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RESUMEN. El objetivo del siguiente trabajo consiste en reconocer las
estrategias discursivas presentes en un corpus de publicidades femeninas
aparecidas durante el perfodo octubre de 1999 a abrii de 2000 en la revista
semanal Viwa del diario argentinoe Clarin. En una primera instancia se
claborard el marco tedrico y metodoldgico en el que se encuadrard la
investigacién y se disefiard el corpus correspondiente. Luego se llevard a
cabo la tarea de andlisis a partir del establecimiento de los niveles de la
materialidad discursiva, semdntico-funcional, enunciativo, pragmdtico ¢
ideolégico con el objeto de postular un conjunto de estrategias, denomi-
nadas de reificacion, analogia, discriminacion y tipificacién cuya identifi-
cacién y valoracién permitird comprender los diversos procedimientos de
marcacidn lingiiistica utilizados en la construccién del sentido discursivo.
Por dltimo, se mostrard cémo dichas estrategias, de cardcter fuertemente
persuasivo, tienen como finalidad reproducir determinados estereotipos
culruras vigentes en la sociedad Argentina de los 90, cifrados en fa analogfa
ser delgado-ser bello- ser exitoso.

PALABRAS CLAVE: Publicidades femeninas- estrategias discursivas- argumen-
tacidn- estereotipos culturales- control ideoldgico.

RESUMO. O objetivo do seguinte trabalho consistc em reconhecer as
estratégias discursivas presentes no corpus de publicidade femininas
publicadas no perfodo compreendido entre outubro de 1999 - abril de
2000, na revista semanal Viva, suplemento do didrio argencino Clarin.
Numa primeira instincia, elabora-se o marco teérico ¢ metodolSgico no
qual se enquadra a pesquisa ¢ desenha-sc o corpus correspondente.
Depois, se leva a cabo a tarefa de anilise a partir do estabelecimento do
niveis da macerialidade discursiva, semintico-funcional, enunciativo,
pragmdtico e ideolégico com o objetivo de pastular um conjunto de
estratégias, denominadas de reificagdo, analogia, discriminagio e tipifi-
cagio, cuja identificagio e valorizagio permitird compreender alguns
procedimentos da marcagio lingufstica na construgio do sentido discursi-
vo. Por dltimo, se demonstra como estas mesmas estrarégias, de cariter
fortemence persuasiva, ém como finlidade reproduzir determinados
esteridtipos culturais vigentes na sociedade argentina dos anos 90, cifrados
na ancologia ser magro-ser boniro-ser éxito.

PALAVRAS CHAVE: Publicidades femininas- estrarégias discursivas- argumen-
ragdo- esteridtipos culturais- control ideoldgico.
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ABSTRACT. The aim of this paper is to identify the discursive strategies in a
corpus of feminine advertisements published between October 1999 and
April 2000 in Viva, the weekly magazine of the Argentinian newspaper
Clarin (Sunday edition). We begin by elaborating the theoretical and
methodological framework within which this research is presented. Once
the theoretical levels are established (funcrional-semantic, enunciative,
pragmatical and ideological), three advertisements are analysed in detail
with attention to a set of strategies that we have called reifying, analogising,
discriminating, and typifying. These strategies are identified and evaluated
in order to understand the different procedures of linguistic marking
involved in the construction of discourse meaning. Lastly, we show how
these strategies —strongly persuasive— serve to reproduce cultural seereoty-
pes prevailing in the Argentinian society of the 1990, mainly centered

round the analogy be thin — be beautiful — be successful.

KEY WORDS: Feminine advertisements - discourse strategies - argumentation -
cultural stereorypes - ideological control.

Introduccion

El propésito del siguiente trabajo consiste en identificar, describir y
explicar el conjunto de estrategias que definen la construccién del
sentido discursivo de un corpus de publicidades de un instituto de
belleza femenina, el Slim Center, aparecidas durante el periodo octubre
de 1999 a junio de 2000 en la revista semanal Viva del diario argentino
Clarin!. Nos proponemos mostrar de qué manera dichas estrategias no
hacen sino reflejar procesos cognitivos e interpretativos de alcance
individual y social mds profundos que posibilitan 1a elaboracién de las
representaciones a partir de las cuales se configura la significacién. De la
observacién y anilisis critico de una muestra seleccionada de publicida-
des, y con el objeto de explicar de qué manera los mecanismos lingiiisti-
cos reproducen estos procesos de significacién mds complejos —que
involucran aspectos mentales, sociales, culturales y lingiifsticos-, intenta-
mos verificar las hipétesis de trabajo siguientes:

1. En los textos analizados se puede advertir un conjunto de estrategias
discursivas que denominamos de reificacién, de analogfa, de tipifica-
cién y de discriminacién que permiten definir los mecanismos mds
representativos de construccidn de sentido discursivo.

2. Dichas estrategias atraviesan todos los niveles de la textualidad -en
formas més o menos expresas-, correlacionan con expedientes menta-
les —conocimientos, habilidades y destrezas comunicativas rtanto
individuales como sociales- y se manifiestan icénicamente en la
superficie discursiva por medio de recursos lingiifsticos y no lingiifsti-
cos. Por esta razén estas estrategias no sélo deben explicarse en el
marco del andlisis textual —intralingiiistico- sino también en el del
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andlisis de las prdcricas sociales, culturales y las cogniciones que
intervienen —dimensién intra, inter y extralingiiistica, es decir, fo que
se entiende por interaccién-

3. La interaccién en la que se realiza el acto comunicativo —la publicidad
dentro de la campaiia de la que forma parte, y, a su vez, la relacién que
se establece entre ésta y la sociedad (lectores y consumidores)- facilita
la concrecién de una experiencia de construccién de sentido repro-
ductora de modelos culturales y econémicos, propios de la discurstvi-
dad de los 90 y, particularmente, de la decadencia de valores y las
necesidades de la clase media argentina, tipificados en la figura de la
mujer, provocando, asf, una forma evidente de controf de un grupo
minoritario hacia una mayoria.

2. Marco tedrico, metodologia y delimitacion del corpus

2.1 MARCO TEORICO

Nuestro trabajo se fundamenta en el paradigma teérico y metodoldgico
del Andlisis Critico del Discurso (Bolivar, 1997; van Dijk, 1995, 1997;
Fairclough y Wodak, 1997). La posibilidad de analizar el discurso en esta
direccion, esto es, como didlogo, como manifestacién de indole social,
como conocimiento (forma de cognicién) y como historia permire
abordar las manifescaciones verbales y no verbales desde una perspectiva
m4s amplia, materialmente correcta (vilida empiricamente), formalmen-
te adecuada (se proponen métodos apropiados para obtener, normalizar y
analizar los datos) pero fundamentalmente compromecida (el investiga-
dor manifiesta una opinién y opera con creencias, ideas, actitudes,
valoraciones ¢ interpretaciones propias y ajenas haciendo, de este modo,
una clara contribucién al cambio social y cultural poniendo en crisis los
sentidos vigentes y las formas como éstos se transmiten).

Asimismo, esta perspectiva de andlisis se complementa con Ja pragmd-
tica, especificamente, el estudio del plano accional —los actos de habla,
segln las cldsicas posturas de Austin (1962) y Searle (1969)- y las
inferencias u operaciones de célculo de significado, de acuerdo con la
experiencia comunicada y el plan intencional que subyace —las implica-
wuras (Grice, 1975; Horn, 1984; Sperber y Wilson, 1986; Carston, 1988)
y los principios pragméticos de cooperatividad (Grice, 1975), relevancia
{Sperber y Wilson, 1986) y economia {Horn, 1984). Creemos que
resultaria conveniente incorporar aquf otro conjunto de principios que,
aunque formulados en el marco del paradigma de la denominada
lingtiistica cognitivaz. pueden ser transferidos a la pragmitica en tanto
permiten dar cuenta de la compleja interrelacion entre procesos menta-
fes, sociales y lingiiisticos propios de la discursividad: la iconicidad
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(Haiman, 1985; Givén, 1984)3, la prominencia {Langacker, 1987)4 y Ia
accesibilidad (Stanford y Garrod, 1981; Givén, 1984 y Chafe, 1987)5,
que nos permitirdn trabajar la cognicién tanto a partir de la manipula-
cion de los esquemas de conocimiento como de la generacién de
ambientes cognitivos éptimos para la interpretacién de los significados
discursivos (Cucatto, 2000b).

Por otro lado, definimos la Argumentacién, como la capacidad que
tienen los usuarios de una lengua para justificar un punto de vista a
través de la formulacién de un conjunto de razones o motivos. Tal
conjunto de razones les permiten lograr, estratégicamente, objetivos
comunicativos especificos y realizar una praxis social determinada, dado
que ésta puede ser entendida como una ejecucién verbal propia de un
sujeto (individual o colectivo) destinada a modificar o reforzar las
disposiciones de su(s) oyente(s), estableciéndose entre ambos un didlogo
implicito o explicito en el cual una parte intenta convencer a la otra de la
aceptabilidad de su punto de vista (van Eemeren y Grootendorst, 1984,
1993; Cucatro, 1998, 2000a). En efecto, la argumentacién resulta ser
uno de los mecanismos fundamentales por medio de los cuales los
hablantes ejercitan su derecho a hablar ¢ intentan modificar subjetiva-
mente la realidad instanciando, frente a ella, ideas, acticudes, valores y
opiniones y, en este sentido, su estudio constituye una dtil herramienta
para el analista del discurso.

2.2 METODOLOGIA
A fin de sistematizar nuestra investigacién postulamos los siguientes
niveles de andlisis con el objeto de poder llevar a cabo un registro
exhaustivo de observacién, estudio, valoracién e interpretacién de los
datos obtenidos®:

*  Nivel de la materialidad discursiva: se incluye aqui toda la informacién
paratextual: la imagen, la disposicién tipogrifica de los elementos
verbales y no verbales, ramafio y tipo de lecras, colores, rexturas, ecc.

o Nivel semdntico ﬁma'ona!: acciones, eventos o estados representados
en el texto que tematizan algin aspecto de la realidad sobre la que un
discurso pretende hablar {y actuar). En este nivel juega un rol
preponderante la cldusula que constituye una unidad compleja forma-
da por un esquema de eventos, un patrén oracional y un punto de
vista en tomo al cual se estructura la informacién y que presupone
operaciones pragmdtico-enunciativas por medio de las que se transmi-
te una experiencia valorada de dicha realidad.

* Nivel de la enunciacion: marcas verbales y paraverbales en las que se
cifra la informacién representada en el nivel anterior, que, a su vez,
estd fuercemente determinada por los tres niveles siguientes ya que se
trata de la “puesta en acto lingiifstica”.
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*  Nivel pragmdtico: que corresponde al plano interactivo—accional tanto
a nivel micro como macrodiscursivo y se refiere también a las diversas
operaciones inferenciales que les posibilitan a los destinatarios deducir
informacién a partir de fuentes lingiiisticas —intratextuales e intertex-
tuales- y no lingiifsticas-contextuales. Aqui se incluye el estudio del
sistemna lingiiistico de los modos —que revelan las actitudes proposicio-
nales- y las modalidades —verbos, adjuntos modales y evaluadores que
se utilizan para representar tales actitudes’.

*  Nivel argumentativo: se explica a partir de las estrategias persuasivas u
orientacién comunicativa que el locutor le adscribe a su discurso. Tal
orientacién opera en un doble sentido: como forma de imposicién de
un punto de vista u opinion que debe defenderse y como efecto o
impacto cultural que debe provocar dicho discurso. Este plano, junto
con el pragmdtico, nos permiten ver de qué modo los interlocutores se
inscriben en el plano social donde circula la significacién y confrontan
diferentes visiones de mundo.

*  Nivel ideoldgico: cogniciones sociales, modelos o estereotipos cultura-
les que, por una parte, actdan como un conjunto de conocimientos
previos que determinan la construccién del sentido como forma de lo
dado pero que también, desde una concepcién dindmica, resultan
continuamente modificados contribuyendo al cambio epistémico
necesario para crear nueva significacién. Estos conocimientos, enton-
ces, estdn determinados por factores cognitivos, culcurales y sociales
que regulan la efectividad y la eficacia verbal. La imporrancia de estos
modelos radica en que éstos son formas convencionales o esquemas de
la realidad en los que conviven verdades del sentido comiin, saberes
expertos, metdforas y teorfas “folk” de la experiencia cuyo valor
determinan y se determinan en el propio discurso.

Veremos, entonces, de qué manera las estrategias discursivas actian
como forma vélida de integracién de dichos niveles, en tanto permiten
dar cuenta de los procesos a través de los cuales se construye la
significacién constituyendo;, en realidad, verdaderos movimientos o
tdcticas orientadas por el productor para conducir la construccién del
sentido.

2.3 DELIMITACION DEL CORPUS

Como ya habfamos senalado, el corpus analizado forma parte de la
campafia publicicaria del instituto de belleza Slim Cenzer aparecida en la
revista semanal Viva del diario argentino Clarin, diario que forma parte
de uno de los multimedios mds representativos del pafs (Grupo Clarin).
La revista, en general, tiene una amplia recepcién, no particularmente
centrada en el piblico femenino; es de interés general; posee diferentes
secciones: opinion, entrevistas, moda, humor, actualidad, decoracién,
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etc. y se publica en forma semanal: los dias domingos. Presenta una
abundante publicidad y su grado de legibilidad estd garantizado por una
muy buena impresién, lo cual facilita la experiencia comunicativa que
propone: lectura placentera de fin de semana.

Para llevar a cabo el diseno del corpus se trabajé primero con un
amplio conjunto de publicidades observiandose en todas cllas la homoge-
neizacién propia del discurso femenino, manifestado a través de determi-
nados procedimientos lingiiisticos: pronombres -presencia del ‘nosotros’
y ‘vos’-, actos de habla directivos e imperativos, campo semdntico de lo
privado, familiar o doméstico, uso de interrogaciones retéricas, estrate-
gias de polarizacién, entre otros (Martin Rojo et. al., 1999}, mecanismos
que propician la creacién de un clima intimo apto para provocar la
empatia del receptor Por otra parte, puede advertirse que las publicidades
son en su mayoria breves aunque se utilizan muchas veces técnicas de
duplicacion de elementos y se hallan reforzadas por frecuentes mecanis-
mos de citacion. Asimismo, éstas presentan un claro predominio de la
imagen que, en general, se sitda en una posicién destacada dentro de la
pagina.

Mis alld de estas evidentes similaridades —que nos permitieron definir
este conjunto de publicidades como corpus— intentamos proponer algu-
nos criterios de clasificacién provisorios a fin de operar analiticamente
con los textos. En efecto, clasificamos las publicidades en tres grupos:

1. Publicidades estructuradas en torno a la relacién MUJER/IHOMBRE.
En estas publicidades, la mujer estd “emparejada” con el hombre y, a
través de tal pareja, se representan las relaciones sociales que se establecen
entre ambos, esto es, el tipo de vinculacién que se legitima entre ellos
{pareja en la que los miembros no constituyen un verdadero par y en la
que se presentan relaciones de poder asimétricas). Aqui se observa,
ademids, que la mujer adquiere valor sélo en la medida en que logra ser
reconocida por el hombre; de modo tal que, para garantizar ese reconoci-
miento, deberd ser aceptada por él o por la sociedad que mira a través de
él. Es asi como ¢l dnico bien que la mujer posee, su cuerpo (representado
aqui a través del poder de la delgadez y de la juventud), alcanza especial
relevancia. La mujer-cuerpo-objeto cobra valor en tanto cumple su
funcién de reconocerse en ese otro que la legitima y, por eso, debe actuar
siempre en consecuencia. Resulta necesario acceder, entonces, a los
servicios de Slim Center dado que éste constituye un medio eficaz para
concrecar tal objetivo.

2. Publicidades que se estructuran en tormo a la relacién MUJER/
MUJER. En estas publicidades se representa la relacién con otras mujeres
que se cifra en la situacién prototipica: la competencia en el mercado de
hombres. La relacién mujer-mujer estd manifestada de dos maneras: por
la par o doble y por la otra diferente, ambas atravesadas por el lugar
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comun de la competencia ya sefialada y por la figura de la amiga como
ayuda o adversario. Sin embargo, esta competencia tiene caracteristicas
especificas: las demds {mujeres}) deben ser, en general, peores. Se ve
tncluso que la solidaridad femenina se explica a través de relaciones de
conveniencia (si se lleva una amiga a S/im Center es para poder compartir
fa ropa con ella -u otros bienes de uso- o simplemente por falsa
compasién). Por dltimo, puede deducirse que en estas publicidades la
gordura se instaura como simbolo de frustracién social o falta de
identidad y se fortalece la idea redentora de Slim Center.

3. Publicidades que se estructuran en torno a la relacién MUJER/
SOCIEDAD. En estas publicidades aparece la mujer vinculada con los
diferences 4mbitos sociales en que se desarrolla, en una gradacién que va
de lo publico a lo privado: el trabajo, la calle y la familia. En estos casos
es también la imagen el factor determinante: la insercién y el reconoci-
miento se logran cuando se es delgada. Se representa aqui, ademds, de
qué modo dichos dmbitos se caracterizan a partir de relaciones de poder.
En efecto, la imagen discursiva de la mujer se construye en ¢l espacio de
dominador/dominado: jefe/fempleada; marido/mujer; hijo/mujer; hom-
bre/mujer; poseedor/poseido. El referente/destinatario de esta publicidad
es, entonces, una mujer que sélo dentro de esos dmbitos obtiene un
reconocimiento parcial dado que alli se la valora en tanto adquiere un rol
especifico: el de objeto de dominacién o bien de uso. En este sentido, el
hecho de ser una buena empleada, esposa, madre, mujer se consigue si la
figura o la imagen lo permiten (por eso debe ir a Slim Center).

De ese corpus se selecciond, a su vez, una muestra representativa
compuesta por tres publicidades que ejemplifican, respectivamente, cada
uno de los grupos anteriormente mencionados. Asimismo, se analizaron
los dacos obtenidos estableciendo entre ellos correlaciones viélidas con el
objeto de verificar nuestras hipétesis iniciales de trabajo.

3. Andlisis del corpus

En el nivel de la materialidad discursiva las cres publicidades analizadas se
caracterizan por presentar un alto grado de iconicidad evidenciada por la
relacién que se establece entre el material verbal y la imagen con que éste
se complementa. En efecto, en todas ellas se encuentra una imagen
central que refuerza referencialmente la informacién lingirfstica. Dichas
imdgenes poseen un cardcter retérico en la medida en que representan
rasgos, posturas y gestos de una mujer idealizada —joven, bella, delgada-,
la mujer del “deber ser” que se pretende vender. Sin embargo, en ciertos
casos, este proceso de representacién se complejiza atin mds: en las
publicidades 2 y 3, por ejemplo, la imagen provoca una falsa identifica-
cién de la destinataria no sélo por la mujer idealizada que ésta refiere
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sino también porque la figura casi desnuda envuelta para regalo la
muestra transformada en un objeto preciado, en algo que todos quieren
comprar {adn las de su propio género) -pldstico y transparencia; artificia-
lidad y moda-8. Y en el caso particular de la publicidad 3, la imagen
adopta, ademds, un fuerte valor simbélico ya que se estructura en torno a
la analogfa mujer—animal cuadipedo creando, en consecuencia, mecanis-
mos indirectos de identificacién: la postura animal (que recuerda una
posicién sexual particular) no hace sino proyectar deseos no expresados
de la destinataria de la publicidad’. En cuanto a la prominencia, es decir,
al juego que se advierte entre figura y fondo y la accesibilidad, esto es, la
presencia de referentes ripidamente activados por su cardcter motivado y
su alto grado de tipicidad, pueden explicarse fundamentalmente a partir
de la utilizacién discursiva del espacio. Es asf como en todas las
publicidades la imagen se impone a la mirada del lector-espectador
situdndose, o bien en posicién central de la pigina (publicidad 1) o bien
en posicién lateral (publicidades 2 y 3). En realidad, el sentido discursivo
se construye en un cruce de miradas: los ojos de las destinatarias no sélo
deben recorrer la figura femenina sino también encontrar, en la mirada
desafiante de esa mujer ideal, la mirada que la propia sociedad legitima.
A su vez, todas las publicidades muestran cierta homologia en relacién
con la disposicién del material verbal que se presenta: en el dngulo
superior izquierdo, informacién comercial sobre el lugar que se promo-
ciona; en ¢l dngulo superior derecho o en la parte inferior, el eslogan de
la empresa: Slim. Center, especialmente destacado por un cambio de lecra
y acompaiado por un subtitulo de dificil lectura: Querete mds. Ademds,
en la parte inferior de la p4gina, aparece, también en letras menores, un
aval cientifico para jusrificar la visita a la empresa o el eslogan junto con
la oferta correspondiente constituyendo, en ambos casos, un “falso texto”
ya que por el diseiio de pigina y el tamado de letra, se convierte, a veces,
en informacién que no adquicre gran relevancia. En todas las publicida-
des, el “verdadero texto” verbal adquiere saliencia ya sea porque atraviesa
la imagen (ejemplos 1 y 2) ya sea porque la complementa ocupando |a
otra mitad de la pdgina (ejemplo 3). Por ultimo, los colores tenues y el
amplio espacio upogrifico (fondo de la fotografia, en la publicidad 1) y
el efecto de claroscuro (luces de los cuerpos y ropa plateada, en 1, 2 y 3)
acthan, por cierto, de marco enunciativo a este texto/imagen central que
sintetiza el sentido comunicado.

En relacién con el nivel semintico funcional puede apreciarse que los
diferentes esquemas accionales estdn en su mayorfa altamente modaliza-
dos por medio de preguntas parciales, conexién disyuntiva y copulativa,
cuantificador universal, negacién o uso de tematizadores. Las mujeres, en
general, forman parte de esquemas de experiencia y esquemas de
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acontecimiento y, fundamentalmente, participan de acciones de movi-
miento o transferencia. En este dltimo caso, presentan la peculiaridad de
configurarse lingiiisticamente como objetos de transaccién, lo cual
reitera su condicién de bien de uso también desde la propia conforma-
cion de la estructura sintdctica. En relacién con los esquemas de
experiencia pueden sefialarse algunas correlaciones significativas entre las
diferentes publicidades. Asi, por ejemplo, en el primer caso, se presentan
dos interrogaciones: la segunda, realizada a través de una cldusula menor
(“;Un hombre o una suprema Maryland con banana frita?}, constituye
una expansion de la primera (“;Qué fue lo dltimo que te dio placer?)
dado que completa la informacién que aqui no se encuentra especificada.
En ambas preguntas se representan procesos mentales referidos al afecto
en los que se observan las siguientes categorlas semdntico-epistémicas:

Sensor: entidad indefinida, recuperable a través del pronombre “te”; sin
mencién de género.

Fendmeno: opcién entre entidades representado por la proforma “lo” que
fuego se especifica a través de la disyuncién, “hombre o suprema
Maryland”.

Predicacidn: evento simple,“dar placer”.

Evaluacién: modo interrogativo.

En la segunda publicidad, por ejemplo, la experiencia se revela a
través de la segunda pregunta “;qué mujer no odia tener competencia?”
que se halla, a su vez, reduplicada en el cuarto esquema accional de la
publicidad tercera. En efecto, se encuentra configurado un proceso
mental referido al afecto que contiene las categorfas semiantico-epistémi-
cas que figuran a continuacién:

Sensor: entidad concreta, genérica, “qué mujer”.
Fendmeno: entidad de masa, genérica, “competencia”,
Predicacién: evento complejo, “odiar/tener”.
Evaluacidn: negacién, “no”

En relacién con los esquemas de acontecimiento se encuentran
presentes en la tercera publicidad, fundamentaimente a través de la
mencién de un proceso verbal (“Mi jefe me dice mamita, en la calle me
dicen mamita, hasta mi hijo me dice mamita”} y de una predicacién
existencial (“Esto no tiene limites”). Desde el punto de vista de las
categorias semdnrico-epistémicas que en estos esquemas aparecen, pue-
den destracarse:
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Entidades: verbalizadoras: objetos concretos definidos, “jefe”, “hijo”;
objetos concretos de masa, “calle”; destinataria: mujer que enuncia,“me”,
“mi’”.

Propiedades: “(ser) mamita”.

Predicacién de proceso: “dicen”.

En el segundo caso la proposicién resume la situacién explicada
anteriormente por medio de una predicacién existencial: “no tener
limites” y de la proforma “esto”. Aquf, como categorias semdntico-
epistémicas, podemos senalar:

Existente: cadena de eventos (los procesos enunciados en el esquema
proposicional anterior).

Predicacién: evento simple, “tener limites”.

Evaluacién: negacién, “no”.

En cuanto a los predicados de accién, movimiento y transferencia, en
la primera pregunta de la segunda publicidad (“;Por qué toda chica
hermosa lleva a su amiga gordita a todas partes menos a Slim?”) se
encuentra representado un proceso material referido a la accién que
manifiesta las categorfas semdntico-epistémicas de:

Actores: entidades concretas, “chica” y “amiga”; lugares, “Slim Center”.
Propiedades: “hermosa”, “gordira”.

Predicacién: proceso, “llevar”.

Evaluacién: operador universal, “toda”, “todas”; negacién, “menos”;
modo interrogativo.

En este esquema rambién se presentan categorfas derivadas ya que la
relacién de “llevar” se complejiza con otra de oposicién que senala el
cardcter restrictivo de la accidn “llevar a todas partes menos a Slim” (la
cuantificacién universal se suspende por la negacién de un lugar: Slim
Center). En esta primera pregunta se representa, entonces, un triple
esquema:

del “hacer™ con objeto relevante afectado: la amiga gordita

del “mover”: fuente: chica hermosa, meta: todas partes, objeto: amiga
gordita.

del “transferir: objeto de transferencia: amiga gordita

A su vez, la tercera publicidad reitera el esquema accional presente en
la segunda dado que reintroduce un proceso material accional {“No vayas
a §lim”) cuyas categorias semdntico-epistémicas son:
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Actor: objeto concreto humano (inflexién de persona en el verbo).
Predicacién: proceso, “ir”.

Meza: lugas, “Slim Center”.

Evalyacién: negacion, “no”; modo imperativo.

En realidad, a nuestro juicio, todos los esquemas accionales contribu-
yen a un verdadero vaciamiento de significados que se advierte en el
modo como se gramaticalizan los roles que las entidades representadas
cumplen:

Esquemas de expertencia

1.

.

NV s N

Causa o motivo: inespecificado/competencia; en ambas publicidades
se alude a la delgadez.

Resultado-funcién-producto-efecto: placer/odio.

Necesidad: de instrumento o medio que otorga placer/inespecificado.
Agente: de emocidn, de sensacion: inespecificado/mujer.
Instrumento: hombre/Suprema Maryland.

Paciente: “te”.

Entorno: temporal pasado, “lo ultimo”/genérico, “que”.

Esquemas de acontecimiento

1.

OV N

Causa-motivo-razén-origen: inespecificado respecto de la accién de
“decir”; especificado respecto de la accion “no tener limites” dado que
“decir” seria su causa; se alude a la delgadez.
Resultado-funcién-producto-efecto: “ser mamita”, “no tener limices”.
Agentes: de decir, de cognicidn, “jefe”, “calle”, “hijo”.

Paciente: enunciador femenino, “me”.

Manera: lenguaje.

Entorno: social, genérico -el trabajo, la calle, la familia.

Esquemas de accién, movimiento o transferencia

1.

2.

™

Causa, origen, razén, motivo: inespecificado; se alude indirectamente
a la delgadez.

Direccién: Slim Center.

Necesidad: de agente —alguien que lleve a la gordita- y proceso -que
hagan algo con ella-finespecificado.

Objeto: amiga gordira.

Agentes: de hacer, de movimiento y de transferencia: chica/segunda
persona.

Paciente: amiga gordita.

Entorno: genérico, “todas partes”.
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Este vaciamiento de significacién se ratifica a través de una fuerte
presencia de temas textuales o interactivos, mds que de temas proposicio-
nales (por ej. el sintagma “qué” o el cardcter disyuntivo para la seleccién
del tépico de la publicidad 1 o el sintagma “por qué” de la 2). Asimismo
éste se ve reforzado por una fuerte performatividad que transforma a las
publicidades en acontecimientos discursivos por medio de los cuales se
dialoga con la destinataria y se evocan determinados aspectos de la
realidad. No importta qué se dice, sino, mds bien, para qué se lo dice
-ofrecimiento de servicio- y qué situacién representa tal accién verbal
—llegar a ser como debe ser una mujer en la sociedad en que vive:
delgada.

El nivel enunciativo se explica a partir de un conjunto de operaciones
enunciativas que determinan en forma marcada el modo como se
representan los esquemas de acciones desarrollados en el nivel anterior.
En particular, consideraremos los siguientes: el modo y la modalidad, la
utilizacién de la pregunta retérica, la disyuncién, el uso del pronombre
genérico y la figura de la metonimia, por seleccionar sélo algunos de los
que resultan mds significativos. Como podemos advertir, el modo se
expresa aqui a través de la utilizacién discursiva de la pregunta que
representa una instancia de transformacién cualitativa de la informacién
comunicada y que se vincula con el valor epistémico que el locutor le
otorga —si pregunta es porque no sabe. En efecto, si consideramos que el
valor perlocucionario de la misma consiste en que, a través de ella, se
solicica al interlocutor algiin tipo de informacién, entonces observamos
que en esta ocasién el juego es diferente: el locutor ya sabe la respuesta
porque la induce en su interlocutora, esto es, realiza un tipo de
interrogacién cominmente denominada retdrica. Es asi como, en la
primera publicidad, en respuesta a una primera pregunta, se ofrece una
segunda que actuarfa también como una falsa interrogacién dado que
contiene ya la respuesta posible: la pregunea esconde una afirmacién. Tal
procedimiento, ademds, se reitera en las otras dos publicidades. A su vez,
estas preguntas aparecen realzadas por otros dispositivos enunciativos.
Por ejemplo, la segunda pregunta de la primera publicidad (*;Un
hombre o una suprema Maryland con banana frita?”) se realiza a través
de una disyuncidn exclusiva, es decir, se trata de una estructura en la cual
la verdad de la afirmacién de un conjunto implica necesariamente la
falsedad de otro. La consecuencia discursiva es clara: la interlocutora a la
que se dirige la publicidad es aquella que considera como alternativa
vilida la respuesta que se ofrece en el segundo conjunto: “la suprema
Maryland con banana frita”. Por otra parte, se utilizan otros procedi-
mientos con el objeto de construir lingiifscicamente la destinacién de las
publicidades: pronombres de segunda persona del singular “¢¢ dio placer”
(publicidad 1), cuantificadores universales “soda chica hermosa”, “todas
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partes” {publicidad 2) y sintagmas nominales desnudos como “qué
mujer” y “competencia’ (publicidades 2 y 3). Estos contrastan con la
utilizacién de la primera persona del singular por medio de la cual se
construye la figura de una enunciadora femenina —delgada- que presenta
su propia experiencia (“me”, “mi” de la tercera publicidad) y que
interpela directamente a su posible interlocutora —gorda- (expresada en
el “No vayas a Slim Center” de la tercera publicidad y en el pronombre
“te”, de la primera), ayudando a la creacién del ambiente de didlogo
intimo propio de la discursividad femenina. Puede sefialarse, también, la
utilizacién de la negacién como modalidad que se manifiesta por medio
de los adjuntos: “menos” ¥ “no” (publicidades 2 y 3). En el caso de la
segunda publicidad, el locutor logra restringir gracias al “menos” <l
alcance del predicado “llevar” y genera un efecto particular a cravés del
uso de “no”: el sintagma interrogativo mds el operador de negacién
provoca una enfatizacién que suscita una respuesta afirmaciva: “;Qué
mujer no odia tener competencia?” se interpreta como un juicio: todas
las mujeres odian tener competencia (motivo que, como ya vimos,
aparece reiterado en la tercera publicidad). Asimismo vale la pena
destacar el uso de la calificacién que adquiere, en este corpus, un valor
axiolégico. En efecto, en la segunda publicidad, la ley de contraste es
clara: “toda chica hermosa” se contrapone con “su amiga gordita”
indicando los cruces de sentido negesarios: si se es gordita no se es
hermosa y st se es hermosa no se es gordita. Incluso el diminutivo que se
adscribe a este udltimo adjetivo funciona como un eufemismo aunque
comunica, en realidad, un sentido agregado que connota degradacién al
objeto referido, tal como se ve en la tercera publicidad a través de la
expresién “mamita”10. Del mismo modo podemos identificar la reitera-
cién y el paralelismo de estructuras como dispositives enunciativos de
relativa importancia: por ejemplo, las interrogativas que se especifican a
medida que se suceden en el texto (publicidades 1 y 2), las afirmaciones
que se encadenan y se intensifican con la presencia del tematizador
“hasta” (publicidad 3) o la presencia de enunciados que se repiten como
motivos constructores del corpus (“;Qué mujer no odia tener competen-
cia?”, en las publicidades 2 y 3). En cuanto a la utilizacién de la
metonimia, ésta resulta sumamente productiva: en la primera publicidad
atraviesa los dos conjuntos o planos referenciales ya sefialados: hombre-
suprema Maryland a través del vinculo “banana frita” marcande una
asociacién obvia: la mujer gorda deberd conformarse con el placer de la
buena comida dado que se verd inhabilitada para acceder a otros placeres.
En la tercera, la utilizacién de la sinécdoque constituye un procedimien-
to enunciativo que adquiere gran relevancia: para hablar del mundo
laboral se identifica el “jefe”; para hablar de los hombres se representa la
“calle” y para hablar del dmbito familiar se focaliza la figura del “hijo”.
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Estos recortes referenciales correlacionan con posiciones ideolégicas muy
claras, como luego veremos.

En relacién con el nivel pragmdtico, se ratifica lo advertido en el nivel
anterior ya que el locutor en general adopta el rol de un falso cuestiona-
dor que requiere de un real interpelado encubriendo, detrds de esa
seudointerrogacion, fuertes juicios asertéricos. En las tres publicidades,
se presentan, por ejemplo, cldusulas interrogativas, pero el locutor no
resulta cooperativo ya que no respeta el principio que subyace a toda
interaccién: como se trata de una pregunta retérica, la receptora no
puede contestar, o mds bien, estd obligada a elegir sélo una respuesta
{(que no da ella sino, por el contrario, el propio locutor masculino). Se
finge solicitar una informacién cuando, en realidad, ya se da otra por
supuesta: la gorda elegird como fuente de placer la suprema Maryland, en
la publicidad 1; la amiga hermosa no llevard a su amiga gordita a Slim
Center para no tener competencia, en la publicidad 2; ser delgada
conduce al hecho de “ser mamita” que, a su vez, significa tener éxito y, en
consecuencia, ganar la competencia, en la publicidad 3. Asimismo, la
lectura de las publicidades desencadenan un conjunto de inferencias que
comprometen la decodificacién por parte de la receptora, y que se
expresan a través de una serie de implicaruras sustentadas en supuestos
que ponen en juego conocimientos, valotes, actitudes y sentimientos
propios de una mujer tipo con un modelo mental de la realidad también
tipo. Del mismo modo, cabe destacar también que muchas veces, éstas
presentan el cardcter de verdaderas implicaturas generalizadas (Grice,
1975) reforzadas a través de los operadores “toda”, “todas”, “menos” o
sintagmas desnudos como “qué mujer”, como en los casos 2 y 3. Por otro
lado, se advierten que las inferencias surgen de la tension entre dos tipos
de principios pragmiticos: el de la economfa y el de la relevancia: la
cantidad de informacién transmitida a través de las preguntas, en la
primera y en la segunda publicidad, resulta suficiente para completar el
sentido aunque se elide, en forma manifiesta, el tema de la delgadez. Sin
embargo, el locutor garantiza que su interlocutora construya la informa-
cion relevante (ser delgada garantiza el éxito con los hombres, publicidad
1, el éxito sobre las otras mujeres, publicidad 2 y el éxito social,
publicidad 3). Ahora bien, en el caso particular de la tltima publicidad,
se presenta una estructura encadenada de actos de habla: afirmacién
(“Mi jefe me dice mamira”); afirmacidn (“en la calle me dicen mamira”);
afirmacién (“hasta mi hijo me dice mamita”); recapitulacién (“Esto no
tiene limites™); prohibicién (“No vayas a S/im”); e interrogacién, (";Qué
mujer no odia tener competencia?”). Por otro lado, se produce una
verdadera inversién en el modo y en la modalidad que transforma cales
enunciados en actos de habla indirectos (Searle, 1969): la recapitulacién
se convierte en la expresién de un deseo; la prohibicién, en un pedido/
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orden para realizar la accién y no para evitarla; y, por iltimo, la
interrogacién retérica esconde el juicio asertérico que sostiene el signifi-
cado intencional. Asl como en las otras publicidades, aquf también existe
una tensién entre el principio de economfa y el principio de relevancia;
pero, en esta ocasién, el juego que se manifiesta es diferente: se da mds
informacién de la requerida —serie de afirmaciones que reiteran el tépico-
con e} objeto de asegurar la comprensién del mensaje. También puede
observarse que se indetermina, en algin sentido, la informacién perti-
nente: “ser mamita’ esconde, en realidad, un conjunto de supuestos
propios del conocimiento compartido con los cuales ¢l locutor no desea
comprometerse y que la interlocutora debe construir bajo su responsabili-
dad. Por dltimo, la activacion de los modelos cognitivos culturales a
partir de los cuales s¢ moldea la informacién comunicada asi como
también la continua apelacién al conocimiento comun, es decir, al
conocimiento construido y compartido por los interlocutores en el acto
mismo de la enunciacién, pueden relacionarse claramente con el princi-
pio pragmitico-cognitivo de la accesibilidad dado que coadyuvan a la
creacién del universo referencial representado a partic de un juego
significativo entre el “background” —lo que ya sabemos de nuestra
sociedad- y el “foreground” —lo que podemos hacer para insertarnos
exitosamente en ella. En cuanto al principio de la iconicidad y prominen-
cia, mds alli de la evidente puesta en figura que aparece en todas las
publicidades (en los tres casos, la imagen puede leerse como un texto y el
propio texto verbal puede leerse como una imagen), se produce un juego
de jerarquizacién de la informacién segin el camino interpretativo
propuesto por el locutor. En general, se trata de destacar la delgadez
como ¢l bien en torno al cual se estructura el sentido, cosa que se logra,
por ejemplo, a través del dispositivo de la pregunca parcial dado que ésta
tematiza el aspecto sobre ¢l cual recae la mayor atencién (publicidades 1 y
2) o por medio de la acumulacién que permite al lector elaborar la cadena
de sentido organizada en torno a la predicacién principal que conduce al
juicio final (publicidad 3). En sintesis, podemos afirmar que el acto de
habla indirecto es el procedimiento discursivo mds representacivo de este
nivel, dado que, por ejemplo, jamis se afirma que el fracaso o el éxito
social se deben a la gordura o delgadez, asi como tampoco que Siim
Center puede resolver dicho problema y muchos menos que ¢l imperativo
es sélo para las mujeres! 1. En realidad en todos los casos se produce un
verdadero fraude: los actos lingiiisticos que se plantearon como solicitud
de informacién se transformaron en un ofrecimiento de servicio y esta
conclusién se elabora a partir de un razonamiento encubierto y h4bil-
mente orientado que reproduce la peligrosa ideologia que lo subyace.

En este sentido, el encubrimiento se pone claramente en evidencia a
través de los mecanismos y movimientos que consticuyen el nivel
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argumentativo. En efecto, el encadenamiento de motivos o razones
siempre esconde la conclusién —o ¢l segmento de cierre, segiin la triada
propuesta por Bolivar (1995)- ya que ésta, justamente, sintetiza el
significado intencional en torno al cual se estructura el valor del discurso
mismo: persuadir a la lectora que se vea gorda/persuadir a la lectora para
que vaya a Slim Center. Los argumentos que conducen a tal conclusién
siempre se apoyan en el t6pico de la competencia que deben enfrentar las
mujeres para inscribirse en un mundo masculino: el trabajo, la calle o la
familia, y el placer que les permite establecer vinculos con ese mundo. El
conflicto que se presenta en las tes publicidades se refiere directa
(publicidades 2 y 3) o indirectamente (publicidad 1) a este macrotépico
de la competencia dado que ésta constituye el recurso por medio del cual
el sujeto femenino adquiere valor dentro del mercado. En todos los casos
el locutor sostiene un punto de vista que informa veladamente acerca de
las ventajas de ser deigado en tanto posibilita el acceso al éxito social (al
placer del sexo y no de la comida, publicidad 1; a la posibilidad de anular
a las otras mujeres ~la otra diferente, la futura adversaria, la “amiga
gordita™-, publicidades 2 y 3; o a desarrollarse en diferentes dmbitos,
publicidad 3). A su vez, el cardcter polémico se evidencia a partir de la
estructura de falso didlogo que se encuentra en cada publicidad: en casos
como 1 se instaura como la puesta en tension de varias opiniones {la del
locutor y la de sus potenciales interlocutoras) con el propésito de
persuadir a las mismas para que éstas acepten el punto de vista sostenido
y para que modifiquen sus conductas incitdndolas a actuar de cierto
modo: ir a Slim Center. En los casos 2 y 3, sin embargo, el planteo es mds
complejo dado que, gracias a la utilizacién discursiva del supuesto
expresado indirectamente a través de las preguntas, el locuror pone,
ademd4s, de manifiesto que existe un juicie unfvoco sobre el tema: las
mujeres no quieren tener competencia proponiendo, asi, un doble
objetive que consiste en convencer a las interlocutoras para que éstas, por
una parte, ratifiquen dicho juicio y, por otra, para que acudan a Slim
Center. Por otro lado, las tres publicidades poseen la forma de razona-
mientos elipticos. En efecto, en un primer microacto argumentativo el
locutor presenta el tema de cada publicidad {placer y competencia en el
mercado); y, mediante una estructura entimemdtica, desarrolla el proble-
ma a través de una serie de preguntas o afirmaciones que orientan hacia
una primera conclusién {me quedo con la suprema a la Maryland por ser
gorda, publicidad 1; acepto la competencia desleal como tnica respuesta
vilida por ser mujer, publicidades 2 y 3) Un segundo microacto argumen-
tativo, de cardcter mds fuertemente inferencial conduce hacia la conclu-
sién final que comunica el verdadero sentido transmitido generando una
cadena de significacién de cardcter regresivo:
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* Publicidad 1: si uno no tiene placer con los hombres, es por la
gordura, de ahi que el placer sea la comida, entonces debo ir a S/im
Center q‘uc me garantiza la delgadez para obtener placer con el sexo
OPUCSIO 2.

* Publicidad 2: si todas las mujeres odiamos tener competencia, enton-
ces, como Slim Center es un lugar para adelgazar, cualquier gorda alli
dejaria de serlo, por lo que, si yo llevo alli a Slim Center 2 mi amiga
gordita, se transformard en una posible “par” delgada y, en consecuen-
cia, se convertird en mi competencia; por eso debo ir yo sola a Slim
Center.

*» Publicidad 3: si todas las mujeres odiamos tener competencia, enton-
ces, como Slim Center es un lugar para adelgazar, cualquier gorda alli
dejaria de serlo; de ahi que esto sea aconsejado por una mujer exitosa
(delgada). Por lo tanto, debo ir sola a Slim Center para transformarme
en una posible “par” delgada y, entonces, convertirme en competencia.

Asimismo, podemos observar, cémo estos razonamientos también
permiten crear discursivamente el verdadero destinatario de las diferentes
publicidades: apuntan a un tipo de mujer que sea o que se vea de un
modo especifico. De este modo, resulta evidente que, por ejemplo, en la
segunda publicidad la destinataria no resulta ser otra sino una "gordita”
igual que la amiga a la que el texto hace referencia y, en este sentido, no
serd la “otra diferente” sino la “par o doble™; o en la primera publicidad la
receptora serd fundamentalmente aquella que acceda al placer de la
comida; o en la tercera la que claramente se contraponga a la voz de la
enunciadora. Ademds, cabe destacarse que la elipsis en los razonamientos
desarrollados tiene un alcance ain mayor ya que normalmente sitian a la
mujer en una relacion de transaccidén vaciada de contenido en tanto no se
enuncia, por ejemplo, cudl es el trofeo de guerra que ésta puede ganar a
través de la competencia (sélo se implicita que puede tratarse de un
hombre como fuence de placer —publicidad 1- o de reconocimiento en el
mundo masculino —publicidad 3). En este sentido la lecrora éptima
(Bolivar, 1995) deberd deducir que el tnico medio de lograr tal reconoci-
miento, es ser delgada y, en consecuencia, legitimard todavia mds su
necesidad de requerir los servicios de la empresa que se publicital3.

En cuanto al nivel ideoldgico, las tres publicidades se sustentan
fuertemente en los modelos cognitivos idealizados propios de la década
de los noventa: los clichés, los prejuicios y los estereotipos sociales (en los
que se incluyen aspectos lingiifsticos). En estas publicidades confluyen las
diversas formas de “cognicién social” ya que, ademis de los modelos de
recuerdos y experiencias personales, aparecen representaciones sociocul-
turales compartidas por las lectoras como miembros de un grupo y como
protagonistas de una época (van Dijk, 1997). En la primera publicidad,
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esto se evidencia a por medio de la estrategia de “enlace” de modelos
logrado mediante la transposicién metonimica que ya destacamos opot-
tunamente: alimento para el cuerpo/vida sexual. Gracias a esta trasposi-
cién pueden proyectarse los modelos que conforman el marco de
conocimiento caracteristico de una mujer de clase media argentina: una
pareja heterosexual (“hombre”) y una comida exética (“suprema a la
Maryland con banana frita")M. En este caso, tales modelos intervienen
activamente y aparecen como formas naturales, encubriendo la ideologia
masculina que los subyace y el imperativo ético que esconden (la mujer
debe agradar). Por otra parte, resulta también significativo el nombre de
la empresa que se¢ publicita: Slim Center, puesto que, a modo de
“interferencia sustituriva” (Silva-Corvaldn, 1989), incorpora una expre-
si6n en lengua inglesa que funciona como otra forma de evaluacién del
mensaje. La presencia de tal expresion exige que la lectora descubra cierto
grado de motivacién ya que “sfim” significa delgado, delicado (justamente
lo mismo que se propone hacer con sus clientas el centro de belleza). Sin
embargo, rambién suscita otra lectura: resulta altamente probable que
muchas de las destinatarias sélo puedan reconocer que se trata de una
palabra en inglés (la demanda social es que la mujer sea joven y delgada,
no necesariamente culta). En este caso, puede considerarse que la
utilizacién de la lengua inglesa acttia como un facror de legitimacién (si
la empresa tiene un nombre inglés, debe ser buena), activando, esta vez,
un conjunto de supuestos y prejuicios netamente argentinos, parafrasea-
bles por el enunciado “lo que viene de afuera siempre es mejor”.
Asimismo, en la segunda publicidad, el recorte también resulta claro:
aqui se reclaboran modelos tales como ¢l mito de la bondad y de ia
belleza femenina. La mujer bella es lo suficientemente buena como para
“sacar a pasear” a su_amiga gordita, aunque no ranto como para
transformarla en parl>. En esta publicidad, las teorias “folk” de la
experiencia, aparentemente desideologizadas, esconden fuertes prejuicios
sexistas {por ejemplo, las mujeres estdn al servicio de los hombres, las
mujeres siempre compiten deslealmente o no quieren competir, las
mujeres usan el cuerpo como tGnica arma) y falsos valores determinados
por falsos bienes (aquellos bienes que parecen ideales son reificados por el
discurso y transformados en bienes de uso que pueden alcanzarse a través
de un acto de compra venta como, por ejemplo, el servicio de Slim
Center}. Por otro lado, el mancjo del estereotipo verbal resulta tan eficaz
que hasta la publicidad misma repite sus férmulas creando una cadena
intertextual de gran valor expresivo: la pregunta “;Qué mujer no odia
tener competencia?” (publicidad 2) actia dentro del cuerpo discursivo
como tépico que un lector competente debe reconocer y frente al cual
actuar como un consumidor activo no sélo del producto que se pretende
vender sino también del propio discurso como objeto mediador. Asi
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también resulta muy productivo el dispositivo de la duplicacién: la mujer
se define por su amiga, por la otra. Como puede verse, esta figura del
“sosias” convoca, en muchas lectoras, una panoplia de citas que enrique-
cen el sentido mientras que provoca, en otras, simplemente la sensacién
de que la imagen social de la mujer se desdobla, pierde su unicidad o se
doblega. Sin embargo, mis alld de la diversidad de lecturas, la funcién de
la geminacién siempre apunta a ratificar la pérdida de identidad, de
individualidad femenina que debe impactar socialmente en forma grega-
ria siendo como las demds, y de un modo determinado. Por tltimo, en
esta publicidad el nombre Slim Center se completa con la expresién “Off”
indicando también la presencia de otro préstamo lingiifstico ~dador de
prestigio- que, una vez mds, conduce un prejuicio netamente argentino
frente a la propia lengua. En el caso particular de la publicidad 3, los
modelos cognitivos idealizados son numerosos y simbolizan diferentes
imbitos de la realidad femenina: el trabajo, la calle, la familia. Todos
estos modelos se encuentran altamente tipificados y representan ranto la
esfera piblica como la privada reiterando las relaciones de poder asimétri-
cas entre hombre y mujer que allf se promueven al extremo de senalar
que, incluso en el 4mbito familiar, la mujer es dominada por el hombre
que menos poder reviste: el hijo. Por otro lado, se muestra ambién la
imagen prototipica de la mujer seductora/mujer animal/mujer gato que,
indirectamente, activa otros modelos sociales y culturales menos legiti-
mos: el acoso en el ambiente laboral, la mujer que se prostituye (el
“gato”}, la relacién siempre confusa entre jefe/fempleada y hasca la
relacién de seduccién entre mujer madura’hombre menor adn cuando
éste sea su propio hijo. Aquf ademds se pone de manifiesto el intertexto
ya que se reinstala el tépico de la competencia como el imperativo
cultural gracias al cual las mujeres cobran valor en la sociedad. Pero esta
vez, y a diferencia de las otras dos publicidades, haciendo alusién en
forma total al “modelo social y cultural femenino de los noventa” que
incluye los prejuicios, los deberes y, prdcticamente, la ausencia de
derechos.

Podemos observar que las representaciones esquemdricas que operan
en este corpus, constituyen modelos totalmente convencionales que
atinan teorfas “folk” de la experiencia femeninal® ¥ que no provocan en
las lectoras cambios epistémicos significativos ya que sélo comunican
estereotipos, los reafirman y los refuerzan, lo cual pone en evidencia el
control ideolégico que permite pensar este corpus no sélo como un modo
de representar la realidad social de una €poca sino también como una
“forma de articular estas representaciones con representaciones particula-
res de la realidad y construcciones particulares de identidad, especialmen-
te las identidades colectivas de grupos y comunidades” (Fairclough y

Wodak, 1997, p. 276).
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4. Resultados y Conclusion

Esta presentacién global de las distintas publicidades y de los diferentes
niveles de anidlisis nos obligan a llevar a cabo algunas precisiones. Para
ello propusimos un conjunto de estrategias discursivas que nos permitan
explicar de un modo mds exhaustivo los complejos procesos a través de
los cuales se construye el significado en este corpus:

1. la analogia —basada en el establecimiento de las similicudes y las
proyecciones por medio de las cuales circula la informacién en un
discurso-,

2. la discriminacién —basada en el reconocimiento de diferencias y en el
establecimiento de marcas-,

3. la tipificacién —basada en la determinacién del grado de generalidad asi
como también en la injerencia de los modelos mentales y culturales
sobre la construccién de los modelos individuales—, y,

4. la reificacién —basada en la importancia de la ostensién presente en
todo discurso, a fin de garantizar su legibilidad, de codificar la
informacién relevance y de hacerlo del modo mds accesible.

En efecto, a través de la reificacidn se generan, en este corpus, procesos
de iconizacién, ya sea del texto lingiiistico a la imagen, de la imagen
vinculada con el objeto referido y del propio lenguaje: férmulas lingiiisti-
cas que se repiten en diferentes publicidades; estructuras complejas y
altamente analfticas; férmulas de duplicacién; uso de preguntas retéricas.
Tal reificacién provoca una fuerte aucorreferencialidad a través de la cual
las publicidades construyen una imagen idealizada de “lo femenino”
(mujer joven, bella, delgada, sexy) y se presentan a sf mismas como
producto que se debe adquirir. Podemos ver, ademds, que, por medio de
la estrategia de la tipificacidn, se produce un efecto de generalizacién, de
universalidad gracias a la cual el discurso logra un alto nivel de eficiencia
y eficacia, ademds de alcanzar, como ya hemos dicho, un fuerte cardcter
representacional. En efecto, se usa —y abusa~ del estereotipo ranto verbal
como no verbal: expresiones idiomdticas; lugares comunes; trivializacién
de la informacién comunicada a través de los textos; acrivacién de
modelos sociales y culturales determinados por el poder de una clase —la
clase media- y de un género —¢l masculino. La tipificacién resulra de
fundamental importancia en tanto provoca, en las destinacarias, el deseo
de “ser como todas” {(como quisieran ser todas), es decir, delgada, y, para
ello, existe una dnica solucién: ir a Slim Center. En tercer lugar, la
estrategia discursiva de la discriminacidn actualizada en procedimientos
tales como el uso del sistema de personas gramaticales que se encuadra en
el didlogo yo/td, la disposicién grifica del material, las interferencias que
se producen en el texto (separacién del nombre de la empresa, expresio-
nes en otro idioma) as{ como las imdgenes que en general representan
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mujeres empaquetadas, tienen un doble efecto: por un lado, permiten
establecer una diferencia entre las mujeres ideales y las mujeres reales, asi
como también la gran diferencia insuperable entre ser mujer y ser
hombre. En segundo lugar, marcan la diferencia entre las mujeres reales y
cada una de las lectoras a quienes va destinada la publicidad que, sin
duda, querrdn superarse para distinguirse de las primeras (es decir, para
no ser gordas). El efecto, sin embargo, es mds complejo ain: se trata de
superar la diferencia justamente para poder ser “comin”. La estrategia
discursiva de la discriminacién se complementa, sin duda, con la estrate-
gia de la analogia En las tres publicidades los procedimicntos analégicos
resultan muy significativos: mujeres-dobles, mujeres-animales, mujeres-
objetos, mujeres-no hombres, mujeres (declgadas)-no mujeres(gordas)
stempre la duplicacién existe. La analogia cobra un peso muy grande en la
medida en que redne conceptos por vinculos tanto explicitos como
implicitos a fin de construir las cadenas de sentido vilidas: hombre-
mujer-no mujer; el trabajo, la calle, la familia, por citar sélo algunas de
las que se elaboran en este corpus. Estas estrategias discursivas atraviesan,
incluso, los diferentes niveles de estructuracién del sentido:

a) Plano de las acciones representadas —contenidos proposicionales.

b) Plano de las acciones verbales —nivel performativo.

c) Plano de las acciones de compra/venta del servicio —nivel interactivo.

d) Plano de las acciones transformadora de la realidad social -impacto o

efecto del discurso.

El aspecto dialogal presente en la concepcién intrinseca de la discursi-
vidad aparece en estos textos con caracteristicas particulares: el locuror
anula toda posibilidad de diilogo en tanto presenta enunciados univocos
que le impiden a la destinararia el acceso a la palabra, a intervenir con
ella, lo que, en realidad, estd simbolizando cuestiones m4s profundas
relacionadas con la incapacidad que ésta tiene de actuar transformadora-
mente en el plano social. La lectora se convierte, entonces, en un “agente
reproductor” de modelos de acciones y sucesos ya que su obligacién es
hacer lo que hacen las demds, en realidad, hacer lo que otros “le hacen
hacer” sin que pueda, desde luego, identificar el responsable, el propésito
y las consecuencias de dichas acciones. En cuanto al segundo aspecto
propio de la discursividad, su cardcter social, puede advertirse que estas
publicidades exhiben un fuerte grado de convencionalidad ratificado por
la aparicién de los estereotipos sociales —los “usos y costumbres”- que
tienen como efecto la reproduccién automi4tica de esquemas de accién
que se acrivan a partir de los tépicos de la compra y la competencia (en
este caso, comprar la delgadez, esto es, la belleza, el reconocimiento y el
éxito). Dado que el discurso es conocimiento podemos también observar
aqui que estas estrategias discursivas, que activan, construyen y proyectan
la significacién, determinan interpretaciones y la construccién de mode-



Cucatwo: Cémo “hacer hacer” cosas con palabras

los individuales sustentados en una ideologia dominante: la visién
masculina, consumista y medidtica de la realidad argentina de los
noventa. En cuanto a su caricter histérico, los discursos se inscriben en
condiciones materiales y coyunturales especificas y en complejas relacio-
nes intertextuales; en este sentido, podemos advertir que las publicidades
analizadas contienen una clara marca de época ya que crean condiciones
especificas de recepcién que no puede pensarse fuera de la década que
representan y en la que se enmarcan: los signos verbales y no verbales, los
modelos de situacién muestran ostensivamente el final de siglo de la clase
media argentina. Este conjunto de publicidades constituye una verdadera
interaccién (Bolivar, 1997) m4ds que un intercambio (Sinclair y Coul-
thard, 1975) dado que no presenta los rasgos de una discursividad que se
construye en una situacién directa sino, mds bien, una situacién diferida
que puede darse y reactivarse en sus diversas actualizaciones —procesos de
lectura/recepcidn- y en la que participan asimétricamente un escritor/
productor real y un lectora/receptora potencial o imaginada (el productor
se oculta y apela a la receptora, cualquiera sea ésta). La pura performativi-
dad se evidencia, entonces, en que justamente esa segunda persona
adquiere un (tipo de) identidad sélo en la medida en que reconoce la
accién a que su interlocutor la orienta {lo que le hace hacer). Las
estrategias discursivas que analizamos conducen la interpretacién segiin la
siguiente dindmica:

*+ Tipificacién —elaboracién de los modelos sociales y culrurales que
controlan las acciones- (lo que le pasa a las mujeres).

*+ Analogia -construccién discursiva de los mecanismos de identificacién
(similaridad) a través de los cuales las destinacarias activan -y reprodu-
cen- tales modelos sociales y culturales (quiero comprar/ser lo que me
mostris: delgada).

* Discriminacién -construccién discursiva por medio de la cual se llevaa
cabo la interpelacién a la destinataria que se individualiza (como soy
gorda tengo que comprar el servicio).

*» Reificacién —discurso que se actualiza y se estabiliza en el didlogo
productor/lectora; acontecimiento a través del que se realiza el ofreci-
miento de servicio y la supuesta venta- {(compro tanto el servicio como
el discurso que me lo vende).

La retérica publicitaria -que combina la estructura entimemdtica con
técnicas de manipulacién y seduccién- intenta imponernos productos de
consumo, visiones del mundo y modelos de comportamiento, anulando,
en realidad, toda posibilidad de negociacién o actitud dialogal entre
productor y receptor: no se intercambia informacién ni evaluacién
alguna ya que se registran experiencias compartidas y esquemas de
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valoracién, sentimientos, creencias, optniones y actitudes no sélo im-
puestas sino también comunes que reproducen subrepticiamente las
ideologias dominantes.

NOTAS

N

10.

11.

Parte de este artfculo corresponde al trabajo final del Seminario de Postgrado dictado
por la Dra. Adriana Bolivar en la Universidad Nacional de La Plata, Argentina, en
septicmbre de 2000 y se inscribe en el proyecto de investigacién “La Agentividad en
la lengua y en el discurso. Un enfoque cognitivo” que se realiza en la misma
universidad (Programa Nacional de Incentivos a la Investigacion, Facultad de
Humanidades, UNLP; 2000-2003).

Para mayores referencias, remitirse a Cucareo y Piacti (1998).

Este principio da cuenta de la motivacién de las escructuras formales de los lenguajes
en tanto éstas se explican —y se constituyen— a partir de su estatus pragmitico o
funcional; es decir, los lenguajes son ostensivos ya que informan no sélo acerca del
mundo al que refieren sino también acerca del modo como éste estd representado por
una subjetividad.

Por medio de este principio se explica el relieve informativo en tanto permite
comprobar que el hablante provee mids informacién y mis precisa respecto de
aquellas partes del mensaje sobre las que centra su interés y configura las estructuras
verbales a fin de focalizar de un modo especifico aquello de lo cual estd hablando.
En efecto, a ravés de cada expresién el hablante codifica el grado de accesibilidad
gracias a la cual las representaciones mentales que se intentan transmitir como
referentes pueden ser identificadas y monitoreadas por el oyente.

Los niveles que postulamos se encuentran vinculados entre sf; sélo por una razén
operativa los presentamos como instancias diferenciadas.

Dada la estrecha vinculacién que existe entre el nivel enunciativo y el pragmatico en
tanto ambos se vinculan con el lenguaje como acro, ¢l modo y la modalidad podrin
ser abordados en los dos niveles en forma indistinta.

Sin duda, el cuerpo femenino ideal se identifica también con la figura de una
modelo; en la década de los 90 las modelos constituyen una minorfa a imicar que
representan el acceso ripido al mundo del poder por medio de 1a belleza,

Cabe destacarse que, mds allf de la evidence alusién sexual, la postuta femenina
reproduce también ¢l tépico de la “competencia” aunque en forma meraférica: la
mujer ¢s un animal al acecho (del peligro de los otros).

Esta expresién, que se reitera a lo largo de la tercera publicidad, constituye un
estereotipo lingiifstico proveniente del discurso masculino que muestra ¢l poder del
hombre en el mundo (y en lenguaje) femenino: “ser mamica” no sélo constituye una
forma de valoracién que el hombre impone sobre la mujer sino también revela el
control discursivo que éste ejerce sobre ella ya que las mujeres sélo pueden hablar
utilizando |2 voz del hombre.

El encubrimiento de la informacién relevante cortrelaciona con los procesos de
recorte referencial que ya presentamos y define la estrategia pragmitico-persuasiva
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utilizada por el locutor: evitar hacerse responsable del contenido violento que
comunica. Serd la propia destinataria la que deba hacerse cargo de tal violencia hacia
sf misma.

12. El éxito de este segundo movimiento discursivo-argumentativo se asegura mediante
la insercion de otro microacto argumentativo explicito que se instaura como un
tercer movimiento: ¢l texto que aparece en la parte inferior de la pdgina. Este
microaceo tiene una doble funcionalidad: por una parte, actiia como refuerzo det
movimiento anterior ya que desarrolla una justificacién cientifica sustentada en el
“topos”: delgadez como sinénimo de salud fisica y menual; y, por otra parte, actia
como una forma de atenuacién de la violencia generada en ¢l segundo movimiento:
si estds gorda y por lo tanto sola, la empresa “te va a estar acompafiando” durante
todo el tracamiento. Al respecto, puede destacarse que este dltimo microacto conduce
a reafirmar la idea de la debilidad femenina dado que la mujer debe ser “guiada” en su
proceso de transformacion.

13. No trabajamos, en esta oportunidad, la figura del Lector General (Bolivar, 1995}, es
decir, no pretendemos estudiar los procesos de recepcion en un sentido amplio: por
ejemplo, la “recepcién masculina” de estas publicidades o la recepcion, que frente a
las mismas, tiene una lectora delgada.

14. La recepcién de este modelo se halla garantzada, induso, por el efecto de
redundancia que se produce a través de la repeticion: se sabe que la suprema a la
Maryland es un plato que tiene como guarnicién banana frita.

15. Este estereotipo lingiifstico, expresado a través de la frase “sacar a pasear” s¢ activa no
bien la intetlocutora lee “llevar a todas partes”, lo cual rarifica el fuerte control, que
aun desde la lengua misma, ejerce el productor del cexto.

16. No obstante, reconocemos que en la publicidad 1 aparece rambién el modelo de
cientifico representado en la figura de los médicos, nutricionistas y especialistas que
participan en Sim Center. Sin embargo, dada la poca relevancia que esta informacién
adquiere constituye, a nuestro juicio, una forma de cognicién secundaria dentro de
este corpus.
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