobre el que
“moverse” y senalar. Aparece |la deixis discursiva para dibujar el contexto de
comunicacion compartido sobre el que el lector puede desplazarse siguiendo
sus indicaciones. El texto de banners cldsicos y enriquecidos, en accion
constante entre interlocutores durante la breve vida de su interacciéon, no deja
demasiado espacio a la necesidad de senalar puntos en el discurso verbal. En
estos anuncios, como en la conversacion, SON MAS RECURRENTES LAS REFERENCIAS Y

LA ACCION QUE LAS DESCRIPCIONES.

Esto Ultimo no indica ni la imposibilidad de la deixis discursiva en internet,
ni la ausencia de un entorno comun a los interlocutores distinto al de la
conversacion presencial y al correspondiente al texto escrito, en una novela
por ejemplo. Muy al contrario, nos encontframos frente a un CONTEXTO
COMPARTIDO EN MEDIDAS VARIABLES que difiere de las realidades citadas: hablamos
de nuevo de la inferfaz y de la deixis que la senala. El medio en el que
coinciden los interlocutores para desarrollar su didlogo es conocido por ambos
en parte. El diseno de los anuncios, salvo por diferencias tecnoldgicas de
recepcion que puedan afectar a escalas, colores, brillo..., es el mismo para
emisor y receptor. Sin embargo, el anunciante, o su agencia, solo puede
suponer que algunos insfrumentos de hardware y software formen parte del
contexto de los navegantes. Y se asegurard de acertar. En su banner evitard
sugerir el uso de elementos cuyo uso no esté suficientemente generalizado

enfre el publico objetivo de la accion.

La amplitud de la interfaz conlleva una multiplicidad de planos o niveles
que deriva en una estructura proximal-distal de mdas de 3 niveles que es lo que
presentan casi todos los tipos de deixis:

- 3 personas,

- 3tiempos y momentos del discurso (anterior, actual y posterior),
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- 3referentes de lugar (el propio, el proximo y el alejado),

- 3 grados (inferior, igual y superior).

En la deixis de interfaz hemos detectado una estructura orgdnica de
hasta 5 planos distales que se organizan, como la deixis de lugar, en una suerte
de circulos concéntricos que parten desde el diseno del banner como centro
deictico. Decimos orgdnica porque evoluciona junto con la tecnologia, su
adopciéon por la sociedad, su repercusidon en la comunicacion y su efecto en
el lenguaqje. Entendemos que en 2009 y en soporte ordenador, sin contar con
las adaptaciones a las interfaces que encontramos hoy en tabletas,
smartphones o smartvs, LOS NIVELES DEL SISTEMA DISTAL-PROXIMAL DE LAS EXPRESIONES

DEICTICAS DE INTERFAZ SON 5.

El nivel de proximidad mdxima, o centfro deictico, lo hemos denominado
“P1". A este plano corresponden los botones, elementos de diseno vy
personajes presentes en los anuncios. El navegante puede interactuar con

ellos sin cambiar de marco o situacidon de comunicacion.

Al plano "“p2", algo mdas apartado, corresponden los elementos de
hardware presentes en la situacion de comunicacion como el ratén, el monitor
o pantalla, y el teclado. También los enlaces que, mediante un clic Unico,

permitan seguir la conversacion con la marca sin salir del marco del banner.4

El tercer nivel, "pP3” comporta un cambio de interfaz mediante un clic en
la pieza. Es el caso de los enlaces que llevan al navegante al web del

anunciante fras clicar en el punto deictico de la interfaz del banners.

En los anuncios estudiados aun hemos encontrado otros 2 niveles posibles
en 2009. El “p4” senala el uso de sofwtare externo al banner que el navegante
debe usar para seguir las indicaciones del anuncianteé¢ y continuar la

conversacion. También incluimos aqui los casos de estructuras de URL que en

“Por ejemplo, en la linea 283 del anexo 4
5 Linea 191 del mismo anexo, entre otros.
6 Lineas 281 0 290.
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realidad no estdn enlazadas, cosa que dificulta la continuidad de la
comunicacion ya que el navegante se ve obligado a copiar y pegar o a

escribir la direccion para seguir la comunicacion’.

Por Ultimo, el plano md&s distante del centro, el *pP5”, contempla el uso de
hardware no inmediato, no necesario para la comunicacion habitual
mediante el ordenador. Hablomos de impresoras, webcams con o sin
micréfonos incorporados (en 2009 muchos monitores carecian de los

Ultimos)...

Ciertamente, las fronteras entre los distintos planos son difusas si las
observamos hoy, con las posibilidades tecnolégicas actuales. Estableciendo
estos 5 planos pretendemos, mds que marcar una clasificacion inamovible,
exponer que la deixis de interfaz, como la de lugar, responde a la ubicacion
de los referentes en planos distinftos mdas o menos proximos al centro deictico.
Por supuesto, esta clasificacion responde a la comunicacidon en internet,
mediante ordenador, de 2009. Ahora, esta ordenaciéon seria seguramente
diferente ya que los banners se reproducen también en tabletas, teléfonos
intfeligentes, consolas, televisores inteligentes... y algun otro dispositivo con
infernet cuyo uso no existia o no estaba generalizado entonces. Este es un
aspecto al que nos gustaria dar confinuidad una vez terminado este frabagjo.
Hacerlo nos ayudaria a consolidar la definicion del tipo de deixis y de sus

distintos planos.

Ofra via de nuevos estudios parte de observar el predominio de unas
deixis U ofras en los diferentes tipos de texto publicitario, on/off line, y en
distintos tipos de discurso. La ORDENACION POR FRECUENCIA DE APARICION de |os fipos
de deixis sirve, por un lado, para definir un modelo de uso, para observar su
evolucion en el tiempo y para comparar este esquema con los de otros tipos
de comunicacién como la publicidad impresa, el texto periodistico, el discurso

politico...

7 Lineas 8-19 y 134-146
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Por ofro, permite plantearse la posibilidad de estudios sobre la taxonomia,
centrados no solo en la frecuencia sino en la necesidad y uso de cada clase
de deixis. En el caso de los banners, por ejemplo, hemos distinguido entre LAS
CARGAS DEICTICAS NECESARIAS Y LAS CONTINGENTES:

1. las categorias de deixis personal, temporal y de cortesia aparecen en
todos los anuncios. Comandan las acciones que llevan a cabo los
interlocutores en el tiempo que comparten. Asimismo, a pesar de faltar
en un anuncio, hemos calificado la deixis de interfaz como la mas
necesaria.

2. Las deixis de manera, lugar, grado y texto son, por el confrario,

contingentes.

Esta aproximacion, podriamos llevarla a otros discursos.

14.2.1.2. Sobre los tipos de palabras

El frabajo realizado viene a confirmar la distribucion de las categorias
léxicas y las especificaciones sintdcticas que normalmente ejercen cada fipo
de deixis8. Sin embargo, no era este el objetivo del estudio sino desculbrir cudles
son las categorias y las especificaciones mas Utiles en la redaccion de textos
de mayor densidad deictica para banners y, por tanto, mejores, con mads
posibilidades de alcanzar el palmarés. El dato “para banners” es de suma
importancia puesto que, como hemos mencionado, estos textos escritos, o
escuchados, tienen un comportamiento diferente al de ofros tipos de

discursos.

Esta reflexion, repetida ya algunas veces, obliga a plantear otra via mas

de investigacion futura. 3Como son los esquemas de frecuencia de categorias

8 Encontramos esta informacién en Bosque, Demonte & RAE (1999, pp.934 vy ss.); Calsamiglia
Blancafort, H & Tusdn, A.. (2007, pp. 107 a 116); Marimédn Liorca,Carmen (2008, pp. 115 a 120)
y RAE & AALE (2009, pp. 1273 a 1276 ), por ejemplo.
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léxicas, y de especificaciones sintacticas, en otros anuncios on line? 3Y off line?
2Qué tipos de palabras adquieren protagonismo en ofros géneros de

comunicacion? En prensa on y off line, por ejemplo.

Oftro resultado obtenido por el camino iniciado ha sido aprender qué
categorias léxicas y qué especificaciones sintdcticas podemos usar para

construir expresiones deicticas de interfaz.

LAS PALABRAS MAS RENTABLES, DEICTICAMENTE, EN BANNERS

El VERBO €5, sin lugar a dudas, la categoria léxica mdas rentable. Por un lado
es la que puede llegar a alcanzar una mayor densidad deictica, la mdxima

de hecho: 4 cargas.

Por otro, el verbo puede ejercer |los 8 tipos de deixis. En cualquiera de sus
formas posibles, aporta informacion temporal relativa. Conjugado, reporta
también informacién personal. En segunda persona incorpora deixis de
cortesia. Y finalmente, segun su significado, puede senalar también lugar,

manera, grado, texto o interfaz.

Lo dicho es cierto en cualquier tipo de discurso. AUn lo es mds en los textos
estudiados, ya que las clases de deixis con mayor protagonismo en banners,
persona y fiempo, se expresan en primer lugar mediante verbos.
Concretamente, mediante perifrasis verbales, locuciones verbales y verbos
todos ellos en forma personal. Estos son tfambién los primeros en expresar deixis
de interfaz’? y cortesia, las otras dos clases de deixis que aparecen de forma

significativa en los textos analizados.

De nuevo, constatamos que los textos de banners constituyen discursos

en accidon entre interlocutores.

?P.e.enlaslineas 127 o 276 del anexo 4.
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A confinuacidn nos enconframos con pronombres personales (deixis
personal), adverbios (tiempo, lugar, manera y grado) o incluso sustantivos que
senalan la interfaz. Todas las locuciones verbales que hemos contabilizado se
forman con un sustanfivo, que identifica un elemento de la interfaz,
acompanado de un verbo, ‘hacer’ por ejemplo. Juntos expresan la instruccion

que se proporciona al navegante!o,

En el campo de estudio aparecen también muchos verbos en infinitivo,
tal vez HUYENDO DEL IMPERATIVO que todavia no se admitia de buen grado en
publicidad. Este aspecto y el predominio del tiempo presente en los textos de
banners son temas de los que nos gustaria observar la evolucion tras finalizar

este trabajo.

Liama la atencidon, a primera vista, la escasez de demostrativos, ya sean
determinantes o pronombres. Sin embargo, las Ultimas reflexiones sirven para
aclarar su pobre presencia. Estas palabras senalan el grado de proximidad en
el espacio, principalmente, aunque también en el discurso. En funcion de
como se usen, los demostrativos también pueden formar parte de expresiones
deicticas de ofros tipos, si bien es cierto que de forma residual. Son, por tanto,
un tipo de palabra de amplio uso deictico en conversaciones presenciales o

en discursos de cierta envergadura.

Sin embargo, lugar y discurso son 2 de los 4 fipos de deixis que no tienen
una representacion significativa en el campo de estudio. Su escaso
protagonismo es distintivo de la redaccion banners, de ahi que los
demostrativos no formen parte del conjunto de palabras deicticamente

rentables en este fipo de textos.

A pesar de no haber contabilizado los adjetivos mds que cuando eran
portadores de deixis, hemos podido observar que su presencia es bastante

pobre a lo largo de todo el campo de estudio. Como hemos dicho

10 Como en la linea 126, la 181, o la 276 del anexo 4
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anteriormente, en los textos de banners predomina la accidn por encima de
la descripcion. Retratar verbalmente una situacion o una sensacion no es agil
ni rentable en acciones que, con un desarrollo breve, buscan una respuesta

rapida del usuario.

Un caso aparte es el de las URL que no consideramos palabras pero de
las que no podemos ignorar su cardcterindicial. Tal vez este sea de los primeros
ejemplos de mezcla léxico/simbolo que deberiamos pensar en acunar y en
estudiar proximamente. Podriamos anadir a esa lista inicial los simbolos “+" y -

“11, por ejemplo.

CASI TODAS LAS PALABRAS PUEDEN CONSTRUIR EXPRESIONES DEICTICAS DE INTERFAZ

La deixis de interfaz, como la discursiva, no cuenta con deicticos propios.
Se configura mediante algunos que ejercen normalmente otfras deixis (el
adverbio demostrativo “aqui”, por ejemplo). También lo hacen expresiones
que incluyen vocablos cuyo significado se explica, depende o se desarrolla
en/de/mediante la interfaz. Verbos, sustantivos, adverbios, cuantificadores...
pueden formar parte de expresiones deicticas que fracen un entramado distal
relativo desde la situacion de comunicacion, desde el diseno del propio
banner que es el centro deictico. Esas expresiones son necesarias para que €l
anuncio no se comporte como una valla publicitaria en una carretera sino que
sea espacio para la inferacciéon entre anunciante y navegante. En internet, el

medio que lo permite.

De entre todas las categorias Iéxicas, el verbo es la que adquiere mayor
protagonismo, como enlos casos de la deixis personal y la temporal. De nuevo,
nos encontramos con la constatacion de que los textos de banners
constituyen discursos en accion entre interlocutores. Esta conclusion aparece

al observar el andlisis desde distintos dngulos de vision. Por eso nos hemos

Para ilustrarlo, vea las lineas 108, 125 0 126 del anexo 4, entre otros ejemplos.
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legado a plantear cambiar el subtitulo de este frabajo, “la ilusion de
conversar”, por “el texto en accidon entre interlocutores” o “la conversacion en

accion”. Volveremos a hablar de esta cuestion.

No queremos cerrar el apartado de conclusiones sin mencionar las URL.
Repetimos que no las consideramos categorias Iéxicas, aun asi, manifestamos

el deseo de estudiar y discutir el asunto con los verdaderos expertos.

14.2.2. Acerca de los actos de habla

El estudio arroja algunas conclusiones que abren puertas a continuar con
la investigacion. La primera es que los emisores/anunciantes escogen
principalmente actos de habla directivos y a los receptores/navegantes les
conceden la palabra, sobre todo, para que realicen hechos de habla de tipo
declarativo. Asi pues, los textos trazan perfiles complementarios: uno que
interpela, instruye, ordena o pregunta a otro que asume o ejecuta aquello que
se le sugiere. Esta relacion, que alterna roles pero no perfiles, puede
enfrentarse a las de ofras interacciones en entornos distintfos al on line y

también fuera del dmbito publicitario.

La ultima reflexion nos anima a suponer que anunciante y navegante,
ademds de alternar sus roles de emisor/receptor, tal vez puedan cambiar e
incluso infercambiar sus perfiles en un futuro proximo. Permaneceremos

atentos.

Por otra parte, el anunciante “cede la palabra” al usuario en un tercio de
los textos estudiados. Aunque se pudiera esperar lo contrario, facilitar la
intferaccion del navegante en el didlogo no es un factor coadyuvante en la
consecucion de premios en El Sol 2009. También nos gustaria estudiar la

evolucién de este aspecto en los Ultimos anos.

Pero scoémo cede la palabra el anunciante y cédmo la toma el usuario?

La voz dada alos navegantes les permite participar, responder, ejecutar, pero
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nunca tomar iniciativas de un orden similar al de las marcas. Es decir, los actos
de habla declarativos del navegante ejercen o aceptan un cambio en la
comunicacion, en la relacion, casi restringido al dmbito del banner. Pero no
provocan alteraciones en el mundo de referencia de la marca. Es el
anunciante quien gobierna la comunicacion mediante actos directivos, sobre

todo. Y con ellos conduce al nhavegante a declarar.

Lamentablemente, el interés por observar el cardcter del anunciante y
del navegante a fravés del estudio de sus actos de habla aparecié con este
trabajo ya avanzado vy sin posibilidades de ampliar el campo de estudio. Tal
ampliacion se hace necesaria para profundizar en la relacidn que intuimos
entre interlocutores y en su evolucion. Sirva pues esta reflexion como punto de

partida para estudios futuros.

A lo largo del trabajo hemos observado coincidencias que casi podrian
formularse como conclusiones que no se perseguian en el momento de
elaborar las hipdtesis. No habiendo ya lugar para verificarlas en este estudio,
las plantearemos como nuevas hipdtesis que verificar y como nuevas

preguntas de investigacion:

1. Los eslodganes, titulares y cierres son, en su mayoria, aserciones que

encierran el compromiso de la marca.
2. Los anunciantes no pueden desarrollar actos de habla declarativos

3. &Se puede dividir los actos de habla en mds y menos interactivos?

sPor parte del anunciante? 3Y del navegante?

4. En los anuncios en los que se da voz al receptor, los actos de habla
del emisor son distinfos de los que emplea cuando no actia

verbalmente el navegante?

5. Segun su aparicion y papel en los banners, 5como son las marcas?e

Mudas, ciegas, invisibles, dialogantes...
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Estos adjetivos surgen de contrastar que algunas marcas toman la
palabra en los textos, otras solo presiden, alguna ni tan solo aparece,

etc.

6. 3Cudntas formas de presencia de marca se cuentan en el campo

de estudio X¢
7. s3Repercute el rol de la marca en la consecucion de premios?

En el punto anterior sobre Ia deixis afirmdalbamos varias veces que el texto
de banners era un discurso en accion. El protagonismo del verbo junto con el
de las deixis de tiempo y persona nos conducian hasta ella. Tal conclusidon nos
hacia pensar en cambiar el subtitulo de este frabajo, “lailusion de conversar”,

por “el texto en accidn entre interlocutores” o “la conversacién en accion”.

Por un lado, tras reunir unas cuantas posibles vias de continuacion del
trabajo acerca de los actos de habla. Por otro, fras abrir las puertas al estudio
de la accion del navegante en el discurso. Con todo, nos parece mads
oportuno e ilusionante dejar el subfitulo como se pensd y conservar “la

conversacion en accion” para una posible continuacion de este trabajo.

14.3. Préximas investigaciones

Son muchas las ventanas que se abren para seguir investigando a partir
de este trabagjo. Puesto que no podemos abordarlas todas en el futurao
inmediato, seleccionamos las que seguiremos con toda probabilidad:

1. Evolucion en los Ultimos anos del uso de la deixis en redacciéon
publicitaria. 3Es hoy mas dialogante la redaccion off line?

2. Evolucion del uso de la deixis de interfaz.

3. Evolucion del uso de las formas personales del verbo. El caso del

imperativo.
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15. Modelos de uso de los RRME.

A lo largo del trabagjo hemos venido anunciondo que la respuesta
afirmativa a la hipdtesis nos permitiria elaborar un modelo de uso de los RRME
bien valorado por los profesionales del sector publicitario. lbamos a obtenerlo
de las tendencias de uso de la deixis y de la seleccidn de actos de habla que
enconfrdsemos en los banners premiados en el certamen del campo de
estudio. Y asi podemos hacerlo en cuanto al manejo del primero, la deixis,

como veremos en el punto 15.1.

En cuanto alos actos de habla, no hemos encontrado un patrén mejor o
peor valorado, mds o menos premiado. Hemos hallado un Unico estdndar de
seleccion que no varia entre los grupos de referencia. Es este, por tanto, el
modelo que define como se seleccionaban los hechos de habla para

redactar textos para banners en 2009. Lo describimos en el apartado 15.2.

Los ejemplos que citamos pueden consultarse en los anexos y en el CD
adjunto. Cuando los senalamos mediante numeros de lineas, nos referimos

especificamente al anexo 4.

15.1. Recomendaciones de uso de la deixis

La redaccion de banners mds premiada del campo de estudio es
también la mds dialogante. De sus caracteristicas podemos extraer los
siguientes consejos para escribir textos que ayuden a establecer y mantener

relaciones entre las marcas y los usuarios:

1. Es recomendable elaborar textos cuya densidad deictica supere
la unidad. "Guardalo aqui si quieres conservarlo” relne 12 cargas
deicticas en 5 palabras, 2,4 marcas por palabra. (Lineas 298 a 303

del anexo 4.)
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La deixis de interfaz es indispensable en la redaccion de buenos
banners puesto que vincula discurso e interlocutores al contexto
de la comunicacion. Ayuda a desenvolver la conversacion en y
mediante la interfaz. Esta es la deixis que permite explotar las
especificidades del medio: interactividad, multimedia,
navegabilidad, globalidad, casi atemporalidad y sin embargo
inmediatez... “pon el disco y escuchalo” (lineas 254 a 256). Este
texto pierde sentido fuera de su interfaz; en ella, permite la

continuaciéon de la comunicacion.

La deixis personal se hace necesaria para mostrar al interlocutor
que se le toma en consideracion, que se estd intentando
conversar con él. Es necesaria para generar cierta relacion en el
contexto particular del banner. Si se trata de una relacidn
planteada como cortés, proxima, respetuosa, cercanag,
profesional... se manifestard mediante la deixis de cortesiq,
ademds de con ofros recursos. En “Pidele lo que quieras”, el
narrador/marca anima al navegante a interactuar con Wall-e, el

personaje del banner (lineas 151 a 153).

La deixis temporal es importante para dotar de realidad actual,
inmediata, al momentfo de la comunicacion, sea este cuando sea.
El tiempo fraslada el discurso de cualquier banner al presente del
navegante, al momento en que consuma esa conversacion. Y
desde ahi, lo puede transportar hacia otros momentos pasados o
futuros. “Llama a este numero” (lineas 305 a 307) es una peticion
para el momento mismo de la navegacion, la peticion que
desencadenard el desarrollo de la conversacion ya fuera del

banner.

Las deixis de lugar, manera y grado no son importantes en banners.

AUn menos, la discursiva. Lo cual no quiere decir que deban
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evitarse. "Con Gatorade tU vas mas lejos” (lineas 252 y 253) A pesar
de usar un deictico espacial, el uso del sinfagma es de grado e
interfaz por el desarrollo de lo que en ella ocurre; y también de
manera, en cuanto a la traslacion de la metafora sobre el

navegante.

Las deixis de persona, tiempo y cortesia se rednen en los verbos
conjugados en segunda persona, siempre. En ocasiones, también
aportan informaciéon de interfaz. Ademds, el verbo en esta forma
es la palabra que puede alcanzar la mayor densidad deictica. Por
tanto, conviene asegurarse de Ufilizarla en la redaccién de

banners. “Pasa el mouse” (lineas 248 y 249).

Es importante usar pronombres personales y posesivos para
provocar/reforzar en el navegante la sensacion de integracion en
el didlogo. Los adverbios son muy convenientes para senalar el

tiempo y la interfaz. “... con el botdn ‘impPant’ de tu teclado”

(lineas 278 y 279).

Casi cualquier tipo de palabra puede ayudar a construir
locuciones y sintagmas que aporten informaciéon de interfaz. Lo
que importa es asegurarse de senalarla, es el contexto de la
comunicacion, el entorno de relacion entre los interlocutores y el

discurso. “Haz rollover aqui” (lineas 181y 182).

En caso de redactar el dominio de una URL, recomendamos que
se haga mediante una frase con verbo conjugado en segunda
persona que senale la accion de comunicacion, la campana, o la

marca. www.metetedentro.com donde Métete dentro hace

referencia a la campana “Métete en el Barca-Madrid con toda tu

alma” (lineas 143 a 146).
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15.2. Modelo de seleccion de los actos de habla

La seleccion de actos de habla en banners sigue un patrén muy marcado
gue no varia entre los anuncios mdas y menos premiados. Este modelo se
caracteriza por el predominio evidente de los actos directivos (3 de cada 5).
Este dominio denota la clara intfenciéon del anunciante de mover al navegante
a conversar en un orden y sentido favorables a la consumacion de la
comunicacion completa. De este modo, promueve alcanzar el objefivo

estratégico de persuasion para el que encargo el banner.

Uno de cada cuatro enunciados es un acto asertivo. Persuadir significa
convencer a alguien de algo. Seguramente, transmitir los datos necesarios y
adecuados para persuadir sea la funcidn de la parte informativa de la
conversacion: “Las drogas no solo perjudican a quienes las consumen” (Anexo

2, en adelante A2, p. 180)

El compromiso también aparece, aunque algo menos, en uno de cada
8 enunciados. Sin embargo, cabe destacar que, normalmente, esa promesa
se encierra en una frase importante del banner, en el fitular o en el cierre. En
ocasiones, el compromiso llega mds lejos y se aloja en el eslogan de la marca.
En estos casos, el anunciante se obliga con los usuarios no solo en internet sino
en todas sus comunicaciones, ya que el eslogan es parte importante en la
construccion de su imagen de marca: “Con Gatorade tU vas mas lejos” (A2,
p. 181)

Los mensajes expresivos son bastante residuales en 2009, uno de cada 20.
Seria interesante comprobar hasta qué punto puede haber cambiado este

peso en la actualidad: “Atrapado” (A2, pp. 187 y 188)

El anunciante no hace nunca declaraciones aunque formule algunos
compromisos como silo fueran. Las formulas declarativas otorgan importancia
a aquello que se dice, de ahi su uso. Sin embargo, las marcas no pueden

generar cambios en la realidad de sus publicos mediante una declaracion.
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Usan tales formulas para disfrazar con ellas su compromiso: “Afrapado” (A2,
pp. 187 y 188).

En la mayoria de las ocasiones en que los anunciantes conceden la
palabra a los navegantes, en 3 de cada 4, estos hablan con actos
declarativos. Se trata de una complementariedad buscada, casi forzada,
mediante la que se dala opcidn al receptor de aplicarlos cambios que busca,

en realidad, el emisor: “firmar” (A2, p. 175)

El navegante nunca es directivo en el banner. Una vez metido en la
conversacion no puede tomar mds iniciativas que seguirla o dejarla. No es
poco. Sinn embargo, tal vez convenga estudiar la evolucion de este modelos

para intuir otras posibilidades de didlogo.
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2. Objeto de estudio. Los rasgos de manipulacién enunciativa

2. Objeto de estudio. Los rasgos de manipulacion enunciativa
(RRME).

En los primeros anos de expansion de la red fuera de los dmbitos
militar y universitario, no se habia desarrollado un cédigo para las acciones
publicitarias en Internet. En la mayoria de la comunicacion publicitaria que
empezaba a aparecer en este medio se usaba un lenguaje que copiaba
y/o0 mezclaba los rasgos propios de otfros medios y de otras formas de
comunicar: marketing directo, prensa, catdlogos de producto, de venta,

television...

Asi fueron los principios de la comunicacion en todos los medios
anteriores. Por ejemplo, la television no “matd” a la radio ni a la prensa; sin
embargo, si tomod sus codigos prestados mientras creaba y aprendia a
generar un lenguagje propio que explotara las especificidades propias de

este medio.

2.1. Los estudios sobre la persuasion en internet

Hasta el principio del siglo XXI, la forma en que los anunciantes se
relacionaban con sus clientes y prospectos, asi como los contenidos que
les proporcionaban, podian dar una idea de la fase de madurez en que se
enconfraba la comunicaciéon de su producto en el mercado. Antes de la
llegada de Internet y las redes sociales a la comunicacion publicitaria, las
etapas de la vida de la comunicacion de un producto se sucedian de

esta manera:

Etapa incipiente de la comunicacion de un mercado. Con la

aparicion de un nuevo producto, la comunicacion se centfraba en las

21
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cualidades del mismo. El recién llegado y sus caracteristicas eran

protagonistas de su publicidad.

El segundo estadio llegaba con la competencia. Otras empresas
producian el mismo producto y comunicaban las mismas caracteristicas.
Para lograr la diferenciaciéon, cada marca empezaba a comunicar
acerca de sus servicios postventa. En ese momento, la comunicaciéon de

ese mercado se encontraba en la etapa de crecimiento.

Se decia que la difusion en el mercado llegaba a su madurez
cuando las marcas buscaban fidelizar a sus consumidores. Para ello
perseguian establecer y alimentar la relacion con los consumidores e

incluso con los prospectos.

De estas fases o de otras similares se ha venido hablando hasta la
imrupcion de Internet y de las redes sociales en la comunicacion

publicitaria. Hasta entonces, como dice Salvador SUAREZ',

11

durante décadas nos han acostumbrado a ver
grandes acciones de comunicacion para mostrarnos atributos
como confianza, solidez, transparencia, etc. Son meras
campanas que en ningun caso van asociadas a cambios
culturales ni de habitos dentro de la organizacion y, por tanto,
no son reales sino simples grdficas y copys sin acciones

concretas asociadas a las mismas.

No estoy diciendo que Ila publicidad vaya a perder
relevancia. Todo Ilo contrario, cada vez tendrd mads,

simplemente que ya estamos viviendo una nueva forma de

1 Sudrez, S. (2011) “El dia que empezamos a dejar de confiar en las marcas”. Territorio
Creativo. Recuperado de hitp://www.territoriocreativo.es/etc/2011/08/el-dia-que-
empezamos-a-dejar-de-confiar-en-las-marcas.html, consultado 23/12/2014; 17:00h.
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relacion entre la marca y los consumidores, mas alla del

impacto publicitario.”

Efectivamente, con Internet y las redes sociales, toda relacion que
pretenda progresar debe llevarse a cabo en las distintas direcciones
posibles. La comunicacién publicitaria ya no puede reducirse a la
unidireccionalidad como se practicaba en los medios masivos, o above,
hasta hace unos anos. Internet proporciona a la publicidad ese espacio
en que los anunciantes pueden interactuar con sus consumidores reales y

potenciales.

Es mds, Internet permite todo un abanico de nuevas posibilidades
direccionales de la comunicacion. “El modelo tradicional de los medios
de comunicacion entra en crisis por la aqparicion de nuevas
practicas colaborativas. En otras palabras, la hegemonia modelo
one-to-many se ve hasta cierto punto jaqueada por las Iégicas
many-to-many” (Scolari, Navarro GuUere, Pardo Kuklinski, Garcia, I. &
Soriano, 2009, p. 160). El anterior modelo de comunicacion publicitaria
“uno a muchos” se mantiene, pero comparte escenario con otfros modelos
de instauracion progresiva:

1. uno auno
muchos a muchos

2

3. muchos a uno
4. grupo a uno

5

Esta variedad creciente de tipos de relacion es uno de los factores
qgue ha desembocado en el MARKETING DE LAS EXPERIENCIAS. Esta terminologia
responde a una nueva forma de entender la comunicacion que superara
las fases citadas (comunicacion incipiente, de crecimiento y madurez)

para hacerlas convivir en una Unica etapa, “LA MARCA COMO VIVENCIA"”, en |la
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qgue se debe anadir un nuevo objetivo a las finalidades clasicas de la

publicidad: ofrecer “experiencias” al consumidor.

Tres factores determinan la necesidad de desarrollar este modo de

comunicar denominado LA MARCA COMO VIVENCIA':

1. Lasobresaturacion de marcas y de su comunicacion.

2. La

necesidad de establecer relaciones duraderas con el

consumidor.

3. La voluntad de incrementar la profundidad emocional de dichas

relaciones.

A estas razones, puede anadirse el factor Internet desglosado como

sigue:

1.
2.

El incremento de usuarios de la red.

El crecimiento del Internet como medio no sélo apto sino muy
recomendable para la comunicacion publicitaria.

Las condiciones tecnoldgicas permiten desarrollar
simultdneamente el lanzamiento, la comunicacion de
caracteristicas, de servicios postventa y/o complementarios, la
fidelizacion....

La irrupcion de las redes sociales y la rapida asimilacion de su uso
por un porcentaje de poblacidon que crece exponencialmente

La generalizacion del uso de las TIC y de ftodas sus nuevas
facetas (Internet como soporte *fradicional”, Redes Sociales,
realidad aumentada, smarfphones, tablets...) como soporte de
actividades varias entre las que también se encuentra la

comunicacion publicitaria.

En el tiempo de la marca como vivencia, y sobre todo en Internet, el

anunciante no puede imponer su presencia sino que debe invitar a los

usuarios a participar. Su comunicacién no debe ser, en ningun caso,

unidireccional ni impositiva.
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11

. el marketing de las experiencias propone crear und
relacion holistica de la marca con el consumidor. La marca ya
no es un enunciado o una propuesta, sino una vivencia. A los
clientes se les pide que se incorporen a esa vivencia [...]. Y este
es uno de los principales sentidos de algunos de los nuevos
medios publicitarios: su vocacion inclusiva.” (Curto, V. et al., 2008,
p. 205)

Ahora es comUn encontrar acciones publicitarias, incluso en medios
masivos o above, cuyo lenguagje incita al receptor a interactuar con el
emisor. Tales invitaciones facilitan el establecimiento y/o el mantenimiento
de una relacion entre el anunciante y sus publicos. Incluso animan a

compartirla marca y con la marca.

Citando de nuevo a Salvador SUAREZZ, la mejor estrategia es tomar en

cuenta a los clientes:

“somos muy afortunados de poder estar viviendo un
cambio irreversible en la forma en que las empresas van a
disenar sus acciones de comunicacion, dando cada vez mads
importancia a las acciones directas con sus comunidades en el
entorno digital y basadas en que la mejor forma de generar

ingresos es hacer lo mejor por sus clientes”.

Como indica Manuel J. SANCHEz FRANCO (1999, p. 144), “las
investigaciones de la accion mediadora de la actitud hacia el
anuncio reflejan que la publicidad que ‘gusta o agrada’ contribuye
a la creacion de actitudes hacia la marca mas positivas”. Asi pues,
una publicidad en Internet que gusta posibilita una actitud del publico

también mds favorable.

2 Sudrez, S. (2011) “El dia que empezamos a dejar de confiar en las marcas”. Territorio
Creativo. Recuperado de hitp://www.territoriocreativo.es/etc/2011/08/el-dia-que-
empezamos-a-dejar-de-confiar-en-las-marcas.html, consultado 23/12/2014; 17:00h.
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Junto a los cambios que se vienen presenciando y citando, se
produce tfambién un giro en la cultura publicitaria que desemboca en la
Postpublicidad (Solana, 2010, solapa trasera). Esta supone exactamente
esa transformacion que lleva de una publicidad cazadora a una
publicidad de acogida; de una comunicacion intrusiva a una apetecible;
de unos anuncios compartimentados y casi siempre unidireccionales a
piezas que fluyen, que crecen o menguan a voluntad del usuario; de un
discurso de marca monologado a una publicidad conversada; de
campanas formadas por piezas de comunicacion muy confroladas a una

comunicacion que se emplaza en espacios sociales de encuentro.

La dialogicidad es una de las caracteristicas de esta nueva
publicidad. Es también un elemento que puede conftribuir a ese agrado
que aproxime a marcas y publicos, que facilite el establecimiento y
mantenimiento de relaciones entre ambos. Partiendo de este
planteamiento, en este trabajo realizamos un andlisis del discurso que
resalte esa posibilidad de dialogar desde los textos publicitarios en Internet.
Planteamos preguntas que estan en linea con las que se plantea V. Zirka
(2015, p. 146)

A more objective approach to pragmatics might be to
consider what grammatical personor form of address
advertisers’ use, if they try to speak directly to us. Do they use
imperatives («Look at the clues»), do they make statements
(«We don'’t serve lobster in the directors’ dining room») or do
they plant noun-phrases («Free servicing for 3 years») and leave

us to work out what to do about these 23

3 “Una aproximacion mds objetiva a la pragmatica podria ser considerar qué
forma de persona gramatical usan los publicitarios para hablar silo que desean
es dirigirse directamente a nosofros. zUfilizan imperativose («Mira las pistasy)
sHacen declaraciones? («Nosotfros no servimos camarones en el comedor de
los directivos») sO plantan sintagmas nominales («Libres servicing para 3 anosy)
y nos dejan el trabajo de decidir qué interpretarg” La traduccién es nuestra.
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En nuestro caso, estudiamos por un lado las marcas lingUisticas de
manipulacidn  enunciativa  que promueven la interaccidon enfre
enunciador y enunciatario: las marcas interactivas que facilitan la ilusidon
de “compartir” una conversacion con alguien, durante un momento y en

un lugar comunes y de alguna manera en particular.

Esas marcas interactivas son los deicticos y las expresiones con uso
deictico. Entre los rasgos que caracterizan la conversacion cara a cara, el
uso de la deixis es una manifestacion determinante. Su inclusion en los

textos publicitarios colabora en la generacién de dialogicidad.

Por ofro lado, se estudia la imagen que se dibuja de las marcas en
los textos de sus piezas publicitarias. Se observa si solamente informan
desde la distancia monologuista o si, por el contrario, interpelan, felicitan,
dirigen, solicitan... a sus publicos. Para ello, se pone el foco en los tipos de
actos de habla que se seleccionan para su discurso e incluso para
ponerlos en boca del navegante que interactia con sus anuncios.
Determinar cudles son los mds frecuentes entre los distintos tipos de acto
servird para trazar su perfil definiendo si se encuentra mas alejado o mas

cercano a la conversacion.

En ambos lados del estudio se hace una aproximacion al discurso
publicitario desde la pragmdatica. Este trabajo queda enmarcado en una
oleada de comunicaciones, ponencias, articulos e investigaciones que
han dado en aparecer a la par que desarrolldbamos esta tesis. Asi hemos
visto publicarse, recientemente, titulos alrededor del andlisis del discurso
publicitario como “Advertising as manipulative power™4, “Informacion vy
persuasion en la argumentacion de fextos publicitarios en prensa escrita

alemana”s, "Andlisis Pragmdatico de los Actos de Habla Directivos en la

4 Zirka, 2015

5 Panadés, 2014
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Publicidad Malaya”¢, “Semidtica, planeacion y estrategia publicitaria:
aproximaciones desde la pragmdadtica peirciana”, “El discreto encanto de
la interfaz publicitaria”’, etc. Parte de ellos serdn citados de forma
especifica mdas adelante en aquellos apartados en que representen una

aportacion o presenten aspectos tangenciales con el presente texto.

Algunos escritores de blogs, arficulos de opinion y webs temdticas
sobre las tendencias en comunicacidon hablan cada vez mds de
establecer un didlogo con el navegante (o con el prosumidor), de invitarle,
de compartir con él. El prosumidoré, de hecho, co-protagoniza este gran
cambio en la comunicacion: el cambio hacia el didlogo que ya se
adopta en otros soportes, incluso en los que aparecian como

unidireccionales (0 masivos, o above).

Parece ocurrir de esta manera mientras se elabora este frabajo
pero, a su finalizacion confirmando o negando tales afirmaciones,
convendrd plantear nuevas preguntas partiendo de nuevos presupuestos.
“Una de las glorias del esfuerzo cientifico es que la creencia
cientifica, por muy firme que ésta sea, continuard revisandose para
ver si, en realidad, es vdlida universalmente” (Wimmer & Dominick,
2001, p. 10).

En el caso de la comunicacion publicitaria, sobre todo desde la
irupcion de Internet, las Redes Sociales, los smartphones... la evolucion es
tan rapida que parte de las observaciones de hoy pueden no ser vdalidas
denfro de un par de anos. Pero asi son las reglas del juego de la

investigacion en comunicacion en este siglo.

6 Mansor y Ridruejo, 2014
7 Camusso, 2010

8Ver Anexo 2

28
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Hemos citado algunos articulos, estudios y ofras publicaciones
recientes que relacionan la pragmatica con el discurso publicitario. No
qgueremos dejar de lado ofros fextos que relacionan la pragmatica con
formas de comunicacion diversas, publicados en los Ultimos 2 anos, que
también nos han servido de apoyo. Enfre ellos, “El valor pragmdatico de los
juegos de lenguaje y sus reglas en Ludwig Wittgenstein?, Principios
epistemologicos y metodoldgicos del andlisis del discurso de Teun Van
Dijk"10, *Andlisis enunciafivo del género discursivo de la cancién
protesta”"La manipulaciéon enunciativa en textos académicos: el caso
de la resena critica.!?”, “Ideologia en la agenda de politicas publicas del
gobierno de Sebastian Pinera”13, “Reflexiones tedricas y metodoldgicas
sobre politica, ideologia y discurso”!4, o “Una reflexion filosdfica sobre la

acciéon vinculante y el lenguaje™!s entre otros.

El tema cobra importancia en estos momentos incluso fuera del
discurso publicitario y ofros fipos de comunicacion “masiva”. La
pragmatica, y concretamente la deixis, alcanzan campos como la

domodtica y la robdtica.

“Didlogos contextualizados son muy importantes para
robots moviles cuyo objetivos principales son: adquirir o
aprender como el entorno es semdnticamente/
conceptualmente estructurado (...), obedecer una orden con

algun tipo de deixis (Trafton et al., 2006), colaborar en una

? Carrasco-Campos, 2014
10 Campbell, 2015

"Vela, 2014
12Dorronzoro, 2015

13 Shuster, 2014

14 Guerrero y Vega, 2014,

15 Giannini Ifiguez, H., & Haomamé Ahumada, E. (2014).

29



Redaccién publicitaria en Internet. La ilusidon de conversar.

tfarea donde el robot tiene que tener en cuenta el punto de

vista del usuario...” (Alonso Martin, 2014, p. 60)

2.2. Importancia del tema

“Los investigadores juntan las piezas pequenas de un
rompecabezas para lograr una descripcion mas amplia del darea
que estan estudiando” (Wimmer & Dominick, 2001, p. 19) Aqui se inicia
una pieza pequena que quedard expuesta a revisiones, actualizaciones vy,

con suerte, a ser punto de partida para nuevas investigaciones.

Siguiendo a WIMMER, para concretar la viabilidad e interés del

proyecto, se han planteado algunas cuestiones.

Este trabajo estudia la dialogicidad de los contenidos publicitarios
redactados en castellano para los banners y rich media presentados al
FIAP 2009 (en adelante, el Y*campo de estudio” o los “textos analizados”).
Para ello, se observa el uso de la deixis y de los actos de habla que se
encuentran en esos textos. Con el andlisis se espera, entre ofros, llegar a

definir un modelo de redaccion publicitaria mds dialogante.

2.2.1. 3Es el tema demasiado amplio?

Por supuesto.
Internet es un medio “ENCRUCIJADA". Es decir, es ala vez:
- ESPEJO de otros medios porque:
o reproduce sus contenidos
o enlInfernet se miran otros medios que:

= |otoman como fuente
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» |ofoman como modelo.

CONTENEDOR de ofros medios que pueden ser seguidos por sus
audiencias desde casi cualquier terminal conectado a la red.
Periddicos, emisoras de radio, cadenas de television, etc. pueden
consumirse en Internet (con excepcion de los espacios geo-
blogueados). Es por tanto, si se nos permite el simil, un cajon de sastre
que se mueve transversalmente por todo el universo de la
comunicacion. Hace unos anos era, “solo”, si se nos consiente
modificar la expresion, un cajéon desastre.

COMPLEMENTO de ofros medios que refuerzan su programacion con foros,
sorteos, tuits, posts, correos... en directo o no (por ejemplo: preguntas
de la audiencia sobre tenis durante la retransmision de un partido por
television. Sorteo de la camiseta firmada por el tenista ganador, entre
los navegantes participantes...).

SISTEMA "ORGANICO" de comunicacidén en constante crecimiento y
evolucion. Piénsese si no en las redes sociales y las formas propias de
comunicacion que generan y desarrollan. Cudntos nuevos sentidos han
abarcado en los Ultimos anos palabras como ‘anillo’, ‘enfrada’,

‘compartir’, ‘amigo’, ‘pin’ o sinftagmas como ‘me gusta’...

Observando Internet en todas estas dimensiones, se hace dificil

incluso imaginar la posibilidad de abordar un estudio que verse sobre toda

la redacciéon publicitaria posible en él.

Por razones como esta y ofras que se explican mds adelante, se

estudia Unicamente el texto de dos de las manifestaciones claramente

publicitarias que en 2009 aparecian en Internet: banners y rich media. Se

realiza un andlisis de la enunciacidon, concretamente de:

o las marcas de manipulacion enunciativa que generan una ilusion
de inferaccion entre enunciador y enunciatario (marcas

interactivas) en el campo de estudio;
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o qué fipos de acto de habla aparecen en los textos analizados,
tanto si los “dice” el anunciante como si se asignan al del
navegante en sus posibles acciones de respuesta.

Es por tanto un andlisis linguUistico parcial del discurso.

2.2.2. sEnrealidad se estudiard el tema?

Para llevar a cabo el estudio, se construye en primer lugar un marco
tedrico en el que definir los términos que permitirdn abordar la
investigacion y que, enfre otros son:

o Redacciéon - enunciado

o Publicidad

o Redaccidn publicitaria

o Internet

o Redaccidn publicitaria en Internet

o Conversar, didlogo, dialogicidad

o Textoy discurso.

o Marcas interactivas. Deixis y usos deicticos.

o Tipificacion y gradacion de dichas marcas

o Categorias Iéxicas y especificaciones sintacticas

o Actos de habla

En segundo lugar, desde ese marco tedrico, se frabajan todos los
textos que componen el campo de estudio y se someten los resultados a
andlisis con objeto de:

- obtener respuestas para las preguntas e hipodtesis planteadas en este
trabajo y

- elaborar conclusiones que puedan resultar de utilidad para el sector
profesional, el docente y como punto de partida para futuras

reflexiones/investigaciones.

32



2. Objeto de estudio. Los rasgos de manipulacién enunciativa

2.2.3. La informacién zpuede analizarse?

La informacion puede analizarse gracias a:
- Laseleccion de una muestra representativa del universo
- La transcripcion de todos los textos que la componen

- La definicion de una metodologia concreta (véase el punto 7).

2.2.4. 3Es importante el problema de estudio?

Por un lado el incremento de la comunicacion publicitaria en
Internet y por ofro las necesidades de teorizacion para la docencia en
Elaboracion de Textos Publicitarios, conceden cierta importancia a este

estudio. Al menos para los docentes.

Los resultados pueden ser Utiles a la hora de elaborar una guia de
recomendaciones para el uso adecuado de las marcas interactivas en la
redacciéon publicitaria en Internet en castellano. Puede también
proporcionar orientacion para la humanizacion o antropomorfizaciéon de
las marcas en sus relaciones con los publicos (Ruiz-Collantes, & Oliva, 2015)
a través, no solo de esas marcas, sino también mediante la seleccién de
unos U otros actos de habla en los textos de sus anuncios. El conjunto
representaria una aportacion al sector de los profesionales de la
redaccion publicitaria y también a los docentes relacionados con esta

materia.

2.2.5. sPueden generalizarse los resultados?

El estudio se lleva a cabo sobre los textos en castellaono de los
banners y rich media presentados al Festival El Sol en su edicion de 2009.

Las piezas que se presentan a este certamen, sobre todo las
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seleccionadas en listas cortas y las premiadas, conforman la vanguardia

de la creatividad en el sector.

Estas comunicaciones acostumbran a abrir caminos y marcar
tendencias. En ellas se inspiran cada ano los profesionales del sector para
mejorar. Por tanto, los resultados del estudio no pueden generalizarse en

2009 pero si senalar las tendencias posteriores.

2.2.6. 3Es apropiado el enfoque planeado para el estudio?

Cada nueva lectura, cada cambio de enfoque, cada aplazamiento

del depdsito de esta tesis persiguen esa adecuacion.

2.3. Objetivos

2.3.1. Generales

Los objetivos generales son:

Comprobar si el mayor o menor uso de los recursos de manipulacion
enunciativa es un factor de diferenciacion entre las acciones premiadas,
las seleccionadas y las no seleccionadas de entre las presentadas al

Festival de Creatividad Publicitaria El Sol 2009.

Verificar si el mayor o menor uso de la deixis como rasgo
dialogizante puede ser un elemento influyente en la consecucion de

premios.
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Comprobar si un perfil mds o menos dialogante de las marcas, a
través de los actos de habla que ejercen en los textos, es también un
factor de diferenciacion entre las acciones premiadas, las seleccionadas y

las no seleccionadas.

2.3.2. Especificos

Definir cdmo los anunciantes del campo de estudio explotan el uso
de la deixis y la seleccion de actos de habla para establecer y promover

relaciones entre anunciantes y navegantes.

Estudiar la manipulacién enunciativa en sus aspectos, actoral, social,
espacial, temporal, de manera, textual... en tanto que presuma la
generacion de una ilusion de relacion entre el enunciador y el

enunciatario.

Especificar y fipificar cudles son concretamente los fendmenos

deicticos que aparecen en los textos analizados.

Estudiar la posibilidad de establecer una gradacion de intensidad en
la capacidad de cada tipo para generar esa recreacion de la situacion

de conversacion.

Identificar qué categorias Iéxicas (y qué especificaciones

sintacticas) pueden aportar una mayor carga inferactiva.

Especificar y tipificar cudles son concretamente los actos de habla

que se encuentran en los textos.

Definir un modelo de uso de los RRME (deixis y actos de habla) en las
acciones publicitarias en Internet que sea Util para generar una ilusidon de
conversar en la red entre el anunciante (primer enunciador) y sus clientes y

prospectos (enunciatarios).Este modelo buscard servir como guia de
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consejos para redactar de forma que se potencie el establecimiento y

desarrollo de una relacion entre el anunciante y sus publicos.

36



3. Hipdtesis: el uso de los RRME y la consecucion de premios.

3. Hipotesis: el uso de los RRME y la consecucion de premios

“Responder una pregunta o hipotesis de la investigacion requiere
de una conceptualizacion del problema y de un desarrollo 16gico de los

pasos del procedimiento” (Wimmer & Dominick, 2001, p. 15)

En los puntos siguientes presentamos dichos conceptualizacion vy
desarrollo. Pero antes, se establece como se ha llegado primero ala seleccion
de las preguntas y/o de las hipdtesis de la investigacion, para después

proceder a su definicién.

Preguntas o hipotesis

Una hipdtesis es una “declaracion formal que contempla la relacién que
existe entre las variables y que es probada directamente” (Wimmer & Dominick,

2001, p. 28).
La relacion pronosticada puede resultar verdadera o falsa.
Asi, se pueden plantear distintas hipotesis:

1. Las acciones publicitarias en Internet que usaron recursos lingUisticos de
manipulacién enunciativa para generar una ilusion de interacciéon con los
navegantes fueron mds premiadas. Dicho de ofro modo, el jurado del
Festival de Creatividad Publicitaria de San Sebastidn El Sol 2009 no premid

las acciones con enunciaciones de menor intencidn interactiva.

2. Existe una relacion entre el grado de intencién interactiva de los textos de

las acciones publicitarias en Internet y los premios que estas reciben.

3. La anterior relacion responde a la tendencia observada a lo largo de los
Ultimos anos en el lenguaje publicitario verbal que tiende a aprovechar las

peculiaridades de Internet. Tiende a buscar y potenciar la interaccion.
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Sin voluntad descriptiva o de continuar la investigacion partiendo de la
respuesta, se obtendria un “Si” o un “No” como resultado de cualquiera de
estas hipotesis. Por supuesto, resolver esta dicotomia aparentemente simple

tiene, en algunos campos, un enorme valor.

Por ofra parte, el interrogante de la investigacion es una pregunta
formalmente expresada que pretende proporcionar indicaciones acerca de
algo, no se limita a la relacion que existe enfre las variables. Se usa cuando no
hay seguridad sobre la naturaleza del problema y ayuda a reunir informacion
que permita proporcionar respuestas, descripciones, modelos, y/o puntos de

partida para nuevas investigaciones.

Comprendido esto, como punto de partida del estudio, se decide

plantear una combinacion de ambas, preguntas (P) e hipdtesis (H) porque:
- Presponde a “zqué parece estar sucediendo?”.

- P redliza una “investigaciéon exploratoria” porque, mas alld de lo que
indican la observacidon y la experiencia, se pueden descubrir

descripciones no previstas
- P proporciona indicadores que permiten plantear hipdtesis a posteriori

- H ofrece causalidad necesaria para cumplir con uno de los objetivos
particulares: establecer una relacion de causalidad examinando vy
comparando los indicadores generales en 3 grupos distintos del campo

de estudio para obtener su significancia estadistica.

3.1. Hipoétesis para los objetivos generales

El mayor o menor uso de los recursos de manipulacion enunciativa es un
factor de diferenciacion entre las acciones premiadas, las seleccionadas y las
no premiadas entre las presentadas al Festival de Creatividad Publicitaria El Sol
20089.
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Esta hipotesis general se desdobla en dos sub-hipotesis:

1. Existe una relacion enftre el uso de la deixis como rasgo dialogizante en los

textos de las piezas estudiadas y los premios que estas reciben.

2. Existe una relacion entre la tipologia de los actos de habla que se realizan

en los textos de los anuncios analizados y los premios que estos reciben.

3.2. Preguntas para los objetivos especificos

Tanto para definir como se explota el uso de la deixis y la seleccion de
actos de habla para establecer y promover relaciones entre anunciantes y

navegantes, como para alcanzar los objetivos especificos se plantean las

siguientes preguntas.

3.2.1. En cuanto a la deixis:

1. Los textos estudiados scontienen rasgos de manipulacion enunciativa en
sus aspectos actoral, social, espacial, temporal, modal... como los de que
se producen en la conversacion presencial? 3Aparece algun tipo de deixis

nuevo?2 3Cudl? 3A qué se debe?

2. 3Qué fendbmenos deicticos aparecen en los fextos estudiados? 3zTiene

sentido ordenarlos por capacidad de generar ilusidon de conversar?

3. 5Qué categorias léxicas se corresponden con cada tipo de deixise 3Y qué

especificaciones sintdcticas?

4. sPuede establecerse una gradaciéon de intensidad en la capacidad de
cada categoria Iéxica para generar esa ilusion de relacion? sCudl? 3Y, en

cuanto a las especificaciones sintdcticas?
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5.

sExiste un modelo de utilizacidn de las marcas interactivas mejor
considerado por los profesionales en el Festival El Sol 20092 En caso

afirmativo, 3cémo es?

3.2.2. Respecto a los actos de habla

1.

2Qué actos de habla se usan con mds frecuencia en los textos publicitarios

analizados?

sExiste algun patron en la seleccion de los distintos tipos de actos de habla

que favorezca la consecucion de premiose En caso afirmativo, scomo es?

En los textos estudiados gse potencia la participacion activa del navegante
en el didlogo mediante sus propios actos de habla? 3Con frecuencia? 3De

qué manera?

En base a la selecciéon de los distintos tipos de actos de habla, 3qué
modelos de sujeto emisor y sujeto receptor se dibujan en los textos

publicitarios de las piezas estudiadas?e




4. Redaccion publicitaria en Internet. Conversar en un banner.

4. Redaccion publicitaria en Internet. Conversar en un banner.

Antes de enfrar en fundamentos tedricos, vamos a definir cada
elemento del titulo de esta tesis que resume, de hecho, el objeto de estudio.
Fijar el enfoque en estos conceptos nos ayudard a escoger las teorias de

mayor interés para el estudio.

Se puede considerar que REDACCION PUBLICITARIA EN INTERNET €5 la acciéon
y efecto de redactar noticias o anuncios de cardcter comercial para atraer
a posibles compradores, espectadores, usuarios, etc. Los textos asi
redactados aparecerdn en la red informdtica mundial, descentralizada,
formada por la conexion directa enfre computadoras u ordenadores

mediante un protocolo especial de comunicacion.

Pero tal vez sea mds conveniente desmenuzar el titulo de la tesis para
alcanzar una definicion adecuada a su desarrollo y a los objetivos que la

motivan.

4.1. Redaccidn

Redactar y escribir no es lo mismo. Aunque lo primero siempre
implicard lo segundo, no siempre que se escribe se estd redactando. Los
nombres de los rios que desembocan en el Mediterrdneo no se redactan,
se escriben; ni es redactar escribir 100 veces “no hablaré mas en clase”, por

ejemplo.

Redactar implica una infencion de sorprender, de conmover, de
mover, de imprimir una huella en la memoria... de “escribir con fuerza
argumental, con poder persuasivo, con capacidad para informar,

con intencion seductora™ (Curto et al., 2008, p. 15). Cualqguiera de esas
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infenciones implicitas en la redaccion, implica una reflexion previa a poner

en palabras, por escrito, lo que se desea expresar.

La lengua es la herramienta profesional del publicitario. Le facilita
establecer y mantener una relacion entre empresas y personas. Por eso es
necesario el conocimiento profundo de esta herramienta por parte del
redactor. Solo asi podrd ser lo mds preciso posible para poder explotar al
maximo sus posibilidades. El bisturi del cirujano resulta indtil, incluso letal, sin

conocimientos exhaustivos de anatomia, patologia...

“Los que tienen mala letra a mano también la suelen tener
a maquina (...) el problema de fondo no es (...) que no sepan
escribir, sino que no sepan pensar de forma logica y ordenada™
(Curto et al., 2008, p. 17).

Poner por escrito pensamientos, conocimientos o hechos, de una
forma ordenada y con el objetivo de producir un determinado efecto en el

lector es redactar. El producto de este proceso es la redaccion.

Redactar procede del latin redactum: compilar, poner en orden. En
ambos casos, compilar y poner en orden, prevalece que el pensamiento es
necesario y previo a plasmar un conjunto de palabras, ordenadas
infencionadamente, sobre el papel o la pantalla. Asi, el dominio del

pensamiento y de su expresion escrita es imperativo para el redactor.

Redactar bien es el arte de construir la frase con exactitud y
originalidad, incorporando al caudal de expresion un léxico y un estilo
propios. De hecho, Ducrot (1989, p. 157) indica que “si el estilo consiste en
actuar sobre el interlocutor no por lo que se dice sino por como se
dice, es quizd una funcion primera de la lengua permitir el estilo.”
(traducido por Otaola, -2006, p. 100). Una actualizacion a 2015 anadiria que
redactar bien precisa la capacidad de construir frases con exactitud y con

originalidad. Con exactitud y precision gracias al conocimiento de lalengua
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y el dominio del pensamiento. Con originalidad, incorporando el estilo y el
léxico propios del emisor -que no del redactor- sin olvidar que estos deben
ser afines o interesantes para el receptor. Solo asi se podrd alcanzar el
propdsito que origina el texto que se construye (divulgativo, periodistico,

novelistico, cientifico...).

Dicho de otro modo: la redaccioén es el producto de poner por escrito
pensamientos, hechos o conocimientos para alcanzar un efecto X en el
receptor. Conocer al maximo la lengua es imprescindible para, mediante el
dominio del pensamiento, escoger el estilo y Iéxicos adecuados al emisor
qgue hagan sentir comodo al receptor. Conocer y tomar en cuenta el

contexto de esa redaccidon anadird valor al producto resultante.

4.2. Redaccion publicitaria/redaccidén creativa/redaccién

postpublicitaria

Los fres conceptos senalan a la redaccion como la parte verbal de
un anuncio que es, ademdas de publicidad, comunicacién. Enconfrar una
definicion perfecta del término COMUNICACION no parece fdcil. Hay tantas

como intereses particulares de cada tendencia o experto.

Richard, Platt y Weber (1985) la definen como el “intercambio de
ideas, informacion, etc., entre dos o mas personas”. (Payratod, L. 1998,
p. 47)

Para Serrano (1981), comunicacion es “el proceso por el que, unos
seres, unas personas, emisor y receptor(es), asignan significados a
unos hechos producidos y, entre ellos, muy especialmente, al
comportamiento de los demds seres o personas” (Payratd, L. 1998, p.
48)
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Mortensen (1972), mds que definir la comunicacion la acota

mediante los siguientes postulados:

2.

1.

Es dindmica, evoluciona, no es un estado

Una vez lanzada, es irreversible. Puede modificarse, pero eso no
eliminard los intfercambios previos.

Es proactiva, “debe entenderse como una proyeccion de la
persona hacia la realidad, no ala inversa (como una reaccion)”
Es interactiva, no como la comunicacidbn de masas que es
unidireccional.

Es contextual, si se saca de contexto pierde matices e incluso se

puede “tergiversar su idiosincrasia”.

Knapp (1984) plantea otfros aspectos fundamentales de la

comunicacidon humana:

1.

AR S S

Es un proceso

Implica simultdneamente mensajes expresivos y con propositos

Se compone de unidades de multisenal

Se compone de senales de multinivel

“La comunicacidn humana depende por completo del
contexto en lo que se refiere a los significados generados”

(Payrato, L. 1998, p. 49)

Recopilando, la comunicacion es el intercambio de ideas,

informaciones, etc., entre dos o mds interlocutores, teniendo en cuenta que:

1.

2
3.
4

Es un proceso, es dindmica.

Es irreversible.

Es interactiva.

Es contextual, “depende por completo del contexto en lo que se
refiere a los significados generados”.

Implica la existencia de propdsitos en los interlocutores.
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Tradicionalmente se entiende que la PUBLICIDAD €5 una herramienta de
marketing que procura mensajes persuasivos a los consumidores
potenciales de una marca con algun objetivo publicitario particular defrds
del cual se enconfraria, generalmente, un objetivo final, u objetivo de

marketing: la venta de un producto de esa misma marca.

En este sentido, se entiende por COMUNICACION COMERCIAL O PUBLICITARIA
“el conjunto de senales emitidas por la empresa a sus diferentes
publicos objetivos con el fin de empujar la demanda hacia la oferta
del producto o servicio y/o estimular el acto de compra del

consumidor” (THOMPSON, 2003, pp. 74-75).

Pero la publicidad también es una forma de comunicacion, es un
intercambio de ideas, informacion, etc., entre dos o mds personas”.
(Richard, Platt y Weber (1985). Igual que los grupos humanos en sus
relaciones interpersonales, las empresas se pueden comportar como
organismos ‘“vivos” en el mercado. Las marcas necesitan hablar con sus
publicos, reales o potenciales, e intercambiar informacion en los medios
donde operan. De esa comunicacion puede depender su incidencia en el

mercado e incluso su supervivencia.

El ANUNCIO, como producto de la publicidad, es un “mensaje escrito,
verbal y/o visual dirigido a un publico determinado, con el objetivo
de transmitir informacion sobre un producto o servicio y crear
conocimiento o despertar su interés y deseo de compra” (THOMPSON,
2003, p. 31).

Asi pues, los mensajes publicitarios y, con ellos la redaccion
publicitaria, persiguen un objetivo en sus receptores. De hecho, el adjetivo
publicitario solo modifica el entorno en que se comunica o se utiliza la
redacciéon. La definicidon de redaccién elaborada al final del apartado

anterior seria perfectamente Util para definir la comunicacién publicitaria,
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la redaccion en publicidad, en marketing directo, relaciones publicas,

comunicacion corporativa, promociones...

La REDACCION PUBLICITARIA, pues, podria definirse como el acto o efecto
de poner por escrito las ideas, informaciones, etc. de unas marcas que
pueden ser entidades, productos, ideas o personas, para causar un efecto
determinado en sus publicos objetivo teniendo en cuenta que esos textos
formardn parte de un proceso dindmico que es:

1. Irreversible: una vez emitido, no admite cambio de lo emitido.

2. Interactivo, aunque en un amplio abanico de gradacion.

3. Contextual, “depende por completo del contexto en lo que se
refiere a los significados generados”. Ese contexto se compone de
un anuncio y la situacion del receptor.

4. Implica la existencia de propdsitos por parte del redactor, como
representante de la marca, de causar un efecto determinado en el

receptor objetivo.

La redaccion publicitaria también puede recibir el nombre de
REDACCION CREATIVA. El uso de este concepto como sindnimo de redaccion o
textos publicitarios se debe a:

1. La CREATIVIDAD es la capacidad de combinar elementos conocidos de
forma original, novedosa o desconocida para alcanzar un objetivo. La
redaccion que nos ocupa
e combina elementos conocidos, las palabras,
e de forma novedosa, siguiendo una estrategia
e para alcanzar un objetivo, causar un efecto en los lectores/oyentes.
2. “La comunicacion es uno de esos dominios al que siempre se
asocia el concepto de creatividad, hasta tal punto que se ha
personalizado este término en la figura de los profesionales que
desempenan la actividad de realizar o constfruir mensajes

publicitarios, denominados creativos. [...] Habitualmente se
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denomina creativo tanto al copy o redactor de textos como al
director de arte.” (THOMPSON, 2003, p. 83).
3. El profesional que se dedica a la redaccion de textos para

comunicacioén recibe el nombre, en castellano, de redactor creativo.

Asi las cosas, resulta facil bautizar como textos creativos o redaccion
creativa al objeto de este estudio: el resultado, escrito primero y publicado
después en un anuncio, del trabajo del copy. No importa si el fin de esas
palabras es comercial, psicoldégico, un registro, un simple clic, una

subscripcioén, etc. Los realiza el redactor creativo.

En ese mismo sentido, Juan Rey dice de |la REDACCION CREATIVA que
supone “redactar textos publicitarios con el objetivo premeditado y
consciente de obtener una respuesta del publico objetivo™. (Curto et
al., 2008).

Estudiando la redaccion creativa desde un punto de vista lingUistico,
se considera que los textos publicitarios (o creativos) no se caracterizan por
el medio, “sino por su orientacion perlocutiva” sin olvidar que esa
orientacion viene determinada por la fuerza ilocutiva. Parece claro
entonces, que este tipo de textos tiene como objetivo “incitar a hacer™.
(Vellon Lahoz, 2007, p. 111)

Sin embargo, siguiendo a Daniel Solana, parece que la publicidad,
como se viene definiendo, es una herramienta obsoleta en el contexto
actual. Hoy se debe atfraer al publico objetivo y buscar comunicarse con él,
compartir, intercambiar. Internet, es el contexto en el que nace la
posibiidad de hacerlo dando lugar a esta concepcidon. Desde la
incorporacion de la red de redes al catdlogo de medios de comunicacion,
la nueva publicidad, que también persigue compartir e intercambiar, se

extiende como tendencia a todos los canales.
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Solana propone que, con Internet, la sociedad ha entrado en una
nueva erq, la de la cultura postpublicitaria. En esta etapaq, la publicidad,
mdAs que un mensaje, es un acuerdo. Para la marca, esta comunicacion
debe tratar “bdsicamente de llegar a un acuerdo con su publico

objetivo, porque, si no hay acuerdo, no hay publicidad”.

“... la publicidad debe basarse en el respeto. El respeto
por la sostenibilidad del ecosistema publicitario. El respeto por
las marcas, por hacerlas crecer desde lo que son, y no
disfrazdndolas de aquello que no son. El respeto por las
personas, por su inteligencia, por su sensibilidad y por su tiempo.
El respeto por la singularidad y la diversidad del ser humano. El
respeto por los medios y por su naturaleza. El respeto por los
soportes, ofreciéndoles un tipo de publicidad que les aporte
valor y no que pervierta sus contenidos. El respeto por la
creatividad, y todo aquello en comunicacidon que es invisible,
inmedible. El respeto por nosotros mismos, los publicitarios, y
nuestro papel como catalizadores de la relacion entre marcas
y personas. Y el respeto por la publicidad, por tratarla como un
bien de consumo y no como un estorbo innecesario.” (Solana,
2010)

Atendiendo al punto de vista de este autor, que se centfra en la
revolucidon que se genera en la comunicacion con la llegada de Internet,
cabria plantearse hablar de postpublicidad y no de publicidad. Asimismo,

seria coherente hablar de redaccion postpublicitaria.

Aunque el planteamiento de Daniel Solana no carece de base ni de
verdad, no es menos cierto que la llegada de cada nuevo medio de
comunicacion en el pasado también supuso cambios importantes en los

intercambios de informacién, los persuasivos, etc. y no por ello cambid el
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nombre del periodismo, la publicidad, etc. Como tampoco surgid la

“postmedicina” cuando se descubrid la penicilina.

Siguiendo los razonamientos anteriores, en este estudio se alternardn
los conceptos REDACCION CREATIVA / TEXTOS CREATIVOS / REDACCION PUBLICITARIA /

TEXTOS PUBLICITARIOS COMO SiNONiMos.

La estrategia

Los textos creativos, como componentes de un acto comunicativo,
deben compatibilizar su funcidn inductora y/o persuasiva con und
estrategia pre-definida en pos de una colaboracion necesaria por parte del
receptor. En virtud de esta colaboracion, el destinatario puede asumir como
propio un mensaje que en origen podia ser de indole impositiva. Una buena
forma de colaboracion entre el emisor y el receptor es el didlogo ya que

incluye en el discurso, desde el primer momento, al destinatario.

Reconocemos a la marca como al primer EMISOR en ese didlogo. El
RECEPTOR O destinatario buscado es la persona o conjunto de personas a
quienes van dirigidos los mensajes, es decir, el publico objetivo de la

comunicacion.

El intercambio de signos entre emisor y receptores necesita un sistema
de codificacidon y descodificacion que permita expresar e interpretar los
mensajes y también un efecto feedback que cierre el proceso de
comunicacion. Por eso hablaremos de:

e CODIFICACION. Proceso por el cual se transforman las ideas en forma de
mensaje a fravés de simbolos imdagenes, formas, sonidos, lenguagje, etc.
e DESCODIFICACION. Proceso por el cual el receptor aplica una significacion

a los simbolos transmitidos por el emisor.
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RESPUESTA. Conjunto de reacciones del receptor una vez que ha recibido

el mensaje.

e EFECTO RETROALIMENTACION. Parte de la respuesta del receptor que es

comunicada al emisor.

e RuDO. Interferencias que impiden que el receptor reciba todo lo que

transmite el emisor o que favorecen que lo reciba de forma alterada.

Cada uno de los elementos descritos anteriormente, y aun ariesgo de

simplificar el proceso de comunicacion que la empresa establece con su

entorno, fiene una gran utilidad a la hora de establecer un plan de

comunicacion basado en los siguientes puntos:

1.

A

2 Quién comunica y con qué objeto? 3Quién es el emisor?

s Qué se quiere transmitir o comunicare 3Cudl es el mensaje?

2A quién se quiere comunicare

2Como se quiere decir?

sA través de qué medios?

2Qué tipo de respuesta se desea obtenere” (Thompson, 2003, pp. 74-
75).

Asi pues, el redactor codifica el mensaje para que resulte inteligible y

afin a los destinatarios. Sélo asi, estos o podran/querradn decodificar y

estardn en condiciones de responder o de “hacer”. Para esto, resulta

imprescindible que el copy haya pensado antes de redactar en:

1.

2Qué marca -no redactor- es la que comunica y para qué lo hace?
La marca como emisor.

2 Qué quiere fransmitir la marca?2 3Cudl es el mensaje de la marca?
La marca, 3a quién quiere comunicar? 3Quiénes son su publico vy
cOmo son?

2Como quiere comunicar la marca?

sEn qué medios?e

s Qué respuesta desea obtener la marca con esa comunicacion?
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Con lo dicho hasta aqui, resulta oportuno modificar la definicion de
REDACCION PUBLICITARIA: acto o efecto de poner por escrito las ideas,
informaciones, efc. de unas marcas que pueden ser entidades, productos,
ideas o personas, para causar un efecto pre-determinado en sus publicos
objetivo teniendo en cuenta que esos textos formardn parte de un proceso
dindmico que es:

1. Irreversible: una vez emitido, no admite cambio

2. Interactivo, aunque en un amplio abanico de gradacion

3. Contextual, “depende por completo del contexto en lo que se
refiere a los significados generados”. Ese contexto se compone de
un anuncio y la situacion del receptor.

4. Implica la existencia de una estrategia que determina los propodsitos
del redactor, como representante de la marca, de causar un efecto

determinado en el receptor objetivo.

En el contexto que va trazando este apartado, parece que una
estrategia creativa que contemple o promueva una redaccion creativa
dialogante seria mds apropiada. Tanto mds en Internet que admite y

propicia la interaccion y, por tanto, el didlogo.

4.3. Internet

Someramente, Internet es un “conjunto de ordenadores
conectados entre si que utilizan protocolos TCP/IP (Transmission
Control Protocol/Internet Protocol), conocido como Ila Red.”
(Thompson, 2003, p. 137). Sin embargo, esta Red ofrece tales oportunidades

y posibilidades que se resulta imperativo profundizar en el concepto.

“Internet es, sin duda, un ejemplo paradigmdtico de

tecnologia desarrollada para satisfacer la necesidad del ser
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humano de comunicarse y ftransmitir informacion a otras
personas. Se trata de una red de nodos interconectados por
servidores que, a su vez, permiten la conexion de millones de
personas mediante el ordenador y, en la actualidad, también
de otros dispositivos como los teléefonos moviles, las PDAs, los
reproductores MP3, las videoconsolas, etc. [...] Internet se usa
para entablar conversaciones en linea, encontrar informacion,
intercambiar documentos, e incluso oir musica o ver peliculas y
realizar tareas cotidianas como comprar, organizar y gestionar
las vacaciones, el ocio, etc. Todo cabe en esta atractiva
marana de documentos (pdginas web en su forma coloquial)
repartidos por todo el mundo pero accesibles desde cualquier

ordenador conectado ala Red.” (Yus, 2010, p 31)

El aspecto conversacional de internet ya se manifestaba en 1999

cuando se edité el Manifiesto Cluetrain reuniendo 95 pistas para no perder

el fren en Internet. Ya entonces, “Los mercados son conversaciones' fue

la primera de las tesis (Levine, Locke, McKee, Searls, & Weinberger, 1999). 16

anos después de la publicacion del “Tren de las pistas”, dos de sus autores

han publicado nuevos consejos: “52. Teniamos razon la primera vez: Los

Mercados son conversaciones.” Y esto es asi, todavia mds, en internet,

“porque internet somos nosotros, conectados”, porque:

“4. Mantenemos Internet en comunidad y sin duenos.

5. De nosotfros y de lo que hemos construido es de donde
deriva todo el valor de Internet.

6. La red es de nosotros, por nosotfros y para nosotros.

7. Internet es nuestro. {(...)

13. (...) Internet no es para nada en particular. Ni para trabajar
en red, ni para documentos, ni para la publicidad, ni {...)

Estd disenado especificamente para todo. |(...)
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19. La red no es un medio de la misma manera que una
conversacion no es un medio

20. En la red, nosofros somos el medio. Somos los que movemaos
los mensajes. Lo hacemos cada vez que posteamos O
retuiteamos, mandamos un enlace por email o lo

posteamos en una red social.” (Searls & Weinberger, 2015)

Asi pues, Internet no es un medio mas. Coincidimos con Altarriba,
Curtoy Rom (2010, pp. 69 y ss.) y empezamos por preguntarnos si intfernet es
un medio, un canal, un mundo o una gran paradoja. Es cierto que “las
potencialidades de Internet frascienden las de un simple medio de
comunicacion, de ahi la dificultad de encuadrarlo como un medio
mas, sea éste convencional o no convencional.” (Curto et al., p. 2008,
p. 190)

Desde nuestro punto de vista, compartido en varios aspectos, Internet

es ala vez:

1. Un medio contenedor de otros medios:

“Es un canal en que se dan cabida -y se posibilitan y potencian-
muchos ofros medios. En Internet, ademas de los formatos que
le son propios, nos encontramos también con television, con
radio, con prensa... todos ellos medios cldsicos a los que Internet
confiere nueva vida y caracteristicas especificas.” (Curto et al.,
2008, p. 190)

Aunque, en los inicios, el contenido de los medios preexistentes se

repetia en Internet sin pasar por proceso alguno que lo adaptara a las

especificidades y posibilidades de Internet.

2. Un medio a imagen de los otros que en un principio copid los esquemas

y formas de hacer del resto. Asi por ejemplo, y sobre todo al principio, 10s

banners se configuraban de la misma manera que las vallas publicitarias.
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En ocasiones ni siquiera servian de paso a un web o microsite que

ampliara la informacion.

Fuente de contenidos para otros medios.

Sea por generar contenidos que “alcanzan la fama” convirtiéndose en
frending topic, sea como fuente alternativa especifica (wikileaks), sea
por especializacion (algunos bloggers y/o lideres de opinidon), por
proximidad a los hechos (vecino de un incendio...), efc. Internet es canal
en donde generar y circular contenidos que desde aqui saltan a los

medios conocidos como tradicionales.

Modelo formal a sequir por los demds medios.

Hoy, la forma particular que ha venido adquiriendo el texto creativo en
Internet, mds dialogante, incluso mds imperativo manteniendo el
respeto, ha saltado de la pantalla del ordenador a los periddicos, la
television, laradio, incluso alas vallas publicitarias estdticas. En todos ellos
podemos encontfrar hoy un ‘siguenos”. Hace 10 anos, casi ningun

redactor hubiera osado ufilizar el imperativo.

Refuerzo/condicionante de los medios cldsicos.

Los medios preexistentes han preferido aliarse con Internet. “La riqueza
de Internet permite al consumidor vivir una experiencia mas
completa -integrada a su vez por instrumentos de comunicacion
diversos- con relacion a la marca” (Curto et al., 2008, p. 190) Esas

nuevas experiencias no excluyen alos medios convencionales:

e los refuerza si buscan el didlogo, la interaccion con sus audiencias,
o disenando aplicaciones propias,
o complementando sus contenidos en Facebook, Twitter, paginas
corporativas, etc.
que mantienen a sus audiencias delante del televisor, siguiendo -casi

viviendo- el programa por partida doble, o fidelizados a una
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cabecera que les proporciona una experiencia mads intensa del

contenido.

e les condiciona porque deben dar cabida a ese didlogo y a quiénes
lo sigan, seleccionen, presenten... desde el propio soporte y en

Internet.

Por todo ello, Internet debe ser un medio, no un fin, e incorporar un
nuevo objetfivo a los que eran clasicos de la comunicacion: ofrecer

“experiencias” al consumidor porque:
e todo estd sobresaturado de marcas y de su comunicacion

e se hace necesario establecer relaciones duraderas con el

consumidor

e parece mejorincrementar la profundidad emocional de dichas

relaciones. (Curto et al., 2008, p. 205)

6. Un espacio para la comunicacion.

Contfinuamente aparecen nuevas y distintas formas de comunicacion
multidireccional enfre  personas, grupos, entidades, marcas,
agrupaciones, programas, clientes, jugadores, conversadores,
informadores, cientificos... Primero el correo electronico, los welbs, 1os
microwebs... los chats, foros, etc. Después las redes sociales como
Facebook, Pinterest, Flipboard... Whatsapp, Messenger, wikis, etc. Seguro

que hoy ya existen nuevos formatos beta.

Internet, objetivamente, es todo lo anterior y transciende a lo que se
venia considerando un medio. Por anadidura, de la percepcidén que de él
tiene el publico y del uso que le otorga, se obtienen diversas conclusiones

entre las que destacamos:

1. Internet es el medio mads utilizado: 8 de cada 10 internautas se

conectan a diario {...)

55



Redaccién publicitaria en Internet. La ilusion de conversar.

2. Internet es el medio mds creible y con el que mads se identifican los
usuarios. Es tambien el mejor valorado para conocer una marca,

asi como para obtener o ampliar informacion de la misma.

3. La tecnologia de Internet otorga mayor utilidad y confianza a la
publicidad. {...)

4. Los medios de comunicacion online (prensa, television, y radio online)
son los soportes digitales mds creibles. Son también en los que
mayor atencion se presta a la publicidad y en los que mads
credibilidad tiene. (IAB, 2015, p. 18)

Con Internet y con todas sus especificidades, la marca puede dejar
de ser un enunciado para ser una vivencia. Este salto cualitativo en la forma
de fransmitir, informar, persuadir, se hace necesario, ademds, porque “el
consumidor se ha convertido en los Ultimos anos en el protagonista
del panorama de la comunicacion comercial” (Cavia & Huertas, 2012,
p. 1). Es posible pedir alos consumidores, o mejor, al publico objetivo que se
incorpore a la vivencia, que interactue con el anunciante, que genere ,
contenidos con, para, sobre... la marca. Muchos de los destinatarios, cada
vez mds, ya no son posibles consumidores sino prosumidores!. Es facil ser
prosumidor en Internet. Ahi es donde la marca debe buscarlos y dialogar

con ellos para lograr el objetivo “experiencial” porque con ello:

e lamarcay su comunicacion adquieren protagonismo por encima de
la sobresaturacion;

e se establece una relacion con el prosumidor que puede ser mas

duradera y participativa;

1 Acronimo formado por la fusidn de las palabras en inglés producer (o también
professional) y consumer. Hace referencia a los consumidores que ya no son meros
receptores que se limitan a escuchar los mensajes que empresas, medios e instituciones
envian. Son los que eligen qué, cudndo y cémo reciben/consumen. Ademds estdn
capacitados para dar respuesta a esos mensajes.
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e |a marca se anfropomorfiza y pasa a formar parte de la vida de los
receptores: “‘consumers understand their stories related to brands
as if the brands were people, projecting anthropomorphic
models onto them?2" (Ruiz-Collantes & Oliva, 2015). Interactian con
ellas como si lo fueran personas e interpretan que las marcas
desarrollan acciones de manera intencional, acciones definidas por
metas y motivaciones especificas. Este hecho supone un fendbmeno
de antropomorfismo: atribucidon de caracteristicas humanas a
entidades no humanas, de tal manera que se considera que tales
enfidades poseen conciencia, intenciones, deseos, emociones,
motivaciones, etc. El antropomorfismo se revela como un fendmeno
central en la relacién entre marcas y consumidores que ha permitido
desarrollar el concepto de “personalidad de marca”. Esta nocidn se
ha convertido en eje central en la gestion de laimagen de las marcas
y en la investigacion sobre las marcas.

e se produce un vinculo emocional con el prosumidor, en el que se
puede profundizar, y que puede incluso invitarle o llevarle a colaborar

voluntariaomente en el discurso de la marca de diversas maneras.

Coincidimos con Ferndndez-Cavia y Martin-Guart (2014) que
certfifican un importante cambio estructural en la comunicacion publi-

citaria que se deriva de:

“... dos factores fuertemente interrelacionados: la transfor-
macion en el sistema de medios de comunicacion ocasionada
por la revolucion tecnologica (Scolari, 2012) y el
empoderamiento del consumidor o usuario (Fernadndez Cavia &

Sanchez Blanco, 2012; Kerr, Mortimer, Dickinson & Waller, 2012)".

2"Los consumidores entienden las historias de relaciéon con las marcas como si estas fueran
personas, proyectando en ellas modelos antropomorficos”. La traduccidn es nuestra.
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La conjunciéon de Internet y prosumidores transforma la sociedad de
la informacion que ya no es solo informacion, sino, ante todo, “sociedad”;
una sociedad que contribuye a la creacion de contenidos y a la rdpida

evolucién de los esquemas de comunicacion.

Internet es mucho mds que una red de nodos, es un espacio comun
para interactuar, compartir, intercambiar, escuchar... se ha convertido,
hace unos pocos anos, en la WEB 2.0, después en la WEB SOCIAL... La Red se
convierte “en un auténtico espacio social, que sirva de soporte
democrdtico y permita expresarse a todos y cada uno de sus
agentes” (Curto et al., 2008, p. 206).

2.0 implica una “nueva” forma de entender la produccidon y
recepcion de informacion que ya no sigue el patréon tradicional piramidal
basado en la autoridad de unos pocos que filtraban la informacion para la
masa de usuarios. La Web 2.0 se nutre de y para los propios usuarios, €s un
fendbmeno ya consolidado, aunque en contfinua evolucidn, que se
denomina de distintfas formas, las formas que adopta: redes sociales,
fendmeno wiki, Web 2.0, web participativa, Me Media, software social,

Generacion C ("C" de contenidos y de creatividad)... (Yus, 2010, p. 117).

En este contexto, en esta sociedad entrelazada, los conceptos clave
de la comunicacion son “compartir, participar, colaborar, recomendar,
conversar 'y, en un sentido muy amplio, posibilitar toda una serie de
contenidos generados por el usuario, donde éste se siente actor o
agente comunicativo y no como un mero receptor pasivo.” (Curto et
al., 2008, p. 207) Internet, como medio-canal, posee las caracteristicas
especificas diferenciales que lo convierten en vehiculo global de

socializacion, para todos, en cualquier parte.

“Redactar para Ila Web 2.0 implica entender

profundamente estos principios. No puede haber imposicion, ni
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discurso de fabricante, ni unidireccionalidad. Por el contrario, la

invitacion debe ser continua.” (Curto et al., 2008, p. 207)

Estas relaciones nos llevan a hablar de la “comunidad virtual”. Al
hacerlo, uno tiende a compararla con la comunidad tradicional. No es el
caso. Se puede afirmar que hay un alto grado de hibridacion entre ambas.
Esta sociedad entrelazada en formas mixtas de relacion sustenta, en parte,
la importancia de que los anunciantes tiendan a crear comunidades
virtuales que trasciendan de Internet a la comunidad tradicional. Cuanto
mayor sea el sentimiento de pertenencia en la red y su pervivencia en “la
calle”, mayor serd la memorabilidad de la marca, mayor presencia tendrd
en la mente del navegante y en el momento en que tome decisiones de

consulta, visita, prueba, compra... (Yus, 2010, p. 45-46).

El discurso publicitario, en su expansidon por los que se llamaron nuevos
medios, atraviesa por distintas fransformaciones que deben reunirse en la
definicidn de REDACCION PUBLICITARIA EN INTERNET: €l acto o efecto de poner por
escrito las ideas, informaciones, efc. de unas marcas que pueden ser
enfidades, productos, ideas o personas, para causar un efecto pre-
determinado en sus puUblicos objetivo teniendo en cuenta que esos textos
formardn parte de un proceso dindmico que es:

1. lIrreversible una vez que se emite, aunque admite correcciones para
nuevas emisiones

2. Interactivo en el mas alto grado alcanzable por el momento

3. Contextual, “depende por completo del contexto en lo que se
refiere a los significados generados”. Ese contexto se constituye en
torno a un dispositivo conectado a Internet: ordenador, smartphone,
tableta, consola...

4. Implica la existencia de una estrategia que determina los propdsitos
del redactor, como representante de la marca, de causar un efecto

determinado en el receptor objetivo.
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Es importante conocer al maximo:

e |alengua (imprescindible) para, mediante el dominio del pensamiento,
escoger el esfilo y Iéxicos adecuados al emisor que hagan sentir comodo

al receptor.

e al internauta/publico objetivo, para serle tan préoximo y humano como
requiera el tipo de relacion/conversacion que se pretenda establecer

con él.

e el contexto para el que se va a redactar y sus posibilidades de didlogo

e interaccion.

4.3.1. El banner

Es un formato publicitario digital de naturaleza interactiva que puede
ser audiovisual o grafico. Aparece durante la navegacion del usuario por
infernet a modo de reclamo. Ya sea estdtico o dindmico, el banner es el
formato mds popular de publicidad on-line y puede adoptar tamanos muy
variados (botones, rascacielos, faldones etc). Su objetivo es llegar al usuario
en cualquier dmbito de la red y en cualquier soporte. Casi siempre se los
encuentra fuera de los entornos del mismo anunciante (secciones propias

de web, canales sociales oficiales del anunciante, emails de anunciante).

El banner busca la interaccién con el usuario a fravés de un vinculo
contenido en él para atfraer trafico a la pdgina del anunciante que ha
pagado su inclusion en el soporte. Estos anuncios son, en palabras de
Maridngeles Camusso (2010, p. 179), “como una suerte de escaparates
digitales que permiten atravesar la vidriera e internarse en el mundo

de las marcas anunciantes”.
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La IABpedia (glosario de términos actualizados del sector de la
Propiedad Industrial y la comunicacion digital de la International Advertising

Bureau; IAB, 2013) lo define como:

“Anuncio publicitario en forma de imagen grdfica que,
generalmente, se sitUa a lo largo de una pdagina web, en un
margen u otro espacio reservado para publicidad. (...) Por lo
general, la publicidad de banners estd en formato Graphics
Interchange Format (GIF) o imdgenes JPEG. Ademds de
adherirse al tfamano, muchos sitios web limitan el tamano del
archivo a un numero determinado de bytes para que éste

pueda mostrarse con rapidez.” (IAB Spain, 2013, p. 10).

El banner ha estado vinculado a cierta funcidon senalética desde sus
origenes. Ese término ha designado desde el estandarte del senor feudal
hasta las banderolas de museos y supermercados pasando por 1os
encabezados graficos de las portadas de los periddicos. Hoy, en internet,

sus formas y tamanos abarcan un buen abanico de formatos.

“Dentro de los banners de mayor tamano, el mas comun
es de 468 pixeles de ancho por 60 pixeles de alto. El Interactive
Advertising Bureau (IAB) ha establecido éstos y otros tfamanos
de banners como medidas estandar.” (IAB Spain, Comision de

Investigacion y Medicion de Audiencias del IAB, 2012)

A. FORMATOS INTEGRADOS3

Formato integrado Dimensiones Peso

Robapdaginas / Medium rectangle 300%250 30kb

8 Los datos de esta tabla y las dos @ siguientes  proceden @ de
http://www.iabspain.net/formatos/, consultada en junio de 2015
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Robapdginas / Square 300x300 30kb
Robapdginas / Splitscree 300%x600 30kb
Banner 468%60 30kb
Medio banner / Half banner 234%x60 30kb
Medio banner / Half banner 234%90 30kb
Megabanner 728x%90 30kb
Megabanner+ [+)700%30 segln 30kb
el soporte)
Rascacielos / Skyscraper 120%x600 30kb

B. FORMATOS FLOTANTES

Formato flotante Dimensiones Peso
Interstitial 800x600 350kb
Layer 400x400 40kb

Pero este formato estdndar de la publicidad en la Red se transforma
ano tras ano y evoluciona a formatos rich media mas sofisticados. Banners
y rich media, como formatos infegrados de publicidad on line, se llevaron el
51,44% de la inversion publicitaria de 2009 en la Red. (IAB Spain Research,
2010, p.29)
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4.3.2. Rich media o banner enriquecido

En los Ultimos tiempos se ha utilizado el término Rich-Media,
que es sindnimo de Interactive Multimedia. El desarrollo de este
término en alguno de sus conceptos nos lleva a la explotacion
de la interactividad (entre el ordenador y el usuario), como una
nueva concepcion que revoluciona la evolucion de las

aplicaciones para Internet. (Moreno Marin, 2012, Resumen)

En efecto, el rich media es una evolucion del banner que incorpora
caracteristicas mds avanzadas y, con ellas, mejores posibilidades creativas,
de diseno, de comunicaciéon vy, por encima de todo, de interaccion.
Despliega soluciones complejas y creativas para atraer la atencion del
usuario y proporcionarle una experiencia personal con la marca

anunciada.

“Un banner rich media puede ser un simple mensagje
unidireccional fugaz, pero también ampliarse al pasar el raton
por encima y convertirse en un entorno de relacion en el que se

desarrolle una historia profunda.” (Solana, 2005)

Con el actual ancho de banda y el desarrollo de tecnologias
avanzadas, los formatos enriquecidos ofrecen elementos audiovisuales de
gran calidad grdafica y posibilidades de interaccion mdas alld de las
tradicionales animaciones ciclicas y el clickthrough. Se caracterizan por
responder de algun modo a la implicaciéon del usuario: en algunos casos, el
cursor modifica su aspecto adecudndose al mensaje, en otros, es el propio
anuncio el que emite sonidos en funcion del desplazamiento del cursor,
aunque también puede ser el navegante quien lo active, bajo demanda,

para reproducir un video explicativo o jugar sobre el propio banner.

En la IABpedia, el banner enriquecido o rich media aparece con un

nombre mds: banner expandible o desplegable. Se define como un
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“emplazamiento publicitario fijo en una web que se expande sobre la
pdagina en respuesta a una accion del usuario, como por ejemplo

pasar el ratéon por encima.”

Enrealidad, esa explicacion inicial se limita solo a parte de los banners
enriquecidos. De ahi que, bajo el epigrafe rich media amplien la definicion

a:

“nombre que agrupa una serie de formatos publicitarios
digitales que wusan tecnologia avanzada y permiten
funcionalidades mds ricas. Los formatos Rich Media posibilitan
una experiencia de usuario mas completa a través del uso de la
interactividad y el juego con elementos audiovisuales.” (IAB
Spain, 2013)

Se tratqa, por tanto, de un entorno muy adecuado para el desarrollo
de la conversaciéon entre los anunciantes y sus puUblicos, siempre que, en la
voluntad de llamar la atencidn del usuario, el diseno del banner enriquecido
no resulte invasivo. Para evitar este posible abuso, la Comision de Formatos
de IAB Spain elabordé en 2011 el documento “Buenas prdcticas para
formatos publicitarios desplegables™ (IAB Spain, Comision de Formatos,
2011). Perseguia establecer una serie de recomendaciones con el fin de
que los editores web y los internautas obtuvieran respeto y beneficio: las
agencias, poder ofrecer una publicidad de alta notoriedad a sus
anunciantes sin ser intrusivos para los usuarios; los navegantes, fluir en su
buceo por la red sin senfirse invadidos por la aparicion de anuncios

abusivos.

La Comisidon de Formatos de IAB Spain apelaba al cumplimiento de
tales siguientes normas por parte de todos los disenadores y propietarios de
los soportes con el fin de que los objetivos publicitarios fueran un valor

anadido para los consumidores, y N0 una rémora en su experiencia de

64



4. Redaccion publicitaria en Internet. Conversar en un banner.\

navegacion. Estos son los consejos sobre los formatos estandares IAB Spain

expandibles y desplegables:

.

“El boton de cierre de los formatos expandibles,
habitualmente en forma de aspa, debe estar siempre visible
en uno de los vértices superiores de la pieza publicitaria y
tener un tamano que facilite su identificacion por parte del

internauta.

El sonido deberd estar desactivado por defecto, y su
activacion deberd ser ocasionada por parte del internauta
mediante un clic en el botdn de sonido. La prdctica de
activacion del sonido con el mero paso del puntero sobre la
pieza publicitaria es en extremo intrusiva y provoca un

rechazo del usuario hacia la publicidad.

Es preciso respetar el limite frecuencia de la pieza publicitaria
a F1 por usuario y dia en formatos auto expandibles y en

mouse over.

. El tiempo maximo de despliegue de la pieza deberd ser de

siete segundos tanto en formatos auto expandibles como en

el mouse over.

La creatividad no debe tapar en ningun momento la caja de

busqueda y los canales o secciones del sitio web.

Las piezas deberdn incluir una llamada a la accion (Call to
Action), la cual ha de ser sencilla, visible y facimente
identificable por parte del internauta con el fin de que invite

a que interactue con la creatividad.

Hot Spot Area: Se refiere al drea del banner (contraido) en la

que se activa su expansion de forma automdtica. Esta drea
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no debe ser el total del banner, lo cual provoca una
expansion involuntaria con un mero roce del raton. El banner
solo debe expandirse si el usuario pasa el ratdn por una zona
concreta (Hot Spot Area), que como medida estandar suele
suponer una cuarta parte del tamano de Ila pieza

publicitaria.” (IAB Spain, 2011, p. 3)

La misma Comision de Formatos actualizé la clasificacion de banners
recogiendo junto con los vistos en pdginas anteriores, los expandibles, los

rising stars, y otros formatos para dispositivos distintos al ordenador.

A. FORMATOS EXPANDIBLES#

Formato expandible Dimensiones Peso
Robapdginas / Medium rectangle 300x250 30kb
Robapdginas / Square 300x%300 30kb
Banner 468x%60 30kb
Medio banner / Half banner 234%x60 30kb
Megabanner 728%90 30kb
Rascacielos / Skyscraper 120%x600 30kb

Es normal que los nombres de estos formatos coincidan con los
integrados. Los primeros parten del tamano de los segundos para, desde

ahi, ejecutar el desarrollo enriguecido mediante el crecimiento, la

4 |AB Spain. (2015). Interactive advertising bureau. spain. Retrieved from <a
href="http://www.iabspain.net/' target="_blank'>http://www.iabspain.net/</a>
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incorporacion de audio, video y/u ofras formas de reaccién multimedia a

la intervencidon del internauta.

B. RISING STARS

Rising Stars Dimensiones
Billboard 9200%250
Filmstrip 5 segmentos 300x600 (300x3000)
Portrait 300x1050
Slider 9250x90 (Expandible hasta 950x550)

300x250 (Expandible hasta 850x700
Sliderkick desplazando el contenido editorial

a la izquierda)
Pushdown 970x90 (Expandible hasta 970x415)

Hemos anadido informacidon mads detallada en el anexo 5.

Especificaciones técnicas de algunas piezas rich media.

4.4. Lailusion de conversar

No se plantea el concepto “ilusion” como la esperanza de que se
cumpla algo especialmente atractivo. Aqui se corresponde con la
percepcion o interpretacion errdnea de un estimulo externo real: el
escenario de un discurso que permite la percepcidon de una conversacion
real pero que mds bien presenta cierta mezcla entre realidad y virtualidad.

A ese tipo de "ilusion” nos referimos.
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Una ilusion que ha ido adquiriendo mas y mds convergencia con la
realidad. “Los mercados son conversaciones” es la primera de las tesis
del Manifiesto Cluetrain (Levine, et al, 1999) y se mantiene en New Clues, el

manifiesto de 2015;:

“52. Teniamos razén la primera vez: Los Mercados son

conversaciones.

53. Una conversacion no es tu negocio tirandonos del brazo

para engatusarnos con un producto (...)

55. Entendemos que estas conversaciones tienen un valor

increible para ti. Lo sentimos. Son nuestras.

56. Eres bienvenido a unirte a nuestra conversacion, pero solo
si nos cuentas para quién trabajas y si puedes hablar por ti

mismo y como tJ mismo."

“Conversar” es el instrumento que el anunciante puede usar para
perseguir parte de sus objetivos con sus clientes y prospectos: establecer y

consolidar una relaciéon a través de la cual alcanzar otras metas.

Viene siendo de esta manera, en publicidad, mucho antes de la
aparicion o de la generalizacion del uso de internet. Altarriba (2006, p. 46)
habla de ese didlogo cuando compara los criterios del arte de |la retdrica
con los criterios del discurso moderno de la persuasion. Explica, por ejemplo,
el criterio de relacion, segun el cual “el missatge ha de facilitar la
connexio amb els seus destinataris. Aixo vol dir que, altrament, no hi

hauria comunicacio’”. (Altarriba, 2006, pp. 56-57)

5 "“El mensaje debe facilitar la conexidn con sus destinatarios. Eso significa que no
habria comunicacién de otro modo."” La traduccién es nuestra.
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Altarriba desarrolla también, entre otros, el criterio de complicidad y
el criterio de didlogo (2006, pp. 58 y ss.): el mensaje publicitario debe llamar
la atencion del destinatario. Si este no toma en consideracion el mensaje,

ni lo considerard ni reaccionard en consecuencia. No habrd didlogo.

Efectivamente, “el didlogo es solo una de las formas de la
interaccion verbal, por ello entenderemos el didlogo en un sentido
mas amplio, que no sdlo abarca la comunicacion verbal vocalizada,
directa y cara a cara entre personas, sino también la comunicacion
verbal de cualquier ofro tfipo” (Cifuentes Honrubia, 1989, p. 16). Esta citq,
cuando Internet no era un medio explotado publicitariamente, dejaba la
puerta abierta a la posterior interpretaciéon de Internet como soporte

adecuado para conversar.

“La verdadera unidad de la lengua que se da en el habla
[Sprach als Rede] no es enunciado monologal aislado, individual, sino
la interaccion de por lo menos dos enunciados, en una palabra, el
didlogo (Otaola, 2006, p. 229) El proceso comunicativo posee un “caracter
dialégico que implica el uso de la lengua como didlogo vivo y no como
codigo.” (Otaola, 2006, p. 204)

En esto nos apoyamos también para decir gue todo enunciado y, por
supuesto, el discurso publicitario, tiene una orientacion dialégica. El mensaje
publicitario:

e se dirige a un publico del que se espera una respuesta
e su forma vy significado se construyen pensando en el receptor como

instancia co-autora.

“En la linguistica enunciativa actual, partiendo de Ila
comunicacion linguistica, el enunciador es un pardmetro de Ila
situacion de enunciacion indisociable del co-enunciador” (Otaola

2006, pp. 166-167). Los enunciados se construyen por y para el enunciador.
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“La orientacion dialogica es, por supuesto, un fendmeno
caracteristico de todo discurso. Es el dmbito natural de todo discurso
vivo.” (Bajtin [1934-35], 1981, p. 279) Desde este planteamiento se

reformulan los siguientes postulados:

a. La comunicacion es interacciéon (dialogismo). La enunciacion descansa

sobre el enunciador pero también sobre el enunciatario. La comunica-

cion adquiere un cardcter social.

b. Se plantea posibilidad de varias “voces” en la enunciacion frente a la

unicidad del sujeto hablante: polifonia enunciativa.

c. Las voces constituyen la alteridad: heterogeneidad mostrada

d. Laintertextualidad: coexistencia de ideologias

e. La intersubjetividad: locutor e interlocutor intervienen en el significado

de la enunciacioén (Otaola, 2006, p. 205).

Todos ellos son ciertos en la redaccion publicitaria que se elabora
para difundirse en la Red. Los textos que se intercambian en Internet
mantienen unidas las comunidades virtuales. De ahi la importancia de una
redaccioén creativa que promueva esa union. La comunidad virtual puede

ser.

e Sincronica: construye un didlogo fextual interactivo que

desaparece cuando los interlocutores se desconectan

e Asincronica: registra las interacciones y, a través de ellas,
construye un entorno comunitario con el que se pueden crear
vinculos de identidad. (Yus 2010, p. 45-46). La redaccion
adecuada puede borrar o disimular o restar importancia al fipo de

comunidad en que se esté.

La mayoria de personas del primer mundo de hoy tienen multiples

posibilidades de interaccién y socializacidn en forma de redes personales,
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fisicas y/o virtuales, que confluyen en el propio individuo como nodo. En este
enforno, la tendencia lleva “hacia una clara imbricacion e hibridacion
de las interacciones virtuales con las relaciones tipicamente fisicas”
(Yus, 2010, p. 51). Y de ahi que la comunicacion escrita se oralice siguiendo

esa misma directriz.

Asi, se enfiende que el didlogo es la forma de interaccién verbal que
mejor puede generar la ilusion de compartir un espacio, un tiempo... una
conversacion, una vivencia. Y asi se plantea que la redacciéon creativa en
Internet deberd aproximarse a las formas dialdgicas siempre que sed

posible.

De hecho, puede decirse que la publicidad digital, se revela
mediante el imperativo y la deixis representadas por la arquetipica
construccioén “haz clic aqui™ que también se hace evidente en expresiones

como "“siguenos”, “participa”, etc. Con todo, se produce

“la dilucidn de Ila asimetria entre enunciador y
enunciatario, bajo el mito de la interaccion dialogica. Esta
interpelacion directa a Ila accion del usuario/navegante
amerita diferentes tipos de reflexiones: por un lado, se observa
un corrimiento del tipo de discurso publicitario “narrativo”
historico hacia una preponderancia de enunciaciones con
anclaje, que actualizan constantemente Ila situacion de
enunciacion. La actualizacion constante de la deixis, que se
renueva a partir de la sucesion circular de los planos grdficos,
sostiene cierta ilusion de proximidad, y sobre todo de co-

existencia entre enunciadores y enunciatarios.

(...) esta ilusion de intimidad se refuerza (...) las formas
invocativas del receptor no son una novedad en el discurso
publicitario, sino todo lo contrario, pertenecen mdads bien a la

prehistoria del género y que hemos visto y vemos a diario
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carteles, avisos, displays que ordenan “pruebe ya”, “llame ya”.
La diferencia radicaria en que, este regimen de pantalla, donde
los banners se vehiculizan -la pantalla de la PC- convoca no solo
enunciativamente sino también fisicamente a un usuario
individual. (Camusso, 2010, p. 186y 187)

DIALOGISMO

El dialogismo se exfiende a fravés de varios campos que conciernen
al andlisis del discurso, la sociolinguistica, las teorias de la enunciacion, la
pragmatica, etc. El texto se centra en el aspecto linguistico (enunciativo)
del andlisis del discurso. El término dialogismo se refiere a “la dimension fun-
cional interactiva del lenguaje, en consonancia con las teorias de Bajtin.”
(Otaola 2006, p. 206)

Voloshinov-Bajtin planteaban el perfil dialdgico del lenguaje que en-
tendian como un intercambio entre hablantes. Sus ideas se pueden agru-
par en 4 ejes esenciales que originaron cambios en la lingUistica discursiva:

1. "Su concepcion de la lengua

2. La dimension social (ideoldgica)

3. La constitucion del significado discursivo

4. Elinterlocutor o la alteridad como nuevo pardmetro anadido a

la produccidn del discurso y su significado.” (Otaola 2006, p. 207)

Todos los discursos son dialdgicos porque se dirigen a un interlocutor
con el que se produce una interaccidn que no debe ser necesariamente
verbal. A Bajtin le interesa la interlocucién como factor constitutivo del dis-
curso, tanto en las formas monologadas como en las dialogadas, que deja
abierta la posibilidad de respuesta verbal o silenciosa al discurso oral o
leido (Bajtin, 1979, pp. 257-258). La lengua, para él, es algo vivo. En la len-

gua reina la interaccion y, con ella, las relaciones dialdgicas.

“La palabra representa un acto bilateral. Se determina en la
misma medida por aquel a quien pertenece y por aquel a quien esta

destinada. [...] La palabra es el puente construido entre el yo y el
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ofro. Si un extremo del puente estd apoyado en mi, el otro se apoya
en miinterlocutor. La palabra es el territorio comun compartido por el
hablante y el interlocutor.” (Voloshinov-Bajtin, 1929; citados por
Otaola, 2006, p. 208)

Asi pues, el dialogismo es esencial en la produccidon y construccion
del significado. Con este planteamiento, el receptor pasa a formar parte
de la produccidn del discurso que no se completa sin que el locutor al-
cance su objetivo: que su interlocutor le comprenda. El discurso es infer-in-
dividual y la comprensiéon es dialégica. “Cada enunciado tiene siempre un
destinatario [...] el autor de la obra verbal busca y anticipa la comprension

respondiente [por parte del destinatario]” (Otaola 2006, p. 209)

EL DIALOGISMO “DIRIGIDO" O “PERSONALIZADO"

En Benveniste ya se encuentra la nocidon de dialogismo en su vision de
la enunciacién: “[el locutor] en cuanto se declara locutor y asume la len-
gua implanta al otro delante de él, cualquiera que sea el grado de pre-

sencia que atribuya a ese ofro.” (Benveniste, 1974, p. 85)

Toda enunciacion tiene estructura de didlogo, se caracteriza por la
acentuaciéon de la intencion de relaciéon del discurso con un interlocutor,
sea este real, imaginario, colectivo... Esta caracteristica implica la existen-
cia necesaria de un “cuadro figurativo de la enunciacion. Como forma de
discurso, la enunciacion plantea dos figuras igualmente necesarias, fuente
la una, la otra meta de la enunciacion. Es la estructura de didlogo. [...]
Este marco es dado necesariamente con la definicion de enunciacion”

(Benveniste, 1974, p. 88)

Asi pues, el mondlogo es un tipo de didlogo que uno mantendria
consigo mismo o con una absfraccion, o con un receptor, conocido o
desconocido, que puede estar presente o no en el momento de la
enunciacion. (Otaola 2006: 211). Y los textos creativos para Internet se

plantean como una voz lanzada hacia un interlocutor sobre el que se quiere
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causar un efecto y del que se espera una respuesta que, frecuentemente,
se concretard en un click zsincronico? jasincrono?... Y, squé mads da el

tipo¢ Importa el click que confinva el didlogo.

Yus (2010, p. 77) muestra en la siguiente figura cudles son los efectos
de la personalizacion sobre la interactividad de los usuarios. La figura hace
referencia a la personalizacion en cuanto a la seleccion de los contenidos
segun la relevancia para el navegante. Pero también cabria considerar la
personalizacion de la forma en que se presentan esos contenidos.

Redactarlos de modo dialogante podria generar un ciclo similar.

Mayor
sentimiento de llusion de
pertenecer a la interactividad
comunidad
D:;ﬁfgg/z]%ge Sensacioén de
usuario- control en el
anunciante usuario autor
. - Actitud positiva
Acti itiv .
ct Zﬁ/%olzt a del usuario lector
ada hacia el
comunicacion contenido
Mas motivacion Mas
para procesar el involucramiento
contenido del usuario

Este estudio observa el uso de los rasgos de manipulacion

enunciativa (la deixis y la seleccién de determinados actos de habla) en el
texto que publica un anunciante. De tal uso se derivard una interpretacion

que recree en el usuario una mayor o menor sensacion de estar
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conversando. Si aplicamos esta figura a los efectos que tiene sobre el
usuario la personalizacion del texto mediante los RRME, obtendriamos

seguramente el mismo desarrollo.

En este senfido, Yus (2010, p. 105 y ss.) manifiesta que “al parecer, la
interactividad con la marca genera un mayor nivel de atencion entre

los internautas, a pesar del esfuerzo que ésta genera™.

También lo confirma Carter (2004) quien opina que “una vez que el
consumidor decide hacer el esfuerzo de participar en alguna forma
de comunicacion con la marca, éste suele mostrar un nivel mayor de

involucramiento con ésta”

De aqui el concepto netvertising: “nuevas formas de publicidad en
la Red para conseguir mayor participacion en el usuario y una mayor
efectividad general del anuncio.” (Yus, 2010, p.106). En el caso de los
banners, componentes del campo de estudio de este trabajo, seria esencial
interactuar positivamente con el entorno cognitivo del usuario, hablarle
como él lo haria en su enforno, en sus conversaciones, usando su

vocabulario e implicdndole.

“Un texto es siempre el resultado de la actividad enunciativa de
un hablante en relacion con un contexto y un destinatario.” (Marimon,
2008, p. 113) El sistema deictico se ocupa de anclar el texto en esas
circunstancias de comunicacion, las identifica. Senala incluso las personas,

emisor/receptor que comparten la situacion y el discurso.

Estas indicaciones de la deixis marcan el propdsito que tiene el
hablante, intencionada o inconscientemente, de orientar al receptor
dentro del discurso y en relacion con el contexto extra verbal en el que se

produce.
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Del mismo modo, la eleccidén de unos u ofros actos de habla en los
textos publicitarios encerrard el tipo de relacion que la marca ha planeado

mantener con sus publicos y qué efectos desea causar en ellos.

4.5. Redaccion publicitaria para conversar en la Red.

En este punto, se hace necesario tratar algo mds acerca de algunos
temas directamente relacionados con el objeto de esta tesis:
e la oposicidn o la mezcla entre la oralidad y la escritura
e existencia o no de un modo especifico de escribir en Internet

e Qqué papeljuega la interfaz como contexto de esa escritura.

4.5.1. Oralidad - escritura

En apartados anteriores se apunta la recomendacion de dirigirse a los
publicos de la forma en que ellos se expresarian y acercdndose a las formas
dialogadas siempre que sea posible, por tanto, aproximédndose a la

oralidad.

En cuanto al discurso en Internet, la relacion entre el lenguaje escrito
y el hablado habia sido ya observada anteriormente:
1. "habla escrita” (la llaman asi Elmer & Dewitt, 1994, citados por Crystal,
2001)
2. “escribe como habla la gente” (consejo de Hale & Scanlon, 1999¢,
citado por Crystal, 2001). Puede ser un buen lema hasta que nos

preguntamos “squé gente?”.

¢ "Wired Style: principles of English usage in the digital age”, pincipio 5: “*Captar el lenguaje
coloqguial”

76



4. Redaccion publicitaria en Internet. Conversar en un banner.\

La siguiente tabla resume las diferencias entre oralidad y escritura. Se

extrae de “The Cambridge Encyclopedia of the english Language”, Crystal,

1995, pag. 291.

LA ORALIDAD

LA ESCRITURA

LIMITACION EN EL TIEMPO

e El habla estd limitada por el tiempo,

es dindmica, momentdnea.

e Forma parte de una interaccién en
la que ambos participantes estdn
normalmente  presentes y el

hablante fiene en mente un

destinatario concreto (o varios).

La escritura estd limitada por el

espacio, es estatica y permanente.

Es el resulfado de una situacion en la

que el escritor estd normalmente
distante del lector y casi nunca sabe
quién serd (excepto en un sentido muy

vago, como en poesia).

ESPONTANEIDAD

e No hay lapso de tiempo entre la

produccion y la recepcion del
mensaje, a menos que el receptorlo
infroduzca deliberadamente (y, por
tanto, dé

Iugor a una nuevdad

reaccioén por parte del hablante).

e La espontaneidad y rapidez de la
mayoria de los infercambios orales
dificil

planificacion

hace plantearse una
compleja y

elaborada.

e La presion para pensar mientras se
habla hace que la construcciéon sea
mdas débil y da lugar a repeticiones,

reformulaciones, modalizaciones o

Siempre hay un desfase de tiempo
entre la produccion y la recepcion del

mensaje.

Los escritores deben anticipar estos
efectos, asi como los problemas que
plantea la lectura e interpretacion que
muchos

de su lenguagje hacen

receptores en lugares diversos.

La escritura permite la repeticion de
una lectura y un andlisis minucioso, y
favorece el desarrollo de una cuidada
organizacion del discurso y de una
menudo,

expresion  ordenada, a
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muletillas (por ejemplo: ya sabes,

piensa que, ya verds que).

La entonacion y la pausa dividen los e
enunciados largos en segmentos
manejables, pero los limites de la

frase no suelen estar claros

formando una compleja estructura de

frases.

Las unidades del discurso (oraciones,
parrafos) son fdaciles de identificar,
de

puntuacioén y la disposicion del texto.

normalmente por medio la

PRESENCIA FiSICA

Debido a que los participantes e

estdn en una tipica interaccion cara
a cara, pueden confiar en algunas

pautas extralingUisticas como la

expresion facial y el gesto para

transmitir su significado.

El léxico del habla suele ser e

caracteristicamente vago, utiliza las

palabras que se refieren

directamente a la  situacion

(expresidn deictica).

La falta de contacto visual significa

que los participantes no pueden

confiar en que el contexto aclarard
el

significado, fampoco existe un

feedback inmediato.

La mayor parte del lenguaje escrito

permite el uso de expresiones
deicticas, que son probablemente
ambiguas.

FLEXIBILIDAD DE LA ESTRUCTURA

Muchas palabras y construcciones e

son caracteristicas del habla

(informal, especialmente) como,
por ejemplo, las contracciones (isn't,
he's).

oraciones coordinadas, d menudo

Son habituales las largas

de una considerable complejidad.

Hay vocabulario absurdo (por e
ejemplo, thingamajig), obscenida-

des y tacos, parte de los cuales

Algunas palabras y construcciones son
caracteristicas de la escritura, asi como
los multiples ejemplos de subordinaciéon

en la misma oracion, los modulos

sintacticos elaborados y las largas

oraciones (a menudo de varias

pdginas) que se encuenfran en

algunos documentos legales.

Hay ciertos vocablos que no se dicen

casi nunca, como son los largos
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frecuentemente no aparece en la nombres de compuestos quimicos,
escritura o lo hace solamente como salvo en entornos muy especializados.

un eufemismo grdafico (por ejemplo,

J****) .
SOCIALMENTE INTERACTIVO

El habla estd muy indicada para la e La escritura es muy apropiada para el

funcién social o «fdatican, como registro de hechos, la comunicacion
pasar un rato, o cualquier situacion de ideas y las tareas de memoria y
donde sea deseable utilizar el aprendizaje. Los registros escritos son
discurso informal y no planificado. mas faciles de almacenar y examinar.

También estd bien para expresar e Los cuadros muestran las relaciones

relaciones sociales, opiniones vy entre las cosas, las notas vy listas
actitudes personales, debido al permiten que trabaje la memoria, y los
amplio abanico de matices que textos pueden leerse a una velocidad
pueden expresarse mediante la adaptada a la capacidad de
prosodia y los rasgos no verbales. aprendizaje de cada persona.

REVISABLE AL INSTANTE

Hay una oportunidad para volver a e  No hay oportunidad de reescribir hasta
pensar un enunciado mientras la una posible  proxima  reedicion.
ofra persona escucha (volver a
empezar la frase, anadir un

calificativo).

Sin embargo, los errores, una vez e Los errores y otras inexactitudes de

dichos, no pueden borrarse. El nuestra escritura pueden eliminarse en
hablante deberd hacerse cargo de posteriores versiones, sin que el lector
las consecuencias. sepa gue han estado ahi.

Las inferrupciones y los solapa- e Las inferrupciones, si han ocurrido
mientos son habituales y destacan mientras se escribia, también son

al oido de inmediato. invisibles en el producto final.
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RIQUEZA PROSODICA

e Losrasgos Unicos del habla incluyen

la mayor parte de la prosodia.

e Los muchos matices de la
entonacion, asi como los contrastes
en el volumen, el tiempo, el ritmo, la
pausa y ofros tonos de voz no

pueden anotarse con exactitud.

Los rasgos Unicos de la escritura
abarcan pdaginas, lineas, mayusculas,
varios

organizacion  espacial vy

aspectos de la puntuacion.
Sélo unas pocas convenciones graficas
se relacionan con la prosodia, como
son los signos de interrogacion o las

cursivas (para dar énfasis).

Algunos géneros escritos (por ejemplo,
los cuadros, los grdficos, las formulas
complejas) no pueden leerse bien en
voz alta, sino que han de asimilarse

visualmente.

AUn con todas las diferencias planteadas, el discurso escrito se

aproxima, cada vez mas al oral. Esto es asi porque deviene ahora mds social

qgue hace unos anos debido a la generadlizacidon del uso de vias de

comunicacion escrita instantdnea como son el SMS, el correo electrénico,

whatsapp...(Calsamiglia & Tusdn, 2007, pp. 15 a 17). En consecuencia, en

funcion de la marca que origine el mensaje y de la estrategia de

comunicacion marcada en la agencia, los textos creativos serdn mds o

menos proximos a la oralidad. La deixis, como caracteristica de la

comunicacion presencial cara a cara, podria ser uno de los RRME que

incrementen su aparicién en el discurso publicitario escrito.
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4.5.2. Netspeak / Ciberhabla

David Crystal acuna el término NETSPEAK en su libro “El lenguagje e
Internet” en 2001. Segun el autor, “el término “Ciberhabla” (Netspeak) es

una alternativa a [...] muchas expresiones engorrosas [...]

Como nombre es sucinto y bastante funcional, siempre
que recordemos que speak (habla) aqui implica tanto escritura
como habla propiamente dicha, y que el sufijo speak tambien
tiene un elemento receptivo que incluye la escucha y la lectura
[...] Y puesto que Internet es un medio que depende (casi
completamente) de las reacciones a los mensajes (escritos), la
conciencia del auditorio debe ocupar un lugar prioritario en
cualquier debate sobre el asunto. El rasgo central de Internet es

su interactividad real o potencial.”

“La ciberhabla es mads que un agregado de rasgos
hablados y escritos [...] hace cosas que ninguno de esos ofros
medios hacen y de acuerdo con ello, ha de verse como una

nueva especie de comunicacion” (Crystal, 2002, pp. 28 vy ss.)

Es mds, no es lo mismo la ciberhabla:

o de los chats, la de los webs, las acciones publicitarios...
o espacios informativos
o espacios 2.0

. dirigida a distintos publicos...

Para llegar a estas conclusiones, Crystal habia revisado el lenguaje
utilizado en webs, blogs, correos electréonicos, grupos de chat, mensajeria
instantdnea, etc. Al hacerlo, establecié algunos puntos importantes que

convergen mds o menos con este estudio:

1. Internet es un medio electronico, global e interactivo.
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2.

“Tanto el remitente como el destinatario estdan limitados
lingUisticamente por las propiedades del software y el
hardware”, aunque desde 2001 a esta parte, tanto software
como hardware han evolucionado notablemente con la
aparicion de programas, aplicaciones, dispositivos y periféricos
que reducen dicha limitacion (micros y webcams accesibles,

Skype, FaceTime...).

Las diversas caracteristicas que Internet impone/ofrece
lingUisticamente pueden definirse observando la relacion del

lenguaje escrito con el hablado.

Segun el modelo plasmado pocas pdginas atrds en el que Crystal

enfrenta escritura y oralidad, estos son los criterios del lenguaje hablado

aplicados a la ciberhabla:

GRUPOS DE BANNERS Y RICH
WEB E-MAIL
CHAT MEDIA
o Si, pero de ] ]
1. Limitado en Si, pero de Si, pero de
) No formas o o
el tiempo o formas distintas | formas distintas
distintas
] _ Si, pero con ,
2. Espontdneo | No Variable o Variable
restricciones
No, aungue hay
3.Caraacara | No No No ) )
aproximaciones
4, Estructura ) ) ] )
. Variable Variable Si Variable
flexible
No, pero
5. Socialmente | gumentan ' Si, pero con Si, con
. , Variable o o
inferactivo las restricciones restricciones
opciones
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6. Revisable dl
. No No No No
instante
7.

, Si, de formas
Prosddicamen- | No No No

. distintas
ferico

Extraido de Crystal, 2001, p. 60.

Partiendo de ese modelo, pero teniendo en cuenta los cambios que

sufre la ciberhabla con la evolucidon de software y hardware, en los textos

de banners y Rich media se cumple que:

1.

La escritura estd limitada/potenciada por el espacio y el diseno de la
pieza de comunicacion. También por el tfiempo/frecuencia de
contratacion de la campana. Sin embargo, no precisa ser estatica ni

permanente.

La escritura no serd, seguramente, espontdneaq; pero frecuentemente o

idealmente se redactard para que lo parezca.

La mayor parte del lenguaje escrito permite el uso de expresiones
deicticas que pueden apoyarse perfectamente en lainterfaz. En algunos
casos, fras la concesidn de permiso por parte del usuario, se podrd
incluso contar con el micréfono o la webcam del mismo para aproximar

la comunicacion a la presencia.

Escrita o hablada, la estructura serd tan flexible como lo permita el diseno

de la piezaq, el objeto de la comunicacion y el publico a quien se dirige.

La buUsqueda de interactividad es un imperativo en los textos de estas

piezas de comunicacion. Que la haya o no estard en manos del usuario.

La escritura de la pieza es revisable hasta que el anunciante la publica.
La del usuario lo serd, o no, en funcidon de la programacion de la

interaccion y del cardcter del usuario (sgrepasa lo que escribe?).
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7. Larigueza prosddica puede aparecer en los textos hablados. Los escritos
aparecen enriquecidos por el uso de signos de punfuacion y por el

diseno grafico de las piezas.

Se produce asi una modificaciéon de la ciberhabla que en banners y
rich media puede acercarla mds a la oralidad de lo que se planteaba en
2001. Entonces, por poner un ejemplo tangible, los banners enriquecidos ni

existian.

4.5.3. La interfaz: el contexto de la conversacion

“Cuando aprieto el botdon del ascensor se puede decir
que comunico con él, que le transmito algo asi como la orden
de venir a mi piso. Pero quizd encuentro una lamparita
encendida con la cual el ascensor me comunica a su vez la
informacion segun la cual es inutil llamarlo porque en ese

momento estad ocupado.” (Scolari, 2004, p. 37)

Una INTERFAZ puede ser definida como un INTERPRETE de condiciones
externas al sistema que permite una comunicacién con actores externos,
como personas u otros sistemas, a fravés de un protocolo comun a ambos.
Dicho de otro modo, es la conexion entre dos ordenadores o maquinas de
cualquier tipo, asi como enfre maquinas y personas, como acabamos de

ver, para lograr una comunicacion entre distintos niveles.
La palabra interfaz se utiliza en distintos contextos:

1. Como INSTRUMENTO: "prétesis" o "extension” del dispositivo y/o de nuestro
cuerpo. El ratdn es un instrumento que extiende las funciones de nuestra
mano y las lleva a la pantalla bajo forma de cursor; la pantalla de una
computadora es una interfaz entre el usuario y el disco duro de la misma;

el teclado, el micréfono... (Scolari, 2004, p. 61)
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2. Como SUPERFICIE: la interfaz nos frasmite instrucciones que nos informan
sobre su uso. La superficie de un objeto (real o virtual) nos habla por
medio de sus formas, texturas, colores, flechas, botones, etc. A través de

su “piel” (Scolari, 2004, pp. 66y ss.)

3. Como ESPACIO: desde esta perspectiva la interfaz es el lugar de la
interaccion, el espacio donde se desarrollan los intercambios, donde se
articula la interaccién. “Es el espacio donde el usuario puede realizar
las actividades deseadas como si estuviera en un entorno que le

resulta familiar”. (Scolari, 2004, p. 70)

La que conviene a este estudio es ofra interfaz en la que intervienen
aspectos de las anteriores: |a INTERFAZ DE USUARIO que es el medio mediante el
cual el usuario puede comunicarse con una mdAquina, un equipo O und
computadora, e incluye todos los puntos de contacto entre el usuario y el
equipo. Mediante esos puntos, se teje la red de posibles interacciones entre

ambos que constituye la interfaz.

Su principal objetivo es que el usuario se pueda comunicar a través
de ella de la forma mds fdcil y comoda posible. Comprende elementos
como menus, ventanas, teclado, ratén, los beeps y algunos otros sonidos
que emite el ordenadory, en general, todos aquellos canales por los cuales

se permite la comunicacion entre el ser humano y la computadora.

La comunicacion entre mdquina y persona, enfre personas y
enfidades a través de un ordenador se puede describir mediante el
siguiente esquema. En él, Scolari (2004, p, 58) adapta el modelo de
conversacion textual de Bettefini (1994) y lo adapta a la interaccion con la

computadora.
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Maquina Interespacio
Accién - — ‘
«invisible»
v
i Huellas + Huellas |
N | estaticas del estaticas del | N
T enunciador Huellas enunciatario T
E narrativas | E
R y comentativas H R
. ) iuellas
F | del enunciador Fimihas F
A y loelrr;am‘cats A
——— del enunciatario
y 4 N zZ
Realizacién dinamica

Usuario
Semmros Accic

«Visible

Los textos que aparecen en la interfaz contienen con frecuencia
marcas deicticas que no pueden comprenderse sin contemplar el diseno
de lainterfaz grafica del usuario (como superficie o espacio) o sin considerar
la existencia de la interfaz del usuario como instrumento. Podriamos decir
que los deicticos se cuentan entre las huellas narrativas y comentativas del
enunciador. La deixis de interfaz, ademds, se apoya en las huellas estaticas
del enunciador, en primer término. Pero también en la realizacién dindmica,
en las huellas estaticas del enunciatario. Y todavia mds importante para
proseguir la comunicacion, en las huellas dindmicas del enunciatario sobre
la interfaz, ya sean estas sugeridas por el emisor o ejecutadas por el

navegante.

Asi, la interfaz del usuario puede estar relacionada con los textos que:

e hacen referencia al uso de los objetos/instrumentos conectados con el
equipo,

e se comprenden gracias al diseno y la programacion sobre los que

aparecen esas palabras (superficie y espacio).
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Ese diseno constituye una parte de la interfaz del usuario, la que se
ConoCce COMO INTERFAZ GRAFICA DEL USUARIO. La GUI (del inglés graphical user
interface) es una programacion informdatfica que actua de intfersticial e
intérprete mediante un conjunto de imdgenes y objetos grdaficos que
representan la informacion y acciones disponibles en el diseno que se
observa en la pantalla. Su principal uso consiste en proporcionar un entorno
visual sencillo para permitir la comunicacion del usuario con el sistema

operativo de una méaquina o computador y viceversa.

Esta interfaz grafica del usuario es pues el escenario compartido entre
anunciante y usuario. En este “decorado”, que constituye el plano central
0 punto cero, se producird la conversacion entre ambos. El redactor debe
conocer el desarrollo programdtico y el diseno que serd el marco de la
conversacion, el contexto en el que él pondrd las palabras del anunciante.
Usar elementos deicticos le puede resultar de gran ayuda para anclar el

discurso a la interfaz.

4.6. Redaccion creativa/publicitaria en Internet.

La ilusion de conversar.

Reuniendo lo principal de lo relatado hasta el momento, se puede
decir que el concepto REDACCION PUBLICITARIA EN INTERNET define el acto o
efecto de poner por escrito las ideas, informaciones, etc. de unas marcas -
que pueden ser entidades, productos, ideas o personas- para causar un
efecto pre-determinado en sus puUblicos objetivo teniendo en cuenta que
esos textos formardn parte de un proceso dindmico que es:
1. Irreversible una vez que se emite, aunque admite correcciones para
nuevas emisiones
2. Interactivo, en el mds alto grado alcanzable por el momento, y por

tanto con intencién/tendencia dialdgica.
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3. Contextual, “depende por completo del contexto en lo que se
refiere a los significados generados”. Ese contexto se constituye en
una inferfaz que se muestra en un dispositivo conectado a Internet:
ordenador, smartphone, tableta, consola...

4. Implica la existencia de una estrategia que determina los propdsitos
del redactor, como representante de la marca, de causar un efecto
determinado en el receptor objetivo del que se espera una respuesta,
un clic, que permita la conversaciobn como instrumento del
establecimiento 'y contfinuacion de una relacibn  marcao-

consumidor/prospecto.

Con todo, para redactar textos creativos en Internet que favorezcan

la ILUSION DE CONVERSAR, conviene tomar en consideracion que:

Conocer al mdximo la lengua es imprescindible para, mediante el
dominio del pensamiento, escoger el estilo y Iéxicos adecuados al emisor

que hagan sentir comodo al receptor.

No puede haber imposicion, ni discurso monologuista unidireccional. Por
el conftrario, la invitacidon debe ser continua. Los textos creativos deben
compatibilizar su funcion inductora y/o persuasiva con la busqueda de

la colaboracion/respuesta del receptor.

Importa conocery comprender al internauta/publico objetivo, para serle
tan proximo y humano como requiera el fipo de relacidn/conversacion

que se pretenda establecer con él.

Corresponde conocer y fomar en cuenta el contexto interactivo en que
se encajard el texto ya que su correcta implicacion en el discurso verbal
puede promover no solo la bidireccionalidad, sino también la

mulfidireccionalidad, ya sea en tiempo real o en diferido.
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e La deixis, como sistema de referencia del contexto de comunicacion
—de la interfaz- adquiere mayor relevancia en la elaboracion de estos

fextos.

Estudiar la redaccion publicitaria en Internet como agente facilitador

de la conversacion entre las marcas y sus publicos supone estudiar:

- el uso del texto en su contexto, y por tanto el uso de un sistema de
referencias que senalen ese contexto: la deixis como recurso de

manipulaciéon enunciativa (RME).

- Lainscripcion de marcas y usuarios en los discursos de las primeras
buscando relacionarse con los segundos: qué modelo de
interlocutores trazan los textos. Este patrdn viene determinado por
la seleccidn de unos u otros actos de habla como RRME; qué actos

de habla escoge el emisor y cudles asigna al receptor.

En el siguiente apartado se presentan las teorias que soportan estos

planteamientos y permiten su desarrollo.
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5. Marco tedrico. La pragmatica.

Estudiar la redaccion publicitariac en Internet como agente
facilitador de la conversacion entfre las marcas y sus publicos supone
estudiar las herramientas de que dispone el lenguaje para establecer,
concretar y mantener la pldtica. Se frata pues de trabajar sobre el
lenguaje en uso, en accion, y dentro de ella, determinar cudles son los
recursos de manipulacion enunciativa (RRME) que colaboran en la
recreacion de un didlogo que, aun no siendo presencial, se pueda vivir
como real. Esta investigacion se centra en el estudio de dos RRME:

e |a deixis

e |0s actos de habla

En el presente capitulo se presentan las teorias en las que se

enmarcan estos RRME.

5.1. De lo estructural a lo funcional

La perspectiva de la lingUistica del texto se centraba en las
propiedades de lo textual que conformaban/manifestaban/trazaban su

coherencia y cohesion.

Esta vinculacion con lo aplicativo se empieza a desarrollar en
Espana a principios de los 90, en torno al andlisis de textos. Con la
perspectiva pragmdtico-comunicativa y comunicacional se produce la
apertura de la linguistica del texto hacia la pragmdatica. El discurso
difumina los limites entfre las distintas disciplinas que se aproximan a su
andlisis. El hecho linguistico se observa desde muchas disciplinas de las

que se agrupan enfre las llamadas ciencias humanas y sociales:
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anfropologia, sociologia, psicolingUistica, filosofia, linguistica.... Tan es asi

que para T.A. Van Dijk [(1997] 2000, p. 17), el andlisis del discurso es la...

“...nueva ciencia interdisciplinariac que comprende la
teoria y el andilisis del texto y la conversacion en casi todas las
ramas de las humanidades y las ciencias sociales (...) el andlisis

del discurso estudia la conversacion y el texto en contexto”.

Asi se produce el paso de las gramdticas del texto a los estudios
discursivos y se extienden las publicaciones, seminarios, congresos...

alrededor del discurso y la pragmatica.

Ya en este siglo, pasan a primer plano los estudios de las estructuras
textuales, los mecanismos semdnticos y pragmdaticos de la coherencia, la
cohesion y la adecuacion de la lengua en distintas situaciones de uso.
(Marimén, 2008, pp. 12-15). Se busca una Linguistica Pragmdtica que
incorpore las instrucciones del entorno y tenga en cuenta la interrelacion
entre lo intra y lo extralingUistico. Este parece el marco adecuado para

este estudio.

Como se ha introducido, se persigue realizar un andlisis parcial del
discurso publicitario en Internet para estudiar como este utiliza los recursos
de manipulacion enunciativa para generar en el navegante la sensacion
de estar conversando con el emisor de los mensajes. Cabe empezar, pues,

por observar las distintas perspectivas tedricas sobre el andilisis del discurso.

Dentro del dmbito linguistico, la gramdtica es la parte que estudia la
estructura de las palabras, las formas en que estas se enlazan y los

significados que se obtienen con esas combinaciones.

De la primera parte de la definicion se desprende la disciplina de la
morfologia que se ocupa de la estructura de las palabras, de su
constitucion interna y sus variaciones. A la sintaxis corresponde analizar

como se combinan y disponen las palabras. También qué tipos de grupos
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forman. La disciplina que analiza el significado, la semdntica, no constituye
parte de la gramatica para algunos autores. Ahora, algunas escuelas y
corrientes linguisticas incorporan algunos aspectos de la lexicologia al
andlisis gramatical porque son Utiles para explicar la combinatoria de
palabras. El andlisis de la relacion que existe entre gramatica y léxico
presenta hoy avances. La pragmdtica toma esa direccion. (Real
Academia Espanola & Asociacion de Academias de la Lengua Espanola,
2009; 2011, pp. 3y ss.)

La pragmdtica analiza los fendmenos Iéxicos y gramaticales en
funcidon de las intenciones de los interlocutores y de su conocimiento de las
circunstancias externas a las del contenido de los mensajes. Tales
intenciones pueden inscribirse en el modo de uso de RRME como los actos
de habla.

También corresponde a la pragmdatica analizar “la posible
pertinencia lingUistica de ofros datos como los relativos a la
identificacion de los interlocutores o al momento y al lugar en que se
emiten los mensajes”. Se ocupa pues, en parte, de estudiar el uso de las
palabras entre unos interlocutores y en un contexto espacio-temporal
concreto. Estos afributos los manifiestan los deicticos y las expresiones con

esa funcion.

Suele decirse que la pragmatica estudia el uso de los recursos
idiomdaticos mienfras que la gramdtica se centra mds bien en la
constitucion interna de los mensajes y en el sistema que permite

interpretarlos.
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Gramdtica: morfologia estructura de las palabras
e constitucion inter- _ e cOmo se combinan las palabras
, sintaxis ]
na de los mensajes e Qué grupos forman

e sistema que permi- o .
) fonética y e lossonidos del habla
te formarlos e in-

fonologia e sU organizacion linguistica
terpretarlos

lexicologia . : S
Semdnfica: el signifi- cOmo se organizan los significados

cado de las palabras  lexicografia

Pragmatica: los fendmenos Iexicos v o  ~smo se transmiten e interpretan las

gramaticales en funcion de: informaciones verbales no codifica-
(1) las intenciones de los interlocuto-
res (AAHH) y

(2) su conocimiento de las circuns-

das lingUisticamente
e identificacion de interlocutores, mo-
mentos y lugares de emision... (dei-
tancias externas al contenido de los xis)
mensajes (deixis).

Elaborado a partir del capitulo 1 de la “Nueva gramdtica de la lengua
espanola” (RAE & AALE, 2009)

Las consideraciones pragmdaticas se hacen necesarias en la
descripcion de numerosos aspectos de la gramdtica. Sin embargo, la
pragmatica no es una subdisciplina de la gramdatica. Ambas se enfrelazan

como se verd mds adelante.

Del mismo modo, "ademds de ser partes de la gramatica, la
fonologia, la morfologia y la sintaxis constituyen planos del andilisis
gramatical. [...] La morfologia se suele considerar hoy un plano

distinto de Ila sintaxis [...] a pesar de que son numerosas las
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consfrucciones en las que se producen fraslapes o solapamientos
entre ambas.” (RAE & AALE, 2009, cap. 1)

La palabra constituye la unidad mdxima de la morfologia y la
minima de la sintaxis. Las palabras se juntan formando grupos
sinfagmdticos llamados también frases o sinfagmas. A la mayoria les

corresponden funciones sintacticas.

Informaciones gramaticales o categorias gramaticales son las que
expresan los morfemas flexivos: nUmero, género, tiempo, modo, persona,
caso y otras nociones similares. Categorias gramaticales, [éxicas,
especificaciones o grupos sintdcticos... son conceptos pertenecientes a la
gramdtica que se usardn en el estudio de la deixis y los actos de habla,
dos de los recursos de manipulacidon enunciativa que estudia la

pragmatica.

5.2. Pragmdtica

Hasta aqui, se ha visto como el estudio del lenguagje ha
evolucionado hasta el andlisis del discurso que es propio de la
pragmatica. De aqui en adelante, se verd qué es la pragmdatica y cudles
de las corrientes que la conforman pueden sostener los planteamientos de

esta tesis.

Los origenes mds antiguos de lo que ahora conocemos como
pragmatismo, pueden rastrearse en la Grecia antigua. Hermdgenes,
postulaba que el significado de una palabra lo determina su uso y no la
naturaleza de esta: “la naturaleza no ha dado nombre a ninguna
cosa: todos los nombres tienen su origen en la ley y el uso; y son obra

de los que tienen el habito de emplearlos” (Platon, 1970, p. 169)
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Sin embargo, el surgimiento y desarrollo del pragmatismo estd
relacionado con el movimiento filoséfico norteamericano de fin del siglo
XIX denominado The Metaphysical Club, conformado por Charles Sanders

Peirce, William James y Chauncey Wright entre otros.

Se encuentran 3 origenes de la pragmdtica que no son
estrictamente linguisticos:
e Semidticos (Peirce, Morris)
e Logicos (Carnap, Bar-Hillel)

e Filosoficos (Austin-Grice)

Los frabajos filoséficos fueron su punto real de partida como modo
especifico de aprehender el lenguaje. La PRAGMATICA O PRAGMALINGUISTICA €5
un subcampo de la lingUistica, también estudiado por la filosofia del
lenguaije y la psicolingUistica o psicologia del lenguaje, que se interesa por
el modo en que el contexto influye en la interpretacion del significado. El
contexto debe entenderse como situacion, ya que puede incluir cualquier
aspecto  exiralingUistico:  situacion  comunicativa,  conocimiento
compartido por los hablantes, relaciones interpersonales, etfc. La
pragmatica toma en consideracion los factores extralinguisticos que
condicionan el uso del lenguagje, esto es, todos aquellos factores a los que

no se hace referencia en un estudio puramente formal.

Y asi es el caso de este estudio ya que no pretendemos poner el
foco solo en la semdntica sino en las palabras que confribuyen a la
creacion e interpretacion de senfido en una comunicacion publicitaria
virtual con mayor o menor peso inferactivo. Las oraciones en si mismas
comportan un contenido semdantico, pero su significado e interpretacion
adecuados no dependen solo de ese contfenido sino que requieren un
contexto linguistico definido para ser interpretadas. Es un hecho que una
misma oracion puede tener intenciones o interpretaciones diferentes en

distintos contextos (puede ser literal, irdbnica o metafdrical).
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Hace unos 80 anos, Morris dividid la semidtica en 3 partes:
e Sintaxis: relacion entre signos
e Semantica: enfre los signos y sus referentes

e Pragmdatica: entre los signos y sus usuarios

Desde entonces, la pragmdtica ha avanzado y ha quedado
establecido su interés general por el uso del lenguaje en contexto, aunque
contemple mdultiples perspectivas. “Si bien no todo andlisis pragmatico
es andlisis del discurso, si que todo andlisis del discurso es

pragmatico” (Calsamiglia & Tusén, 2007, p. 11).

“La pragmadtica engloba una serie de hallazgos cientificos que
sirven de modelos para resolver los posibles problemas y que
aportan teorias y objetivos para toda una comunidad cientifica. [...]
El vinculo de union entre las diferentes aproximaciones englobadas
bajo la misma etiqueta de pragmatica seria un interés compartido
por el estudio del lenguaje en accion y, sobre todo, por como se

produce e interpreta el lenguagje.” (Yus, 2010, p. 21)

Ya desde finales del siglo pasado crece el convencimiento entre los
lingUistas de que algunos aspectos del lenguaje no se pueden estudiar
desde una perspectiva idealizada que excluya el contexto en que este se
usa: se emite, se recibe se interpreta, se comprende, etc. “... se comenzo
a buscar el significado en uso, mas que el significado en abstracto y
los linguistas se interesaron cada vez mads por el (contextualizado)
ENUNCIADO Yy menos por la (descontextualizada) ORACION” (Yus, 2010, p.
19).

De hecho, en pragmdtica se distingue entre:
e ENUNCIADO, acto locutivo, y

e ORACION, forma gramatical que toma el acto locutivo.

Los 3 componentes pragmdticos son:
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e Produccion intencional del locutor
e Recepcidn y reconocimiento por el destinatario

e Soporte situacional de tiempo y espacio de este proceso.

“El desarrollo de tecnologias variadas encaminadas a
favorecer la comunicacion del ser humano mas allad de las
barreras fisicas es un aspecto que influye sobre las estrategias
utilizadas en el uso del lenguagje, y por lo tanto éste debe
estudiarse desde Ila lingUistica y, en concreto, desde las

posibilidades que nos ofrece la pragmatica.” (Yus, 2010, p.30)

El desarrollo histérico de la pragmdtica se ha originado y ha dado
lugar a diversas explicaciones de aspectos parciales del uso del lenguaje
que son complementarias enfre si. Las diversas teorias resultantes se
refieren, cada una, a algunos aspectos; por lo que un estudio completo
de todos ellos puede requerir el andlisis desde de varios de esos enfoques.
Las teorias pragmdticas sobre la comunicacion humana mads

frecuentemente citadas en los manuales de gramdatica son:
1. Teoria de la enunciacion
2. Teoria de los actos de habla
3. El principio de cooperacion de Grice
4. La teoria de larelevancia de Sperber y Wilson
5. Teoria de la cortesia o imagen publica de Lakoff
6. La teoria de la argumentacion de Anscombre y Ducrot

De entre ellas, este estudio se apoya en las dos primeras.
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5.3. La teoria de la enunciacion

El desarrollo de esta teoria y los primeros avances de la pragmdtica
coinciden en el tiempo. Aunque, como veremos, no solo es la época lo

que comparten.

La teoria de la enunciacién de E. Benveniste parte de sus primeros
trabajos en los que establece la oposicion entre lengua y discurso: “Por un
lado esta la lengua, conjunfo de signos formales, desgajados por
procedimientos rigurosos, dispuestos en clases, combinados en
estructuras y en sistemas; por ofro la manifestacion de la lengua en

la comunicacion viviente.” (Benveniste, [1966] 1991)

Anteriormente, Bally ya establece 4 conceptos que constituyen las
bases de la teoria de la enunciacion:
e ‘la concepcion de la lengua
e la expresion del ego -> subjetividad
e la concepcidon del intercambio lingUistico como ‘contacto entre
sujetos’

e larelaciéon entre sujetos” (Otaola, 2006, pp. 108-109)

Bally prevé la perspectiva enunciativa a la que Benveniste da forma

como teoria de la enunciacion. El primero, propone:

1) la dicotomia modus/dictum para estudiar el significado de las

oraciones (modalidad)

2) que el sujeto hablante se manifiesta mediante categorias gramaticales
especificas como:

a. los deicticos: estos indicadores son asimismo citados por Benveniste

([1974] 1989, p. 84) que afirma que “el locutor se apropia del

aparato formal de la lengua y enuncia su posicion de locutor

mediante indicios especificos.”
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b. los términos evaluativos.

En su opinidn, “es en el acto en el que un hablante toma la
palabra en el que la propia lengua encuentra su razon de sery en el
que se explican fendmenos tan esenciales para el funcionamiento
del sistema como la referencialidad”. Es en ese espacio de la
enunciaciéon, en el que la lengua ya no es codigo inamovible sino, en
palabras del propio Benveniste, “una instancia de discurso, que emana
de un locutor, forma sonora que espera un auditor que suscita ofra

enunciacion a cambio” (Benveniste, [1974] 1989, p. 84).

En su trabajo “El aparato formal de la enunciacion”, Benveniste
plantea los principios de su teoria de la enunciacion. Sus argumentaciones
forman parte importante de los cimientos de este frabajo. Segun las
mismas, afiima que el empleo de las formas (morfologia) da lugar a un
gran numero de modelos de combinacion (sintaxis). Los estudios sucesivos
han determinado una cierta cantidad de estructuras precisas. Pero el uso
no encaja siempre en los modelos consfruidos segun una fécnica
comprobada. El uso y combinacion de las palabras, fuera de su estudio
lingUistico en sentido estricto, puede generar resultados diferentes. “Las
condiciones de empleo de las formas no son, en nuestro concepto,
idénticas a las condiciones de empleo de la lengua” (Benveniste,
[1974] 1989, p. 82)

Desde ese concepto, la enunciacion es “poner a funcionar la
lengua por un acto individual de utilizacion [...] es el acto mismo de
producir un enunciado y no el texto del enunciado”. (Benveniste,
[1974] 1989, p. 83). Este proceso de la enunciacion puede estudiarse,
segun el autor, de modos distintos:

1. Como realizacién vocal de la lengua (ramas de la fonética).
2. Como proceso de la producciéon de la enunciacion que supone la

conversidon de la lengua en discurso por parte del individuo que
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enuncia: la construccion de un sentido usando palabras. El nicleo
de este aspecto es la semantizacion de la lengua.

Definir la enunciacidn en su marco formal de realizacion.
En la enunciacidon se consideran sucesivamente:

El ACTO mismo que introduce el locutor como pardmetro en las
condiciones necesarias para la enunciacion.
a. La enunciaciéon se puede definir, en relacion con la lengua,
COomMo un proceso de apropiacion
b. El locutor enuncia para un alocutario (un auditor) que podrd,
o del que se esperard, enunciar una respuesta, convertirse a
su vez en locutor. Toda enunciaciéon es una alocucion.
c. Lalengua, antes de la enunciacion, solo es posibilidad de ser
lengua y durante la enunciacién, la lengua se hace discurso

sonoro o escrifo.

Las SITUACIONES en que se redliza. Al enunciar, la lengua se usa
expresando en relacidon con el mundo. La referencia es parte

infegrante de la enunciacion.

Los INSTRUMENTOS con que se realiza, con que la consuman, la
enunciacion. El locutor se apropia de la lengua, se hace presente en
la enunciacion y se constituye en centro de la misma para, desde

ese punto, usar un sistema de referencias (primer insfrumento o 3.1.):

a. Este se constituye por un juego de formas especificas que
tienen la funcidon de mantenerlo en contacto constante con la
propia enunciacion.

b. A su vez, permite al colocutor co-referir en un consenso
pragmatico entre ambos.

c. En este sistema aparecen:

i. Los indicios de persona
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i. Los indicios de la ostension: términos que implican un
gesto que senala el objeto que se refiere. Cada vez que
se usan designan un nuevo referente.

ii. Los indicios temporales que se articulan alrededor del
centro de la enunciaciéon que es el presente y:

1. coincide con el momento de la enunciacion

2. eslafuente del tiempo

3. se renueva con cada producciéon de discurso

4. se delimita, por referencia interna, entre lo que va
a ser presente y lo que ya no lo es. (Benveniste,
[1974] 1989, p. 84y ss.)

El autor senala que solo cuando un “yo” usa el lenguaje como
propio para comunicarse con un “t0" en un lugar y tiempo
concretos es cuando la lengua se convierte “en enunciacion, en
discurso real, en instrumento para la comunicacion”. Los
estudios sobre el sistema deictico de las lenguas seran uno de
los campos de investigacion mads productivos de Ila
pragmatica y, en general, un aspecto inexcusable en
cualquier perspectiva analitica sobre el discurso”. (Marimoén,
2008, p. 28)

Lo dicho acerca de los indicios supone que podemos distinguir
dos fipos de entfidades en la lengua:

1. las que fienen "“un estatuto pleno y permanente”. Su significado
es estable en cada una de sus acepciones independientemente
del uso que se haga de ellos.

2. Las que, al pronunciarse en el discurso, adquieren un significado
nuevo en cada enunciaciéon. Estos son los deicticos. (Benveniste,

[1974] 1989, p. 87)

102



5. Marco tedrico. La pragmética.\

Ademds del sistema de referencias, (la deixis, 3.1.), el
enunciador usa la lengua para influir de alguna manera en su
alocutario. Para ello dispone de ofro instrumento mas (el 3.2,

podriamos decir), un sistema o aparato de funciones cuyo

planteamiento podemos considerar como predecesor de la teoria
de los actos de habla:

e Interrogacion: enunciacion consfruida para suscitar una
respuesta del alocutario.

e Infimaciéon: enunciacion que persigue un cambio o una
accion del alocutario. Se trata de dérdenes, llamadas a la
accion...

e Asercion: enunciacidon que manifiesta una certidumbre,

informa.

Aquello que caracteriza, de manera general, a la enunciaciéon es la
“relacion discursiva al interlocutor”. No importa que el alocutario esté o
no presente, sea real o imaginario, individual o colectivo. La enunciacion
plantea siempre dos figuras: locutor (fuente) e interlocutor (meta de la
enunciacion). El didlogo se desarrolla en esta estructura en la que ambas

se alternan (alteridad, otro) como sujetos de la enunciacion.

El