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Resumen

Cada vez mds disciplinas se fiian en cémo
usamos el lenguadje. También la publicidad
qgue hoy necesita generar contenidos mds
conversables. Este arficulo parte de un estudio
sobre el uso de la deixis en la redaccién
publicitaria eninternet. La deixis es un fendmeno
lingUistico caracteristico de la conversacion
presencial. Ese frabajo muestra que los anuncios
mds dialogantes -con mds deixis- son mejor
valorados. Por ofro lado, que la clasificaciéon
de la deixis segun el referente sefalado sigue
admitiendo discusién. Mds alld de las deixis de
persona, lugar y fiempo, la taxonomia varia,
segun autores, con la incorporacion o exclusiéon
de categorias como discurso, manera, cortesia
o grado. El corpus estudiado mediante una
adaptacién de la lexicometria se compone
de los textos de 24 anuncios para internet
que concursaron en el Festival el Sol. Como
aportacién principal, este articulo presenta
la deixis de interfaz que se revela no solo
como definitoria y necesaria en la redaccion
publicitaria eninternet, sino como coadyuvante
para conseguir premios. Ilgualmente, surge la
evidencia de que, en internet, los patrones de
uso de la deixis son sensiblemente diferentes a
los de la conversaciéon presencial, los de otros
entornos y los de ofros tipos de discurso.
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Abstract

More and more disciplines are focused on how
we use language. So does advertising that
today needs to generate more conversational
content. This arficle begins on a study about the
use of deixis in advertising writing on the Internet.
Deixis is a linguistic phenomenon typical of
face-to-face conversation. This work shows
that the most dialoguing announcements -with
more deixis- are better valued. On the other
hand, the classification of deixis according to
the information it reports confinues to admit
discussion. Beyond the deixis of person, place
and time, the taxonomy varies, according to
authors, with the incorporation or exclusion of
categories such as discourse, manner, courtesy,
or degree. This article proposes the inclusion of
interface deixis. The corpus, studied through
an adaptation of lexicometry is composed of
the texts of 24 ads for Internet that competed
in the Festival el Sol. As a main contribution,
this article presents the interface deixis that is
revealed not only as defining and necessary
in advertising writing on the internet, but as an
award winner. Likewise, there is evidence that,
on the Internet, the patterns of use of deixis are
significantly different from those of face-to-face
conversation, those of other environments and
those of other types of discourse.
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1. Intfroduccién

En los Ultimos anos ha crecido considerablemente el interés en el uso que se hace del lenguaje y no
solo desde la lingUistica. La psicologia, la mercadotecnia, la robdtica, el periodismo o la sociologia
son algunas de las disciplinas que han puesto el foco en la forma en que usamos el lenguaje. La
publicidad se interesa en averiguar cémo usar el lenguaje en la comunicacién persuasiva porque
es consciente de que -sobre todo en internet- “Markets are conversations” (Levine; Locke; Searls y
Weimberger 1999). Es importante usar el lenguaje de manera que genere al receptor la ilusion de estar
conversando. Ademds, la generalizacion de la comunicacién en soporte digital supone modificar las
estrategias publicitarias para poder alcanzar a los distintos pUblicos (Del Moral Pérez; Villalustre Martinez
y Neira Pifeiro, 2016: 2). El pUblico -o el consumidor- se ha convertido en el centfro y es imperativo
proporcionarle contenidos de su interés (Rodriguez-Rabaddn Benito, 2021: 32). Y es que, con la
generalizacion del uso de internet, el modelo unidireccional de los medios de comunicacion decae
en favor de prdcticas colaborativas. Dicho de otra manera, citando a Scolari, Navarro GUere, Pardo
Kuklinski Garcia y Soriano (2009: 160) la preponderancia del “modelo one-fo-many se ve hasta cierto
punto jaqueada por las Iégicas many-to-many”. Ahora debe superarse la unidireccionalidad de la
comunicacion publicitaria cldsica y no solo porque internet seamos todos nosotros conectados, cosa
gue nos convierte en el medio, sino porque los usuarios somos quienes movemos los mensajes (Searls y
Weinberger, 2015). Hoy, esta tendencia ya ha superado la barrera de internet para instalarse en una
publicidad integrada cuyos anuncios orquestados llegan a su publico objetivo mediante diferentes
dispositivos (Maestro-Espinola; Corddn-Benito y Abuin-Vences, 2019). Asi, ahora también encontramos
un lenguaje que invita al receptor a conversar, e incluso a interactuar con el emisor, en los anuncios en
medios masivos o above (Pallarés-i-Maiques, 2015).

“La comunicacion publicitaria consiste, en parte, en incitar a la audiencia a desear productos que se
ofrecen en el mercado por medio de una representacion simbdlica de los bienes, servicios o ideas”
(Bonales-Daimiel y Manas-Viniegra, 2021: 229). Pero, en el marco actual, el anunciante no puede
imponer su presencia, su comunicacién no debe ser unidireccional (Bermejo-Berros, 2020: 218) ni
impositiva, sino que debe invitar a los usuarios a participar apostando por la interactividad (Del Moral
Pérez et al., 2016). De ahila importancia de la vocacién inclusiva de algunos de los medios publicitarios
(Curto, Rey y Sabaté, 2008: 205). Asi, se ha producido un giro en la cultura publicitaria que deriva en la
Postpublicidad y lleva de unos anuncios compartimentados y casi siempre unidireccionales a piezas
que fluyen, que crecen o menguan a voluntad del receptor; de un discurso de marca monologado a
una publicidad conversada; de campanas formadas por piezas de comunicacion muy confroladas a
una comunicacién que se emplaza en espacios sociales de encuentro (Solana, 2010). Una publicidad,
en definitiva, que se apoya en gran medida en posibilitar un didlogo fluido con el receptor. (Aced-
Toledano y Lalueza-Bosch, 2016; Capriotti, Zeler y Oliveira, 2019; Castello-Martinez y Barrilero-Carpio,
2021; Gomez-Vdasquez, 2013; Mariano-Da-Rocha-Barichello y Scheid, 2017; Pallarés-i-Maiques, 2017;
Zeler y Capriotti, 2019) Asi, la dialogicidad contribuye a la aproximacion entre marcas y publicos,
facilita el establecimiento y mantenimiento de relaciones entre ambos y se convierte en una de las
caracteristicas de esta nueva publicidad (Bermejo, 2013; Castelld Martinez, del Pino Romero, y Tur-
Vifes, 2016; Ferndndez, Alameda y Martin, 2011; Garrido, Ferndndez y Banos, 2014).

En este momento, estudiar cémo usar el lenguaje para que los textos publicitarios resulten mds
dialogantes puede ser de interés tanto para tedricos como para profesionales. De ahi que se plantee
estudiar el uso de la deixis, como rasgo tipico de la conversacion (Marimén, 2008), en el discurso
publicitario en internet. El andlisis de la deixis se ocupa de “cdmo las lenguas codifican o gramaticalizan
rasgos del contexto de enunciacion o evento de habla” (Levinson, 1989: 47). En el estudio de la deixis
se encuentran la gramdtica de una lengua y el uso que se hace de ella. La deixis no es una novedad
aportada por el Andlisis del Discurso, la Pragmdtica o la Teoria de la Enunciacién. Los gramdticos
griegos y latinos ya reconocian la especificidad de algunos términos que solo cobraban sentido en su
contexto de enunciacion. La deixis, hoy, se define como un sistema referencial particular que sefala
elementos comunes para el emisor y el receptor, inscribe al sujefo en el discurso y lo relaciona con
el propio discurso, con el contexto y con sus interlocutores (Benveniste, 1974; Cifuentes, 1989; Culioli,
1973; J. Lyons, 1980; Williams, 2020). “Un texto es siempre el resulfado de la actividad enunciativa de
un hablante en relacién con un contexto y un destinatario” (Marimdn, 2008: 113). Por supuesto, no
son deicticas todas las expresiones referenciales cuyo significado estd determinado por la situacién
de comunicacion. La particularidad que las encuadra en la deixis es su orientacidon egocéntrica,
desde el plano del "yo" que enuncia (Lavandeira-Rojo, 2015; Lyons, 2015; Pastor, 2017; Vicente Mateu,
1994). Solo la combinaciéon de referencialidad y egocentricidad permite que una unidad o expresion
lingUistica se considere como deictica.

El sistema deictico que ancla el texto en las circunstancias de comunicaciéon lo componen los deicticos
y las expresiones deicticas. Los primeros son palabras, como por ejemplo ‘yo', ‘aqui’ o ‘ahora’ con una
significacion ocasional que varia segun el referente de cada enunciado concreto. Los deicticos son
unidades o expresiones lingUisticas versdtiles y econdmicas: lo primero por ser términos abiertos cuya
referencia no estd fijada a priori, se instaura cada vez que se usa. Y lo segundo porque un pequeio
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numero de ellas puede hacer referencia a un ilimitado nUmero de entidades en el mundo (Bosque
et al., 1999: 931). Las expresiones deicticas, por su parte, son sintagmas que funcionan exactamente
como los deicticos. La expresidon deictica ‘la semana pasada’, por ejemplo, tiene un significado que
varia en funcién del referente de cada enunciado, en funcién de cudndo se enuncie. Es necesario
que los interlocutores compartan la situacién de comunicacién para reconocer los referentes. De aqui
se infilere que la deixis sea caracteristica -sobre todo, aunque no exclusivamente- de la conversacion
presencial. “El punto de partida de todo sistema deictico es una situacion cara a cara en la que un
hablante y un oyente alternan sus papeles en el curso de un proceso de comunicacion...” (Marimon,
2008: 114). La deixis en los textos publicitarios, sefialando elementos compartidos que el publico pueda
advertir, generard lailusion de conversar con la marca.

Cadalengua posee su sistema deictico para expresar lareferencialidad. Las palabras que lo componen
infroducen el contexto en el discurso y lo convierten en parte verbal significativa. Del mismo modo que
en el contexto se encuentran referentes de distinto orden -locativo, temporal...-, asi también ocurre
con los tipos de deixis que los identifican. No obstante, no hay un acuerdo total en el establecimiento
de la clasificacion de la deixis segun el tipo de informacién que aporta o de la clase de referente que
senala. Todos los tedricos aceptan los deicticos personales, temporales y de espacio. Algunos también
consideran la deixis textual (Pastor 2017: 83) ademds de la de cortesia (Lavandeira-Rojo, 2015: 237;
Levinson, 1989: 47 y ss.) que otros rechazan o reclasifican -la discursiva como subclase de la deixis
espacial, por ejemplo (Campos, 2004: 195; Cuenca, 2008: 34-37; Ribera, 2007; Ribera i Condomina,
Marin y Alturo 2018: 19)-. Por su parte, Rauh 1983, Vanelli 1992 y Nogué Serrano 2008 consideran la deixis
de manera, ademds de distinguir entre deicticos y usos deicticos. La “Nueva Gramdtica de la lengua
espanola. Morfologia. Sintaxis I" (RAE y AALE, 2009:1976) incorpora la deixis cuantitativa o de grado. En
este articulo se entiende la taxonomia de la deixis desde una perspectiva abierta e integradora que
reconoce estas 7 clases de deixis no excluyentes: una misma palabra puede albergar distinfos tipos de
deixis. Asi, ‘traiga’, contiene deixis personal, de cortesia, temporal y locativa.

El sistema deictico se organiza egocéntricamente a partir de un centfro o punto 0 que coincide con
el hablante (yo, deixis personal), con el fiempo (ahora), el lugar (aqui), la manera (asi) y el grado
(tanto) que el hablante reporta, el punto del discurso que estd enunciando vy la jerarquia o proximidad
social de quien enuncia (Lavandeira-Rojo, 2015). Desde ese punto, el sistema deictico se organiza en
estructuras proximales-distales que suelen ser ternarias -o binarias- (Stradioto y Maldonado, 2018). Asi,
las 3 personas parten del centro representado por el hablante (yo) que se relaciona con un interlocutor
préoximo  (1U) e incluso con alguien mds apartado (él/ella). La deixis temporal tiene su centro en el
momento de la enunciacién (ahora, hoy) y desde ahi se relacionan la anterioridad y la posterioridad;
lo mismo podriamos decir de la deixis discursiva. Igualmente, la deixis de lugar nace en la coincidencia
espacial con el hablante (aqui) y desde ahi expresa la proximidad y la lejania; la de grado se organiza
en estados de parten de la igualdad, y desde ella senalan la inferioridad y la superioridad. Desde
ese punto 0 en las coordenadas de la situacion de comunicacion, el hablante imprime su propia
subjetividad en el discurso. Los deicticos son “formas lingUisticas reveladoras de la experiencia
subjetiva™ que permiten la conversion de la lengua en discurso. “Son categorias elementales, que son
independientes de toda determinacion cultural y donde vemos la experiencia subjetiva de los sujetos
que se plantean y se situan en el lenguaje y por éI" (Benveniste, 1974: 70).

El principio de deixis se extiende a toda operacion de marcacién que el enunciador efectia enrelacién
consigo mismo (egocéntricamente) en la enunciacion (dialdgicamente). Ahora bien, el contexto de
la comunicacidon no es siempre el de la conversacion cara a cara, ni siquiera el del discurso escrito
por uno de los interlocutores que es leido por otfro/s. En la comunicacién mediada electronicamente,
los usuarios también necesitan sefalar su contexto, ya sea este la pantalla del dispositivo o cualquier
espacio virtual creado para ello (Lyons, 2015: 29). Esto incluye los textos publicitarios mediante los que
las marcas comerciales se dirigen a sus publicos en internet. Ahi, referencias y referentes — o bien, el
uso de la deixis- permiten explotar la interactividad que es caracteristica diferencial de internet como
medio de comunicacion y como vehiculo publicitario. Esta cualidad permite en él el didlogo tanto de
forma sincrona como asincrona (Yus, 2001 y 2010).

En internet, los enunciados se intfegran en una interfaz de la que forman parte y de la que se sirven
tanto para llegar a sus interlocutores como para desarrollar la comunicacion con ellos. La interfaz es la
conexion entre dos ordenadores o mdquinas de cualquier tipo, asi como entre mdaquinas y personas,
para lograr una comunicacion entre distintos niveles (Scolari, 2004). La interfaz de usuario es el medio
que permite al navegante comunicarse con una mdgquina o un ordenador; incluye todos los puntos
de contacto entre el usuario y el equipo: ventanas, menuUs, ratén, teclado, los beeps que emite el
ordenador y, en general, todos aquellos canales por los cuales se posibilita la comunicacién entre
la persona y el ordenador. Mediante esos puntos, se configura la red de posibles interacciones entre
ambos que constituye la interfaz (Lamarca, 2018; Scolari, 2004). Asi, el discurso se comprende gracias
al disefio y la programacién sobre los que emergen los textos que les hacen referencia. La interfaz del
usuario da senfido a las palabras que se leen o se escuchan en y gracias a ella.
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En la publicidad a fravés de internet, el contexto de la comunicacion es la interfaz a la que se podria
[lamar también canal por serla via “de transmision y conexion psicoldgica entre hablante y oyente, que
permita a ambos entrar y permanecer en comunicacion” (Jakobson, 1981). En este canal o interfaz en
que se producen la interaccion y la conversacién entre los interlocutores -entre marcas y navegantes-,
el uso de la deixis se desarrolla de forma sensiblemente diferente al de la conversacion presencial. Este
articulo describe coémo esas diferencias desembocan en nuestra propuesta de un nuevo tipo de deixis:
la deixis de interfaz.

Este trabajo parte de una investigacion sobre la comunicacién publicitaria en internet en la que se
estudia la relacion entre la calidad de los anuncios y su capacidad dialdgica (Pallarés-i-Maiques,
2016). Para medir la dialogicidad de las piezas, se examina el uso que se hace de la deixis en los textos
publicitarios mediante una adaptacion de la lexicometria. En este estudio, se verifica la hipdtesis de
que los anuncios mds dialogantes son los que consiguen mejores valoraciones en forma de premios.
Las preguntas de la investigacién nos conducen a proponer la deixis de interfaz.

RQI. Los textos estudiados zcontienen rasgos de manipulacién enunciativa en sus aspectos
actoral, social, espacial, temporal, modal... como los de que se producen en la conversacion
presencial? s Aparece algun tipo de deixis nuevo? sCudl? sA qué se debe?

RQ2. 3Existe un modelo de utilizacion de las marcas interactivas mejor considerado por los
profesionales en el Festival El Sol 20092 En caso afirmativo, scémo ese (Pallarés-i-Maiques,
2016).

Estas preguntas estdn en linea con lo que se plantea Grau (2018) acerca del buen orador o Zirka (2015:
146):

Una aproximacion mds objetiva a la pragmdatica podria ser considerar qué forma de persona
gramatical usan los publicitarios para hablar si lo que desean es dirigirse directamente a
nosotros. gUtillizan imperativose («Mira las pistasy) sHacen declaraciones? («Nosofros no
servimos camarones en el comedor de los directivosy) 30O plantan sintagmas nominales
(«Servicio gratis por 3 afosy) y nos dejan el trabajo de decidir qué interpretare 11,

2. Metodologia
2.1. El campo de estudio y la muestra

El trabajo original que desemboca en la deteccidn de un nuevo tipo/uso deictico estudiaba si el uso de
la deixis en la redaccién publicitaria en internet supone un valor anadido. Para responder a esta hipdtesis
se debia comprobar que los mejores anuncios en internet hacen un mayor uso de los deicticos. Pero
scomo establecer cudles son las mejores acciones de comunicacion interactivase Para evitar sesgos en
la selecciéon y ordenacion de los textos del campo de estudio, se optd por trabajar sobre los anuncios
presentados a un certamen publicitario. Esto no solo proporciona una muestra estratégica del universo
de los anuncios en internet; sino que, ademds, los ordena segun su valia. La muestra era estratégica
porque recogia aquello que las agencias publicitarias presentan, por su calidad, para darse a conocer,
crear tendencia, ganar renombre... Y estaba ordenada, desde el punto de vista profesional, porque el
palmarés y los descartes resultan de las decisiones de un jurado formado por publicitarios de trayectoria
y prestigio reconocidos. Asi, se escogid estudiar los anuncios presentados al Festival lberoamericano
de Publicidad 2009 (FIAP, conocido también como El Sol) por tratarse del certamen mds reconocido
en su drea de influencia. Ademds, es el concurso que recoge el mayor nUmero de anuncios en
castellano. El FIAP, al final de cada edicién, clasifica las piezas presentadas en 3 grupos: (1) los anuncios
descartados por el jurado, (2) los seleccionados para la lista corta y (3) las acciones premiadas. El lector
tal vez considere que la muestra deberia ser mds reciente, sin embargo, su antigbedad no incide en el
descubrimiento de un nuevo tipo de deixis. El aho de la muestra, el uso de internet en publicidad estaba
ya muy generalizado y el certamen de ese afio proveia un universo suficiente como para llevar a cabo
el estudio. Por otfra parte, los festivales de los Ultimos afos solo proporcionan un acceso parcial a las
piezas, lo que hubiera supuesto un sesgo de partida para el estudio.

La publicidad se puede definir como un conjunto de acciones de comunicacién que persiguen
alcanzar un objetivo en un publico diana. “La publicidad busca influir sobre el consumidor creando
o modificando actitudes, induciendo el almacenamiento de informaciéon sobre la marca/producto,
estableciendo asociaciones de estados emocionales con la marca/producto” (Bermejo-Berros, 2020:
219). Internet permite tanto lanzar anuncios publicitarios como el desarrollo de multiples operaciones
que van desde el envio de mails hasta la mercadotecnia experiencial pasando por la presentacion de
catdlogos, la venta directa, el branded content y un dilatado etc. de acciones destinadas a alcanzar
esas formas de influir. La mayoria de esas piezas pueden concursar, de modo que el volumen de
acciones presentadas a la seccion interactiva del Sol 2009 es muy notable. Por este motivo, se descarta
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actuar sobre 3 de las 4 subsecciones (websites y minisites, campaias online, comunicacién viral y
experimental) para centrar el estudio en las:

Acciones de comunicacion: Piezas de comunicacion online que aparecen durante
la navegacién del usuario por Internet. Se considera que una pieza es una accidn de
comunicacion cuando su objetivo es llegar al usuario en cualquier dmbito de la red. Ya
sed en su navegacion por la WWW, o utilizando cualquier ofra aplicacién, como el correo
electréonico o los sistemas de mensajeria instantdnea. (Banners, email mk, rich media, pop
up...). (Extracto del Reglamento del certamen de 2009. Ya no es consultable en internet).

Para responder a la hipdtesis, no se considerd necesario estudiar todo el abanico de las acciones de
comunicacién presentadas. El andlisis se centrd en las piezas mds publicitarias, las que ofrecian la
mejor muestra de la redaccién publicitaria en internet: banners y rich media (banners enriquecidos) J.
W. Thompson (2003: 31).

La 24° edicidn de El Sol acogia el concurso de 64 acciones de comunicacién, 57 de ellas en castellano.
De todas ellas, 35 son banners, cldsicos o enriquecidos, y el resto corresponde a otros tipos de accion de
comunicacién. Como se apuntaba anteriormente, la poblaciéon de 35 piezas constituye una muestra
estratégica del universo de banners en castellano. Y no solo porque los anuncios concursantes sean los
que los publicitarios presentan por ser los mejores, sino porque las piezas premiadas crean tendencia,
cada edicién, en el sector. Siguiendo estos argumentos y para facilitar la respuesta tanto a la hipdtesis
como a las preguntas de la investigacioén, se extrajo una muestra representativa del universo segin se
muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Desglose del universo de acciones de comunicacién concursantes

ACCIONES DE Presentadas En Banners en Campo de
COMUNICACION castellano castellano estudio
Universo 64 57 35
Descartadas 50 44 23 12
Lista corta 14 13 12 12
Shortlist no premiadas 7 7
Acciones premiadas 5 5

Fuente: Elaboracion propia.

La muestra se compone de todos los banners y rich media en castellano preseleccionados (5 premiados
y 7 en shortlist) y una seleccion de igual nUmero de piezas (12) extraida de entre los 23 banners que
conforman la poblacién concursante descartada. Cabe mencionar que la primera criba de piezas
en este grupo no fue voluntaria. Como algunos autores han reflejado, el corpus de algunos productos
para internet se desmaterializa por diferentes motivos (Camusso, 2010: 183). De los 23 banners no
seleccionados, solo se pudo salvar el registro de18 anuncios.

Para ajustar a 12 los banners y rich media que conformarian la muestra de los anuncios descartados,
se realizd un sorteo entre las 18 piezas cuyos registros sobrevivieron a la obsolescencia tecnoldgica.
Asi pues, el estudio se desarrolld sobre los textos, orales y escritos, de 24 acciones de comunicacién:
12 concursantes descartadas, 7 seleccionadas no premiadas y 5 galardonadas. En estos anuncios se
ignoraron los textos legales que en ocasiones aparecian sin ser parte del discurso publicitario y que,
como indica su nombre, eran legales y no publicitarios. Este enlace (https://bit.ly/RMCbanners) permite
el acceso a los registros de todas las acciones estudiadas. La mayoria de ellos son videos en los que se
reproduce la navegacion completa y aparecen todos los textos analizados.

2.2. Procesar la muestra

Como se viene explicando, buscando una relacién entre el uso de la deixis y la valoracion de los
anuncios, se detectd un nuevo tipo de deixis. Como hemos citado en la infroduccién, los dos
interrogantes de la investigacién nos condujeron a encontrar y definir la deixis de interfaz. El primero se
preguntaba sobre la aparicion de rasgos deicticos de los 7 tipos conocidos (actoral, social, espacial,
temporal, modal, de grado y textual) en los textos estudiados e incluso si podia surgir algin nuevo
tipo de deixis y por qué. El segundo, sobre la posibilidad de trazar un patrén de uso de la deixis mejor
valorado por el jurado.
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Para verificar la hipdtesis y responder a las preguntas de la investigacién original, se analizé la muestra
aplicando una adaptacién simple de la lexicometria. Por lexicometria se entiende la “estadistica
|éxica en contexto asistida por ordenador. La practicaba la Escuela francesa del Andlisis del Discurso
con la aplicacién de una serie de programas informdaticos” (Otaola Olano, 2006: 124). En el caso que
nos ocupd, en lugar de usar programas especificos disefiados a tal efecto, se sistematizaron hojas
de cdlculo para analizar la muestra del campo de estudio. En las pdginas siguientes se presentardn
algunos ejemplos de esta adaptacion de la lexicometria.

Se empezd con la transcripcion de textos y audios de todos los anuncios de la muestra. A contfinuacion,
se dividid el texto de cada banner en enunciados (tabla 2), estos a su vez en sintagmas y también
en palabras con el fin tanto de clasificar (tabla 3) como de cuantificar (tabla 4) las cargas deicticas
de cada palabra y/o sintagma. Se entendia por marca/carga/peso deictico cada unidad de
informacién referencial de orientacién egocéntrica de cualquier tipo de deixis que recae sobre una
palabra o sinfagma. El proceso de estudio se desarrollé de manera manual y se anotd en las pdginas
Excel disefadas para facilitar el andlisis posterior. Las tablas siguientes hacen referencia al banner
enriquecido cuya grabacion puede verse escribiendo https://bit.ly/RMCbanners en el navegador. Los
videos del banner 2/01 Atrdpalo y los de ofros ejemplos que se citardn mds adelante se encuentran
todos en la misma URL. La visualizacion se activa mediante doble clic sobre cada anuncio.

Tabla 2. Ejemplo de transcripcion de los banners

Anunciante | Atrdpalo Titulo Atrapado

Premio Sol de Bronce / Categoria “Servicios”

|7 https ffestivals.doubleyou. com/2009/atrapalo/bannerfes index. html
—

B centstioms 8 Cine 8 Dicds [ Doctorat I Pho

:ion que elija...

Lider mundisl en casteliano
EL MUNDQO | 11,6 milones de lectores sl mas =
Ver edicion impres 1,1 miliones de lectores al dis =

GUARDALO AQUI SI I
QUIERES CONSERVARLO il e ;ccuru‘, |

ieba crear

e
ibridos de Y0 DONA
B ‘Celebrities’
iimal bl
| Pulse pam ver el video
a 176 a favor, la Cimara de LACKIN TENIAN GINES * EL EXALCALDE

JOSE HUELAMD?
enmienda del Partido

) de estos embriones. »

Un policia de Coslada: ‘El ex alcalde
QUIPO COHESIONADO" Huélamo era el protector de Ginés'
wbre la crisis del PPy un agente de Coslada de
sombleios’ Huélama, de la Plataform:

en Veo que
zquierdas,

Marca: Solo visual

Textos:

Atrapado

Gudrdalo aqui si quieres conservarlo

Guardar >

Fuente: Elaboracion propia.

Como puede verse en la tabla 3, una vez transcritos y divididos los textos, se identificaron los indicios
de cada tipo de deixis detectados en cada banner. Durante el proceso, se cred la columna “2" para
sefalar cada ocasidén en que se observaba una referencia con orientacidn egocéntrica que, sin
embargo, no parecia encajar de forma nitida en ninguno de los 7 tipos de deixis conocidos. Del mismo
modo, se generd una Ultima columna de “Notas” en la que apuntar los cddigos que aclararian algunas
de las decisiones tomadas.
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Tabla 3. Andlisis de las marcas interactivas de los textos del banner

Tipos de deixis

Elemento

Atfrapado

Gudrdalo 2°p. tutea presente X X
Gudrdalo X X
aqui * X | 2yX
quieres 2°p. tutea presente 10
conservarlo presente 10
conservarlo x | X

Guardar presente x | X

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién, para cuantificar la clasificacion, se contabilizaron los rasgos deicticos encontrados
(tabla 4). Cada unidad de informacion referencial de orientacién egocéntrica que recaia sobre una
palabra o sinfagma fue considerada como una carga/marca/rasgo/peso deictico y habria tantos
tipos de cargas deicticas como modalidades de deixis. Una misma palabra o sintagma podia reunir
varias marcas deicticas correspondientes, cada una, a un tipo de deixis del mismo modo que habria
palabras con peso deictico 0 que no serian consideradas en el estudio (no aparecen en la columna
“Elemento”). En la columna “T" (total) de la tabla 4 se puede comprobar qué palabras presentaron
mds de un rasgo deictico.

Tabla 4. Cuantificacién de las marcas deicticas de los textos del banner

. NOm. - D/ D D D|D|D
?
Enunciado Palabs. Elemento Cat. lIéxica P lclt LI M| Tx T
Guardalo aquisi 5 Guérdalo | Verbo 1] X | 4
quieres conservarlo

Gudrdalo aquisi
quieres conservarlo

Gudrdalo aquisi

. 5 aqui Adverbio 1 X |2
quieres conservarlo

Gudrdalo aqui si
quieres conservarlo

Gudrdalo aquisi
quieres conservarlo

5 conservarlo | Verbo 1 1

Gudrdalo aquisi
quieres conservarlo

Guardar > 1 Guardar Verbo 1 X |2

Fuente: Elaboracion propia.
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Seguidamente, los datos se resumieron en un nuevo cuadro (tabla 5). En él se recogid la informacién
referente a cada banner: nimero de palabras, peso de cada uno de los 7 tipos de deixis y de las
referencias no clasificables, carga total del banner y promedio de marcas deicticas por palabra. Asi
como densidad deictica del banner. Se entiende por densidad deictica de un texto la cantidad de
rasgos deicticos por palabra que presenta. El cdiculo se realiza asi:

Densidad deictica = # rasgos / # palabras

Obsérvese en la tabla 5 que el nUmero de referencias que recayeron en la columna “2" era notable.

Tabla 5. Resumen de las marcas y densidad deictica de los textos del banner

0 0

Fuente: Elaboracion propia.

Para terminar, como se muestra en la tabla 6, se sumaron los datos de todos los banners y se calculd
la ocurrencia porcentual de cada tipo de deixis en el global de los textos analizados. Asi se pudo
comprobar que las referencias egocéntricas no clasificables encontradas suponian casi el 20 % del
total. La columna “2" sefalaba que tal vez hubiera una deixis no descrita que era la tercera mds
representada de las 7+1 tipologias. Ese resultado, y la incognita que planteaba, podia también indicar
algun tipo de error tedrico, analitico o de cdiculo. Por este motivo se realizd de nuevo todo el andlisis
y, mds alléd de alguna correccién, el desenlace no modificd los primeros datos. Los planteamientos
tedricos y la metodologia se revisaron, asimismo, sin dar lugar a explicacién convincente alguna.

Tabla 6. Resumen de las marcas y densidad deictica del conjunto de banners

Personal Cortesia Temporal Locativa Manera Grado Textual ?
Absoluta
Porcentual 27.12% 19.32% 26,61% 2,71% 1.19% 2,88% 0.34%  19.83%

Fuente: Elaboracién propia.

Llegados a este punto, se estudiaron Unicamente los casos marcados como “2" junto con las
anotaciones reunidas en la columna “Notas”. Lo primero que llamé la atencién, como se aprecia
en la tabla 7, fue que habia cargas del tipo “2" en 23 de los 24 banners estudiados. Solamente el
anuncio 1/8 Lexus Ex-37, que no habia llegado a la shortlist, carecia de estas referencias. Los indicios
no clasificables parecian llevar algun tipo de carga deictica distinta a las 7 de la clasificacién en uso:
personal, cortesia, temporal, lugar, modal, grado y textual. En ocasiones, sobrepasaban la deixis de
lugar o de manera para sefalar, ademds, otro tipo de informacion. En otras, los sinfagmas referenciales
completaban claramente su significado en el contexto -que no en el cotexto- de la comunicacion,
aungue no era sencillo aseverar a partir de qué supuesto eje de coordenadas trazaban ese entorno.
La respuesta fue el principal resultado obtenido en el estudio original.
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Tabla 7. Resumen de las marcas y densidad deictica de cada banner

Anunciante T M
11 Audi 16 3 0
1/5  ECorle Inglés 22 9 8 7 0 0 0 0 28 ]
1/8  LexusEx37 15 5 3 3 1 0 0 0 12 08
, Mo peredesBenz 3% 4 3 3 1 0 0 0 14 0,39
8 1115 RenautMeganeC. 17 1 1 4 0 0 0 0 7 041
§ 117 $koda 57 9 7 10 0 0 0 35 0,61
2 1/20 KongBumDay 38 5 3 5 1 1 2 0 21 0,94
© 1z VokwagenGofPus 36 8 6 9 1 1 2 0 34 0,94
1/26  MiniMegdfono 3 1110 9 1 0 0 0 34 097
1128 Adidas 57 8 8 100 0 3 0 37 0,65
1/32  Fiat Boubble 2 1 0 01 4 0 15 0,47
22 Bwin 200 7 7 4 1 0 0 0 2 1,24
1/24  WalE 90 21 11 21 5 2 0 0 71 0,79
1/31 Fiat Limousina 3 1 1 4 0 1 4 0 16 0,41
8 25 GolAiines 16 2 0 1 00 0 0 4 025
% 3/ ﬁg;‘%rr‘econm e 30 7 3 6 0 0 0 O 21 0.7
% 35 ﬁg’égﬁp EInvs. 3 13 4 8 2 0 0 0 28 082
YA RO v 51 9 6 9 0 0 0 |1 29 057
38 Fad M 4 1 3 00 0 0 10 091
1/13  Gatorade 12 4 4 4 0 1 1 O 16 1,33
8 21 Ardpdo 7 2 2 5 1 0 0 0 16 2,29
2 23 CojaMaoid 4 14 11 12 1 0 0 0 ) 091
2 3/13  Intermdn Oxfam 25 3 3 3 0 O 0 1 13 0,52
3/22 Gamier 55 11 10 11 0 0 0 0 50 0.94

Fuente: Elaboracion propia.

El cruce de estos y ofros datos cuantitativos se presentd en tablas como las anteriores y similares. A
continuacion, se mostraron todos ellos en grdficas ilustrativas tanto globales, como comparativas
entre los tres grupos de anuncios, para visualizar la distribucion de los usos deicticos, los patrones de
uso detectados... Estas representaciones sirvieron para sustentar la verificacion de la hipdtesis y las
respuestas a las preguntas de la investigacion original. Las resumimos en el apartado de resultados de
este articulo, especialmente las que demuestran no solo la existencia de un nuevo tipo de deixis, sino

las que revelan su importancia para la redacciéon publicitaria en internet.
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3. Resultado
3.1. El valor del didlogo

Como se observa en el grdfico 8, la investigacion verifica la hipdtesis: los anuncios mds dialogantes,
aquellos que presentan mayor densidad deictica, son los mejor valorados.

Grdfico 8: Densidades deicticas de los grupos de anuncios

5 Fromioco: | —_
c

o

Q

5

R S P —
el

8

Q

2

O Descartacos |y

o

0.2 0.4 0.6 0.8 1 1,2 1.4
Densidad deictica

Fuente: Elaboracion propia.

3.2. Descubrir la deixis de interfaz

En respuesta a la primera pregunta de la investigacion, los textos estudiados contienen marcas
deicticas de los 7 tipos recogidos en la “Nueva gramdtica de la lengua espafnola” (RAE y AALE, 2009),
taxonomia asumida para la investigacién. Pero ademds aparece casi un 20% de indicios que seialan
referentes distintos de los de persona, cortesia, lugar... Trabajar con las 117 expresiones sin ubicacion
clara en la fipologia establecida de la deixis y con las anotaciones recogidas al respecto (columnas
“2" y “Notas" de la tabla 3), revela el punto en comun entre ellas: todas las referencias sefalan la
interfaz, su significado se completa gracias ella. Surge, pues, una nueva clase de deixis, la de interfaz.

En la tabla 9 se puede comprobar que este nuevo tipo aparece de forma relevante en el global de los
banners que se estudiaron ocupando el tercer lugar en representatividad en la muestra estudiada. Los

indicios de la interfaz, con un 19,69% de las ocurrencias, solo solo estdn por detrds de la deixis personal
y de la temporal.

Tabla 9. Ordenacion de los usos deicticos

Tipo de deixis NUmero de ocurrencias  Porcentaje del total

Personal 160 27.16%
Temporal 157 26,66%
Interfaz 117 19.69%
Cortesia 114 19.35%
Grado 17 2,89%
Espacial 16 2,72%
Manera 7 1.19%
Textual 2 0,34%

Fuente: Elaboracion propia.

Otro dato que arroja el estudio es que la deixis de interfaz es la categoria deictica que manifiesta mayor
relevancia en los banners premiados al compararlos con los descartados y los de la lista corta. En la
tabla 10 se rednen los datos absolutos de las apariciones de cada categoria deictica en los 3 grupos
estudiados. Su representacion en porcentajes, en el grdfico 11, muestra que la linea verde (banners
premiados) sobresale por encima de las que representan a los otros 2 grupos en cuanto a porcentaje
de uso de la deixis de interfaz. Este resultado convierte a esta categoria deictica en caracteristica de
la redaccion de los banners premiados. De hecho, la de interfaz es la Unica categoria deictica capaz
de promover la consecucién de premios (gréfica 11). Esta tipologia aparece con una frecuencia hasta
8 puntos mayor en los banners premiados. Ninguno de los otfros 7 tipos de deixis sigue este patrén de
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forma tan notable solo la deixis de cortesia, que se concreta sobre todo en la 2¢ persona pronominal y
verbal, queda muy levemente por encima en los banners premiados, incidiendo en la importancia de
la intencién dialogante en los buenos textos publicitarios.

Tabla 10. Distribucién por grupos de los tipos de deixis

Personal Cortesia Temporal Espacial Manera Grado Textual Interfaz

No selec. 69 58 70 7 3 12 0 53
List. corta 57 26 52 7 3 4 1 30
Premiados 34 30 35 2 1 1 1 34

Fuente: Elaboracion propia.

De todo lo dicho, se deduce que el jurado de El Sol aprecia en esas piezas un mejor aprovechamiento
de la caracteristica diferencial de internet: la interactividad. Podemos decir que la existencia de
la deixis de interfaz se debe a la necesidad de senalar un contexto particular para establecer la
conversacién en internet. Los textos de las acciones premiadas tienen mejor capacidad interactiva
gracias al uso de la deixis de interfaz que se convierte en un factor coadyuvante en la consecucion
de premios. Este argumento también explica que el Unico anuncio sin deixis de interfaz pertenezca al
grupo de los descartes (tabla 7, 1/8 Lexus Ex-37). Con todo, aun asumiendo la necesidad usar la deixis
de interfaz para conseguir premios, no podemos afirmar que su uso sea suficiente porque la redaccion
es solo uno de los elementos en juego. Estrategia, creatividad, disefo, programacion, integracion...
incluso el sentido comun, juegan también su papel. Asi se explica que algunos anuncios con alta carga
deictica de interfaz no sean galardonados: en ellos falla la estrategia, el disefo, o incluso encontramos
un banner sin marca anunciante.

3.3. El mejor patrén de uso de la deixis

Se puede seguir hablando de la deixis de interfaz para responder a la pregunta (B) zExiste un modelo
de utilizacién de las marcas interactivas mejor considerado por los profesionales en el Festival El Sol
20092 En caso afirmativo, sgcdmo es? El patrén que dibuja la grdfica 11, ademds de sugerir el uso de las
deixis temporal y personal, recomienda también usar la deixis de cortesia y sobre todo la de interfaz.
Las deixis de lugar, grado y manera son casi residuales. La virtualidad excluye que los interlocutores
coincidan en un espacio fisico, asi que, con frecuencia, no estdn compartiendo lugares, grados y
maneras de actuacién a los que referirse. Los tres pasan a sustentarse en la interfaz y con ello justifican
la existencia de esta deixis. Por ofra parte, la deixis discursiva es casi nula en los banners estudiados.
Los cortos textos, en accion constante entre interlocutores durante la breve vida de su interaccién, no
alcanzan a sefalar el discurso verbal. Asi, hablamos de un modelo de uso de la deixis propio de los
banners con dominio de las deixis temporal, personal, de interfaz y de cortesia en el que la nueva deixis
debe usarse necesariamente porque promueve la conversacion anunciante-navegante.

Grdfico 11. Comparativa de la distribucion porcentual, por grupos, de los tipos de deixis

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
00% Persona = Tiempo Lugar Cortesia =~ Manera Grado Texto Interfaz

==Qm=Descartadas | 25,18% 25,55% 2,55% 21,17% 1.09% 4,38% 0,00% 20,07%
=@ | ista corta 31.84% 29,05% 391% 14,53% 1,68% 2,23% 0.56% 16,20%
==Qu= Premiadas 24.82% 25,55% 1.46% 21.50% 0.73% 0.73% 0.73% 24,09%

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Discusion

La hipdtesis verificada de que los anuncios mejor valorados son los mds dialogantes estd en linea
con lo que senalan varios estudios que reclaman contenidos mds conversables en la comunicacion
persuasiva (Aced-Toledano y Lalueza-Bosch, 2016; Capriotti, Zeler y Oliveira, 2019; Castello-Martinez y
Barrilero-Carpio, 2021; Gémez-Vdasquez, 2013; Mariano-Da-Rocha-Barichello y Scheid, 2017; Pallarés-
i-Maiques, 2015, Zeler y Capriotti, 2019;). Porque las nuevas formas de persuasion que generan
conversaciones atraen al publico y son reflejo de las transformaciones de la publicidad (Bermejo, 2013;
Castelld Martinez, del Pino Romero, y Tur-Vines, 2016; Ferndndez, Alameda y Martin, 2011; Garrido,
Ferndndez y Banos, 2014).

Como se exponia en la intfroduccion, la interfaz comprende todos aquellos canales que permiten la
comunicacién entre el ser humano y el ordenador (Scolari, 2004). De esta manera, el ratén, el teclado y
los demds periféricos, el diseno de los banners, los botones, los sonidos que emite el ordenador durante
la navegacion, etc. forman parte de la interfaz. Asi, las expresiones que sefialan estos elementos
(Lyons, 2015) completan su significado en la interfaz. De ahi que, para ubicar en ella estas expresiones,
se proponga crear la categoria de la deixis de interfaz. A modo de ejemplo, en el texto del banner que
se viene mostrando, la palabra “gudrdalo” no se entenderia fuera de la interfaz en la que se inscribe.
En ella, si se comprende que la expresion sugiere arrastrar una especie de babosa roja dentro un frasco
abierto que también aparece en el disefo. El vocablo “gudrdalo” y otros, no solo sefalan la interfaz,
también se entienden en ella y permiten continuar la comunicacion entre el anuncio/anunciante y el
navegante.

Si la deixis es un tipo particular de referencia que relaciona las variables de todo acto comunicativo:
hablante, interlocutor/es, momento, lugar y otras coordenadas (Marimén, 2008); de la missa manera,
la interfaz se puede considerar como una variable mds del acto comunicacional en internet (Pallarés-
i-Maiques, 2016). Retomando el mismo anuncio, en “Gudrdalo aqui” encontramos hasta 3 referencias
gue no se entfienden fuera de la interfaz en la que se inscribe el texto. “Gudrdalo” ademds de cargas
deicticas de persona (segunda persona), tiempo (simultaneidad) y cortesia (tuteo), consideramos que
presenta también una marca deictica de interfaz. El significado de guardar se vincula al elemento
grdafico “frasco con tapa” y a la grafia “GUARDAR >" presentes en el disefo. Esa misma ilustracion
es senalada por la palabra “aqui”’, que mds que un lugar indica la palabra sobre la que clicar para
ejecutar el guardado. Por Ultimo, el pronombre clitico “-lo” sefala a la babosa roja presente, asimismo,
en el diseno del banner. En los textos estudiados se encuentran 117 expresiones que se refieren a la
intferfaz como coordenada del enunciado y que completan su significado en ella del mismo modo que
ocurre en el ejemplo que venimos explicando y del que se puede ver una captura a continuacion.

Figura 11. Captura de pantalla y enlace al video del desarrollo del banner.

Lidar mundial e castallans
EL UND() | 11,56 milones de lectores: al mes =

M
| Ver ediodn impresas | 1.1 milones delbctores alcdls

1 Hemerokecs

THEOT B

l EUROWISION
r

:“':l"".l""'-":l'l"':'- i
Fuente: Captura de la grabaciéon del banner enriquecido.

Ciertamente, no todas las expresiones referenciales son deicticas, para serlo deben estar orientadas
egocéntricamente, desde el plano del *yo" que enuncia (Vicente-Mateu, 1994). En las 117 expresiones
de la nueva categoria deictica, el plano del “yo" se inscribe en la interfaz. Asi ocurre en el ejemplo
citado y en los demds estudiados. Por ejemplo, en “Sopla en tu micréfono para sacar al Scout de la
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carretera.”, “Dale canal jjMds fuertell”, “Pon el disco y escUchalo. Descubre el mensaje oculto.”, o en
"Haz una captura de tu pantalla [...] Abre Photoshop”. Estos textos no se entienden fuera de la interfaz
que refieren (Lyons, 2015), tampoco sin contar con la traslaciéon del plano del “yo™ al anuncio en la
interfaz. En el primer caso, en el banner, se ve el dibujo de un Scout circulando por un camino. El vehiculo
desaparece cuando el navegante sopla fuerte en el micréfono de su dispositivo. Sin la ilustracion, ni
el efecto del soplido, ni la desaparicidon del vehiculo -todos ellos inscritos en las coordenadas de la
interfaz- el enunciado pierde senfido ya que la deixis de interfaz ancla los significados y vincula a los
interlocutores (Pallarés-i-Maiques, 2016). Para comprobar que ocurre algo similar en todos los casos, se
pueden visionar los videos de estos y otros ejemplos en la carpeta citada (https://bit.ly/RMCbanners).

En los banners, el plano del "yo" coincide con la interfaz gréfica del usuario, con el diseno de la
superficie en la que los fextos se leen o desde donde se dicen: el diseno del banner. La pieza en
si toma el plano del *yo" y se convierte en interlocutora del navegante. Asi, ocupa el cenfro de
coordenadas a partir del que configura la situacion de comunicacion mediante los enunciados que
en ella se inscriben. El banner foma el centro al que se dirigen las referencias que enuncia y desde el
que se estfructura la situacién de comunicacion. Por eso, sin querer enfrar en otras discusiones, hemos
denominado “referencias de orientacion autocéntrica” a la deixis de interfaz sin dejar de utilizar
también para ella la expresién usada hasta el momento “referencias de orientacion egocéntrica”
(Pallarés-i-Maiques, 2016). Esta deixis enlaza el diseno, el software, el hardware... con el propio texto
para que el navegante pueda interpretar el discurso e interactuar con la pieza publicitaria, dicho de
ofro modo, para que anunciante y publico objetivo conversen. La aportacion principal de este articulo
es esta deixis de inferfaz que definimos como el conjunto de expresiones referenciales que completan
sus significados a partir de los elementos que senalan enlainterfazy, con ello, permiten la conversaciéon
con el interlocutor en este entorno particular de comunicacion.

La deixis de interfaz es tan relevante para la redaccion publicitaria en internet que se revela como la
tercera de 8 tipos en cuanto a frecuencia de aparicién, solo por detrds de la deixis personal y de la
temporal. No sorprende que casi un quinto de las cargas deicticas en banners sea de interfaz puesto
que son las que permiten que se establezca y se desarrolle la comunicaciéon anunciante-navegante,
la que promueve que el contenido sea conversable, interactivo (Castello-Martinez y Barrilero-Carpio,
2021). Mediante la deixis de interfaz, el/la receptor/a decodifica dénde, como y cudndo puede decidir
proseguir la conversacién, tanto en el banner como desde él hacia otros entornos, y qué puede esperar
o hacer en cualquiera de ellos (“Abre Photoshop™). Por eso la encontramos en todas las acciones
estudiadas excepto en una de las descartadas, indicio que también redunda en la relevancia del
uso de la deixis de interfaz en los buenos textos publicitarios interactivos. Internet es el Unico medio
que permite la interaccion, ignorar esta posibilidad es el equivalente a realizar spots sin imagen ni
sonido. Por es0, se enfiende que los mejores textos publicitarios interactivos son los que permiten que los
anuncios no solo dialoguen virtualmente, sino que ademds interactlen con los navegantes (Castelld
Martinez, del Pino Romero, y Tur-Vifes, 2016) y, para esto, la deixis de interfaz es necesaria.

Porsupuesto, la deixis es un fendmeno propio, ante todo, de la conversacion presencial (Marimén, 2008).
Al dialogar, las referencias al contexto compartido se hacen necesarias por economia y rentabilidad
lingUistica, por agilidad, por espontaneidad real o impostada... Cuando las marcas comerciales
buscan establecer un didlogo con sus publicos mediante sus anuncios en internet, también necesitan
que los textos contengan referencias al contexto compartido (Lyons, 2015) para generar la ilusion de
conversar (Levine et al., 1999 y Searls y Weimberger, 2015). Solo que, en la red, la situacion es distinta a
la de la presencialidad y durante la navegacion la deixis de interfaz se hace necesaria para generar
didlogo sefalando el contexto. Asi, la aparicién de la deixis de interfaz en el estudio se debe a la
necesidad de senalar un contexto particular que es un entorno hibrido: en parte conocido por ambos
inferlocutores -el diseno y el texto del anuncio- en parte conocido solo por el/la navegante -modelo
de ordenador, iluminacion del espacio, nUmero y calidades de los periféricos, etc.-. El anunciante,
0 su agencia, solo puede suponer que algunos instrumentos de hardware y soffware forman parte
del contexto del navegante (Pallarés-i-Maiques, 2016). Y para asegurar el éxito del anuncio, evitard
implementar recursos cuyo uso no esté suficientemente generalizado entre el publico al que dirige el
banner.

Nuestra propuesta de un modelo de uso de la deixis en la redaccién publicitaria en internet, con
dominio de las deixis temporal, personal, de interfaz y de cortesia estd en linea con los investigadores
que sugieren promover la conversaciéon anunciante-navegante (Bermejo, 2013; Castellé Martinez, del
Pino Romero, y Tur-Vifes, 2016; Ferndndez, Alameda y Martin, 2011; Garrido, Ferndndez y Bafos, 2014). Y
es que la deixis de interfaz explota la ventaja diferencial de internet como medio de comunicacién -la
interactividad-y, gracias a esto, aproxima a los premios y a convertirse en modelo aimitar. Asimismo, esa
red entre los textos estudiados y la interfaz, que es mds densa en las piezas premiadas que en el resto,
muestra que los contenidos verbales presentes en banners cldsicos y enriquecidos no se comportan
como ofros discursos. En estudios sobre la distribucidn de los usos de la deixis en la publicidad televisiva
(Pallarés-i-Maiques, 2017) y en las Charlas TED (Grau, 2018), se observa que la incidencia de la deixis de
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interfaz es notoriamente baja. Este aspecto confirma esta deixis como el sistema de referencia distintivo
de la redaccién de buenos textos publicitarios para internet. De igual manera, anima a explorar el uso
de la deixis en otros dmbitos para definir otros patrones de uso.

En la deixis de interfaz, igual que en las 7 categorias deicticas predefinidas, se ha detectado una
multiplicidad de planos o niveles que, desde el plano del “yo”, arficulan una estructura proximal-distal.
Los referentes de tiempo sefalan 3 momentos del discurso -anterior, simultdneo y posterior-, los de
lugar indican el espacio propio, el proximo y el alejado, los de cantidad muestran grados inferiores,
equivalentes y superiores, etc. Cada tipo de deixis tiene su propio sistema de organizacion binario
o ternario en cada lengua (Stradioto y Maldonado, 2018). Asimismo, la deixis de interfaz puede
arficularse en distintos planos segun sefale el texto al propio banner (plano del “yo" o punto 0 de las
coordenadas de la situacidon de comunicacion) o a otros puntos. Se podria establecer una estructura
ternaria consistente en un plano coincidente en el que la expresion deictica refiere el propio banner
(PQ); ofro, el préximo, referente a elementos de la interfaz externos al anuncio (P1) y un tercero, el ajeno,
que precise un cambio de software o de hardware (accesibles, pero fuera de la interfaz de disefo del
banner: P2). Veamos algunos ejemplos que ilustran dicha estructura (https://bit.ly/RMCbanners): en
“Dale canal jjMdas fuertell”, la referencia y su desarrollo se encuentran en el propio banner (P0); en
“sA qué estds esperando2 www.metetedentro.com” el clic llevard al microsite de la promocién, fuera
del anuncio (P1); por Ultimo, “BUscalo en tu e-mail que te lo mando en un periquete”, obliga dejar el
banner por un momento para abrir un software distinto y seguir alli con la comunicaciéon (P2). Sirva
esta muestra como punto de partida para estudiar la estructura proximal-distal de la deixis de interfaz.

Se podria argumentar que la deixis de interfaz solo es el ejercicio de trasladar la referencialidad a un
contexto diferente. Al admitirla, habria que asumir también la existencia de una categoria deictica
por cada espacio en el que se pueda interactuar. Habria asi expresiones deicticas de aula, de bar,
del hogar, del estadio... No obstante, opinamos que estas Ultimas serian solo duplicados de ofras
deixis preexistentes. Sin embargo, la deixis de interfaz no coincide exactamente con ofras, mds bien
las sobrepasa de modo similar al de la deixis discursiva. La de interfaz se justifica, como la fextual,
por la necesidad de senalar elementos presentes en un entorno con particularidades que difieren
de la comunicacién presencial. En la comunicacion mediada electrénicamente, sefalar también es
un requisito (Lyons, 2015: 29). Tanto la deixis discursiva como la de interfaz se sirven de ofros deicticos
para referir su particular entorno de comunicacién porque no cuentan con deicticos propios. Es decir,
del mismo modo que la deixis textual se sirve de los deicticos de tiempo o de lugar para tramar la
cohesién del discurso y vincular a sus lectores u oyentes con lo que se estd explicando (Pastor, 2017,
la de interfaz usa varios tipos de deixis para anclar el discurso y a los inferlocutores que lo comparten
a la interfaz. Esta es el lugar donde se comunican y a la vez el instrumento que les permite hacerlo. La
interfaz es un contexto particular de la comunicacién que se compone tanto por el disefio del anuncio,
la programacién, o los periféricos que facilitan el intercambio inteligible y fluido (Lamarca, 2018,
Scolari, 2004) como por la codificacion y la terminologia que permiten moverse dentro de la pieza de
comunicacién, pero también desde ella hacia ofros lugares virtuales en los que seguir conversando.
Consideramos que la particularidad de este contexto de comunicacién, tan distinta a los contextos del
hogar, el estadio, etc., se constituye en un punto de apoyo para la admisidén de esta nueva categoria
deictica que, por ofra parte, ya se ha argumentado que resulta necesaria para la buena redaccion
publicitaria en internet.

En la infroduccion adelantdbamos que no hay acuerdo para establecer una clasificacion de la deixis
segun la informacién que aporta (o el referente que senala). Explicdbamos que también es un tema
de discusién si la discursiva/textual es un tipo o un uso deictico. Segun lo dicho en el pdrrafo anterior,
cabe preguntarse entonces si el de interfaz es asimismo tipo o uso. Lliegados a este punto, entendemos
que ambas clases podrian explicarse como variedades de lo que llamariamos deixis de canal,
entendiendo canal como la via de fransmisidén y conexidn entre los interlocutores, el soporte que les
permite comunicarse (Jakobson, 1981), el entorno particular de la comunicacién que es distinto al de la
conversacion cara a cara. Asi podriamos hablar de una deixis de canal textual o discursiva -centrada en
el discurso oral o escrito- y de una segunda deixis de canal, la de interfaz -anclada en la misma-. Y, como
ya habrd pensado el/la lector/a, ambas deixis de canal encajan en lo que algunos autores definen
como uso deictico mds que como un tipo de deixis (Nogué-Serrano, 2008; Rauh, 1983; Vanelli, 1992).

5. Conclusiones

Tras confirmar que la redacciéon publicitaria en internet mds dialogante -la que tiene un mayor peso
deictico- es la mds premiada, el estudio arroja una conclusién relevante: la clasificacién integradora
de la deixis que incluye los 7 fipos de deixis (RAE y AALE, 2009) parece incompleta. Al menos 117
referencias de orientacién egocéntrica -en el sentido en que la deixis discursiva es egocéntrica- no
pueden clasificarse definitiva o Unicamente como personal, temporal, de lugar, cortesia, manera,
grado o textual. Ese centenar largo de indicios senala o informa sobre una nueva clase de referente.
Por eso hemos propuesto una nueva categoria de deixis, la de interfaz.
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Como demuestra el estudio, la deixis de interfaz es relevante para la redaccion publicitaria en internet:
ocupa el tercer lugar -de 8 tipos- en nimero y porcentaje de ocurrencias, tanto en el global del campo
de estudio como en los grupos trabajados por separado. De hecho, entre los anuncios premiados, el
porcentaje de apariciones de la deixis de interfaz supera el 24%. El frabajo comprueba que esta es una
deixis necesaria en la redaccién publicitaria de banners: aparece en todos los anuncios estudiados
excepto en una pieza descartada que ni siquiera logré alcanzar la lista de preseleccionados. De
hecho, esta deixis es imprescindible para poder establecer la conversacién navegante-anunciante
y continuarla en y desde el anuncio. La deixis de interfaz es definitoria de la buena redaccién
publicitaria interactiva, porque permite explotar la peculiaridad del medio internet, la interactividad.
Probablemente por eso es el tipo de deixis que, como demuestra la investigacion, resulta coadyuvante
en la consecucién de premios. Asi pues, para redactar los textos que se escuchan o leen en la
publicidad interactiva es recomendable no solo usar la deixis, sino que 1 de cada 4 cargas deicticas
sea de interfaz.

Ademds de estas conclusiones de importancia para el copywriting en lared, el estudio apunta algunos
otfros temas de discusion alrededor de la deixis de interfaz que tal vez sirvan para asentar la propuesta
de esta nueva categoria. Su estudio podria encajar en la ciberpragmatica (Yus, 2001 y 2010) porque
el fendmeno lingUistico se produce en internet, porque permite poner en relacién elementos que no
se dan en otras situaciones de comunicacién, y porque la interfaz es a la vez el medio en el que se
produce la comunicacién y el instrumento que la posibilita.

Para consolidar esta propuesta, proximamente cabe estudiar cémo se comporta la deixis de interfaz
en distintos tipos de dispositivos como ordenadores, teléfonos y televisores inteligentes, tablets o
cualquier otro dispositivo que incorpore pantallas interactivas e incluso |oT (Infernet of Things o internet
de las cosas). La fusién de los objetos cotidianos con internet ya puede estar implicando una nueva
evolucion del uso del lenguaje y de la deixis de interfaz. Cuando nuestro altavoz inteligente adquiera
algunas skills mds, o nuestra nevera haga la lista de la compra -o la encargue- cuando el envase de
zumo (o su botdén dash) advierta a nuestro proveedor de que necesitamos un pack mds para mafana,
cuando nuestro coche nos lleve sin necesidad de que le tomemos el volante... la interfaz se extenderd
por espacios nuevos. Con ello, cambiard el lenguadje vy, seguramente, se amplie el uso de la deixis
de interfaz. Esto nos permitird observar y revisar el sistema distal-proximal de planos de orientacion
autocéntrica que hasta ahora hemos propuesto como punto de partida. Asimismo, nos planteamos
también estudiar las semejanzas y diferencias entre las dos deixis de canal (discursiva y de interfaz)
para desarrollar un planteamiento mdés completo.

En cuanto alos modelos de uso de la deixis, los 8 tipos aparecen de forma muy desigual en los banners
y este patrén difiere del de los spots (Pallarés-i-Maiques, 2017) o del de las Charlas TED (Grau, 2018).
La pauta de uso de la deixis propia de las piezas estudiadas (dominio de las deixis temporal, personal,
de interfaz y cortesia) probablemente difiera del de otros medios y otros tipos de discurso. En adelante
podemos estudiar los modelos de uso de la deixis en la redaccién de otros lenguadjes ya sean estos
publicitarios o no, interactivos o no, virtuales o no... El campo es amplio y puede dar lugar a resultados
e interpretaciones repletos de interés para la comunicacién, no solo en el dmbito tedrico sino también
en el profesional.
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Notas

[1] La traduccidon es nuestra, aqui el texto original: “A more objective approach to pragmatics might be to
consider what grammatical person form of address advertisers’ use, if they try to speak directly to us. Do they
use imperatives («Look at the cluesy), do they make statements («We don’t serve lobster in the directors’ dining
roomny) or do they plant noun-phrases («Free servicing for 3 years») and leave us to work out what fo do about
these?”.
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