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ESTRUCTURADELDISCURSOPUBLICITARIO
UN ACERCAMIENTO A LA PUBLICIDAD PUERTORRIQUENA

Eliseo R. Colon Zayas
Universidad de Puerto Rico
(U.S.A)

La publicidad es uno de los temas mas discutidos en los centros dedicados al
estudio de la comunicacién hoy dia. El tema se discute desde dos perspectivas : estdn
aquéllos que producen textos para la publicidad y estdn los que estudian esto textos
como textos culturales. Nuestro trabajo toma la segunda postura y propone una lectura
de la imagen fija en la publicidad puertorriquefia.

Queremos, por un lado, proponer una lectura de la imagen fija en la publicidad
puertorriquena - aquella publicidad que aparece en revistas y periédicos en oposicién
a la imagen mévil que seria la de cine o la televisiva - ; y por otro, compartir con
ustedes los soportes tedricos utilizados para llevar a cabo este estudio.

Nuestro propdsito es el de proponer un acercamiento global al estudio de la
publicidad. El reconocer la estructura profunda de textos que corresponden a la
imagen fija en la publicidad puertorriquefia, nos sirve de punto de partida para
estudios que toquen temas sobre la publicidad. Estudiar temas como racismo, sexismo,
anglicismos, funciones - en fin, todos los posibles temas que se la achacan al discurso
publicitario - se tendrd que hacer desde la perspectiva de su estructura discursiva.
Enumerar, por si solo. no nos conduce a ningin lado ya que las estrategias de la
estructura discursiva responden a un momento especifico y a unas circunstancias
enunciativas especificas. Cualquier estudio temédtico de la publicidad debe partir de
una lectura global de la misma : la lectura que nos propone la pragmitica - la
publicidad como discurso.

Dividiremos este trabajo en dos partes. Primero. explicaremos brevemente los
diferentes aspectos tedricos utilizados en el estudio de la imagen fija en la publicidad
puertorriquefia ; segundo, discutiremos los resultados de una investigacién llevada a
cabo por un equipo de trabajo del Centro de Investigaciones de la Escuela de
Comunicacién Piblica de la Universidad de Puerto Rico, la cual confronté SOO
anuncios publicitarios aparecidos en revistas y periédicos del pais al marco tedrico.

Un estudio pragmatico de la publicidad nos lleva a establecer las reglas que se
utilizan en cada texto segiin su contexto. Utilizo el concepto pragmdtica como uno de
los componentes de la teoria semiética del lenguaje, los otros dos son : la sintaxis, y la
semdntica. No nos olvidemos que la pragmdtica estudia los procesos de enunciacién en
una situacién comunicativa especifica.
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Una pragmatica de la publicidad estudiard la relacién entre los signos de ésta y sus
usuarios. Estudiara el discurso publicitario como un acto del habla ("speech act"), asf
como las condiciones nece arias para la interaccién del habla. "Las condiciones de
adecuacion pueden formularse sélo si conocemos la estructura de los actos
comunicativos y de los contextos en los que estan funcionando!". Estos conceptos de la
pragmadtica no son nada nuevos, simplemente lo estamos utilizando por primera vez
para la lectura de la publicidad en Puerto Rico - especificamente la imagen fija. Un
repaso de la bibliografia existente del tema nos lleva a establecer unos postulados
generales que nos servirin de modelo para nuestra lectura.

Primeramente, la estructura discursiva se asume como funcional en el contexto
utilizado. Esta refleja en todas sus dimensiones la relaciones entre el emi or y el
receptor : caracteristicas del receptor, la distancia entre ambos, y el lugar del
enunciado. Segundo, una vez se establece la coherencia entre los diferentes niveles del
discurso, formulamos lo que Teun Van Dijk denomina como "tdpico™; el lector logra
la significacion del discurso al confrontar el "tépico” con su mundo - todo aquello
almacenado en su memoria. El "tépico” es una macroproposicion que recoge los
diferentes fragmentos del discurso. En el caso de laimagen publicitaria fija en Puerto
Rica, nuestro "topico" es el intercambio de valores simbdlicos. Esta macroproposicion
podria servir para otros posibles discursos, sin embargo, sélo la utilizamos como
generalizacion del tipo de discurso estudiado ya que no la hemos confrontado a otros
discursos. Tercero, el discurso establece un intercambio comunicativo entre emisor y
receptor, aun cuando la comunicacién sea de tipo unilateral - como en el caso de la
publicidad.

La imagen fija en la publicidad presenta una caracteristicas especiales. Debemo
discutir éstas para que no quepa duda de la funcionalidad de la teoria antes expuesta.
Estamos trabajando con una imagen fija compuesta de diferentes textos, por lo tanto,
cabe preguntarse en estos momentos, ;Qué es una imgen ? Una lectura global de la
publicidad exige una retlexion sobre este tema. Para nuestros propdsitos utilizaremos
los postulados que propone Umberto Eco en : La estructura ausente : introduccion a la
semidtica? y en el Tratado de semiética generald. Tenemos presente el trabajo de
W.J.T. Mitchell. Iconology : Image, Text, Ideology. Mitchell encuentra en la imagen
una transgresion entre el registro icénico y el lingiiistico?.

Una lectura global de la publicidad pretende recoger aquella estructura profunda
que permite a cualquier lector, dentro de un contexto cultural especifico, reconocer un
texto publicitario. o olvidemos que : una pragmatica de los actos del habla tiene que
tomar en consideracidon los procesos cognoscitivos que permiten la recepcion de un
texto en un contexto especifico. El estudio de esta estructura discursiva en el ambito
puertorriqueiio nos permite saber qué constituye este tipo de discurso en este contexto
cultural. Tanto emisor como receptor tienen, consciente o inconscientemente, este
guion discursivo como parte de las estructuras mentales que han sido aprendidas

1 Teun Van Dijk, Texto y contexio : semdntica y pragmdtica del discurso, trad., Juan Domingo Moyano, Madrid :
Ediciones Cétedra, 1980, p. 273.

2 Umberto Eco, La estructura ausente : introduccidn a la semidtica, trad. Francisco Serra Cantarell, 2da. ed., Barcelona :
Editorial Lumen, 1981, p. 229. Intercalado mfo.

3 Umberto Eco, Tratado de semidtica general, rad. Carlos Manzano. México : Editorial ucva Imagen, 1978, p. 358.

4 W.J.T. Mitchell, fconology : Image, Text, Ideology. (Chicago : The University of Chicago Press, 1986), p. 156.
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culturalmente. Esta estructura profunda sufrird todas las posibles transformaciones,
sin embargo, estard siempre presente en el emisor al construir su texto y en el receptor
al leerlo. Culturalmente ambos comparten el mismo guién cultural ; éste les permite el
reconocimiento del texto en un momento determinado. Recordemos que la memoria es
una construccioén social y no individual.

Un estudio de la estructura discursiva de la imagen fija en la publicidad
puertorriquefia tiene implicaciones cognoscitivas, ya que las caracteristicas generales
de la estructura representan abstracciones de las representaciones cognoscitivas de
ambos : el productor y el lector. El productor provee al texto su estructura
cognoscitiva, pero a la vez el lector tiene su sistema de control cognoscitivo que regula
el flujo de informacidén entre la memoria a corto plazo y la memoria a largo plazo.
Para que el lector reconozca el texto y pueda darle unidad semantica, la estructura de
éste tiene que formar parte de su saber general.

Para formular cualquier tipologia discursiva tenemos que estudiar el mayor
niimero de proposiciones que una cultura haya definido como pertinentes a un tipo de
discurso. Nuestro estudio de la imagen fija nos llevé a una lectura de SO0 anuncios
aparecidos en prensa y revistas puertorriquefias. La lectura de estos textos nos
permitié proponer la siguiente estructura como prototipo de este tipo de discurso :

DISCURSO PUBLICITARIO
Texto < - Relato
Estrategias Estrategias Exaltacien
tconogréficas Técnicas Nomilazicacién Predicacion
<)
Retdricas Morfo- Retéricas Produccién Acciones
sintacticas 1 2

Tropos Categorfas Estudios Tecnologfas

grammaticales de
de la imagen mercado
(consumidor y producto)
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Esta estructura plantea un discurso publicitario compuesto de do elementos que
se relacionan mutuamente. El texto estid en funcién del relato y vice-ver a. Una lectura
global de la publicidad tomard como punto de partida la inter-relacién de cada uno de
estos elementos. Esta lectura exige una compresion global de los componentes
discursivos. Ni en el momento de su creacidn, ni en el momento de su lectura se
constituyen como entes auténomos ; todos forman lo que reconocemos comola imagen
fija en la publicidad puertorriquera.

Esta estructura esta en funcién del "tépico”, o macroproposicién - el intercambio
de valores simbdlicos - que estableciéramos de comin denominador para este tipo de
publicidad. Las transformaciones estructurales a nivel superficial reflejaran los
posibles momentos de la enunciacién. Sin embargo, el productor textual (quien es a su
vez lector de textos publicitarios, y quien comparte con el lector esta estructura
profunda) transforma los componentes del discurso segin su mensaje. Las estrategias
discursivas le permitirdn tantas posibles transformaciones de la estructura profunda
como unidades culturales compartacon su lector. El estudio de estas transformaciones
nos revelardn las funciones sociales y cognoscitivas del lenguaje utilizado. Estas
variaciones estilisticas tienen implicaciones sociales segin han observado aquellos
estudiosos que han utilizado estas teorias.

El esquema propuesto concluye la lectura de SO0 anuncios publicitarios
aparecidos en revistas y periddicos de Puerto Rico. Esta sirvird de punto de partida
para el analisis de diferentes temas en este tipo de publicidad. El esquema representa la
estructura profunda presente en todos y cada uno de los anuncios. No se discriminé
contra ningun tipo de anuncio de imagen fija. Aparecen en el muestreo anuncios
institucionales, de cualquier tipo de productos, de relaciones piblicas, con cualquier
tipo de signo, etc.

En estos momentos creo pertinente discutir la estructura del discurso publicitario
propuesta en el diagrama anterior. No olvidemos que esta estructura esta en funcién de
la macroproposicién - intercambio de valores simbdlicos -. Luego confrontaremos
uno de los anuncios de nuestra muestra escogido al azar con la estructura propuesta.

Si seguimos el orden vertical del diagrama, vemos la necesidad de distinguir
entre : discurso, texto y relato. En el relato. se cumplen las acciones narrativas dentro
del estrecho marco del enunciado.

Estas acciones que se dan en la publicidad las describe Georges Peninou en su
libro Semidtica de la publicidad. Segin éste : "Todo discurso antropocéntrico que la
publicidad hace respecto a los objetos resulta por la mediacién de la marca, que hace
penetrar al objeto en el circuito de la persona, porque la marca es tratada también
como analogia de la persona!”. Asf, de simple materia el producto pasa al simbolismo

1 Georges Peninou, Semidtica de la publicidad (Barcelona : Gustavo Gili, 1976), p. 97. Es interesante leer lo que
Umberto Eco escribe sobre la seméntica de los nombres propios en su Tratado de Semidtica general, (ver op. cit.).
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de la persona - adquiere nombre propio. A esta persona - producto se le atribuyen
cardcter, imagen, y rasgos distintivos en el momento de la predicacion. Pére Tomero
nos menciona que "... la predicacion es ldgicamente anterior a la nominacién en la
medida en que es producto de la relacién entre un sujeto... y un objeto de valor"2.
Finalmente, encontramos en el relato una exaltacién de esta persona - producto. Es en
el momento de la exaltacién que nuestro personaje - producto se convierte en héroe.
Estas acciones propuestas por Peninou, y estudiadas por Pérez-Tornero, son las
estrategias que utiliza la imagen publicitaria para construir el relato, para fabular,
para lograr las mil y unas secuencias narrativas que ocurren en el mundo del anuncio,
las posible historias, los tantos cuentos ; a la vez que nos describen lo que Pérez-
Tornero denomina el "universo de lo publicitario”. Relatos, mundos, fébulas,
narraciones, historias, cuentos - lldmenlos como gusten - pero todos son compartidos
tanto por el productor como por el lector.

Tomenos ahora las estrategias textuales. los soportes materiales del discurso. Nos
damos cuenta que las estrategias que utiliza el publicista par construir su texto son
iconogrificas y técnicas. Los elementos constituyentes de la estrategia iconogrifica
son los retdricos y los morfosintacticos. El critico Jacques Durand en su articulo
"Retérica e imagen publicitaria” nos dice que un inventario a partir de miles de
anuncios montré que la imagen publicitaria contiene todas las figuras cldsicas de la
retdricad. La iconografia publicitaria se compone de una multiplicidad de textos que se
transgreden entre si. La composicién de la imagen publicitaria corresponde a un
espacio cuyos limites y posibilidades corresponden a las exigencias mismas del género.
Una multiplicidad de signos (grédficos, icénicos, cromdticos. etc.) se transgreden en
este espacio en funcién de la imagen y del mensaje. La figura retérica (consciente o
inconscientemente) es la que permite la inter-relaciéon de todos los signos que
componen el espacio de la imagen. Esta iltima permite que la imagen logre los
supuestos mundos, probables o improbables, que describe.

El texto, como cualquier otro, estd compuesto a través de una serie de relaciones
estructurales ; son las que conocemos como morfosintacticas. El estudio de estas
relaciones corresponde a una lectura del texto ya generado. A este nivel tenemos una
andlisis distribucional de los componentes textuales.

Las estrategias técnicas de la imagen publicitaria son aquellas utilizadas para
generar el texto. Por estrategia técnica también entendemos las particularidades de la
empresa publicitaria. El contexto institucional es el que determina los procesos de la
produccién textual de la imagen publicitaria. Una imagen publicitaria se compone de
una multilicidad de textos que provienen de la inter-relaciéon de los diferentes
miembros de la empresa.

El acto de lectura de una imagen desarrolla un tiempo, una sucesion en el interior
del instante de vision, un recorrido de la mirada. Leer es recorrer con la mirada un
conjunto iconografico y descifrar un texto. Toda lectura envuelve un principio de

2 )M Pérez Tonero, La semi6tica de la publicidad andhists del lenguage publicitario, (Barcelona : Eduorial Mitre,
1982), p. 91.

3 Jacques Durand, “Retérica ¢ imagen publicitaria”, en Maric Thérése Cevasco, trad., Andlisis de las imdgenes
Cormunicaciones , Buenos Aires : Editonal Tiempo Contemporénco, 1972
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narratividad que ofrece una connotacidn psicoldgica. Es, finalmente, a través de este
acto de lectura que nuestro lector reconocera la imagen publicitaria.
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