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Capitulo 1. Introduccién

1.1. Presentacion

Este trabajo, en primer lugar, quiere llamar la atencién sobre el escaso
desarrollo que recibié una forma publicitaria tan importante como es el eslogan en
los estudios tradicionales sobre la argumentacion publicitaria. Los autores clasicos
que se dedicaron al estudio del mensaje publicitario como U. Eco (1974) o R. Barthes
(1992), no hacen mencion al eslogan sino a otros aspectos, generales, dentro de los
cuales entraria el eslogan. Otros autores han trabajado sobre el eslogan de manera
sencilla 0 no exhaustiva, como uno de los componentes del mensaje publicitario
(Adam y Bonhomme, 2000). También Jakobson hace una lectura del eslogan en el
famoso trabajo de “Lingiiistica y Poética” (1985) para el analisis del eslogan de
Eishenwoher. Estudios mas recientes se encuentran especificamente en Espafia, en
el grupo de especialistas en estudios de publicidad de la Universidad de Sevilla entre
los que se destacan Rey y Garrido (2012 y 2013). Por dltimo, un estudio reciente de
Maingueneau aborda finalmente el tema (2014).

En segundo lugar, creemos que es posible considerar que este fenémeno de
poca atencién por parte de la teoria clasica, tenga algunas consecuencias, una de ellas
es la de carencia metodologica, en el sentido espontaneo del término: no tenemos
una metodologia de analisis de eslogan, posiblemente porque no ha sido considerado
especialmente por los especialistas, es decir, el eslogan es una frase te6ricamente
devaluada en tanto no dispone de un modelo de analisis especifico propuesto por
diferentes disciplinas o puntos de vistas pero si se habla acerca de él de manera
superficial, todos sabemos que esta, lo comentamos pero no hemos analizado
especificamente, como sucede con el resto de los discursos.

A partir de la falta de recursos suficientes con los que deberiamos contar para
trabajar esta categoria de texto, es necesario realizar una propuesta que sistematice
y estudio y valore el significado del eslogan. Creemos que es posible ver alguna

especie de relacion o vinculo entre la forma de argumentar que subyace al eslogan y



la propuesta publicitaria de una marca o producto, el desafio es como analizar o
acceder a esos modos de relacién.

Por altimo y con relaciéon a lo anterior, a partir de la observacion de la
constitucion, del comportamiento y de la circulacion del eslogan y permanencia en el
tiempo de esta forma tan particular, nos hemos interesado por abordar la lectura del
nombre de marca, en este caso, relacionado con el eslogan, desde el punto de vista
de la publicidad -en otros discursos presentara comportamientos particulares
vinculados, seguramente, con la retérica general pertinente-.

A los fines de observar el funcionamiento del eslogan y del nombre de marca
(naming) en algunas piezas publicitarias, hemos seleccionado un corpus sobre
comunicaciones de automoéviles de marcas vigentes en nuestro pais por lo que
algunos analisis y algunas conclusiones se distribuyen entre el estudio del eslogan y
del nombre de marca y las caracteristicas comunicacionales de las automotrices
seleccionadas. Esperamos dejar en claro que el tema de este trabajo no son los
automoviles o sus marcas, tampoco esta investigacién es sobre publicidad sino,
apenas, sobre las formas de manifestarse de algunos aspectos de la comunicacién
publicitaria de automoéviles, como son el eslogan y el nombre de marca y, también,
este trabajo es una extensa bisqueda de formas de analisis, esa es nuestra inquietud,
como abordar el estudio del eslogan, del nombre de marca y, por ultimo, cémo
abordar el estudio de la relacién de nombre de marca y eslogan.

La lectura que realizamos de los automoviles esta limitada, entonces, al
nombre de marca y al comportamiento de ciertas expresiones verbales vinculadas
con la expresividad de las marcas. Entendemos en este trabajo que la imagen
publicitaria cumple un rol fundamental de acompafiamiento y hasta puede no estar
presente, tanto en el nivel grafico -si pensaramos una pagina en blanco, negro o color
con el nombre de marca no podriamos hablar de imagenes- como en otros -la radio,
la comunicacién oral-. Esta afirmaciéon permite deslizar algunas posiciones sobre la
construcciéon del discurso publicitario que privilegian la palabra antes que la imagen,

sin intenci6n de iniciar una discusion al respecto. También entendemos como eslogan
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la fraseologia predominante en la pieza grafica y televisiva, es decir, no nos limitamos
a analizar lo que seria o deberia ser un “eslogan”, especialmente hoy que la palabra
ha cedido terreno a la imagen o a la nada de la comunicacién publicitaria en
particular y de la comunicacién de los medios en general. Eslogan para esta
investigacion es un grupo de palabras que son destacadas, por alguna razon, en el
mensaje publicitario. A su vez, marca es la denominacién que tienen las marcas
comerciales en las comunicaciones publicitarias, mas alld de sus denominaciones
legales. En todos los casos trabajamos con comunicaciones que se conocieron en

nuestro pais.

1.2. Presentacion del corpus

El automovil es uno de los objetos que cambi6é completamente la vida de las
persona, primero en su origen en el siglo 19 y, posteriormente, a partir del
industrialismo norteamericano, con la forma de produccién en serie de Ford, se
transformé en un protagonista de la vida cotidiana, “es el poderoso emblema
identificador del siglo XX y contribuye a la consolidacién de la amplia revolucién
cientifica y tecnolédgica en curso”. (Giucci, 2007, p. 15)

Debido a sus caracteristicas técnicas, el automévil comunicé lugares distantes
y vinculé personas y culturas, cambi6 la geografia urbana y hasta la rural porque
para él se construyeron carreteras, servicios de surtidores de nafta, maquinarias
agricolas, sistemas de trasporte por carreteras. El automdvil modificé la cultura del
siglo XX por completo, pone en evidencia como el cambio tecnolégico influye sobre
el cambio social, en este caso, en cuanto a la distribucién de la poblacién, negocios,
industria, gobierno, educacién, familia, sexualidad, ocio, la percepcién del tiempo y
del espacio, etc. (Giucci, 2007)

Asi como las familias se modifican en el sentido de fragmentacion e
independencia con la adquisicién y el uso de ciertos objetos técnicos, como sucedié

los televisores primero, los teléfonos celulares y computadoras personales después,



los automoviles también alteraron la vida familiar y personal a lo largo del siglo XX
y a su vez, ocupan y ocuparon un espacio privilegiado en la transformacién de la vida
urbana. Dice Giucci (2007):

“Pese al caracter experimental, el automovil llega como la manifestacion de
una nueva fase del progreso técnico. El espectaculo es alucinante: estaria
situado mas alla de la religion, de la ideologia, de la identidad sexual, de las
clases sociales, del modelo econémico, del Estado-naciéon. Es facil constatar
que la producciéon automovilistica mantiene un vinculo fundamental con la
nacién, que su importancia es mas que sectorial y que todo un sistema de
intereses y de servicios se articula a su alrededor...”

(p.- 17)

Junto con el automoévil o, justamente a partir del uso del automovil surge la
idea de traslado, es decir, de movimiento en el sentido de que la modernidad se
caracteriza por este rasgo de movilidad o movimiento: “la modernidad como proceso
se caracteriza por un rasgo cinético que encuentra su comun denominador en el
concepto de movilizacion...” (Giucci, p. 18) que a veces se transforma en inmovilidad,
por ejemplo, los congestionamientos o embotellamientos de transito, como exceso de
la movilidad.

A medida que avanzé el siglo XX creci6 el discurso de la automovilidad® en
muchas direcciones; a proposito de esto, el socidlogo inglés John Urry, citado por
Giucci (2007) afirma que el automovil es el objeto mas importante de la globalizacion
y reconoce siete componentes que demuestran el dominio que ejerce la
automovilidad en todos lados:

produccion del objeto por sectores industriales directivos del capitalismo; una
industria que ha generado conceptos clave (fordismo y posfordismo)
empleados para entender la trayectoria y cambios del sistema econémico; el
mayor item del consumo individual que proporciona estatus a su propietario;

un complejo maquinico constituido de varias partes interdependientes; un

! Nos referimos con el concepto de automovilidad a la forma en que las personas se trasladan en las
ciudades o acceden a ellas o se desplazan en ellas. La automovilidad, ya sea privada o publica,
determina muchas veces las relaciones entre la poblacién y los centros industriales, culturales y las
problematicas que surgen en torno a las formas de traslado. Hoy es una problematica de enorme
preocupacion en todo el mundo.
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tema de discusion ambiental de suma importancia; la forma global
predominante de movilidad que subordina otras movilidades publicas; la
cultura dominante que organiza y legitima distintas formas de sociabilidad,
sustentando discursos de lo que constituye la buena vida y proporcionando
potentes imagenes y simbolos literarios y artisticos.

(p. 22)

También, el automévil ocupé un lugar destacado ya desde el principio en los discursos
artisticos estéticos (Diego Rivera Industria de Detroit, Charles Sheeler en su
fotografia, Proust, Celine, Huxley, Santuario de Faulkner, el futurismo italiano, etc.)
que hablan sobre la automovilidad, es posible reconocer la trayectoria que posee un
discurso particular sobre la automovilidad -y que se ha desarrollado a lo largo del
siglo XX coincidentemente con ella- como es el discurso de las comunicaciones
publicitarias del automovil.

Afirma Giucci (2007) que los discursos estéticos o del arte sobre la
automovilidad tiene un origen en la produccién de las fabricas de Ford en la figura
de Charles Sheeler, a quien se le encargd fotografiar, hacia la década del 20, las
instalaciones de la fabrica Ford de River Rouge y los modos de produccién:

las fotografias y pinturas de Charles Sheeler presentan la experiencia
tecnologica a partir de la estetizaciéon de la industria. Sheeler sufri6 una
especie de conversion al industrialismo cuando fue encargado de documentar
fotograficamente la nueva planta de la Ford de River Rouge. La campafia de
propaganda debia transmitir la imagen de la fabrica Ford como un lugar
encantado, promoviendo la dimensién estética de la industria.
Sintomaticamente, Sheeler no fotografié las instalaciones del complejo
industrial que producian directamente el automovil, sino la fundicién, donde
se convierte la materia prima en acero. Sus fotos y pinturas ofrecen
composiciones arquitecténicas de la fundiciéon como un paisaje idealizado y
grandioso. Barbara Haskell nota que, junto a la identificacién de fabrica y
expresion religiosa, Sheeler ofrecié composiciones silenciosas y quietas del
industrialismo que transmiten la experiencia de lo sublime tecnolégico. La
temporalidad de la presencia humana y la bruta realidad de la linea de montaje
dan lugar a un espiritualismo secularizado, donde imperan los valores
universales de armonia, pureza y orden.
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(p- 56)

En las fotografias de Sheeler esta la combinacioén de arte e industria, es un
fenémeno fundamental en lo que respecta a nuestra investigaciéon porque a partir de
él vemos que, mas que documentar la produccién en masa de los automéviles de Ford,
propone la fotografia como arte (Giucci, 57). Es indudable que a partir de las
fotografias de Sheeler los automoéviles ocuparon un espacio estético en el discurso
publicitario que se profundizo6 con el transcurso de los afos.

Destacamos, entonces, el hecho de que el automovil es un objeto que a partir
de su creacion pudo ser elaborado en una linea de montaje para transformar, con su
uso, toda la cultura del siglo XX de una forma impensable hasta su aparicion, y sus
consecuencias modificaron todas las practicas de la cultura de ahi en mas; a su vez,
la automovilidad pasa a ser un concepto central que se instala en la vida cultural
occidental de la misma manera que se instala en la publicidad. También, esa
movilidad que genera tiene consecuencias en el discurso publicitario.

A diferencia de muchos otros objetos que han influido en la cultura del siglo
20, la presencia de los automdviles en la fotografia publicitaria tiene valor artistico,
en el sentido de lo estético. Segiin pasan las décadas, las fotografias publicitarias
muestran valores estéticos, creativos, y justamente se buscan nuevas formas de
presentacion de la automovilidad y del automovil, por ejemplo, en unos pocos afios
como pueden ser 2 o 3 décadas se puede observar que la fotografia del automovil
mostraba el exterior estatico, la capacidad de carga y cantidad de pasajeros para los
viajes —en general la familia monolitica tradicional-, luego los automoéviles se
desplazaron al espacio exterior para atravesar paisajes bellisimos y retornar al
mundo doméstico de la ciudad, mientras que el campo o la montafia era el habitat de
las camionetas hasta que hacia los 80 los automéviles comenzaron, como la cultura,
a reducir los espacios en fragmentos, a profundizar la potencia, a transformarse en
objetos de contemplacion. Tal vez la mirada narcisista de la cultura del fin de siglo

que puso la atenciéon de manera privilegiada sobre los cuerpos de las personas se
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pueda comparar con la contemplacién exagerada de la propia cultura sobre los
automoviles. Finalmente, seglin se puede apreciar en las campafias publicitarias, los
automoviles se fueron vaciando de personas en algunos spots, en otros se fusionaron
con quienes los admiraron o fueron sus espejos, en otros casos directamente se
trasformaron en sujetos. Hoy son tanto objetos de contemplacion y deseo como
sujetos interlocutores de quienes los dominan o poseen o que dominan y poseen.

En este trabajo realizamos una seleccién de textos publicitarios sobre
automoviles procedentes de imagenes graficas preferentemente, de algunos spots
televisivos, para analizar la construccion del eslogan y de la marca en las
comunicaciones de automéviles. El corpus esta organizado sobre tres marcas que
ofrecieron comunicaciones novedosas con respecto al resto del mercado. El periodo
que se observO es significativo porque abre un escenario de comunicaciones
publicitarias de automoviles con cantidades importantes de textos como lo fue el
periodo de 2010 a 2013, periodo del que decimos ligeramente, “los automoéviles
comenzaron a hablar y parece que no desean quedarse en silencio”.

La seleccion, que se ofrece en el anexo, esta constituida por piezas publicitarias
de las marcas Ford, Chevrolet, Citroén-Peugeot, Honda, Renault, Fiat, Toyota, VW
aunque a veces no se desconocen otras marcas para utilizar ejemplos o ampliar
conceptos. En principio, se toman marcas tradicionales y representativas del
industrialismo americano y europeo como Ford y VW principalmente, pero también
las marcas seleccionadas tienen productos y comunicaciones en nuestro pais, no se
trata de marcas que solamente importan vehiculos y publicidades sino que producen
tanto vehiculos como comunicaciones. Ademas, no se puede desconocer la marca
Ford por su origen, su presencia a lo largo de todo el siglo y su significado cultural;
Chevrolet se toma como una marca representativa del industrialismo americano con
fuerte incidencia y fanatismo; se tom¢6 Peugeot-Citroén por ser una marca que
constituy6 el modelo de automoévil de excelencia estética, procedente del continente
europeo, Francia. Renault es una fabrica de automéviles de origen francés que tiene

también enorme tradicién en nuestro pais y en Francia. También VW debido a los
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valores industriales y de significacion histérica que tiene esta marca en el contexto
europeo, sobre todo a partir de la segunda guerra con la invencién “escarabajo”, auto
que representaba el ideal del traslado durante el periodo nazi aleman?. La italiana
Fiat (Fabbrica Italiana Automobili Torino) es la marca de automoéviles mas
representativa en Italia, que fabrica automoviles desde 1899, y que tuvo y tiene
enorme influencia y trayectoria en la Argentina. Toyota y Honda son marcas
representativas del industrialismo japonés que se destacan en todo el mundo y que
en Argentina tienen industria propia.

El periodo al que pertenecen estas publicidades es de 2010 a 2012.

Resta aclarar que las piezas se utilizan para seleccionas los esléganes pero no
se analizan desde el punto de vista visual, o desde el punto de vista del disefio o

publicitario sino desde el punto de vista lingiiistico.

1.3. Organizacion de la tesis

La primera parte de este trabajo, el capitulo 2, consiste en proponer algunas
definiciones del eslogan publicitario, caracterizarlo desde el punto de vista lingiiistico
y publicitario, establecer algunas formas de estudiar la relaciéon con la persuasion
publicitaria y proponer bases para una futura metodologia para su analisis. Las
preocupaciones son, en ese momento, qué es el eslogan publicitario, cémo se
constituyen algunos elementos semioticos, cébmo se conforma enunciativamente el
eslogan a partir de las formas de relacion con los otros a través de la modalidad y los
actos de habla, y, por dltimo, como se construye la puesta en escena de la palabra
publicitaria. Estas actividades se realizan en el capitulo 2 de la tesis.

La segunda parte de este trabajo, en el capitulo 3, analiza el nombre comercial
o de marca que, como tal, se manifiesta en todas las comunicaciones publicitarias. A

diferencia del punto anterior, para la lectura del nombre de marca no se requiere de

2 La americana Ford y la alemana VW fueron marcas muy destacadas en cuanto a lo industrial y
vinculadas a procesos politicos que, al dia de hoy, se mencionan.
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la lectura del corpus debido a que toda publicidad, en general de manera explicita,
menciona el nombre de marca, por una parte. Por otra parte, resultaria insuficiente
analizar nombres de marca para establecer conclusiones por lo que se trabajé con
multiples sistemas de denominacién de marcas que exceden las sefialadas
anteriormente.

Luego, se ofrece en el capitulo 4 una propuesta de analisis que es el resultado
del estudio desarrollado en los capitulos anteriores.

En el capitulo 5 se realizan analisis de esléganes y de marcas, luego se
presentan algunas ideas para su discusion (capitulo 6) y, por ultimo, las conclusiones
finales (capitulo 7) puesto que en cada capitulo se produjeron conclusiones
especificas.

Una caracteristica que presenta la organizacion de este trabajo es que el marco
conceptual que lo articula esta desarrollado en cada uno de los dos capitulos. Esta
decision fue tomada debido a las caracteristicas de los temas: justamente no era
compatible un mismo marco conceptual para los dos desarrollos, es decir,
necesitabamos tomar mayores y disimiles elementos teéricos que nos permitieran
acceder a los dos grandes temas que hacen a la tesis y nos procuraran el piso para
una analitica.

Ademas, como explicamos desde un principio, los ejemplos se toman de
comunicaciones publicitarias de automoviles, por lo que se ofrece un corpus que lo
avala, pero recordamos que no se trata de una tesis sobre como se comportan las
comunicaciones de automoviles aunque, en algunos momentos, haya conclusiones o

referencias a ellas.
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Capitulo 2

El eslogan publicitario

Lo invaden todo, estan en todas partes: en los labios de los oradores, de los
charlatanes, de los anunciantes; en las ondas y en las pantallas, grandes o
pequefias; en las paredes, los muros, las casas, los paisajes; en las paginas de los
periddicos, en los carteles, los folletos, las pancartas, las octavillas, las pegatinas,
los escudos, las insignias... Decir que nos asedian es poco; se instalan con toda
naturalidad en nuestra memoria, en nuestro lenguaje, quiza en el fondo mismo de
nuestro pensamiento.

Pero, ¢cOmo es posible que una breve féormula, vulgar o ingeniosa, sinuosa o
explicita, vehemente o cerebral, baste para provocar tal o cual reaccién de masas,
vender un producto que realmente nadie necesita, cambiar el resultado de unas
elecciones, unir a las multitudes en una causa que no es la suya, empujar a pueblos
enteros al motin o a la guerra?

Olivier Reboul. (1978). El poder del eslogan. Valencia: Fernando Torres Editor.

2.1. Caracterizacion del eslogan

La preocupacion por la forma discursiva eslogan publicitario hoy ocupa un
lugar destacado junto con otras formas discursivas como es el caso del nombre de
marca o naming y de la fraseologia en general que constituye el discurso de la
comunicacién publicitaria. Entre otros, un antecedente importante es el caso del
estudio del eslogan en el discurso politico que inauguré Roman Jakobson (1985) con
el andlisis de la frase que utiliz6 Eisenhauer en su campafia politica; también son
numerosos los estudios sobre frases nominales o nominalizadas o los estudios sobre
refraneros o graffitis o metaforas politicas3.

También los estudios clasicos de los filosofos del lenguaje sobre los actos de
habla y la teoria de la performatividad (Lyons, 1981) pueden considerarse

inscripciones que orientan en esta tarea que hemos emprendido. Otro lugar que

3 Son varios los autores, entre los argentinos, hay varios trabajos de Eliseo Ver6n (especialmente 1987
y otros), de Jorge Etkin (1999).
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constituye un aporte a este trabajo, son los estudios sobre la retérica clasica y
moderna sobre el discurso literario, especialmente la poesia (Jitrik, 2008).

En particular, el eslogan publicitario es una clase de texto que goza de relativa
autonomia con relacion a los otros textos publicitarios, que ocupa un lugar destacado
en dicho discurso y cuyas caracteristicas lo tornan diferente con respecto al resto de
la fraseologia publicitaria por la brevedad y la enunciacién que lo caracteriza.
Nuestro interés consiste en producir una definicién y una caracterizaciéon de esta
forma discursiva que se destaca en la comunicaciéon publicitaria“.

En un ordenamiento jerarquico dentro de este discurso puede advertirse que
el nombre de marca o naming> ocupa un lugar fundamental para la identidad de
marca e identificaciéon del producto, ademas de la funcién simbodlica de dotar de
sentidos a través de los multiples significados del nombre; en esta direccion decimos
que el eslogan tiene o le corresponde un segundo lugar de importancia debido a su
superficialidad o innecesariedad, a diferencia del nombre de marca que es necesario
y obligatorio desde un multiple punto de vista de identidad de una marca, de su
legalidad, de la pertenencia de un producto o servicio a una marca, comercialmente
hablando.

Sin embargo, el conjunto textual eslogan tiene la habilidad de presentar
algunas de las particularidades de una marca que se denomina con su nombre (la
marca no puede decir “yo”), puede hablar, en algin sentido, a través de algtin tipo de
enunciado, el eslogan preferencialmente.

Es ésta la forma en la que la marca habla, de si misma, del producto, del
destinatario; es acad donde enuncia, se expresa, establece tipos de acuerdos o vinculos
con la multiplicidad de destinatarios que tiene, los busca, los llama, les indica qué
hacer, pensar o comprar; el otro grupo de textos que suele acompafar a la marca
cumple otra clase de funciones, generalmente de identificaciéon y persuasiéon o

explicacién y persuasion, pero la enunciaciéon misma de la marca estd en el eslogan,

4 Sobre la discusién en cuanto a los géneros y campos discursivos ver Noé Jitrik (2008).
5 Con este término nos referimos al nombre comercial o de fantasia de un producto o servicio.
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lugar innecesario -como todo lenguaje- pero privilegiado frente a los otros: enuncia
su pertenencia, su indicacién, su voluntad o su deseo como también oculta sentidos,
pero se liga y vincula con una marca, sujeto que lo enuncia aleatoriamente como
veremos mas adelante. (Filinich, 1998).

La relacion del eslogan con el producto comercial, a diferencia de la relacion
que sostiene con el nombre comercial de la marca, es relativa o aleatoria; de ahi que
se presente bajo varias formas, por ejemplo, se observan casos en los que cada
producto tiene un eslogan independientemente de un eslogan mayor o de marca;
otros en los que algunos productos tienen un eslogan particular que es acompafiado
por el eslogan de marca; otros en los que hay un eslogan mayor o general para la
marca independientemente de los esléganes de productos y otros en los que la marca
no presenta ningin eslogan o se confunden los textos publicidad con el eslogan,
puede ser opcional, es decir, el hecho de que el eslogan se refiera a la marca o al
producto o a ambos es indistinto como opcién publicitaria, tal vez pudieran darse
casos en los que la temporalidad del producto afecte la autonomia del eslogan, pero
en general es indistinto; también estas frases pueden ocupar diferentes posiciones
en el cuerpo del anuncio y también pueden, en su lectura, confundirse con otras
frases persuasivas.

De esta manera, entendemos que el eslogan es un tipo de texto de la publicidad
no necesario ni obligatorio pero fundamental en cuanto a los diferentes vinculos
enunciativos que los productos de las marcas o las mismas marcas establecen con sus
diferentes productos y sus destinatarios. Estos vinculos ademas pueden ser
estacionales, por ejemplo, un eslogan puede inaugurar una campafa, luego otro la
refuerza o cierra segtin los objetivos publicitarios. También, una lectura centrada en
el tradicional esquema de comunicacion de Jakobson (1985), permitiria organizar los
objetivos y funciones del lenguaje que el eslogan expresa, por momentos las
funciones poética y apelativa o persuasiva, por momentos, fatica pero, en general, en
el uso de esta forma es evidente que las funciones referenciales ocupan otros tramos

del aviso publicitario. Esta diferenciacion en lo que respecta a las funciones
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constituiria una orientacién para determinar qué es eslogan y qué no lo es, pero no
es una evidencia completa o suficiente. Con esto reforzamos la idea de que los limites
del género no se pueden determinar de manera absoluta, al menos por ahora. Asi, se
hace necesario avanzar sobre las caracteristicas de esta forma del discurso
publicitario.

El funcionamiento discursivo del eslogan indica que, si bien no es necesario a
los fines de la identificacién o identidad de una marca o de un producto, si resulta
contundente en cuanto a los fines de la persuasién. Entonces, se abre una posibilidad
en cuanto a su definicién, un eslogan es eso, pura persuasion, puro lenguaje
persuasivo que quiere atrapar, convencer, apropiarse de los modos perceptivos de
sus destinatarios, de ahi, entendemos, la innecesariedad de su presencia.

De todos modos, no disponemos, momentaneamente, de una definicién que
nos permita diferenciar definitivamente un eslogan absolutamente del resto del
discurso presente en una publicidad. Este fenémeno se produce porque el eslogan
puede confundirse con otras frases, o las acompafia, o estas frases lo presentan o lo
sustituyen, su identidad es ambigua o presenta cierta movilidad. También, como se
vera mas adelante, hay “marcas esléganes”, que son las denominaciones de marca
que no tienen un nombre que las presente referencialmente sino una frase, por lo
general confusa en cuanto a su identidad justamente como efecto de la vaguedad
referencial, con la excepcién de la comprensién a través de su contexto: como
ejemplo mencionamos que hay marcas que se denominan “Me quieres mucho,
poquito, nada” o “Un lugar en el mundo”®; inversamente, como ejemplo de eslogan-

marca o de una marca que es también un eslogan citamos el ejemplo de Fernet

6 F1 primer caso es una marca de ropa para mujeres jovenes, alude a un juego ciertamente infantil o
adolescente femenino que se recita mientras se deshoja una flor (margarita) cuyo tltimo pétalo
coincidiria con la cantidad de amor que tiene la persona a la que se desea; en el segundo caso es una
agencia de viajes, un film argentino de la década del 90, de Aristarain, un bar, etc. Hay que considerar
que estos nombres tienen una acumulacién de sentidos sociales y hasta populares que, de alguna
manera en el proceso de circulacién del sentido, la marca ostenta para si.
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Branca: Unico?. El primer grupo de esléganes lo conforman enunciados que
adquieren, en su circulacién, el significado de nombre, es decir, “Me quieres mucho,
poquito o nada” o “Un lugar en el mundo” son frases que significan un nombre de
marca mientras que un segundo grupo seria una fusiéon de nombre y de expresion o
calificacién sobre el nombre o eslogan.

Al tratar de establecer limites precisos entre las frases que constituyen un
eslogan y las que no o, ante el planteo de cuales son los atributos que debe reunir una
frase para constituir un eslogan publicitario, las precisiones no estan establecidas
sino por modalidades de comportamiento en las marcas en general y en los diferentes
contextos de época. Segin Adam y Bonhomme (1997) el eslogan:

“es un lugar® en el que se anclan los significados que forman la base
del desarrollo predicativo. Presente en la mayoria de los anuncios, el eslogan
publicitario puede ser subdividido en dos categorias:

a) El gancho, dispuesto al principio del anuncio de manera que
desborda al eslogan (...) para designar una estructura formularia
concisa y sorprendente constituye la divisa del producto, dirigida al
momento de la transaccién comercial. Se caracteriza por su aspecto

puntual y atrayente, asi como por su inmediatez (...)

b) La frase de asiento. Situada al final del anuncio (...) explicita la
divisa de la marca, de la que sintetiza la estrategia econ6émica o la
“promesa”. Se hace notar por su contenido genérico, su
distanciamiento relativo y su aspecto duradero.

(p- 78y s).

Creemos, en base a la observacién de innumerables esléganes, que esta
caracterizaciéon por el lugar inicial o final o de “gancho” o “asiento” no resulta

suficiente para su caracterizacién asi como también es evidente que el eslogan debe

7 Este fendbmeno se pone en evidencia en otros paises, al respecto el grupo de investigacién publicitaria
que encabezan los espafioles Manuel Garrido y Juan Rey dicen que “...se observa un acusado empleo
de esléganes compuestos por una sola palabra “Together” (Bacardi), “¢Conectamos?” (The Phone
House) y “Adelante” (BBVA). (p. 413).

8 Los subrayados son nuestros.
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ser caracterizado por otros elementos de caracter enunciativo y, también, que el
enunciado del eslogan se refuerza a través de los rasgos graficos u orales o ambos en
virtud del medio de comunicacién involucrado; también, hay indicadores o
reforzadores de la funcién eslogan ademas de los lugares de inicio o apertura y cierre
para la presentacion y persuasion de producto y marca.

Justamente, algunos de esos atributos o rasgos del eslogan que consideramos
necesarios para su caracterizaciéon, quedan establecidos en términos de presentaciéon
grafica, es decir, pertenecen al disefio de arte de la publicidad; otras veces son
reconocidos por el uso, o el tono de voz de un locutor le da identidad de eslogan en
la radio, a lo que se suma el agregado habitual de cierta retérica de construcciéon
aleatoria pero reconocible, ademas del recurso de la repeticién tipico de la publicidad.

Es facil, entonces, reconocer en el texto publicitario, una frase o de un
conjunto de ellas que poseen valor persuasivo con relacion a la marca o al producto
de la marca y también resulta sencillo diferenciar ese conjunto de este otro: el
eslogan. Por lo tanto, en este trabajo, vamos a denominar bajo el término “eslogan”
a un conjunto amplio de frases publicitarias que es recurrente o reiterativo, breve,
que hace alusiones o sugerencias antonomasicas de manera explicita o implicita a la
marca, producto y /o destinatarios y que también refiere o puede referir alguna
cualidad o caracteristica, accién o legislacion de los anteriores (marca, producto o
destinatario) de manera alusiva o explicita. Es decir, es una construccién publicitaria
que se puede diferenciar de otras frases aunque pueda confundirse con otra frase
publicitaria. También es importante para la determinaciéon de su construccién la
ubicacién en la publicidad debido a que tiende a cerrar la argumentacién publicitaria,
aunque, como acabamos de ver, Adam lo ubica tanto como gancho o como asiento
pero para los textos que observamos, el eslogan se ubica como asiento. La funcién de
lo que Adam llamaria “gancho” esta construida por otros recursos.

El eslogan tiene una conformaciéon de la frase que consiste en afirmaciones
relativamente cortas realizadas a través de juegos de palabras o de comportamientos

estéticos de las palabras que lo conforman y en cuya estructura se presentan

21



elementos persuasivos bajo formas diferentes como son las 6rdenes, directivas,
propuestas, etc. Es de nuestro interés proporcionar una clasificacion y una
caracterizacion de dichas formas a lo largo de este trabajo.

El trabajo de Reinaldo Cortés sobre la comunicacion politica (2008) plantea
no solo la definicion desde el origen del eslogan sino algunas de sus caracteristicas:

Cuando el cartel se concentra en una férmula concisa se convierte en
eslogan, a cuyo estudio ha dedicado Olivier Reboul todo un libro. Segin Reboul
el eslogan (palabra inglesa de origen gaélico, que en la antigua Escocia
significaba grito de guerra de un clan) se desplazé desde el campo de la politica
al comercial, al ser adoptado por la publicidad en Estados Unidos. Reboul
distingue tres funciones del eslogan: unir a sus destinatarios, atraerles
captando su atenciéon y resumir una idea, a las que afiade después una
funcién lingiiistica incitativa. La funcion real del eslogan -escribe Reboul- no
estd en su sentido, sino en su impacto; no en lo que quiere decir, sino en lo
que quiere hacer (...). El eslogan invoca una accién, he alli su verdadera
coactividad psiquica.

(p-74ys.)

De esta manera establecemos que el conjunto de definiciones y de
caracteristicas procedentes de diversos autores consideran rasgos estructurales,
caracteristicas y funciones similares.

Debido a la presencia y a la repeticiéon de esta frase en su circulacién como
texto publicitario, se la identifica con un producto o una marca de manera que su
denominacién suele traer aparejado la recordacién de la marca o del producto en el
mundo de las comunicaciones.

Si observamos los componentes principales del discurso publicitario grafico,
vamos a encontrar que sobresalen tres: la marca, el eslogan y las imagenes de arte.
La marca (que analizaremos en el capitulo siguiente) se torna un elemento que no
varia con los afios, a lo sumo varia su aspecto grafico, el eslogan suele cumplir la
funcién de acompafiar a la marca a lo largo de cierto periodo de tiempo, lo que resulta
un factor mas de identificacién mientras que el disefio se adapta a las épocas, sufre

las modificaciones de los periodos publicitarios y del arte. Si bien hay quienes
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afirman, como el grupo de los espafioles de Garrido y Rey (2012) que las marcas cada
vez utilizan menor cantidad de lenguaje y de esléganes y que hasta los esléganes
resultan cada vez mas reducidos o hay una tendencia a su desaparicion, es frecuente
encontrar otro tipo de textos que habitan el discurso publicitario, con diferentes
funciones, a veces hasta informativas o explicativas del producto, compra, marca,
etc.

En la actualidad publicitaria nacional se puede observar una fuerte presencia
de la imagen y de la palabra publicitaria, ambos elementos son constitutivos de la
grafica y se relacionan con los estilos de cada marca; como todo lenguaje, el
publicitario caracteriza posiciones enunciativas particulares, algunas marcas utilizan
una enorme y variada fraseologia que se conserva o cambia, que introduce estilos por
marca o por producto. En el caso del discurso publicitario de la industria automotriz
se pueden ver rasgos en comun entre las grandes marcas porque, a diferencia de lo
que observan los especialistas, los automoéviles modificaron su discurso porque
incrementaron las palabras, dicen mas frases, mas esléganes, algunas marcas hacen,
ademas, un uso novedoso del eslogan al dotarlo de caracter polémico o cuestionador,
otras al instalarlo en el dialogo, otras son mas conservadoras. Mas alla de las
diferencias en su construccion, es interesante la observacion, para nuestro trabajo,
del comportamiento del eslogan en particular, dentro de la industria automotriz del
periodo en cuestion: 2010.

También es cierto que muchas marcas conservan su eslogan a lo largo del
tiempo, especialmente en cuanto a eso: marca mas que ante el producto. Un caso
tipico para ejemplificar es el de la automotriz Chevrolet que durante muchos afios
mantuvo el mismo eslogan: “Chevrolet, siempre con vos”. Posiblemente como
consecuencia de ciertas cuestiones historicas la marca tuvo que cambiar su eslogan,
su forma de comportarse frente al destinatario puesto que la marca dejo el pais por
casi 20 afios y cuando se produjo su retorno se produjo simultaneamente el cambio

de eslogan (Chevrolet abandond el pais en 1978 para retornar en 1997 a Santa Fe, se
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puede encontrar la historia de la marca en varias entradas como por ejemplo

http://www.auto-historia.com.ar/Historias/GM%20Historia.htm).

Este fendbmeno estaria alertandonos acerca de la relacion del eslogan con la
historia de manera explicita, al menos a partir de un caso como éste podemos afirmar
que el eslogan hace referencia a la realidad de la marca, al menos elipticamente o,
por lo menos, que el eslogan alude a cambios en el hecho social y que la relacion del
eslogan con la historia de la marca daria pie a explicaciones interesantes como la que
acabamos de encontrar.

Volviendo a las caracteristicas generales, se puede observar que el eslogan
ademas de ocupar, tanto a nivel grafico o visual o en la locucién, un espacio reducido
puesto que generalmente es presentado al final del texto mas que al inicio, o
destacado graficamente y a nivel de forma se presenta como una aseveracion
hipotética o un juicio reducido o sintético o una declaracién abreviada, similar a una
hipétesis o a un verso de una poesia. De ahi que el eslogan obtenga cierta
trascendencia o sentido de eternidad figurada. También es de notar que las formas
de hipotesis o las formas légicas que deberian acompafarse en estas frases, se ven, a
menudo alteradas, trasgredidas.

Para que una forma pueda ser violentada o trasgredida debe previamente
tenerse presente o preverse una estructura, mas o menos fija, o un modelo a partir
del cual se establezcan las alteraciones. Sucede también, como es el caso de la poesia,
que la alteracion a estas formas produce sentido, siempre a través de significantes
lingiiisticos o grupos de estos, analizados habitualmente por medio del aparato
retorico.

Creemos, en esta direccion, que el eslogan presenta una estructura no rigurosa
que consiste en la brevedad de la frase formulada bajo las formas multiples de la
funcién poética en el sentido jakobsoniano® del término a partir de las cuales produce

impacto persuasivo, por lo que seria posible e interesante generar un esquema que

9 Nos referimos al trabajo antes aludido de Jakobson (1985).
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permita determinar qué tipo de persuasién y cOmo se genera en cada caso o marca y
si hay una constancia o frecuencia repeticiones o de enlaces entre elementos que
permita describir una estructura o variables dentro de una estructura.

Si las formas de alteracion o desviacién a la norma -a alguna norma
¢literaria?, ¢logica?, ¢racional?- fuesen plausibles de una clasificaciéon, podriamos
obtener categorias en funcién de las desviaciones y de los efectos que producen
dichas formas: si el eslogan evaltla o propone o qué hace. Sabemos si, por los
antecedentes tedricos, que es un entimema en el sentido aristotélico del término -
tematica que se desarrolla mas abajo-, y que como tal produce esta forma un efecto
de convencimiento o de persuasién, para ser mas rigurosos, sobre quien es
interpelado.

Varias definiciones tomadas de sitios de divulgacion de internet coinciden en
determinar el origen y la extensién como consecuencia:

El eslogan es una palabra o frase corta facil de recordar, un lema
original e impactante, a menudo se utiliza en la publicidad, la propaganda
politica, religiosa, etc. como frase identificativa y para formar confianza. Es
un término derivado del inglés, eslogan, cuyo origen etimolégico es del
gaelico, sluagh-ghairm (pronunciado 'slo-gorm'),
donde sluagh significa ejército y ghairm corresponde a lloro o grito. Sluagh-
ghairm seria entonces el "grito de guerra" que identificaba a un determinado
grupo. (...)

(http://www.significados.com/eslogan/)

También:

El término eslogan es una palabra del inglés. Con raiz en el gaélico, proviene
de la expresion “slaugh ghairm” cuyo significado traducido es grito de guerra.
Esta formado a partir de slaugh (ejército) y ghairm (grito). Este concepto se
aplicaba al grito que exclamaban algunos clanes escoceses antes de entrar en
la batalla. (...)

http://quees.la/eslogan/
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Evidentemente el eslogan es una frase breve o sintética, persuasiva, de valor
predictivo o de sentencia sobre un producto o servicio, marca o destinatario. Esta
forma, el eslogan, que se gesta en la guerra como grito de guerra, hoy ha
evolucionado comercialmente en formaciones necesarias para la identidad de un
producto o de una marca comercial, o de ambos. Su definicién en diferentes textos
no deja de mencionar este origen bajo la forma de grito, de interpelacion, de llamado
grupal, de exaltacién de valores.

También los estudios de especialistas en creatividad y redaccion publicitaria, a partir
de algunas investigaciones cuyos resultados fueron publicados en Questiones
publicitariasio sefialan el mismo origen y las mismas caracteristicas:

Garrido, Rey y Ramos (2012):

El eslogan publicitario hunde sus raices en la retérica clasica, que aboga por
la conclusion del discurso con una frase o expresion breve que condense de
manera brillante y perdurable lo expuesto con anterioridad. El discurso
publicitario ha heredado éste y otros muchos principios de la retorica clasica,
y el eslogan es consecuencia de ello. Aunque en el ambito profesional, tan dado
a anglicismos, se siguen empleando eslogan, en el ambito académico se ha
consolidado la castellanizaciéon de la misma mediante la preferencia de la
palabra “eslogan”, que la Real Academia Espafiola define como una “férmula
breve y original, utiliza para publicidad, propaganda politica, etc.” (2001). En
todo caso, ambos términos derivan de la expresion gaélica sluagh-gairm, que:

Era el grito de guerra con el que se daban animo a los guerreros, aquel grito
que les impulsaba a la batalla en la que probablemente perdiesen la vida. Si una frase
podia hacer aquello, podia cegar a un hombre hasta estar dispuesto a una accién que
implicaba riesgo vital, ¢qué no podria hacer un jabon, un chocolate o una marca de

conservas? (Eguizabal, 2007:23)11

' Questiones Publicitarias es una revista de periodicidad anual que edita el Departamento de
Comunicacién Audiovisual de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Sevilla desde 1993.
' El texto citado esta citado por Garrido y otros (2012).
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En diversas publicaciones sobre el tema encontramos la reiteracion de lo que
ya hemos planteado, desde los origenes guerreros hasta los fines publicitarios. Es

menos frecuente la alusion a la politica. Por ejemplo, en http://quees.la/eslogan/

realizan una clasificacion de esléganes politicos, propagandisticos y publicitarios,
pero no se encuentran diferencias sustanciales en dicha aproximaciéon, en tanto no
hay diferencias mas que de contenido en cuanto a la orientaciéon del eslogan. No
obstante, encontramos en el material observado que en la caracterizaciéon del
eslogan, establecen que puede ser corto o sintético y que es positivo en el sentido
enunciativo mientras que nosotros veremos mas adelante que el eslogan puede no
solamente no corto sino que ademas puede ser negativo o una réplica, lo que parece
desconocido a los autores que referimos abajo:

Quees.la/eslogan

Puede definirse también como una sentencia breve que menciona los
beneficios funcionales y simbdlicos de una determinada marca o producto.
Otra posible definicién es un elemento verbal que se utiliza en la gran mayoria
de los formatos publicitarios. Es un aforismo, sentencia o maxima que se
refiere al producto o marca. (...) En sintesis puede decirse que la funcion de
estas sentencias es llamar la atencién y hacer que se lea, escuche o mire el
resto del mensaje; provocar una asociacion entre la marca y la ventaja
fundamental de ésta. Un eslogan exitoso respeta las siguientes reglas: Es corto
y simple. Debe tener que materializarse en una frase o grupo de frases. Busca
el principio de economia del lenguaje, por eso se le da prioridad a los
sustantivos, adjetivos, verbos y adverbios que son las denominadas palabras
llenas, contra las palabras herramienta como articulos preposiciones y
conjunciones.

Es recordable y atemporal. Tiene una afirmacion positiva. Incluye un beneficio
y/o caracteristica clave. Tiene capacidad persuasiva. Es original, no es usado
por ninguna otra compafiia. No ofrece posibilidad de réplica. Sin6nimos de
eslogan: lema, consigna, frase publicitaria, enunciado, emblema, marca,
divisa, leyenda; sentencia.

(Septiembre 2015)
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La caracterizacion del eslogan bajo el atributo de brevedad es innegable, no
hemos encontrado afirmaciones en contrario. Sumamos ahora el vinculo con el
aforismo, la sentencia o maxima (como veremos en Maingueneau 2014 y se puede
encontrar en Barthes de Mitologias -1989- ) como relacion muy destacada: el eslogan
publicitario es un aforismo, maxima o sentencia. Desde el punto de vista retdrico

privilegia palabras llenas, es recordable y atemporal.

A partir de Charaudeau y Maingueneau (2005) sobre el eslogan:

Para M. Tournier (1996) “aun sin llegar al eslogan, la mayoria de las
veces un mensaje politico se inserta en una trama de redundancias
organizadas. En el Laboratorio de Saint Cloud, llamamos “esloganizaciéon” al
conjunto de momentos en que el discurso vuelve sobre si mismo y practica lo
ya-dicho, compactandose asi en machacamientos verbales que representan
una especie de expresion primaria del mensaje a ofrecer”. Si el eslogan,
publicitario o politico, condensa el discurso en un nucleo tematico, en una
féormula apretada, ritmada, con fines mnemotécnicos y pragmaticos y dirigido
a movilizar e instar a la accién (Reboul, 1975), la esloganizacién se caracteriza
por propiedades estadisticas tales como el nimero y la longitud de los
segmentos repetidos (Salem, 1987), el nimero y la importancia de las
coocurrencias, el cierre y la redundancia de los lexicogramas (Tournier, 1985).

(p. 229y s.)

En esta caracterizacion se relaciona el eslogan con el discurso politico como
una parte del mensaje que presenta “redundancias organizadas” y “machacamientos
verbales... de expresién primaria” y se refuerza el significado de férmula y de rima
como aspecto importante que hace al concepto de eslogan asi como el otro concepto,
esloganizacion, alude a la repeticion de la frase. También el concepto de
“esloganizacién” es interesante de considerar, especialmente para las frases que no
presentan la forma de un eslogan tradicional. Mas adelante, veremos con

Maingueneau (2014) una relacién con estos aspectos.
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También Barthes en Mitologias (1989) hace un estudio y una propuesta acerca
de la retérica del mito. En esta propuesta nos provee una lista de las principales
figuras retéricas del mito, una de ellas es la tautologia, en algin sentido, pariente del
eslogan en tanto la tautologia define lo mismo por lo mismo, es decir, es una frase
que no genera conocimiento o explicacion. También la maxima o verificacion es una
figura emparentada con el eslogan con su caracter proverbial, la jerarquizacién del
mundo y, nuevamente, la ausencia de la explicacién.

En este caso hay que entender por retérica un conjunto de figuras fijas,
ordenadas, insistentes, en las que se alinean las diversas formas del
significante mitico. Estas figuras son transparentes en la medida que no
perturban la plasticidad del significante; pero ya estan suficientemente
conceptualizadas como para adaptarse a una representacién histérica del
mundo (del mismo modo que la retérica clasica puede dar cuenta de una
representacién de tipo aristotélico). A través de su retérica, los mitos
burgueses dibujan la perspectiva general de la seudofisis que define el suefio
del mundo burgués contemporaneo...

(p. 247)

La perspectiva del estudio del mito genera una orientacién sobre el sentido del
eslogan en cuanto al significado de sus formas: la significacién de la representacion
retérica del eslogan es compartida con el mito en tanto el eslogan plantea como
verdad un significado fuera de la historia, o sin historia pero que a su vez es regular
o normal en la significacién cultural o en su seudofisis. El eslogan presenta una
significacién ingenua, por lo general, despolitizada, ahistdrica y asocial. El eslogan,
como hemos observado en los autores presentados, busca la persuasion de los

destinatarios de una marca, la exaltacion de los valores del producto*?.

12 Recordamos que en Mitologias (1989) R. Barthes estudia los mitos de la sociedad de consumo y las
formas en las que se expresa el mito en la cultura. El mito es un sistema significativo que se instala o
funciona a través de otro sistema de significaciones, se apoya en creencias, en prejuicios y los
naturaliza y compensa, los quita de historia, identifica a los individuos de un grupo, cuantifica y
sentencia. Barthes establece que el mito es un sistema semiético segundo con relacién a un primero
que es la lengua. Estas relaciones generan significaciones del orden de la connotacién, es decir, son
sentidos flotantes, sugeridos, secundarios en la superficie manifiesta pero principales en cuanto a su

29



Otra fuente que tomamos es la de Garrido, Rey y Ramos (2012) que hacen
mencion a la idea de “beneficio o caracteristica clave” para especificar un valor del
eslogan. Asi como también es fundamental el aporte que encuentran Garrido, Rey y
Ramos (2012) en cuanto a la peroratio, es decir, una conclusién o resumen de la
argumentacion desarrollada, en este caso, la argumentacion estaria en el momento
anterior a la presencia del eslogan en pieza o discurso publicitario para presentar al
final no necesariamente una sintesis o una conclusién pero si la busqueda del interés
o de la atraccion del destinatario:

Segun afirman Garrido, Rey y Ramos (2012):
No es funcién del eslogan llamar la atencién del lector, para ello estan los
titulares o reclamos. El eslogan goza de gran autonomia, pues su tarea es
cerrar el mensaje. Ademas, acompafia a la marca y ayuda a recordarla (...) Esto
altimo estimula su perdurabilidad, y permite que el mismo eslogan sea
empleado durante afios para los distintos productos o servicios anunciados de
un mismo anunciante. En suma, el eslogan actual hereda de la retérica clasica
la tendencia a culminar los mensajes con una expresion breve y memorable,
la peroratio, que resuma brillantemente lo argumentado en el discurso previo

significacion. En este trabajo Barthes esboza las formas retéricas del mito, formas que se han de tomar
para comparar con las del obstaculo en tanto se observan estructuras y significaciones comparables
que pueden contribuir a la elucidacién del obstaculo. Esta retdrica esta constituida por las siguientes
figuras:

1- la vacuna: es la forma retérica que corresponde a la "inmunizacién", se inocula una parte del mal
para inmunizar al mal mayor.

2- la privacién de historia: quita, oculta, priva de historia el objeto del que habla.

3- la identificacion: es la negacién de lo otro, lo otro pasa a ser analogo, comparable, identificable a
partir de lo mismo o de la propia identidad o cae del lado del exotismo.

4- la tautologia: esta forma retérica aparece cuando no hay explicacién, cuando no hay palabra
racional.

5- el ninismo: se plantean dos contrarios equilibrados para rechazar a ambos.

6- la cuantificaciéon de la cualidad: consiste en reducir la cualidad a la cantidad y transforma la
cantidad en un bien esencial.

7- la verificacion: es la figura que tiende a la universalizacién, a la jerarquia, al rechazo de la
explicacién y su forma tipica es el proverbio, la maxima, el buen sentido. Cubre la significacién de un
mundo ya hecho, no por hacerse.

Estas figuras tienen como funcién ordenar y fijar un conjunto que se presenta de manera dispersa
pero que posee una estructura, una forma: el significante del mito es el signo de la lengua.
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(Spang, 1991). Ademas, entronca con una larga tradiciéon popular de uso de
refranes o sentencias que en muchos casos servian para concluir una
argumentacion.

(p- 413)

La nocién de recordacioén y cierre que tomamos a partir de Garrido, Rey y
Ramos (2012) de vincular la peroratio con el eslogan no hace mas que acentuar la
idea de sintesis, de resumen afectivo o emotivo que la marca espera generar sobre
los destinatarios. También puede ser una frase con argumento o sentido inesperado,

sorprendente, original que llame la atencién extremadamente.

Al respecto Heinrich Lausberg en el tomo 1 del Manual de Retoérica Literaria
(1975) dice a partir de Quintiliano:

431. La peroratio (...) tiene dos finalidades: refrescar la memoria (...) e influir
en los afectos (...). El hecho de que la peroratio tenga puesta la mirada en el
fallodela  causa hace que la peroratio se acerque al campus del genus
deliberativum. Con ello  adquiere un caracter digresional, de suerte que la
peroratio en general puede ser reemplazada por una digresiéon (Quint. 4,3,
11-12). (...)

432. (...) La peroratio tiene, en esta duplicidad de funciones, relaciones con el
exordium... su denominacion plural obedece a la duplex ratio.

433. Otros tedricos dividen los afectos en dos partes y, equiparando estas dos
partes con la enumeratio, obtienen un total de tres partes para la conclusio
(peroratio): Cic. Inv. 1,52, 98 conclusio... habet partes tres: enumertionem,
indignationem, conquestionem; Her. 2, 30, 47  conclusiones...
tripertitae sunt; nam constant ex enumeratione, amplificatione et
commiseratione (...)

Al acentuar el momento deliberativo de la peroratio (...) pueden aparecer, en
vez de las dos partes basicas, tres partes...

Ar. Rhet. 3, 19, 1 distingue cuatro partes (...)

Bary distingue cinco partes (p. 212): la conclusién est composée de cinq
parties: elle contient la récapitulation, le choix, 1'ordre, la variété, et

1" excitation...
(p.361ys.)
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El texto de Lausberg (1975) no solamente nos permite acentuar la relacion de
peroratio con eslogan sino que facilita la caracterizacion del eslogan en cuanto a su
finalidad doble: la de influir en los afectos ademas de refrescar la memoria, es decir,
podemos atribuir estas dos funciones al eslogan en primer lugar; luego, podemos
encontrar la relacién con la deliberacién en tanto la peroratio atiende al fallo de la
causa, a su deliberaciéon que en el caso del eslogan se realiza sobre el fallo o la
evaluacién o valoracién que hace el eslogan sobre su marca o producto y ademas, la
peroratio es la conclusién o cierre de una deliberacidon. Este dltimo aspecto se
acentuaria en los casos de eslogan que llamaremos, mas adelante, deliberativos.
También en un conjunto de marcas hay una competencia en la que se disputa al
destinatario que podra seleccionar o elegir una de las marcas o productos. Esta tltima
funcidn se refuerza a partir de la consideracién que menciona Lausberg (1975) sobre

la caracterizacién de Bary sobre la peroratio.

Bary (citado por Lausberg, 1975) diferencia la recapitulacion tipica de la

conclusion de la cual el eslogan seria una parte o extensiéon o cumpliria su funcion
como veremos mas adelante; la seleccion o lo seleccionado o elegido que se pone en
evidencia a partir de lo que se dice a partir de la selecciéon que se hace de un posible
paradigma de atributos de una marca o producto; la categoria u orden, la variedad y
la excitacion exceden a las caracteristicas del eslogan tradicional, tal vez en los casos
de esloganes dobles o complejos puedan encontrarse estas formas u otras.
Como mencionamos arriba a partir de Lausberg (1975), para Aristételes la peroratio
o el epilogo (menciona el traductor que epilogo es la forma que corresponde al griego
y peroracion es la palabra latina, p. 359 de “Notas” a la Retérica de 2005 publicada
por Eudeba):

consta de cuatro partes: disponer bien al oyente con respecto a uno
mismo y mal para con el adversario; amplificar y atenuar; excitar las pasiones

en el oyente y traer nuevamente las cosas a la memoria. Porque es natural que
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luego que se ha demostrado que uno dice lo que es verdad y el adversario lo
que es falso, se proceda a elogiar, vituperar y dar el Gltimo golpe.

Conviene tener en cuenta una de dos cosas: o bien que uno parezca
honesto ante los oyentes o en general, o bien mostrar al adversario como
malvado ante los mismos oyentes o en general...

(p- 335)

Estas afirmaciones tomadas de la propia Retoérica (2005) tienen consecuencias
importantisimas en nuestra biisqueda en tanto abren el camino, al menos, a dos
cuestiones, una se relaciona con la capacidad persuasiva que tiene el eslogan con
respecto al destinatario u “oyente” o, dicho de otra manera, la manipulaciéon que
permite la forma eslogan si acordamos que es una peroracion; la otra, la dimensién
polifénica y polémica que puede alcanzar esta forma, aunque algunas definiciones,
como hemos visto, no consideraban esta posibilidad que ya en Aristételes podemos

encontrar. En el capitulo siguiente retomaremos ambas cuestiones.

Ademas, si tenemos en cuenta la perspectiva aristotélica de los géneros
discursivos, diremos que el eslogan forma parte de ellos, es la conclusiéon de la
argumentacion, en particular, es la peroratio o forma parte de ella, por lo tanto, el
eslogan pertenece a una forma discursiva, que pertenece a otra forma mayor que lo
presenta alternativamente u opcionalmente. También Barthes nos ayuda a pensar
esta forma y estas opciones. Roland Barthes (1982) en Investigaciones Retéricas I

dice:

¢Como saber si el discurso termina? Es tan arbitrario como el comienzo. Se
necesita, por tanto, un signo del fin, un signo de clausura (asi en algunos
manuscritos encontramos: cifalt la geste que Turoldus declinet). Este signo ha
sido racionalizado con la coartada del placer (lo que probaria que los antiguos
eran conscientes de lo “fastidioso” de sus discursos). Aristoteles lo sefiald, no
a proposito del epilogo, sino a propésito del periodo: el periodo es una frase
“agradable”, porque es lo contrario de lo que no termina; es desagradable, por
el contrario, no presentir nada, de no ver fin a nada. El epilogo (peroratio,
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conclusio, cumulus, coronamiento) presenta dos niveles: 1) el nivel de las
“cosas” (posita in rebus): se trata de retomar y resumir (enumeratio, rerum
repetitio); 2) el nivel de los “sentimientos” (posita in affectibus) esta
conclusién patética, llorosa, se practicaba poco entre los griegos dado que un
ujier imponia silencio al orador que hacia vibrar demasiado y demasiado
tiempo la cuerda sensible; pero en Roma, el epilogo era la ocasion de un gran
teatro, de la gran escena del abogado: descubrir al acusado rodeado de sus
parientes e hijos, exhibir un pufial ensangrentado, huesos asomados a la
herida: Quintiliano pasa revista a estos trucos.

(p- 68)

Por ultimo, antes habiamos mencionado la innecesaridad del eslogan en
cuanto a su realidad poco informativa o carente de informacién pero importante en
el contexto del medio, es decir, los esléganes circulan en los medios y son
comprendidos dentro del contexto del discurso publicitario. Asi, el eslogan no es un
texto marginal ni un texto fuera de texto. Los esléganes son frases estandarizadas
que se producen en el contexto del discurso publicitario y como tal son percibidos. Al
respecto, Maingueneau, en Frases sem texto (2014) dice que estas frases son
enunciados que se presentan como auténomos, en el sentido de que no hay necesidad
de considerar el texto que le precede o que le sigue, son generalizaciones que se
presentan como sentencias que poseen gran sentido (p. 14), que se destacan porque
son descontextualizadas, se enfatizan en relacién con el entorno textual, son
secuencias sobreaseveradas, breves, por lo tanto, memorizables. Entonces, podemos
pensar en la posibilidad de la generacidon de cierta tensién entre frases textualizadas
y frases aforizadas: enunciacion textualizante y enunciacioén aforizante. En ese texto
(2014) Maingueneau analiza diferentes clases de frases sin texto. Muchas de ellas son
extracciones de textos escritos (periodisticos, politicos, ensayisticos) u orales
(entrevistas), fragmentos de textos que luego se destacaran o seran extraidos de su
texto para utilizarlos como textos destacados.

En general, el procedimiento de destacar las frases separadas se realiza de

manera débil o de manera fuerte, es decir, las frases seleccionadas estan separadas
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por completo de un texto o tienen un vinculo con él, continuo, al final del texto. En
este caso son utilizadas como gancho. Muchas veces los lectores ingresan al texto por
frases de estas caracteristicas. En el caso de las frases fuertes —especialmente en discursos
orales- no es posible para el lector, recuperar el texto fuente del que la frase procede.

Afirma Maingueneau (2014) que hay enunciados que son tomados de textos
para ser destacados, lo que significa que se altera su estatuto pragmatico. Estos
enunciados no son solamente fragmentos de un texto sino que son enunciados que
sufren un proceso de aforizacién (en griego, operacion de determinacién, y aforismo,
una definicién, p. 27). El aforismo es una frase de caracter sentencioso que resume
en pocas palabras una verdad fundamental: “Con la diferencia, en tanto, de que la
aforizacién, tal como la entendemos, no esta reservada a los enunciados sentenciosos,
pero se aplica al conjunto de las frases sin texto”*3 (p. 27).

Una enunciaciéon aforizante -proverbial- es facilmente memorizable. Ella
afirma valores para una comunidad, el ethos, ademas “mostra que diz” (p. 28),
expresa una conviccion, afirmacion, sentencia, similar a la sentencia romana tipica
de proverbios, adagios, lemas, esléganes, etc., (caso de aforizacién primaria). A veces
resulta de una frase extraida de otro texto y citada (caso de aforizacién secundaria).

Maingueneau (2014) recuerda que las frases nominales sitian el enunciado
por fuera de la subjetividad temporal o modal del locutor. Estas frases son absolutas
a diferencia de las frases con verbo: “Las frases nominales son, al mismo tiempo,
enunciados generalizantes (dimension referencial), enunciados de autoridad, cuya
responsabilidad es atribuida a una instancia que no coincide con el productor
empirico del enunciado (dimension modal), y enunciados que no son textos
(dimensién textual)”*4 (p. 29).

Con relacién al problema que tienen estas frases con el contexto, Maingueneau
(2014) establece que la aforizacién es una frase sin texto (primaria), es decir, que no

la precede ni la sigue alguna frase con relaciones de cohesién con las que formaria

13 La traduccidén es nuestra.
 La traduccién es nuestra.
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un texto. La contextualizaciéon depende del tipo de aforizacion, primaria o secundaria.

El sentido cubre las condiciones de su empleo. Ademas hay un contexto del
acontecimiento que cubre la significacion.

La aforizacion secundaria (que es la que verdaderamente le interesa al autor
mencionado) tienen dos contextos: el de la fuente y el de la recepcion. A su vez,
Maingueneau (2014) sostiene que toda aforizacién es una enunciaciéon segunda,
cuando se trata de frases destacadas de un texto, o de una serie abierta de

enunciaciones abiertas o virtuales cuando se trata de aforizaciones primarias.

En el capitulo 4 (p. 53), Maingueneau distingue aforizacién de frase y de texto;
se pregunta si es posible que una unidad inferior a la frase constituya una aforizacion.
La respuesta es que en los grupos nominales predicativos la aforizacion se disipa, son
aforizaciones-eco: la frase no verbal se presenta como un aspecto de una aforizacién
previa completa (ilusoria). Hay gran divergencia entre los enunciados auténomos de
la aforizacién y los grupos nominales con sujeto implicito y con predicaciones
implicitas. Maingueneau (2014) afirma:

lo que caracteriza la aforizacion es un rechazo a entrar en la 16gica del texto o
del género de discurso. Ella debe aparecer como la expresion de un sujeto que
se expresa fuera de cualquier genericidad. De ahi la tendencia, en la escritura,

de no puntuar las aforizaciones como se puntuaria a la misma secuencia en un
texto'. (p. 55)

A partir de enunciados destacados con comillas tomados de un corpus
periodistico encuentra tres categorias: enunciados auténomos, titulos, intertitulos.
Con relacién al texto, Maingueneau (2014) sostiene que la aforizacién mantiene una
relaciéon paradojal con el texto debido a que por su naturaleza se opone a la
textualizacién y sin embargo se inscribe en un texto. También establece los “indices

de aforizacién” que son (p. 68)

'5 La traduccién y el subrayado son nuestros.
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1. Indices textuales: el mejor caso es una cita de una frase. Muchas frases

desconfiguran la cohesion.

2. Indices lexicales: significado del verbo introductor de la frase.

3. Indices aspectuales: caracter genérico del enunciado.

4. Indices sintacticos o prosédicos: construcciones simétricas, en quiasmo.

5. Indices seméanticos: tropos que provocan una condensacién cognitiva y

simultaneamente producen actividad hermenéutica.

En el capitulo 5 (Thesaurus y Comunidad, 2014), Maingueneau afirma que
algunas aforizaciones secundarias se integran a la memoria colectiva y, por ende, se
transforman en primarias, es el caso de proverbios, esléganes, lemas. Asi, son
retomadas por la comunidad. Es el caso, entonces, del discurso publicitario que nos
ocupa. A partir de él, las comunicaciones que estamos analizando son aforizaciones
primarias. Tanto unas como otras pueden tienen caracteristicas que mencionamos a
continuacién, si bien este autor asigna un lugar particular en la clasificacion para el
caso del eslogan comercial.

La nocién de hiperenunciador que propone, se puede pensar a partir de
diversos tipos de citas cuyo autor no esta especificado. Las citas combinan
participacion y citaciéon. Hay participacién cuando:

- El enunciado citado es memorizado y auténomo, por naturaleza o por estar
destacado en el texto.

- Esreconocido como cita por los destinatarios sin que se explicite la fuente.

- Pertenece a un tesauro de limites vagos. El locutor presupone
pragmaticamente su pertenencia a esa comunidad y la del alocutario; propone
una relaciéon especular en tanto cita lo que podria haber sido dicho por el
propio alocutario.

- Esetesauroy la comunidad correspondiente implican un hiperenunciador que
otorga unidad y cuya autoridad garantiza su validez, sus valores, sus

fundamentos.
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En cuanto a las aforizaciones sentenciosas analiza el proverbio, el adagio
juridico y el eslogan militante. El eslogan comercial, nuestro caso, pertenece a este
grupo de aforizaciones sentenciosas pero asigna caracteristicas diferentes.

En el proverbio explica que las aforizaciones proverbiales implican
autorreferencia que constituyen enunciados generalizantes con caracteristicas de ser
proposiciones verdaderas para todos (cuantificaciones), siempre verdaderas
(aspectualizacion) y necesariamente verdaderas (modalizaciéon). (Tomado de
Maingueneau que cita a A. Ali Bouacha, 1993).

En el proverbio el enunciador no se coloca como responsable sino que ese rol
se asigna a la sabiduria popular en tanto miembro de esa comunidad cultural. Para
identificar un proverbio se necesitan factores lingiiisticos (presente genérico, grupos
nominales, tropos) y extralingiiisticos (pertenece a un tesauro conocido por los
miembros de la comunidad). Ademas tiene la funcién poética de Jakobson (simetria,
repeticion). Asi el proverbio es una frase cerrada, memorizable “que remite a la
imagen de un mundo estabilizado, y su sintaxis arcaizante esta directamente ligada
a ese estatuto” (p. 72)

En el adagio juridico explica que el locutor invoca un hiperenunciador para la
misma comunidad de experiencia, en este caso, profesional.

Por otro lado, las participaciones o manifestaciones grupales permiten la
fusion imaginaria de individuos en un enunciador colectivo que confirma, a través de
la enunciacion, la pertenencia de cada uno al grupo. Distingue tres grupos:

- locutores empiricos o individuos que componen el grupo (no interesan al
analisis del discurso)

- actor colectivo como partido, manifestantes, asociacion de defensa

- hiperenunciador que crea los enunciados asumidos por el ese actor: la

izquierda, la nacion, la ecologia.
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Un ejemplo es el eslogan militante que tiene doble repeticién: de un lugar a
otro e indefinidamente repetido por otros. El “Nos” que lo sostiene supone otro hostil
(p. 75). Estas aforizaciones se refieren a colectivos con cierta estabilidad, son grupos,
no clases o colecciones. A partir de Cruse (2009) Maingueneau distingue las
colecciones (humanos y no humanos como biblioteca, floresta, multitud), clases
(reunién de humanos con atributos en comtn como clero, profesores, proletarios) y
grupos (finalidad comtn como equipo, empresa, auditorio). Los grupos pueden ser
transitorios; en el caso de que no lo sean son comunidades preconstruidas, anteriores
a la enunciacién, que comparten una memoria partidaria y un aparato.

En grupos transitorios la enunciacién del eslogan es la de unificar. La
poblacion es heterogénea, fabrica un tesauro conjetural (p. 76).

En cuanto al caso de los esléganes comerciales, Maingueneau (2012) dice que esta
clase de eslogan presenta un problema particular debido a que no se refiere a una
instancia transcendental sino a una marca, grupo o consumidores que adhieren a esta
marca y es impuesto por el discurso de la propia marca. Los valores atribuidos al
hiperenunciador no pueden enmascarar las finalidades comerciales. Hay estrategias
para esto como:

- Desviar las aforizaciones proverbiales, hacer que el eslogan se beneficie con
un hiperenunciador sentencioso, es una estrategia de captaciéon de las
propiedades pragmaticas de un proverbio: el eslogan comercial quiere ser un
elemento de un tesauro de la comunidad lingiiistica.

- Delegar la responsabilidad del eslogan a un aforizador singular, mas

emblematico, que expresaria una conviccién personal.

El eslogan comercial no puede ser de la misma naturaleza que el eslogan

militante debido a las formas de legitimacién que asumen®®.
A partir de estas afirmaciones podemos, entonces, sostener las conclusiones iniciales

acerca del lugar que ocupa el eslogan en el conjunto publicitario y su funcién o funciones:

16 El subrayado es nuestro.
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entendemos que el eslogan se ubica al final del discurso, que es parte del epilogo o el epilogo
mismo de un mensaje publicitario, también que es una frase agradable o emotiva y hasta es
una frase o sentencia esperada en tanto anuncia el momento final o el cierre del mensaje.
También es una conclusion que establece una calma porque anuncia dicho final y a su vez,
es emotivo o afectivo. Presenta dos momentos o niveles: el de las cosas en tanto las enumera
o las repite en algun sentido y también el momento afectivo o de los sentimientos, patéticos
en la oratoria griega méas disminuidos, méas exacerbados en la romana, pero en la actualidad,
el eslogan publicitario no cumple esta funcionl7.

Encontramos, entonces, en Maingueneau una preocupaciéon y dedicacién
sobresaliente al tema del eslogan en general. Llama a este tipo de frases “frases sin
texto” y les asigna caracteristicas especiales. A partir del texto presentado hay
similitudes con las exposiciones anteriores pero un desarrollo mas completo que hace
énfasis en aspectos que otros autores no mencionaron. Hay una respuesta a las
inquietudes planteadas por la extension y la autonomia del género. Para
Maingueneau el eslogan es un enunciado auténomo, descontextualizado, enfatico,
breve y memorizable o recordable debido a las caracteristicas retoéricas. El eslogan es
un enunciado que puede ser extraido de un texto mayor o puede ser un texto
construido como tal, lo que interviene en el eslogan es la actitud pragmatica, digamos
natural o construida. También segmenta entre aforizaciones primarias o frases sin
texto y secundarias o frases tomadas de un texto que se transforman en aforizaciones
primarias con el uso. Ademas, establece los indices de la aforizacion (textuales,
lexicales, aspectuales, sintacticos y semanticos) que construyen significado.

Estas frases, ademas, se caracterizan por ser dichas por una fuente que se
representa a través de un hiperenunciador, construyen sentencias y son
pronunciadas hacia el interior de un grupo. El eslogan es un caso especial que,

también, se diferencia entre eslogan comercial y politico.

7 Posiblemente la oratoria de la propaganda politica o ideoldégica desarrolle la peroratio al estilo
romano, por ejemplo, pueden verse campafias de Greenpace al respecto, con relacién a la tala
indiscriminada de arboles, a la matanza de animales o a la mineria.
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Una posibilidad de analisis del eslogan, entonces, procede de tener en cuenta

estos aspectos.

A modo de sintesis de la propuesta de Maingueneau proponemos la organizacion de
la informacion en forma de cuadros. En este caso se privilegian dos perspectivas, la
de clasificacién y descripcion de indices y la de la perspectiva del enunciador y del

receptor.

Cuadro indices de aforizacion y de perspectiva de enunciador

1. Indices textuales: el mejor caso es una cita de una frase. Muchas frases

desconfiguran la cohesion.

2. Indices lexicales: significado del verbo introductor de la frase.

3. Indices aspectuales: caracter genérico del enunciado.

4. Indices sintacticos o prosédicos: construcciones simétricas, en quiasmo.

5. Indices seméanticos: tropos que provocan una condensacién cognitiva y

simultaneamente producen actividad hermenéutica.
Textual | Lexical Aspectual | Sintactico | Semantico | Resultados

Eslogan 1
Eslogan 2
Eslogan 3
Significado

Propuesta de clasificaciéon de indicadores de aforizacion.

Perspectiva del enunciador
Tipo de aforizacion: Proverbial // Singular
Tipo de receptor: Interno // Externo
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Enunciador Receptor
Proverbial | Singular | Interno Externo | Resultados
Eslogan 1
Eslogan 2
Eslogan 3
Significado

Propuesta de clasificacion de perspectivas enunciativas.
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2.2. Perspectiva retdrica
2.2.1. La clasificacion tradicional

Habitualmente entendemos por argumentacion la presencia de ciertas formas
lingiiisticas que se estructuran de manera de conformar un debate, durante el cual
un enunciador o argumentador propone una perspectiva sobre algo que surge como
resultado de las diferencias de ideas y, también, tiene propdsitos comunicativos de
influir o persuadir a otro, es decir, habria en el argumentador una intencién de
persuadir a sus destinatarios o audiencia sobre las ideas que despliega a lo largo de
su discurso.

Las ideas que se presentan en una argumentacion se disputan por ocupar un
lugar de legitimacion social sobresaliente frente a otros discursos que sostienen ideas
contrarias o diferentes y que, posiblemente, van a contradecir o quitar legitimidad a
las ideas con las que se enfrentan. Por consiguiente, el argumentador necesita
construir en su discurso un grupo de ideas para desarrollar argumentalmente,
ademas de orientar su discurso a un auditorio o publico destinatario que adhiera a lo
que afirma con la finalidad de sostenerlo en lo social.

La Retérica de Aristoteles (2005) fue uno de los primeros textos que se ocupd
de forma sistematica de la argumentacion. El objeto de la argumentacion o retérica
lo define de la siguiente manera:

Entendamos por Retorica la facultad de conocer en cada caso aquello
que puede persuadir. Este no es el objeto de ningtin otro arte; pues cada uno
de los demas ensefla y persuade respecto de sus propias materias (...) Pero la
Retorica, por asi decirlo, parece que puede conocer, respecto de un asunto
propuesto, aquello que es apto para persuadir. Por lo cual afirmamos también
que la misma no posee un conjunto de reglas que se refiera a un género propio

y determinado.

(p- 44).
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Por otro lado, Barthes ([1970] 1994) en “La retérica antigua. Prontuario”, la
define como una maquina que consiste en la producciéon de un discurso, o sea que
presenta a la retérica como un “método” o “técnica” que permite elaborar un discurso
que tiene como objetivo convencer al lector o destinatario. En este sentido, el orador
espera que el destinatario adhiera a sus afirmaciones de manera tal que presenta
argumentos o pruebas que la fundamentan. Es por esto que en estos textos se
encuentran muchas marcas subjetivas, las que también se evidencian en la
confrontacién con otras ideas, ya que una hipétesis parte de un problema, sobre el
que siempre hay mas de una posicion.

En Investigaciones retéricas I (1982) Barthes dice que:

Aristoteles define la Retérica como “el arte de extraer de todo su tema
el grado de persuasion que encierra” o como “la facultad de descubrir
especulativamente lo que en cada caso puede ser propio para persuadir”. Lo
que es, quizas, mas importante que estas definiciones, es el hecho de que la
retorica sea una tejné (no una empirie), es decir, el medio de producir una de
esas cosas que pueden indiferentemente ser o no ser y cuyo origen esta en el
agente creador, no en el objeto creado: no hay tejné de las cosas naturales o
necesarias: por lo tanto el discurso no forma parte ni de unas ni de otras.

Aristoteles concibe el discurso (la oratio) como un mensaje (...)

(p- 17)

De esta manera, para avanzar en nuestra indagacién, es recomendable el
analisis del eslogan a partir de la Retorica en tanto su organizacion como método o
técnica para la produccién de un discurso con la finalidad de convencer a un auditorio
-destinatario-. Ademas, dicho convencimiento se realiza a través de argumentos o
pruebas que fundamentan las afirmaciones que se hacen, en nuestro caso, dichas

afirmaciones o enunciaciones se constituyen en esléganes.

Es posible dudar acerca del caracter argumentativo de un eslogan debido a que
suelen ser frases cortas, a veces constituidas por una sola palabra, que afirman algo,

en algunos casos directamente son preguntas u 6rdenes. En este sentido, deberemos
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buscar qué elementos en la teoria argumentativa nos autorizan a decir que el eslogan
posee caracter argumentativo.

Para entender la argumentacién propiamente dicha que proponen estas frases
se pueden estudiar los elementos persuasivos que constituyen los argumentos. En
Los patrones de la argumentacién, Roberto Marafioti (2003b) diferencia persuasion
de convencimiento; sefiala que la persuasiéon tiene caracter externo, pasivo,
irracional e irreflexivo mientras que por el contrario, la conviccion tiene un caracter
interno, activo, racional y reflexivo:

La propuesta persuasiva apela a una gama de mecanismos psicologicos
sin mediacion protagénica de la razén. Las persuasiones tienen que ver con
las emociones.

La propuesta de la conviccién, en cambio, apela a la razén, hace un
llamado a la revision critica, explicita, tanto del argumento o los argumentos
a favor, como de los argumentos en contra de la propuesta o tesis.

La persuasion, si incluye la accion, lo hace sin mediacidén protagénica
de la razon. En tanto el intento de convencer, si bien puede tener como
finalidad la accién del otro, esta mediado por la revision critica del asunto.

El intento de convencer esta mediado por la razén. Es en ese estado de
empleo de la razén cuando la conviccién se realiza. De modo que se podra
convencer de algo que implicaria obrar de un cierto modo y, sin embargo, no
obrar asi, por estar disuadido de hacerlo, por ser los motivos mas basicos
incompatibles con la propia conviccién (...) La tensién entre razén y pasion
recorrié toda la reflexién sobre estos términos y sigue vigente en la actualidad
en toda manifestacion mediatica.

(p-21ys.)

Es claro que bajo esta forma publicitaria del mensaje no encontramos
revisiones criticas, al menos en términos generales porque pueden existir
excepciones en el caso del discurso de la propaganda politica o ideoldgica, por
ejemplo, un eslogan de Greenpeace sobre la contaminacion a través de la mineria o
la caza de ballenas apela a la conviccion, como puede verse en la pagina

http://www.greenpeace.org/argentina/es/campanas/ por ejemplo: “Recuperar y

reciclar no contamina”, es un eslogan de caracter explicativo que apela a la razén, a
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la critica de los gobiernos que permanecen indiferentes al reclamo mientras que un
eslogan publicitario, en nuestro caso, de la industria automotriz, apela a los sentidos,
a la emocion y a la pasion como puede ser el de cualquiera de los automoviles: “Vos
lo compras. RZC te posee” (Peugeot); “Ford Focus desafia tus limites” o “Nuevo
Chevrolet Captiva. Inventa tu camino”.

También, la tensién entre razén y pasion vigente en la actualidad “en toda
manifestacion mediatica” (Marafioti, 2003b, p. 22) es una caracteristica que se
encuentra en el discurso publicitario que pregona la racionalidad de la compra
mientras que apela a la irracionalidad de los sentimientos identificatorios con las
marcas. Como dice Yago Franco en el articulo “Sé feliz en el consumo: el Otro te ama”
de 2013, los medios de comunicacién nos mandan a gozar a través de consumo de
todo, tanto de la adquisicion de objetos como gimnasios o tratamientos de belleza o
posgrados:

(...) el Otro que impera en esta fase del historico-social empuja al goce
mediante el “siempre mas”, la estimulacién continua, la negaciéon de la
mortalidad, la aceleraciéon ininterrumpida. Y genera algo fundamental:
una acentuacién del estar-en-falta, que va de la mano de la promesa de poder
colmarla: este es el secreto fundamental de este Otro. Y se expresa dltimamente
en una suerte de leit motiv: disfrutar sin limites.”

Entonces, la persuasion tiene que ver, sin dudas, con los aspectos mas
emotivos o extremos de los individuos mientras que la conviccién se liga con lo
racional de los argumentos. Desde esta diferenciacién consideramos la reflexion
sobre el hecho de que la argumentacion publicitaria es persuasiva, externa y que, de
esta manera, todo eslogan publicitario es persuasivo o externo o irracional frente al
otro tipo de argumentacién que es convincente, interno y racional y que provoca el
convencimiento intimo. De esta propuesta de dos formas argumentativas vamos a
ubicar el eslogan publicitario, necesariamente, en la primera.

En la lectura que Roland Barthes (1990) hace de la Retérica de Aristoteles,

sefiala que dos son los modos de razonamiento en la argumentacion: el exemplum o
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ejemplo, con un grado de persuasion suave, “mejor apreciada por el vulgo; es una
fuerza luminosa, que halaga al placer que es inherente a toda comparacién” (1990,
p. 125) y el entimema “mas poderoso, mas vigoroso, produce una fuerza violenta,
perturbadora, se beneficia con la fuerza del silogismo: lleva a cabo un verdadero
rapto: es la prueba en toda la fuerza de su pureza, de su esencia”(1990, p 128). De
esta manera, en la exclamaciéon del orden lingiiistico que realiza la publicidad,
estariamos reconociendo las dos lineas: lo particular o el caso de la marca o producto
que contrasta con lo racional del entimema.

Volviendo nuevamente a Barthes (1990) encontramos que la inventio
constituye la organizacion de la argumentacion, en particular es el encuentro y la
ubicacién de los argumentos que el orador (argumentador, enunciador) utilizara
posteriormente en el discurso, lo que implica una certeza o confianza en el método
debido a que las formas argumentativas sobre el material con una buena técnica
serian garantias del discurso.

Son dos vias o lineas las que fundan la argumentacién en la inventio: una es
la via logica que tiene como finalidad el convencimiento del auditorio a través de
diferentes clases de argumentos y la otra es la via psicologica cuya finalidad es
conmover o emocionar a un auditorio. La via légica se construye mediante un
conjunto de razones o argumentos, la probatio, que constituye el aparato 16gico, pilar
de la conviccién, que fundamenta la argumentacién a través de pruebas de caracter
discursivo o lingiiistico frente a otro tipo de pruebas, extradiscursivas cuya
constitucion es de otro caracter, no lingiiistico o material.

Mas alla de la evidencia sabida de que la publicidad se construye sobre técnicas
psicolégicas que tienen como efecto la identificaciéon de los multiples consumidores
con los productos o marcas, en esta segmentaciéon es interesante de mencionar,
debido a que arroja claridad con respecto a cuestiones de analisis publicitarios, que
la clasificacién aristotélica de pruebas puede también considerarse para los analisis

de graficas o de spots publicitarios y hasta de géneros: en el primer caso la cuestién
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en torno a la imagen deberia analizarse como prueba extratécnica mientras que lo
relativo al lenguaje verbal perteneceria al grupo del exemplum o del entimema.

A su vez, una analitica en profundidad de dichas pruebas permitiria una
clasificacién de estilos publicitarios inspirada en este esquema; los estilos se
derivarian seguin los tipos de pruebas, en principio, extratécnicos o técnicos y luego
se clasificarian tipos de estilos en funcién de tipos de pruebas en cada categoria. Las
pruebas o razones se clasifican en funcion de si son, entonces, externas o internas al
discurso. Dentro de las primeras estan 1- los prejuicios -juicios anteriores-, rumores,
confesiones, testimonios, 2- los contratos, acuerdos, documentos y 3- juramentos.
Las pruebas internas u obtenidas dentro del discurso son los razonamientos
persuasivos elaborados en base a operaciones de inducciéon o deducciéon retérica:
exemplum (induccién) y entimema (deduccién)®®.

El entimema es una demostraciéon o deduccién retdrica cuyo valor radica
especialmente en la eficacia persuasiva que presenta en su brevedad. Se trata de
maximas, sentencias, aforismos o aserciones que buscan leyes generales de alto
impacto en el auditorio. Opera en el sintagma, por deslizamiento del sentido. Lo
constituyen tres clases de premisas, los indicios, lo verosimil y los signos.

El indicio necesario: es seguro, prueba terminante; lo verosimil: la certeza; el
signo: es un indicio aparente porque no hay continuidad légica entre lo particular y
lo general a lo que alude. El entimema sefialabamos que es el razonamiento deductivo
de la retorica y se corresponde con el silogismo en el campo de la dialéctica.

Se lo considera hoy un silogismo incompleto debido a que puede faltarle una
de las premisas o la conclusién como sucede, por ejemplo, en las frases publicitarias
o esloganes. El entimema tiene la facultad de crear en la audiencia la ilusién o la idea

de que es él quien completa el sentido que le falta debido a la ausencia de la premisa

18 Con relaci6n a las manera de probar las hipétesis o a las pruebas del discurso, deduccién y entimema
o deduccién retérica, Roberto Marafioti (2003) aclara que no hay diferencia entre los tres tipos de
deduccién: dialéctica, cientifica y retérica / induccién y ejemplo.
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o conclusién mencionadas como se puede ver en la campafia de Osram, también

utilizada por Marafioti (2003) como ejemplo clasico de entimema:

* Laluz mejora la vida, Osram mejora la luz, por lo tanto, Osram mejora

la vida.

0O, en nuestro material:

* EI hombre habla. El auto lo entiende. ;Quién evolucion6 mas? (Ford

Focus)

Para el caso de los esléganes de autos hoy Ford, en los productos Focus, trabaja

una argumentacion cercana al entimema; también en el caso de Modeo:

* La ultima vez que deseaste algo con tantas ganas no estabas mirando

un auto.

El fenbmeno que era excepcional hasta el periodo analizado, comienza a
manifestarse. También aparece en el caso de las campafias de Corolla Toyota -marca

que, fuertemente, suele utilizar un lenguaje verbal exagerado-:

* Es mucho més que una decisién inteligente. Es lo que elegiste para

renovar tu vida.

Por contraste al entimema, el exemplum es un tipo de argumentacion
metaférica narrativa que puede ser real o verdadero por un lado y ficticio por otro,
que se clasifica en la parabola, comparaciéon breve y la fabula que conlleva una

moraleja a partir de acciones. Otra forma es la imago o modelo o lo que
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posteriormente puede relacionarse con la ilustraciéon dentro de los parametros de la
argumentacion.

El eslogan' es considerado por Adam y Bonhomme (2000) como una
construccion condensada (p. 78 y s.) porque es esta frase sintética el lugar donde se
anclan los significados que forman la base del desarrollo predicativo, es decir de la
argumentaciéon publicitaria. Esta frase funciona a modo de proclamacién del
anunciante para suscitar una reacciéon espontanea y afectiva en el receptor. Recursos
que los acercan al lenguaje poético los transforman en frases recordatorias en virtud
de la economia lingiiistica y el principio de repeticién que tienen, ademas, segtn estos
autores una clara finalidad fatica de buscar el contacto con el receptor.

En muchos casos la estructura del eslogan es cercana a las formas del
proverbio, el refran o el aforismo, explotado desde la forma de la intertextualidad o
como mera reproduccion de las estructuras genéricas de la sentencia.

Estas caracteristicas se relacionadas directamente con la dimensién afectiva
(el pathos) y con la naturaleza persuasiva del discurso publicitario. Asi, la propuesta
se enlaza con los aspectos de una clasificacion tropolégica que excede nuestra
perspectiva en este momento pero que no despreciamos debido a que estos
mecanismos pueden ser una estrategia disparadora de ciertos tipos de razonamientos
y, por ende, de modelos de destinatarios construidos por cada marca.

Para el caso del entimema seguimos la propuesta de Barthes (1990) quien
sostiene que el orador se ubica desde un punto de partida que no necesita ser probado
y de alli va hacia otro que necesita serlo. Para que el razonamiento sea efectivo, este
camino debe ser controlado (esa es su funcién). Parte de la ignorancia de los oyentes
debido a la incapacidad de inferir a través de numerosos eslabones, y esa ignorancia

es “explotada” generando en el oyente la sensacion de la superacion.

!9 Una primera versi6n de este texto fue presentada en el VII Congreso Nacional y II Congreso
Internacional

de la Asociacién Argentina de Semiética en homenaje a Nicolas Rosa, 7 al 10 de noviembre de 2007 -
Centro Cultural Bernardino RIVADAVIA, Rosario, Argentina en colaboracién con Ana Laura Maizels.
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El entimema entonces, segin Barthes no es un silogismo truncado por
carencia, como se lo suele definir, sino porque el mecanismo del que parte (y en el
caso de la publicidad, que “explota”) es dejar al oyente el “placer” de completar, de
superar por si mismo el esquema dado. En este sentido el orador estableceria un
desafio al oyente. Actuaria a modo de guia, de “maestro”, brindandole indicios que
deben ser descifrados por él.

Siguiendo esta misma linea se encuentra la postura de Adam y Bonhomme
(1997). En términos argumentativos, estos autores reconocen que en el eslogan por
ser un entimema se puede reconstruir la estructura formal del silogismo. Pero en
este caso operaria a través de una desnaturalizaciéon de sus encadenamientos ya que
deja de lado lo racional, lo necesario, caracteristico del razonamiento l6gico (de cuyas
premisas necesariamente se desprende una conclusion debido a la naturaleza de los
datos y a la aplicacidon de una regla de inferencia). No recurre a datos “exteriores”, a
apoyaturas (en este caso, la doxa, los topoi).

El entimema, en cambio se basaria en lo plausible y en lo factual. Estas
caracteristicas se pueden ver claramente en el eslogan, que por su naturaleza
entimematica hace uso de recursos, tales como la metafora, los sobreentendidos, las
elipsis, entre otros, que deben ser reconocidos y la informacién repuesta en la
progresion del razonamiento por el receptor al requerir un esfuerzo interpretativo
que va mas alla de la mera inferencia de una conclusion.

En un trabajo anterior (Bernhardt, 2008) hemos considerado algunos géneros
de la publicidad vinculados con elementos del discurso politico como fue el caso de
las marcas Absolut Vodka y Benetton: desde el punto de vista de los contenidos que
suelen poblar las imagenes publicitarias, en las campafas de Benetton de los 80 la
publicidad tendié a plantear acciones que denunciaban o defendian causas
declaradamente injustas como la opresiéon social, el hambre, la discriminacién, es
decir, la publicidad se habia tornado un género mas ligado a lo judicial -en el sentido
de lo juridico, de la defensa de las causas justas o injustas- que a lo deliberativo -el

orden del consejo, de la persuasion, de las conductas que deben realizarse- segun las
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categorias aristotélicas; esto al menos en cuanto a los rasgos de auditorio, finalidad,
objeto, razonamientos y tépicas o temas a grandes rasgos (en cuanto al aspecto
temporal se entiende que las denuncias se realizan sobre las situaciones del pasado
para obtener una reparacion en el futuro).

Estas campafias no s6lo denunciaban sino que también solicitaban la toma de
decisiones sobre lo justo o injusto o lo conveniente mas que de aconsejar o alabar
(Verén, 1987).

En este sentido las marcas comenzaron a hablar con cierto cuestionamiento
por parte de las audiencias debido al caracter novedoso, rupturista, denunciante que
asumian mientras que, por otro lado, dejaban de lado el producto caracteristico en
algunos casos como Benetton para tomar presencia como marca en si misma y bajo
una identidad contestataria y denunciante. El eslogan publicitario se estaba
acercando al politico y hasta lo superaba en el nivel acusatorio explicito. También
Maingueneau (2012) hace referencia a esta diferencia, para él importante, en cuanto
a las formas de legitimizacion: el discurso publicitario se legitima a si mismo, no
presenta apoyos externos, grupos de adhesién comparables a los del eslogan politico-
militante. La diferencia, entonces, entre el eslogan publicitario y el eslogan politico
no esta en su estructuracioén, comparten el origen y la forma, ademas, es posible que
uno sea una parte del otro: el eslogan politico es el aspecto mas cercano a la
comunicaciéon publicitaria, como también lo recuerda Eliseo Verén (1987).

No obstante, hay diferencias entre el discurso politico y el publicitario que
algunas marcas alteran; sabemos también que el discurso de las marcas toma forma
de eslogan tradicional o comercial, ahi la marca se aforiza, como veremos.

Los otros géneros, deliberativo y epidictico -el elogio-, podrian ser la base para
avanzar sobre la clasificacién de géneros publicitarios en las tipologias para el
eslogan. Segun se desarrolla en la El arte de la retérica (2005) los géneros estarian
vinculados con aconsejar o desaconsejar como finalidad, lo til o nocivo como objeto,
el futuro seria el componente temporal y el razonamiento por via del exemplum

(géneros deliberativos) mientras que los otros géneros, deliberativo y epidictico,
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estarian vinculados a fines como alabar o censurar, a objetos como lo bello o lo feo,
a tiempos presente y futuro y el tipo de razonamientos empleados son por
comparacion -implicita-, variante del exemplum.

De esta manera, el género que toma por razonamiento el entimema seria el de
tendencia a lo judicial, con intenciones de acusar o defender, con objetos justos o
injustos, de tiempo pasado.

El eslogan, entonces, se encuadra en el género judicial debido a la estructura
del razonamiento pero tiene dificultades para ser clasificado como tal en las otras
categorias a menos que sea posible pensar que los esléganes o las argumentaciones
publicitarias en general se clasifiquen segiin la tipologia de Aristoteles por el
predominio de rasgos de finalidad, objeto y tipo de razonamiento. Siguiendo esta
logica, se podrian pensar tres grandes grupos de esléganes pertenecientes a algin
tipo de género o a una combinatoria de rasgos que permiten encuadrar el eslogan en

alguna de las categorias?°:

1- El eslogan deliberativo es una clase de frase publicitaria en la que el sujeto
de la enunciacion aconseja a sus destinatarios sobre lo til
preferentemente del producto o de la marca (lo que darda pie
posteriormente para una clasificacion desde el punto de vista pragmatico
de las publicidades), como puede ser en
* Maneja tus tiempos (Peugeot)

* Tiene lugar para todo lo que se viene (Renault Logan)

* Dejas de pensar solo en llegar (Renault Sandero)

* Técnicamente un Megane. Quimicamente un Megane Negro. Megane II
in Black. Tu proximo paso (Renault Megane)

* Nuevo Fiat Punto. El auto mas seguro (Fiat Punto)

20 La segmentacioén en géneros nos permite pensar en las tendencias publicitarias o estilos segtin la
pertenencia de los rasgos principales a un tipo de género o a una combinatoria que debera ser
contextualizada.
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* Sentite diferente (Fiat Punto)

% Un auto diferente te hace sentir diferente (Fiat Punto).

2- El eslogan epidictico es una clase de frase publicitaria en la que el sujeto
de la enunciacion elogia a sus destinatarios sobre las virtudes del producto
o de la marca como puede ser el uso del eslogan en algunos productos de
Ford:

* Quizas mas potencia de la que necesitas; Ford Focus desafia tus
limites;

* Ford Fiesta. Lo que hay que tener

* Mondeo: Kinetic design atrattion

* Nuevo Ford Ka, ahora con espacio para mas humanos. Da lugar
a todo.

Esta categoria seria la mas utilizada o la mas pura hacia el interior del
discurso publicitario puesto que la funcién histérica de la publicidad es
naturalmente epidictica mas que deliberativa'.

Una frase que podria ser clasificada como eslogan y que acompaiia al
eslogan general de Ford pertenece a la ultima campafia de Focus, ya
mencionada arriba:

* El hombre habla / El auto entiende / ;Cual de los dos evolucion6
mas? Presenta una comparaciéon a través de una pregunta
retérica muy interesante pero, a su vez, encubre un entimema
bajo la apariencia de la comparaciéon: El auto ha evolucionado

mas que el hombre.

3- El eslogan judicial es un caso mas particular y aislado en el corpus de

automoviles debido a que los esléganes privilegian los tiempos genéricos

2! Un andlisis histérico de la funcién del eslogan nos daria cierta garantia de estas afirmaciones.
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del presente o del futuro, pero puede haber menciones al pasado. En el
sentido estrictamente verbal y con un matiz ligado a la defensa de la marca
o del producto, hay un caso de Fiat
* Nuevo Siena. Con todo lo que querias
que enfatiza los tiempos pasados del destinatario pero el objeto del
discurso no podemos decir que gira en torno de lo justo o lo injusto
(si en los casos de Vodka Absolut o Benetton) ni tampoco podemos
decir que acusa (como en los casos de las publicidades comerciales
mencionadas) pero si que hay algo del orden del pasado incomodo
o insatisfecho que es demandado por un destinatario y la marca se

encarga de reparar.

El cuadro que sigue es la conocida clasificacion de los géneros, tomada por
varios autores, que Aristételes desarrolla en la El arte de la Retérica (Libro primero,
Segunda parte, 2005) y que sintetiza la tendencia que permite pensar el
comportamiento de las comunicaciones publicitarias. En el cuadro hemos modificado
algunas categorias debido a que el eslogan tiene otros auditorios, segin el tipo de
eslogan estara dirigido a auditorios de pares o expertos en el tema como personas
del &rea o usuarios de la marca, a quienes evalian o juzgan el producto o a un ptiblico
general, mas distanciado o menos vinculado con el tema. Los tipos de razonamiento,
probablemente hoy, puedan ofrecerse de multiples formas ademas de las propuestas

por Aristoteles.
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Cuadro de géneros adaptado al estudio eslogan -publicitario- 2

Géneros Auditorio Finalidad Objeto Tiempo | Razona L. comunes
eslogan miento

Eslogan Pares Aconsejar Util Futuro Exempla Posible-
deliberativo desaconsejar | perjudicial imposible
Eslogan Evaluativos Acusar Justo Pasado Entimemas Real - no real
judicial defender injusto

Eslogan General Elogiar Hermoso | Presente | Comparaciéon | Mas - menos
epidictico reprobar feo

En términos publicitarios deberiamos admitir o conceder que los tres géneros
son una perspectiva clasificatoria que admite la publicidad, y que dicha clasificaciéon
conlleva nuevas formas de pensar el habla que discurre en esos discursos, ya sea en
el nivel del eslogan o de los otros textos. Seguramente, la publicidad tradicional es
epidictica pero esto no significa que haya otras clases con tendencia a lo deliberativo,
especialmente en cuanto a las tematicas vinculadas con lo novedoso o lo extrafio y

también lo judicial, como hemos visto.

Un estudio sobre la totalidad de las comunicaciones publicitarias admitirian
posiblemente la particiéon en los tres géneros, ampliarian la constituciéon de los
auditorios, mantendrian las finalidades, lugares comunes, objeto y tiempo y

ampliarian los tipos de razonamiento a imagenes y relatos.

22 Si es que entendemos o aceptamos que el género judicial puede incluirse en el eslogan publicitario,
no seria la concepcién de Maingueneau (2012) ya que la reserva para el politico (ademés, llama
comercial al que nosotros llamamos publicitario, entrar en este debate no es intencién de la
investigacion, al menos en este momento).
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2.2.2. La clasificaciéon actual

En otro orden de la retérica, y muy relacionado con nuestro tema, hay un
trabajo actual de Tassara (2002) que vincula fuertemente los procedimientos de
construccion retdricos con los tipos o estilos publicitarios segin las sucesivas épocas
o momentos de la publicidad. Mabel Tassara en “Las figuras argumentativas en el
discurso publicitario” (2002) establece tres momentos que se corresponden con tres
estilos de la publicidad o tres modalidades que son histéricamente sucesivos pero no
necesariamente se han reemplazado entre si y hasta pueden coexistir.

Si bien esta autora considera aspectos figurativos y aspectos lingiiisticos que
merecerian tratamientos diferenciales en cuanto a su analisis, advierte que, de todos
modos, los tres momentos pueden ser analizados por la retérica clasica. Cada
momento constituye un esquema de relacién de un producto de marca y/o una marca
(referente) con una narrativa o personaje que da lugar a la argumentacion persuasiva
pero cada esquema tiene particularidades que los diferencian y que los ha ubicado
histéricamente en sucesion.

El primer momento que Tassara reconoce consiste en el esquema en el que la
argumentacion resalta los atributos del producto de una marca que permitiran
restituir o superar una carencia como por ejemplo proponian las publicidades de los
aflos 20 y 30 (rizadores de bigotes, bebidas contra la delgadez que escondia la
tuberculosis, etc.). La publicidad en este esquema o momento muestra que el
producto genera modificaciones que resuelven problemas:

En un primer momento la argumentaciéon se propone resaltar atributos del
producto. Si bien siempre se trata de un producto/marca, los atributos recaen
sobre rasgos que el producto/marca comparte con el genérico de producto; la
marca opera so6lo desde el lugar de la distincién, de la superacién en relacién
con otras marcas. Esta modalidad es ilustrada de manera ejemplar por las
viejas publicidades de Colgate y Gillette, en donde a partir de una estructura
narrativa, con marcada exposicion de la carencia (dientes oscuros, cara
barbuda por exceso de sensibilidad al afeitado), el producto disparaba a partir
de sus atributos un proceso de transformacion que culminaba en la superacion
de la carencia. En este momento la transformacién suele incidir de modo
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restringido en la vida del usuario, lo hace privilegiadamente en aquel espacio
afectado directamente por el producto, aunque aparecen ejemplos en que la
carencia y la transformacion afectan globalmente al usuario - como,
justamente, es el caso de los dos ejemplos citados- pero lo diferencial de este
momento es que la trasformacion se produce esencialmente por la accion del
producto. La argumentacion se apoya aqui marcadamente en significados-los
remitidos a los beneficios obtenidos a partir del consumo- que recaen sobre el
referente/producto. (p. 1y 2)

El segundo momento que Tassara analiza es aquel en que los atributos no son
del producto sino de la marca que se hiperboliza en sus cualidades propias o adquiere
otras de caracter magico. Este pasaje de la resolucion del problema a la magnificacion
de la marca se traslada a la persona y a su estilo de vida y relacién. También puede
ser una figura publica la que legitima los atributos del producto. Tassara sefiala que
este procedimiento de construccién del discurso publicitario estimula o favorece la
funcién poética de R. Jakobson porque dicho discurso aparece mas retorizado, mas
estimulado, creado, embellecido:

Un segundo momento es aquel en que los atributos son de marca; esto implica
que si bien pueden comunicarse cualidades del genérico, lo dominante es la
comunicacién de la marca; por ello la marca puede detentar atributos que no
pertenecen al universo de cualidades del genérico, ya sea porque hiberbolizan
de manera notoria esas cualidades, ya sea porque incorporan cualidades que
no puede proveer el genérico, tales como cualidades de orden maravilloso.
Esta es la modalidad que ha llamado la atencién, por su alto grado de
elaboracion textual, de autores provenientes del estudio de otros ambitos
discursivos supuestamente mas prestigiados socialmente, como es el caso de
Roland Barthes o Umberto Eco. Los dos eslogan que siguen, citados por
Barthes (1990), Cocine en oro con Astra y Un helado Gervais es derretirse de
placer ejemplifican bien esta modalidad. Cuando la publicidad recae sobre el
poder de la marca, usar un champt permite ser la reina de la fiesta, usar un
auto permite acceder a un lugar social privilegiado, utilizar la tarjeta de
crédito x hace posible ser recibido como un rey en todos los lugares del mundo
y consumir la galletita i logra instantaneamente cambiar la depresiéon en
felicidad; algunas marcas también permiten adquirir la posibilidad de volar,
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la de generar magicamente trasformaciones en los objetos, los espacios o las
personas, etc.. (p. 2)

En el desarrollo de este segundo momento la argumentacion acenttia los efectos
generados sobre la totalidad de la vida del usuario, por ejemplo, aparece una variedad
que se apoya de manera fuerte sobre el logro de estilos de vida social y culturalmente
jerarquizados. Este momento es el que ha dominado las publicidades de los
automoviles durante muchos afios ya que los estilos publicitarios automovilisticos
suelen presentar los criterios del primer periodo para el caso de soluciones como

batles grandes para taxitas (Renault Logan) o para familias

* Tiene lugar para todo lo que se viene

o el caso de Renault Kangoo

* Nuevo Kangoo 2 con 7 asientos. Entran todos, pero todos

es decir, en estos textos hay una orientacion a lo pragmatico o a los atributos del
producto y no a la marca. No obstante, la mayoria de los productos de ésta y otras
marcas se instalan en este momento de argumentaciéon publicitaria como por
ejemplo:

* Renault, autos para disfrutar

* Drive the change
asi como Ford propone
* Ford Fiesta. Lo que hay que tener
o VW dice
* Lindo como nunca. Gol como siempre. Gol Trend

o el caso de Fiat

59



% Un auto diferente te hace sentir diferente.

El tercer momento que menciona es el llamado posmoderno que consiste en
que la marca es un atributo del estilo del personaje o de los personajes. Afirma
Tassara:

La propuesta ladica de la marca puede combinarse a veces con modalidades
anteriores. En una comunicacién de Pepsi Cola se ve al basquetbolista Shaquille
O’Neill desaparecer de la cancha y pasar por varios programas televisivos, hasta que
llega a uno en que se apropia de la marca para consumirla. Aparece aqui una imago
fuerte, la del deportista, ademas de otras imagos que circulan en los programas
transitados por O Neill (desde Cindy Crawford al Pajaro Loco) pero intervienen en
esta comunicacion recursos muy propios de la estilistica llamada posmoderna: una
fuerte intertextualidad, la mixtura de géneros, estilos y registros discursivos, la
yuxtaposicién de niveles de realidad y ficcién, y operaciones de orden metatextual,
se impone, finalmente, la propuesta de juego y diversion. (p. 5)

Peugeot 303: presenta una pareja muy joven que espera un bebé con
tranquilidad en medio del trabajo de parto mientras la futura mama hace masajes al
futuro papa y comen empanadas de humita; pareciera ser que la seriedad y confianza
sobre el éxito del desenlace esta a cargo del automévil:

* Maneja tus tiempos

Este momento suele acompafarse de elementos lidicos e intertextuales de
otros géneros masivos como el cine o la television (de alguna manera, funciona como
parodia de género como también es el caso de Chevrolet Meriva que se parodia el
género documental. En este spot el personaje masculino tiene dos personalidades,
cree que es marido y amante de la misma mujer, asi como la camioneta tiene doble
caja de cambio (easytron): manual y automatica. Hay, sin dudas, un correlato entre

el personaje masculino y el automévil. No obstante esta publicidad de enorme y
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compleja narrativa no tiene un eslogan propio, mantiene el eslogan tradicional que
Chevrolet utiliz6 tantos afios:
* Chevrolet siempre con vos

es decir, desde el punto de vista del eslogan la tendencia es hacia el segundo
momento pero la narrativa pertenece al tercero.

¢Existiria un problema de relaciéon entre producto y marca? Simplemente el
eslogan no puede desarrollar la linea moderna que la marca estd comenzando a
desarrolla, de hecho, fue la Gltima temporada de ese eslogan de Chevrolet. Entonces,
el eslogan solo pareciera no dar cuenta de manera completa de la cuestion del estilo
o momento publicitario por lo que deberia analizarse con relacién a otros elementos
del contexto.

Aunque la propuesta de Mabel Tassara es de estudiar en esta clasificacion los
aspectos figurativos y lingiiisticos, nuestro interés recae sobre los textos verbales,
sobre el eslogan y la fraseologia que lo acompafia o sustituye.

¢Como organizar una propuesta de clasificacibon que considere los tres
momentos de Tassara? Deberemos realizar un analisis del texto publicitario para
constatar algunos puntos que ubiquen o determinen la modalidad o la tendencia a la
modalidad, luego, la significaciéon que adquiere el eslogan en esa construccion y, por
altimo, la relacién del estilo del eslogan con relacién al resto de la pieza publicitaria,
por ejemplo, evaluariamos relaciones mas o menos coherentes o no.

La tendencia hacia el beneficio del producto, el beneficio magico o la parodia
se puede buscar a partir del analisis de:

* Presencia de producto/marca/usuario
* Presencia de otros géneros, intertextos o alusiones
= Relacion realidad/ficcion o realidad/hiperbolizacién o

realidad/problema-solucion.
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Estas categorias podrian organizarse en una tabla que contemplara las nueve

categorias para clasificar si en el eslogan se menciona /no se menciona (rasgos + o -

):
Mencion de:

Producto/ Marca/ Destinatario

Eslogan Producto

Marca

Destinatario

X

Y

Z

Conclusiones

Si hay presencia de:

Géneros/ Intertextos/ Alusiones

Eslogan Géneros

Intertextos

Alusiones

X

Y

Z

Conclusiones

La propuesta es la relacidn:

Realidad /ficcion

Realidad/hiperbolizacién

Realidad/problema-solucién
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Eslogan Realidad / ficcion Realidad / Realidad /
hiperbolizaciéon problema -

solucion

Y

Z

Conclusiones

De esta manera, la distribucion de las categorias permitiria la organizacion de
las partes que constituyen las tendencias o estilos para establecer las razones que lo
pautan o fundamentan.

Otra actividad pendiente que puede ser realizada en un futuro es la relacién
entre la retérica antigua con la moderna: la bisqueda de lugares comunes en la
actualidad puede vincularse con los momentos de la publicidad que propuso Mabel

Tassara.

63



2.3. Perspectiva semioética

Para ordenar el eslogan desde la perspectiva semiotica, recurrimos a los tres
modos de conocimiento que propone Peirce (1987) de primeridad, secundidad y
terceridad. Estas categorias se toman en cuenta con la finalidad de encontrar
orientaciones o significaciones en el eslogan a partir de lo que considerariamos cierta
propuesta perceptiva o modo de funcionamiento en cuanto a la significaciéon que
construye un eslogan, es decir, la triada de la categorizacién de la experiencia que
hace Peirce para el estudio del conocimiento de los signos. Ver6on en La Semiosis
Social (1987) indica que la “Terceridad supone la Secundidad, la Secundidad supone
la Primeridad, y no al revés, se trata (...) de una teoria de las concepciones, de las

ideas.” (p. 104)

La terceridad es la categoria que media entre las anteriores, primeridad y segundidad,
el pensamiento, el habito, la generalidad y la ley. La segundidad es la categoria que se
relaciona con la anterior, constituye una relacién o reaccién o accién. La primeridad es
independiente de cualquier otra, es la posibilidad, la espontaneidad, la cualidad.

La primeridad es potencia, sin referencia al objeto, cualidad, posibilidad.
Distintos especialistas en el tema como Veron (1987), Sercovich (1987), Rodriguez
(2003) o Marafioti (2004) coinciden en sefialar este modelo como categorias de
pensamiento.

En particular, sobre la primeridad Marafioti (2004) afirma:

Aunque nada necesariamente result6 de la nada, de la libertad sin limites, algo
ocurrio:

La légica de la libertad, o la potencialidad, es la que se anulara a
si misma (...) la potencialidad sin limites se convierte en la
potencialidad de este o ese tipo —-esto es, de alguna cualidad-. (...) Por
lo tanto el cero de ninguna posibilidad, por evolucidén l6gica, conduce a
la unidad de alguna cualidad. (Collected Papers, 6.219) (...)

El primer elemento activo en el mundo fue el azar o la libertad
que dio origen a las cualidades.
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Cada cualidad es todo lo que es, por si mismo, sin referencia a otro.
Algunas cualidades pueden mezclarse (pero sin perder sus identidades
individuales) y se convierten en unidad, en un elemento, una cualidad, una
cuali conciencia sui generis, enteramente simple.

(p. 47ys.)
Es decir, la primeridad permite la percepcion de cualidades o caracteristicas
del objeto o referente pero no alcanza o no proporciona los elementos suficientes a
la percepcién referencial.
La segundidad es una reaccién del objeto, un hecho o accién. En Marafioti (2004)

encontramos que:

Para Peirce, “la experiencia real consiste en regularidades”. Por lo tanto
el caos original donde no habia regularidad era un estado de mera
indeterminacion, en el cual nada existi6 o sucedié realmente. En este caos, el
sentimiento despersonalizado se desarrolla con pura arbitrariedad, y donde
alli comienza el germen de una tendencia a la generalizacion.

En el principio -infinitamente lejano- habia un caos de sentimiento no
personalizado que, al estar sin conexion ni regularidad, se encontraria
propiamente sin existencia. Este sentimiento mutando (sporting) aqui y alla
en pura arbitrariedad, habria originado el germen de una tendencia
generalizante. Sus otras manifestaciones (sportings) serian evanescentes,
pero ésta tendria la virtud del crecimiento. (...) (Ch. S. Peirce, “La arquitectura
de las teorias”, 1891).

Es decir que la segundidad es un movimiento, una reacciéon que toma las
cualidades mencionadas; esto es que en virtud de la segundidad vinculamos las
cualidades proporcionadas en la primeridad con un hecho o accién.

A su vez, la terceridad esta generada por el vinculo entre la primeridad y la
segundidad, de manera que constituye un conocimiento, el habito o la costumbre, el

pensamiento o leyes generales sobre las cosas. Marafioti (2004):

Peirce demostro que la tendencia al habito puede considerarse como el aspecto
principal del universo tal como lo conocemos -los caracteres de tiempo, espacio,
fuerza, gravitacion, electricidad, etc.- y los fen6menos del sentimiento (feelings),
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crecimiento y creciente complejidad que aparecen en el universo y del que una
filosofia mecanica no puede dar cuenta...:

Es claro que nada sino el principio del habito, él mismo debido al crecimiento

por habito de una tendencia infinitesimal de azar a adquirir habitos, es el tnico

puente que puede atravesar el abismo entre el azar del caos y el cosmos del

orden y ley (Collected Papers, 6.262).

(p.50ys)
Ademas:

Este es el proceso hipotético que cuenta para los tres tipos de fenémenos, tres
modos de ser que Peirce encuentra en el universo: la primeridad, la segundidad y la
terceridad.

En l6gica son el inicio, el fin y el proceso. En biologia el desempeiio arbitrario,
la herencia y el proceso por el cual las caracteristicas accidentales se convierten en
fijas, esto es, posibilidad, ley y la tendencia a habituarse. En la vida cotidiana y en la
ciencia se puede decir que son sentimientos, reacciones-sensaciones y pensamientos.

Estas relaciones se expresan siempre en triadas (como el mismo signo) y
tienen diferentes manifestaciones que se pueden ordenar de la siguiente manera:

- Cualidades, cosas reales existentes, representacion.
- Sentimiento, reaccién (cambio de sentimiento), habito.
- Monadas, relaciones diadicas, relaciones triadicas.
- Posibilidad, hecho, ley.
- Sensacioén, conocimiento, voluntad.
(p-51ys)

A partir de la lectura del texto anterior podemos proponer un cuadro como sintesis
de las relaciones entre las tres categorias de primeridad, segundidad y terceridad.
Dicho cuadro puede ser un punto de partida para clasificar una mayor presencia de
rasgos de cada clase en los esléganes. Podriamos observar, por ejemplo, presencia de
cualidades, hechos, habitos, sentimientos, saberes, etc., y, a su vez, la densidad de
elementos. Esta perspectiva contribuiria con el establecimiento de un estatuto

semiotico del eslogan.

Primeridad Segundidad Terceridad
Cualidades Cosas reales Representacion
Sentimiento Reaccién (cambio) Habito
Moénadas Relaciones diadicas Relaciones triadicas
Posibilidad Hecho Ley
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Sensacion Conocimiento Voluntad

Eliseo Verén en el capitulo “Terceridades” de La semiosis social (1987) explica
que “Las tres categorias (Primeridad, Secundidad, Terceridad) son modos de ser” (p.
106) que deben interpretarse el orden de la apariencia y la posibilidad para la
primeridad, mientras que la segundidad es del orden de los hechos, los eventos
singulares y, en cambio, la terceridad “tiene que ver con el futuro, con el orden de la
prediccién” (p. 107).

Un sefialamiento que hace Ver6on (1987) es acerca del empleo que puede
hacerse de la clasificacién de las categorias como si fuesen tipos de signos porque
cada una de ellas no define un signo “sino un modo de funcionamiento. Todo sistema
significante concreto (digamos, por ejemplo, el lenguaje), es una composicion
compleja de las tres dimensiones distinguidas por Peirce (en lo tocante a la cualidad,

el hecho y la ley)” (p. 111)

De esta manera podriamos observar esloganes en el marco de la propuesta que
procede de Peirce para vincularlos con modos de funcionamiento de la significaciéon
—cualidad, acci6n o ley-

A partir de las nociones de primeridad, establecemos los esléganes
pertenecientes a la clase 1, esto es, la clase asociada a las cualidades (sentimientos,
moénadas?3, posibilidades)

A partir de las nociones vinculadas a la segundidad, establecemos los
esléganes pertenecientes a la clase 2, relacionados con los hechos (cosas reales,

reaccion, relaciones diadicas, hechos).

23 M6nada: “f. FiLos. Cada una de las sustancias indivisibles de distinta naturaleza,dotadas de
voluntad,que componen el universo,segin el filésofo aleman Leibniz:
las ménadas son entidades espirituales. zooL. Miembro del grupo de protozoos flagelados
caracterizados por la ausencia de nucleo. f. pl. zooL. Antigua nomenclatura de este grupo:
las ménadas habitan en agua estancada.” wordreference.com/definicion/ménada
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A partir de las nociones vinculadas a la terceridad, establecemos los esl6ganes
pertenecientes a la clase 3, es decir, a las leyes (representacion, habito, relaciones
triddicas).

Asi, con los tipos de conocimiento propuesto, vemos que en el terreno de la
primeridad, al que asociamos el pensamiento abductivo, podemos encontrar el
razonamiento organizado en base a informaciones imperceptibles que generaran
modelos de hipo6tesis mas creativas (Marafioti, 20032). Los otros tipos fomentan
enunciados a través de individuos, casos o acciones y de leyes.

La abduccion es creativa, es subjetiva y posible y hasta an6mala, construye un
modelo de objeto o de marca a través del eslogan que no menciona los hechos ni las
leyes sino el objeto mismo, considerado en si mismo a partir de sus cualidades
ficcionalizadas de alguna manera por el discurso de la publicidad; esta modalidad o
forma es lo que es, no el vinculo con otro, no las acciones. Los destinatarios se verian
motivados por las cualidades creadas o ficcionalizadas del producto. Son casos como

—junto al eslogan colocamos categoria correspondiente-:

* Nuevo Citroén C3 Air Cross. Nuevos caminos. Nuevas experiencias:

Sentimientos, sensaciones.
* Un auto del que podés decir mucho sin quedarte sin palabras (Focus):
posibilidades.
Elegancia en movimiento. La nueva Fiat: cualidad.

Peugeot: vivir el placer: Sentimiento, cualidad.

¢Sentiste un Ford tultimamente?: Sentimiento.
No te escapes de la vida diaria. Sali a vivirla. Toyota: Posibilidad.
Vos lo compras. RCZ te posee (Peugeot): Posibilidad.

Tiguan. Instinto urbano. VW: cualidad.

L D D S S R o

El mas salvaje de su especie. Cross Fox. VW: cualidad.
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En los ejemplos de arriba se puede observar que el modelo de objeto que se
construye desde la afirmacién de cada eslogan presenta las cualidades del vehiculo:
tiene la cualidad de ser nuevo?¢4, posee un disefio realizado a partir de la unificaciéon
de exterior e interior, presenta buen disefio y tecnologia para malos caminos vy, el

ultimo, que tiene un sentido ambiguo, es indescriptible o indecible.

En el plano de la segundidad (esléganes clase 2), el eslogan plantearia el objeto
o marca en el terreno de los hechos, del hacer, el estar haciendo, de lo que hace, hace
hacer o genera ese objeto o marca, por lo que propondria a un destinatario el plano

de la realizacion de las acciones del producto de la marca o destinatarios:

Segui moviéndote. (Ford K)
Te lo llevas mas rapido de lo que lo elegis. (Ford K): hecho, accion.
Lo miras. Lo miras. Lo miras. Lo miras... (Ford Fiesta): hecho, accion.

Veni a ver nuestro ultimo disefio. Citroén: hecho.

L D .

Nuevo Renault Latitud. Poné en venta el auto que pensabas comprar. Drive
the change: hecho, reaccién.

Nuevo Citroén C4 Picasso. El interior y el exterior se unen: hecho.

Nuevo Suran (VW): cambio.

Nuevo Passat (VW): cambio.

Tenés un cero en elegancia pero tenés un cero. Peugeot 207: hecho.

b D S S S

Tenés un cero en puntualidad pero tenés un cero. Peugeot 207: hecho.

La mayoria de las acciones que se dicen en los esléganes seleccionados arriba,
promueven acciones literales vinculadas con la compra del vehiculo o directamente

con la atraccion. Algunas marcas, no la mayoria, hablan acerca de disefio y otras,

24 Muchas veces las marcas hacen esta afirmacion en el eslogan que, si se quiere, es redundante, los
vehiculos que se presentan en las gréaficas publicitarias o en sus peliculas son siempre nuevos a menos
que haya excepciones que suceden en algunas narraciones publicitarias sobre la familia de
automéviles, como hizo Chevrolet y también Ford.
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menos todavia, no hablan del automoévil o del comprador, como Toyota. Asi, la
observaciéon del corpus en general nos permite afirmar que la mayoria de los
esloganes dice acciones en detrimento de las cualidades o leyes de la marca o

producto.

En el plano de las terceridades (esléganes clase 3) se impone el orden
de las leyes, del deber ser como representacion social que establece o se establece a

un destinatario a través del eslogan:

* Nuevo Passat. Innovacion es hacer algo nuevo, mas nuevo (VW): ley.

* Nuevo Renault Sandero. Un auto con personalidad: ley.

* Nuevo Citroén C3 Air Cross. Encontrar tu lugar en el mundo es mucho
mas facil de lo que parece: ley.

* Todo se conecta para que vos puedas desconectarte. (Citroén): ley,
voluntad.

* Nosotros, a los disefiadores de alta costura, los llamamos ingenieros.
Nuevo Citroén C3 Picasso: habito, ley.

* Tenemos como ejemplo lo que atin no existe. Antiretro. (Citroén): ley,

voluntad.

* Producir no es reproducir. . Antiretro. (Citroén): ley, voluntad.

* Disefio y tecnologia para cuando el camino es todo lo contrario (Ford
Mondeo): ley, representacion.

* Ford Fiesta: 1o que hay que tener: ley, habito.

* Algunas creaciones del hombre evolucionan mas rapido que el hombre.

Ford Focus: ley, representacion.

El hecho de construir la frase como sentencia o ley permite hacer otros juegos
con el lenguaje, mas simbdlicos, de menor apariencia comercial. Es importante
mencionar que se trata de los modelos mas destacados de las automotrices los que,

en general, tienen este tipo de frase.
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Asi, es posible organizar una propuesta de lectura del eslogan a través de la
insercién en una de las tres categorias que se corresponde con los tres tipos de
pensamientos desarrollados entre si de manera de elaborar grillas que clasifiquen la
pertenencia a una de las tres categorias (primeridad, segundidad y terceridad) para
analizar tipos de relaciones hacia el interior de cada eslogan. Los aspectos a poner en
consideracion son los tipos de vinculo que cada eslogan propone con relacién al
producto mismo, a las acciones del producto o a las leyes del producto hacia el
interior del eslogan, es decir, un eslogan clase 1 (primeridad) menciona su relacién
con las cualidades o con los hechos o con las leyes (con las clases 1, 2 0 3), y asi en
cada categoria, el eslogan clase 2 se vincula con cualidades o hechos o leyes, y el de
clase 3 también con cualidades, clases o leyes. De esta manera estariamos revisando

la representacion de la relacién del eslogan con posibles destinatarios.
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2.4. Perspectiva enunciativa

Un texto necesario para referir en nuestro trabajo es el de Eliseo Verdn,
“La palabra adversativa” (1987), texto en el que propone vinculos y diferencias entre
el discurso politico y el publicitario. El texto de Eliseo Verén es de gran importancia
para el analisis del discurso politico porque realiza un planteo discursivo de la
palabra politica, ya iniciado en otro texto (Perén o muerte de 1986), que se constituy6
en una guia para el analisis de este tipo de discurso.

En primer lugar, Verdn considera las dificultades que acarrea decir de un
discurso que es politico desde el punto de vista de una tipologia de los discursos
sociales, ademas de advertir que el analisis de los discursos sociales esta en sus
comienzos. Su caracterizaciéon va a considerar el intercambio discursivo, las
estrategias, las variaciones y los soportes de manifestaciéon. A pesar de lo intuitiva
que pueda resultar una clasificaciéon que determine como politico a un discurso, él va
a caracterizarlo a partir de los rasgos clases de destinatarios, entidades y
componente, estrategias discursivas.

La clasificacién de destinatarios es ha permitido avanzar considerablemente
en los estudios sobre los participantes de un discurso en tanto permite diferenciar
posiciones discursivas de escucha en un discurso politico dado, segiin se trate de
destinatarios positivos, negativos o neutros, plausibles de ser persuadidos. La
hipétesis central de este trabajo es que la enunciacién politica parece inseparable de
la construccién de un adversario. En esta construccién justamente, Verén (1987)
explica que la diferencia entre el discurso politico y el discurso publicitario reside en
la construccién de la figura del destinatario. Segiin afirma, el discurso publicitario
carece de un destinatario negativo o contradestinatario, figura que le da sentido al
discurso politico justamente.

Entonces, esta diferencia en el comportamiento de los discursos, que el
discurso politico necesita la presencia de un obstaculo, en particular, un destinatario

negativo, para constituirse mientras que el discurso publicitario no, al menos en
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cuanto a su apariencia (Verén, 1987). De esta manera el Otro “contrapublicitario”
puede fingirse, ocultarse (problematica que se retoma en el capitulo 4.)

En lo que concierne al plano del discurso propiamente dicho, Veré6n clasifica
cuatro momentos o componentes discursivos que son tipicos del discurso politico,
que son el momento descriptivo, el didactico, el prescriptivo y el programatico. El
primero obedece a la constataciéon o balance que realiza el politico, en general
presenta un caracter descriptivo sobre el pasado; el segundo momento corresponde
al orden del saber, en el que muestra sus conocimientos a través de frases o
sentencias que se pueden relacionar con el eslogan muy directamente; el tercero es
el orden de la obligacién, es el componente dedntico del discurso politico; el cuarto
consiste en la propuesta que desea realizar el politico, también plausible de
relacionar con esléganes. Ademas, Ver6on también asigna un espacio propio al eslogan
en este discurso, es decir, es posible para nosotros considerar la clasificaciéon para
analizar algunos rasgos de los esléganes.

Una clasificacién a partir de los términos que estable Ver6n (1987) es:

1. el eslogan de estilo o composicién descriptivo: involucra la perspectiva temporal, el
pasado, para constatar un resultado o justificarlo.

2. el eslogan de estilo o composiciéon didactico: asevera, sentencia, utiliza
maximas en funcién del saber.

3. el eslogan de estilo o composicién prescriptivo: establece una moral, una
obligacion genérica

4. el eslogan de estilo o composicién programatico: propone, anuncia, anticipa

el futuro.

También, en términos de comparacién, Ver6n (1987) establece las entidades del
imaginario politico, rasgos que se pueden también observar en el eslogan; en
particular menciona el uso de ciertas formas nominalizadas para el estilo de las
maximas o férmulas utilizadas por el enunciador politico para ritmar los argumentos,

lo que confirma plenamente la orientacion del trabajo que estamos realizando. Esas
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frases, para nosotros, son los esléganes, que sobrasalen en medio del resto de las

frases del discurso publicitario.

Los estilos entonces con los que podemos clasificar a los esléganes son:

1. Estilo descriptivo: es el orden de la constatacion, el balance, en nuestro caso,

que realiza la marca sobre si misma, sobre el producto o sobre el destinatario.

Su inscripcién modal es del orden del saber en cuanto a la evaluacion de la

situacién. En Renault se puede observar ese balance o evaluacion sobre el

producto:

Sandero: Dejas de pensar solo en llegar

Megane: Técnicamente un Megane. Quimicamente un Megane

Negro.

Cada vez que hacemos rodar un nuevo Fiat, hacemos lo mejor y
se nota

Un dia vas a compartir tu vida. Hoy no es ese dia. Ford Fiesta.
(En la primera parte es descriptivo y en la segunda es didactico)
Mondeo: Kinetic design atrattion

Tenés un cero en elegancia pero tenés un cero. Peugeot 206.

2. Estilo didactico: es el orden del saber también pero este saber se refiere a un

principio general, se plantea como una verdad universal o produce el

establecimiento de verdades universales adaptadas a la propuesta de la marca:

b D D S S

Chevrolet siempre con vos.

La vida es un viaje y estd bueno hacerlo, VW Das auto.

Suran. El lugar que vos elegis.

Nuevo Chevrolet Captiva. Inventa tu camino.

Quizas mas potencia de la que necesitas; Ford Focus desafia tus

limites.
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* Si sofids con un Peugeot 207 compact mejor despertate. Motion

y emotion.

3. Estilo prescriptivo: es el dominio del deber, de la necesidad deontica,
légicamente, esta necesidad se presenta con formas impersonales.
* Ford Fiesta. Lo que hay que tener.
* Ford. Llegd mas lejos.
* Segui moviéndote. Ford K.
* Mantené tu cabeza siempre en alto, no solamente por orgullo. Peugeot

3008.

4. Estilo programatico: es la propuesta sobre el futuro que hace la marca, se
compromete o anuncia. Las formas habituales son los verbos infinitivos y las
nominalizaciones. El modo que corresponde es el poder hacer.

* Chevrolet Corvette. Subite a la leyenda.
* Un auto diferente te hace sentir diferente.
* Megane II in Black. Tu préximo paso.

* Logan: Tiene lugar para todo lo que se viene.

Resulta innecesario recordar que muchas de las frases del discurso publicitario
son desmesuradas o desmedidas en otros contextos; el publicitario es un discurso
hiperbolico de gran carga retéricamente o elocuente. No obstante, creemos que la
lectura de estas frases permite adentrarnos en especificidades del discurso
publicitario de las cuales el eslogan constituiria una en particular. La indagacién
sobre los vinculos con el discurso politico tiene dos consecuencias: una es el alcance
de la proximidad entre ambos discursos, especialmente hoy cuando en la
conversacion social se afirma ciertas similitudes. Este fen6meno nos autoriza a tomar

los 4 estilos de Ver6n (1987) como hemos planteado.
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La otra consecuencia es que se debera revisar mas adelante, es la relaciéon de
tension que se puede generar entre los participantes del discurso publicitario; a
través del analisis del eslogan a veces entendemos que los esléganes proponen
criticas o sefialamientos a otro aludido que esta en la competencia o que eligi6é otra
marca para su consumo. Es decir, en el discurso publicitario puede haber
enfrentamiento. Presenta, asi, en su finalidad el motivo o condicién que permite su
vinculo con el discurso politico: la acusaciéon o la defensa. En muchos casos, la
presencia de la altercatio®> o polémica es una estrategia publicitaria, seguramente
vinculada a formas atractivas para un tipo de publico.

La publicidad suele reposar también sobre alguna clase de diferencia de otro
negativo mencionado por Eliseo Verén (1987) como en el caso del discurso politico,

aca mas atenuado, sobreentendido a veces, aludido otras.

2.4.1. Modalidades del eslogan

Al constituir la modalidad un estudio indispensable y a su vez, una de las
problematicas mas complejas e interesantes del analisis del discurso, haremos un
recorrido que tiene en cuenta la triparticién que toma Maingueneau (1980) para el
estudio, es decir, la modalidad en la enunciacién, del enunciado y del mensaje
(Maingueneau, 1980).

Cada clase se corresponde con la relacion intersubjetiva de los enunciadores,
la relacion que tiene el enunciador con su propio enunciado y con la organizacion de
la informacidén que contiene un enunciado. En un cuadro modelo podemos considerar
las diferentes relaciones. Cada eslogan puede analizarse en cada clase.

En términos generales, la modalidad esta dada por los modos verbales,
algunos tiempos y verbos modales, pronombres y adverbios, es decir que

gramaticalmente conforma un gran despliegue que no considera el contexto,

25 Seglin la terminologia que utiliza Aristételes en El arte de la retdérica para referirse al momento de
la discusién de las pruebas por parte del orador, hoy diriamos polémica, contraargumentacién. Se
retoma posteriormente este tema (capitulo 4).
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fenémeno que no podemos dejar de considerar en este analisis. El analisis tradicional
plantea que los enunciados estaran marcados o no marcados desde el punto de vista
de la modalidad.

La oposicion entre enunciados marcados 0 no marcados enunciativamente es
convencional debido a que los enunciados neutros reciben de todos modos una
modalidad porque constituyen aserciones simples desprovistas de subjetividad?® que
reciben la modalidad a través del presente de indicativo y el enunciador presenta su
enunciado como verdad o constatacion con la finalidad de constituir el efecto de
objetividad aunque no lo sea, debido a que la asercién no marcada modalmente

construye dicho efecto o de imparcialidad.

2.4.1.1. Modalidades de enunciacion

A partir de Maingueneau (1980) entendemos que las modalidades de
enunciacion son aquellas de caracter intersubjetivo, es decir, las que ponen en escena
el tipo de vinculo o relaciéon que el enunciador establece con el enunciatario. Las
declarativas, en particular, son aquellas en las que el enunciador se construye con
intencién neutral en relacién con el otro; las imperativas, en las que el enunciador
construye una relacion de orden o indicacion; las interrogativas, son simétricamente
contrarias a las anteriores; las exclamativas, son expresivas porque exclaman sin
solicitar, al menos explicitamente, al otro; y las desiderativas que marcan en realidad,
un deseo particularmente a través de la interjeccion “ojala”.

En especial, las modalidades declarativas pueden ser negativas o positivas, son
los casos en que el enunciador no modaliza lo que dice pero afirma o niega un juicio
y produce un discurso de apariencia neutro o verdadero, con pretensién de
objetividad. La ausencia de indices de sujeto contribuye a la atribucién de objetividad

del enunciado.

26 Eliseo Verdn en “El andlisis del contrato de lectura” (1985) utiliza también esta separacién para
hablar de situaciones neutrales.
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Las modalidades de la orden o indicativas presentan una indicacién u orden
hacia el otro en un contexto en el que el enunciador que emite la orden esta de alguna
forma legitimado para actuar de esa manera hacia el otro. Las 6rdenes se realizan
también en afirmativo o en negativo, y el verbo esta conformado por un conjunto
amplio que va del imperativo a la parafrasis de futuro (si bien el verbo negado en
estos casos puede tomar la forma de amenaza: “No vayas a hacerlo o de lo contrario
habra consecuencias”.

Las modalidades interrogativas son aquellas en las que el sujeto de la
enunciacion interpela y menciona al otro de manera verbal a través de las
interrogaciones. Se suspende la asercién para requerir la respuesta del otro o
construir esa apariencia de didlogo. Los efectos en el eslogan pueden ser importantes
porque construyen la ilusion de dialogo o participacion. A veces la interrogativa tiene
doble sentido y constituye una orden, pero este fendémeno se esclarece bajo la mirada
de la teoria de los actos de habla, como se vera mas abajo con la teoria de los actos
de habla indirectos. También hay veces en que la interrogacién es retorica, cuestiéon
mas que interesante para el caso de la publicidad porque involucra un estilo especial,
en el que el destinatario de la comunicacién debe intervenir mas dinamicamente para
decodificar el mensaje.

La modalidad exclamativa no constituye, al menos en un nivel de superficie,
una interpelacién al otro como es el caso de su reverso, la interrogativa. En esta
ocasion el enunciador presenta una exclamacion, una respuesta, una constatacion al
otro sin mayores intenciones.

La modalidad desiderativa es un caso especial porque es muy dificil su
construcciéon a menos que se marque con la interjecciéon “ojald”. Los casos de la
denominaciéon del deseo como “Deseo que llegue” o “Quiero que llegue” podrian
discutirse en cuanto al valor modal por cuanto se asemeja a la orden o a la asercién,
no obstante, no es nuestra intencién revisar estas cuestiones sino generar un analisis.
¢Como hace el sujeto hablante para expresar lingiiisticamente su deseo? Muchas

veces el deseo se deduce mas que se marca en el nivel explicito del enunciado, pero

78



esta problematica sobre los implicitos o sobreentendidos no puede ser abordada en

este momento. Por ahora diremos que la enunciacién del deseo es de dificil

concrecion por fuera del uso de la interjeccién mencionada mas el subjuntivo o el uso

desde el punto de vista semantico del verbo “desear” o “querer”.

Cuadro de analisis de esldoganes a partir de modalidades enunciacién

Modalidades indices Esléganes

de

enunciaciéon

Declarativas No personaliza El interior se disfruta tanto como el
exterior. Citroén C3 Air Cross.
Algunas creaciones del hombre
evolucionan mas rapido que el hombre.
Nuevo Focus
Producir no es reproducir. Citroén DS3.

Imperativas Orden/ indicacién a | Ford. Llega mas lejos.

la 2da persona.

Indicativa negativa

Un dia vas a compartir tu vida. Hoy no es
ese dia. Ford Fiesta.

Para entrar en la historia no la copies.
Antiretro. Citroén DS3.

Veni a ver nuestro diseno. Citroén C3.
Nuevo Renault Latitud. Poné en venta el
auto que pensabas comprar.

Don’t cry for me Andrea / Tomas, etc.
Renault.

Que la naturaleza no te haga sentir

insignificante. Chevrolet Captiva.
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Interrogativas | Interrogacion ¢Cuanto vale tenerlo antes que nadie?
Menos. Renault Megane.

Nuevo Uno ¢Te subis? Fiat.

Exclamativas | Exclamacion La sensacion de manejar como nunca la
viviste. Toyota 86.
Todo lo demas estd en slow motion.

Peugeot 208 GTI.

Desiderativas | Interjeccion Chevrolet Onix. El lado B que todo lado A

Verbo quisiera tener.

Es posible comprender que las marcas de la industria automotriz privilegian
las formas de interpelar al destinatario a través de indicaciones, consejos, preguntas
pero, especialmente, las marcas hablan a través de la modalidad imperativa, criterio
que es comun a muchas marcas y que atraviesa los diferentes modelos. En otras
ocasiones los esléganes se organizan a través de los modelos de destinatarios o
posibles consumidores pero, evidentemente, en el momento de establecer vinculos o

pactos, lo preferido es la indicacién o la orden en el universo automotriz.

2.4.1.2. Modalidades de enunciado

A partir de Maingueneau (1980) establecemos que las modalidades del
enunciado sefialan la manera en que el enunciador sitda o presenta su enunciado en
relacion con valores de verdad o falsedad, de posibilidad, de obligacién y también con
relacion a valores apreciativos (fendmeno que, llamativamente, no se destaca en el
discurso publicitario, como anticipo de conclusiones podemos pensar que los
esléganes prefieren las modalidades l6gicas antes que las apreciativas, al menos, en
los casos analizados).

La modalidad de enunciado légica que se tomaran son asertivas, dednticas y
dubitativas, es decir, el primer caso corresponde a la enunciacién de la verdad o

falsedad del enunciado, en el segundo caso corresponde a la enunciacién de la
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obligatoriedad o necesidad y el tercer caso corresponde a la enunciaciéon de la
probabilidad o posibilidad.

Todos los casos se marcan modalmente a través de indices especificos como
pueden ser el uso de determinadas formas verbales o adverbios que indiquen la
modalidad correspondiente.

Otro caso dentro de las modalidades del enunciado lo constituyen las
apreciativas que, como anticipamos, no son frecuentes en los materiales
considerados. Estas modalidades expresan juicios de valor, culturales o sociales,

especificamente a través de adverbios o formas adverbiales.

Cuadro de analisis de esloganes a partir de modalidades enunciado

Modalidades de | indices Esloganes
enunciado
Asertivas Asercion Saber qué voy a hacer las proximas 2

verdadera o falsa | horas también es planear. Ford Fiesta.

Dednticas Verbos modales Cuando no tenés nada en qué pensar deja
Poder, deber de llamarse decisiéon. Ford Mondeo.

Lo querés cuando no lo tenés. Lo querés
cuando lo tenés. Ford Mondeo.

No te escapes de la vida diaria. Sali a
vivirla. RAV4.

Tenés auto y tenés comparieras de la facu
que no tienen. Ford K.

Tenés auto y tenés pelo. Ford K.

Dubitativas Posibles o Un auto del que podés decir mucho sin
probables quedarte sin palabras. Ford Focus.
Si sofias con un Peugeot 207 compact

mejor despertate. Motion y emotion.
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Apreciativas Valores morales o | Al fin alguien le puso un niimero al precio
apreciativos de la felicidad. Motion y emotion.
Peugeot.

Bienvenido al mundo Peugeot.

Algunas pocas marcas, como es el caso de Peugeot, presenta esléganes en
valores apreciativos, pero se trata de la presencia de este tipo de esléganes en pocos
productos, predominan, en ésta y en las demas marcas de la industria automotriz,
las modalidades, las modalidades deonticas, es decir, el mundo del poder y de la
obligaciéon o deber. A medida que son observados los esloganes encontramos esa
preferencia: la orden, el saber, la necesidad, la indicacién frente a estilos mas ligeros
o risuefios que podrian presentar las marcas para hacer menos cargada la modalidad

de la relacién, tanto con los destinatarios como en relacién con los enunciados.

2.4.1.2. Modalidades del mensaje

Las modalidades del mensaje son de dificil caracterizaciéon debido al caracter
modalizador que se suele atribuir con ciertos valores a algunas operaciones
gramaticales. Siguiendo a Maingueneau (1980), las transformaciones gramaticales
tienen consecuencias semanticas, algunos casos son los de nominalizacion,
pasivacion, distribucién de la informacion.

Estas modalidades son de particular interés para este trabajo por varios
motivos, algunos de ellos son, en particular, la locucidon que se enfatiza en el eslogan,
es decir, ¢cual es el tramo o parte de la frase que ocupa cada lugar en el eslogan?,
¢por qué se enfatiza esa parte?; ¢hay variables de marcas y productos que sigan esa
l6gica gramatical?; ¢por qué algunos esléganes ubican al nombre de marca y otros
no lo consideran en el cuerpo o en la cabeza del eslogan? Estas preguntas forman
parte de un cuerpo de interrogantes que la modalidad del mensaje puede contribuir

a responder, al menos en cuanto a los efectos que se persiguen. En el andlisis habria
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que considerar, entonces, las nominalizaciones (Quilmes. El sabor del encuentro), los

casos de pasivacién y las operaciones de tematizaciéon o rematizacion.

Cuadro analisis de esloganes a partir de modalidad del mensaje

Modalidad Eslogan Efecto /motivo o razon,

ver

Pasivacion No se encontraron. -

Nominalizacion | Nuevo Citroén C3 Air Cross. No se encuentran efectos
Nuevos caminos. Nuevas como estrategias
experiencias. particulares.

Suficiente espacio para agrandar
la familia comodamente. Citroén
C3 Air Cross.
Suficiente espacio para agrandar
la familia comodamente. Citroén
C3.
Das auto. VW.
Tema/rema Nuevo Citroén C4 Picasso. El Es indistinta la presencia

interior y el exterior se unen.

El interior se disfruta tanto como
el exterior. Citroén C4 Picasso.
Es real. Es un suefno. Chevrolet,
siempre con vos.

Nosotros, a los disefiadores de
alta costura, los llamamos
ingenieros. Nuevo Citroén C3

Picasso.

del nombre de marca o

producto.
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Es evidente que no hay una gramatica particular para la organizacién de los
temas y remas o para las formas de nominalizacién. Ademas, no se encuentran casos
de nominalizacién. Seria aconsejable el estudio particular de la organizacién de las
frases del discurso publicitario a partir de estos parametros. Por ahora ese trabajo
queda para mas adelante.

En un trabajo realizado a partir de Maingueneau (1980), Eliseo Ver6n (1985)
trabaja las modalidades de la enunciacién a partir de Maingueneau para desarrollar
la noci6on de contrato de lectura, nociéon que sefala, justamente, la relaciéon entre
enunciador y destinatario a través de un texto, mediatico en este caso. El contrato
queda clasificado en tres clases, objetivo, pedagodgico y cémplice, segin el
comportamiento de la deixis. Esta clasificacién es de particular interés para el caso
del eslogan porque la nocién nos permite analizar la modalidad del vinculo o relaciéon
a diferencia del caso anterior (si bien la modalidad de enunciacién abarca esta
categoria y Ver6n sigue la teorizacion de Maingueneau aunque contrasta con un

analisis sociolégico).

2.4.2. Actos de habla

2.4.2.1. Actos de habla realizativos y constatativos
La teoria de los actos de habla propone el analisis de ciertas formas de lenguaje

que son acciones. Al decir de Lyons (1981)
“El principal objetivo de Austin, originalmente al menos, era impugnar lo que
consideraba como la falacia descriptiva: la suposiciéon de que la tnica funciéon
filos6ficamente interesante de la lengua era la de realizar manifestaciones
verdaderas o falsas. Mas concretamente, atacaba la hipoétesis
verificacionalista, asociada con el positivismo l6gico, de que las oraciones
estaban dotadas de significado, si, y sOlo si, expresaban proposiciones

verificables o falseables...” p. 175 y s.
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De esta manera, las aseveraciones descriptivas resultaron cuestionadas
porque hay proposiciones o enunciados que no deben ser verificados segln la
propuesta de Austin de clasificar los enunciados en constatativos o descriptivo y
realizativos o performativos, es decir, un enunciado puede ser utilizado para hacer
constataciones o descripciones pero también un enunciado puede desarrollar un acto
0 una accién y asi se distingue el decir del hacer.

Maingueneau (1980) retoma la idea mencionada a través de tres argumentos:
en primer lugar dice que se deja de lado la idea de que la significacion puede ser
descripta independiente de la enunciaciéon o contexto puesto que para entender
ciertos enunciados se requiere su contexto; también afirma (p. 145) que de esta
manera se deja de lado la idea que asimila actividad lingiiistica con creatividad
lingiiistica porque a través de la teoria de los actos de habla se rescata la idea de la
lengua como institucion social; por tltimo, la lengua deja de pensarse como un codigo
de la comunicaciéon para ser pensada como un juego cotidiano -citando a Ducrot-.

Los actos de habla son performativos o ejecuciones o acciones lingiiisticas; se
dividen en explicitos o implicitos, es decir, explicitan o no la accion que el acto realiza
como por ejemplo “Te declaro responsable” (realizativo explicito) o “Lo declar6

culpable” (constatativo).

Cuadro de clasificacion de esléganes por actos de habla realizativos y

constatativos

Actos de habla

Realizativos Dejas de pensar sélo en llegar. (Sandero)

explicitos

Realizativos Segui moviéndote. Ford K.

implicitos Tenés auto y compafieras de la facu que no tienen. Fork
K.
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Te lo llevas mas rapido de lo que lo elegis. Ford K.
Producir no es reproducir. Antiretro. Citroén DS3.

Das auto. VW.

Constatativos Lo miras. Lo miras. Lo miras. Lo miras. Lo miras... (Ford
Fiesta Max One).

Disefio y tecnologia para cuando el camino es todo lo
contrario. Ford Mondeo.

Un auto del que podés decir mucho sin quedarte sin
palabras (Focus).

Lo querés cuando no lo tenés. Lo querés cuando lo tenés.

(Ford Fiesta Max One).

En el cuadro de actos de habla se observan frases publicitarias que ocupan
diferentes posiciones, tanto actos constatativos como realizativos explicitos o
implicitos. Esto significa que no hay una tendencia a la construccién de la frase de

manera particular.

2.4.2.2. Clases de actos de habla

Para Searle, continuador de Austin, la fuerza ilocucionaria de un acto de
habla/unidad de comunicacién, es decir el significado de su accién, requiere de
ciertas condiciones textuales (las palabras dichas o que se deben decir) y contextuales
(lugar social de quien las pronuncia y de quien las recibe, oportunidad y
circunstancias; es decir, su eficacia dependera de lo que el hablante quiere significar,

de lo que la asercién signifique y de lo que el destinatario comprenda.
A partir de Lyons (1981), Searle distingue las siguientes clases de actos:

1- Representativos: son evaluables en términos de la verdad o la falsedad de
la proposicion. El hablante expresa la verdad de su enunciado. La condicién de

sinceridad es la creencia en el enunciado. Por ejemplo: creer, sugerir,
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aseverar.

2- Directivos: el hablante pretende o espera que el oyente realice una acciéon
que le solicita. La condicién de sinceridad es el deseo del hablante por lo que
debe o quiere que haga el oyente. Por ejemplo: ordenar, mandar, ordenar,

interrogar, suplicar.

3- Compromiso: expresan el compromiso del hablante con aquello que dice.
La condicién de sinceridad es la intencidn que tiene el hablante de realizar una

accion. Por ejemplo: prometer, jurar.

4- Expresivos: expresan estados psicolégicos o emocionales. Por ejemplo:

agradecer, congratular, felicitar.

5- Declarativos: son aquellos que requieren de una instituciéon

extralingiiistica a excepcién las del lenguaje: definir, designar, llamar, elegir.

Cuadro de clasificacion de esléganes por clases de actos de habla

Actos de habla

Representativos

Tiguan. Instinto urbano. (VW)

Nuevo R. Sandero. Un auto con personalidad. (Renault)
Nuevo Passat. Innovacién es hacer algo nuevo, mas
nuevo. (VW)

Nuevo Citroén C3 Air Cross. Encontrar tu lugar en el
mundo es mucho mas facil de lo que parece.

Todo se conecta para que vos puedas desconectarte
(Citroén)

Nuevo Suran. El lugar que elegis. (VW)

Tenemos como ejemplo lo que ain no existe. Antiretro.

(Citroén)
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Directivos Dejas de pensar solo en llegar. (Renault Sandero).

Que nadie te lleve por delante. Nuevo Renault Sandero.
No te escapes de la vida diaria. Sali a vivirla /
Confirmado. RAV4 (Toyota).

Hibernar no esta en tus planes. Senti lo que es manejar
una RAV4. (Toyota).

Veni a ver nuestro ultimo disefio (Citroén).

Segui moviéndote (Ford K).

Nuevo Renault Latitud. Poné en venta el auto que
pensabas comprar. Drive the change.

Para entrar en la historia no la copies. Antiretro. Citroén

DS3.
Compromisivos No se encontraron.
Expresivos Bienvenido al mundo Peugeot.
Declarativos Producir no es reproducir. Antiretro (Citroén)

No nos llama la atencién que el predominio de frases publicitarias o esléganes
sea de caracter directivo en primer lugar y, en segundo lugar, representativos. Este
fenémeno fue anunciado en el estudio de la modalidad puesto que observamos la
preferencia a modalizar con indicaciones, 6rdenes, sugerencias. Aca se refuerza esa
perspectiva que hace que el hablante intente influir, determinar mediante directivas
a los posibles consumidores o destinatarios de la comunicaciéon. De esta manera
encontramos que la forma o el tono que le dan las marcas a las comunicaciones con
el destinatario o consumidor: son 6rdenes o sugerencias. Quedan acotados otro tipo
de actos y algunos, como los que expresan el compromiso de quien habla a quien se

dirige, no se encuentran.
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2.4.2.3. Tipos de reglas

Reglas constitutivas “crean o definen nuevas formas de conducta”
(Maingueneau, 1980, p. 149).

Reglas normativas: “gobiernan la forma de comportamiento preexistentes, o
que existen independientemente: asi la cortesia codifica relaciones sociales. Son
reglas que toman la forma de un imperativo” (Maingueneau, 1980, p. 149) 0 una

indicacién u orden.

Cuadro de clasificacion de eslogan por reglas de actos de habla

Esloganes Tenemos como ejemplo lo que atin no existe. Antiretro.
constitutivos DS3.

Las cosas como las conocemos estan cambiando. El auto
que vino a cambiar al auto. Chevrolet Cruze.

Vos lo compras. RCZ te posee.

Esloganes normativos | No te escapes de la vida diaria. Sali a vivirla. RAV4.
(Toyota).

Bienvenido al mundo Peugeot.

Vivir el placer. Peugeot.

Un auto para todas las familias. Fiat Idea.

Podemos comenzar a ver que algunas marcas se inscriben en los esquemas
normativos, es decir, son clasicas con relacién a la propuesta que hacen en el eslogan.
Son la mayoria de las marcas, principalmente se ve en los esléganes tradicionales de
Fiat, Chevrolet, Peugeot. A su vez, hay un contraste sutil con relacion a las propuestas
constitutivas: es el caso de productos mas que de marcas como el caso de Citroén
DS3, un modelo muy particular y limitado de Peugeot como es el RCZ y también algin
caso novedoso de Chevrolet. Este fendmeno es esperable en automoviles relacionados

con la exclusividad del modelo o lo revolucionario del modelo por un lado, y por otro
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lado, se espera en los modelos dirigidos a los mas jévenes o a aquellos que se quieren

identificar, la marca les propone, con alguna clase de ruptura o extravagancia.

2.4.2.4. Actos de habla Indirectos

Este concepto también pertenece a Searle (Lyons, 1981). Se trata de aquellos
actos de habla que en el nivel de superficie presentan un acto pero que significan
otro. Esta problematica ocup6 la mayor parte de la trayectoria de Searle y no fue
resuelta de manera definitiva. Especificamente, hay actos de habla que se utilizan
para expresar otros actos, es decir, son dos actos, uno manifiesto, otro encubierto,
pero el valor comunicativo verdadero es el del acto encubierto. Este fen6meno
obedece en general a las reglas de cortesia que se ponen de manifiesto para atenuar
ordenes o indicaciones. En el caso de la publicidad, hemos visto que no muchas
marcas no dudan en el momento de indicar u ordenar a sus posibles consumidores o
a sus destinatarios. Es mas sutil y menos frecuente la presencia del acto indirecto de
habla como se ejemplifica abajo.

¢A qué se debe este fen6meno? ¢Qué dicen las marcas a través de la

indirecticidad del eslogan?
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Cuadro de esloganes constituidos por actos de habla indirectos

Acto de habla indirecto | E]l hombre habla

El auto lo entiende

¢Cual evolucion6 mas? Ford Focus

La dltima vez que deseaste algo con tantas ganas no
estabas mirando un auto. Ford Mondeo.

Disefio y tecnologia para cuando el camino es todo lo

contrario. Ford Mondeo.

Acto de habla directo Segui moviéndote. Ford K.
Te lo llevas mas rapido de lo que lo elegis. Ford K.
Nuevo Citroén C3 Air Cross. Nuevos caminos. Nuevas

experiencias.

Los resultados de la buisqueda indican que pocos automodviles dentro de
menos marcas utilizan esta modalidad, a diferencia del uso del acto de habla indirecto
en la vida cotidiana. En el caso de Ford, se puede observar que hay una clasificacion
clarisima: los autos cuyos esléganes son actos indirectos de habla son los autos mas
caros y de mayor produccién publicitaria, cuyos destinatarios pertenecen a sectores
de mayor poder inquisitivo; la fraseologia y las imagenes de estas campafias
corresponden a estilos filoséficos-estéticos como son Focus y principalmente
Mondeo, mientras que para el caso del auto pequefio de Ford, K, dirigido a jévenes
consumidores, la marca prefiere el acto directo de habla, en particular, la orden, la
indicacién de ir a comprar y a disfrutar el auto.

Es necesario mencionar la directicidad del acto indirecto para la marca Ford,
quien juega con la idea -metonimica- de la inteligencia del auto como fen6meno de

hominizacién mas que de tecnologia, hay un desplazamiento de la tecnologia a lo
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humano, fenémeno que hace que el auto haya evolucionado mas que el hombre, en

el caso del Focus, pero mantiene y sostiene la idea de la inteligencia.

*

En este capitulo se conceptualizé al eslogan a partir de revision bibliografica
y de indagacion de cuestiones vinculadas tanto con la publicidad como con la retérica
clasica.

Se establecié que el eslogan es una forma publicitaria que ocupa un lugar
innecesario en los la publicidad, no obstante la innecesaridad, cumple funciones
simbolicas fundamentales en el conjunto publicitario debido a que es el lugar en el
que la marca se construye enunciativamente.

También se estableci6 que es una forma relativamente auténoma con relacion
al resto del lenguaje publicitario y que, en este sentido, la autonomia le permite
permanecer temporalmente, a diferencia de otros recursos del anuncio o mensaje
publicitario.

Se contempld que el eslogan es una frase publicitaria, breve, generalmente
situada al final del anuncio o mensaje, con forma de juicio sintético que afirma o
sugiere o predica algo acerca de una marca, un producto o un destinatario. Esta
predicaciéon puede ser presentada de diferentes maneras y genera una orientaciéon
hacia alguno de estos tres lugares.

También se observé que el eslogan es sensible a los hechos sociales, es decir,
que el impacto de la historia puede leerse en esta forma particular en algtn sentido
si bien el eslogan se asemeja al mito en el sentido de representar afirmaciones

ingenuas por fuera de la conflictividad social e histérica?’.

Se estudiaron elementos de la retérica clasica a partir de la lectura de
Aristételes que realizan autores como Barthes y Marafioti. Se diferencié persuasion

de convencimiento para establecer que el eslogan trabaja sobre la persuasiéon debido

27 Esta problematica debera revisarse en el estudio del eslogan politico.
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al tipo de estrategia argumentativa mas utilizada aunque algunas formas tengan la

apariencia contraria.

Ademas se analizaron algunas técnicas de la inventio y, en particular, la
clasificacién de géneros que realiza Aristételes, sobre la cual se probaron algunos
ejemplos para comprobar la eficacia del analisis en esas categorias. A su vez, se
comprendio que el predominio de los géneros se relacionaria con la construccién de
estilos de relacién o tendencias en la forma en que las comunicaciones publicitarias

de automoéviles argumentan.

A partir de esta propuesta se hizo una clasificacion de esléganes de
automoviles y, si bien se encuentran esléganes en las tres clases de género, se
relacion6 la propuesta que realizan estas frases con la idea de consumo que
predomina en la cultura actual segin la mirada que el psicoanalisis tiene sobre los
medios de comunicacién. De esta manera se establece que la demostracion
publicitaria en el eslogan es falsa, o que toma forma de demostraciéon pero consiste
en una persuasion o demostracién ligera, mediatica, engafiosa. El eslogan es un
silogismo que calla. La argumentacion publicitaria es un elogio, y como tal, es dificil

encuadrar esléganes en los géneros llamados judiciales.

Encontramos en algunos autores la idea de que el eslogan enuncia un beneficio
del producto o de la marca, fen6meno que lo liga a la peroratio de la retérica clasica,
es decir, a una conclusién y resumen de la argumentacién. A partir de la revisién de
autores que analizan la peroratio, se encuentra que el eslogan, en tanto peroratio,
alcanzaria, al menos, dos dimensiones: una menciona al producto o a la cosa de la
que se habla, la otra apela a la emocién o afecto que genera. Ademas, a partir de la
caracterizacion que realiza Aristételes sobre el epilogo o peroratio, podemos avanzar
en la consideracion de que el eslogan construye un modelo de auditorio o destinatario

y que, a su vez, en ocasiones puede ser polémico o refutativo.
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Luego, se realizd una lectura a partir de la retérica clasica considerando la
forma de argumentacion del eslogan a partir de las clases de género propuestas por
Aristételes: deliberativo, judicial o epidictico. Esta ubicacién permitiria relacionar el
eslogan con una finalidad, un objeto, un tipo de razonamiento mediante el exemplum

o entimema y un auditorio.

También, los tipos de razonamiento inductivo o deductivo con las variables
pertinentes deben ser considerados en un analisis cuya buisqueda es sobre los modos
de caracterizarse una propuesta de persuasion de una marca a un modelo de
destinatario posible. A su vez, se relacioné el eslogan con las tres modalidades
argumentativas que presenta Tassara —pragmaticas, modernas y posmodernas- con
la finalidad de pensar la modalidad del eslogan con relacién a las caracteristicas
argumentales y de estilo que nos propone este estudio.

Ademas, se realiz6 una lectura del eslogan a través de otra propuesta segiin
modos de conocimiento de la realidad propuestos por la semidtica tradicional
anglosajona como son los 6rdenes de la primeridad, segundidad y terceridad. Esta
clasificacién permite observar las frases segin la consideraciéon de las cualidades,
acciones o leyes propuestas por las marcas y, de ahi, el tipo de relaciéon que se
propone a un destinatario posible. La lectura del eslogan en las relaciones de estos
tres 6rdenes, pondra en juego cualidades, acciones o representaciones sociales del

orden de legislado por la marca.

Es de notar que en las frases analizadas no se encuentran presentes sino de
manera reducida las figuras de los destinatarios, en este caso, consumidores. Si es
posible encontrar esa figura a través de las otras frases o claims que habitan el
discurso publicitario en cualquiera de sus soportes, por lo que se puede entender que
el eslogan produce leyes particulares, especificas, las propias de acuerdo al sistema

de marcas publicitarias, legisla desde la practica que el género ya estabiliz6 ubicando
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al consumidor en el lugar del destinatario, no de la sugerencia o la invitacion, casi

cercano a la indicacién u orden.

Finalmente, se revisaron las perspectivas de las modalidades del eslogan a
partir de la teoria de la enunciacion y la de actos de habla. Quedan algunas preguntas
e inquietudes por retomar como cuales son los lugares comunes y especiales de los
esloganes para indagar acerca de qué tematizan, qué se oculta desde el punto de vista

del contenido y de la persuasion.
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Capitulo 3: Nombre de marca: perspectivas lingiiistica, semiética y referencial

Si (como el griego afirma en el Cratilo)
El nombre es arquetipo de la cosa

En las letras de rosa esta la rosa

Y todo el Nilo en la palabra Nilo

Jorge Luis Borges.

El Golem

3.1. Caracterizacion del nombre de marca

En este apartado exponemos la indagacién por el nombre de marca, qué es y
como se produce la construccion de su significacidon; nos interesa observar diferentes
perspectivas que consideran el nombre de marca en contextos mediaticos, por lo que
la indagaci6n sobre la construccién del sentido del nombre de la marca, naming, se
realiza en los dispositivos naturales del discurso publicitario, en particular, esta
indagaciéon aborda la produccién de sentido del nombre de la marca en las
perspectivas lingiiistica, semi6tica y referencial. La indagacion tiene caracter
exploratorio si bien presentamos algunas hipétesis y también, como efecto de la
indagacion, sugerimos algunas ideas para su analisis.

El nombre de marca es una denominaciéon comercial que adopta una marca o
empresa para su denominaciéon y/o para su o sus productos o servicios.
Generalmente, la marca tiene una familia de productos, es decir, de nombres, en la
cual se inscribe o inscribe a los productos. Ademas de producir identidad, el nombre
de marca produce efectos de sentido sobre la marca, los productos o el usuario.
Muchas veces, como veremos, el nombre de marca significa junto con el eslogan, con
el que mantiene relaciones particulares, que se analizan en el capitulo 4.

La identidad de una marca y de su grupo de productos estd dada, entre otros

elementos, por el nombre de marca, pero no solamente este nombre cumple el rol de
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identificacion. Especialistas como Gardner y Levy (2009) en “El producto y la marca”
sostienen que

El nombre de marca representa algo mas que la etiqueta empleada para
diferenciar, unos de otros, a los fabricantes del producto. Es un simbolo
complejo que representa una diversidad de ideas y atributos. Sugiere a los
consumidores muchas cosas, no s6lo por su fonética (y su sentido literal, si es
que lo tiene), sino también, lo que es mas importante, por las asociaciones de
ideas que suscita y se apropia como objeto del dominio ptiblico durante cierto
tiempo.

(p. 118)
Es decir, el nombre de marca excede la operacién semiética de la identidad y

por consiguiente de la identificacién de una marca puesto que representa en si misma
una cantidad de atributos y significados para el universo del destinatario.

También Norberto Chaves, en su trabajo La marca pais en América Latina
(2011) plantea a la marca como un “mensaje identificador minimo, una suerte de
microdiscurso de la identidad de la organizacién” (p. 16) cuya funcién es identificar
a su usuario en dos aspectos: enunciarlo y caracterizarlo, al respecto sefiala:

Una marca es tal cuando logra que el publico la reconozca como signo
identificador de algo o alguien y no como otra cosa. O sea, cuando logra hacer
alusion directa al sujeto que identifica, sin mediaciones, o sea, “sin lecturas”
o interpretaciones; y cuando se le reconoce a simple vista. Esa es su funcién
especifica. El nombre propio, el de las calles, o el de los paises son ejemplos
puros de esta funcion.

(p- 17)

Por las caracteristicas de su constitucion como palabra o nombre, nuestro
trabajo explica su constitucién y analiza el lugar que ocupa como palabra y como
marca en el discurso publicitario bajo la idea de la prioridad del c6digo lingiiistico
por encima de la imagen. Hemos recurrido a autores como Roland Barthes (1992)
para revisar las relaciones entre texto e imagen; también, debido a que el nombre de
marca es un nombre sustantivo, recurrimos a las perspectivas de Luz Aurora Pimentel

(2001) y Maria Isabel Filinich (1998) para el estudio de esta palabra. La primera, en
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particular, sostiene dos ideas que son la base para nuestra exposicién: una es el
sustantivo como elemento de fuerza iconizante en fendémenos denominativos
particulares, y la otra idea es el sustantivo como fuerza descriptiva -lo que es
complementario de lo anterior- en el discurso.

Luego, tomamos las perspectivas semioldgica y semiética tradicionales de F.
De Saussure (1965) y de Ch. Peirce (1974). Estas teorias contribuyen a la reflexion
sobre el nombre de marca en tanto nos permiten comprender la construccién social
del significado.

Por ultimo, comentamos la perspectiva referencial a través de autores clasicos
que abordan la lingiiistica referencial, en particular, O. Ducrot (1984) y D.
Maingueneau (1980) que parten de G. Frege (1985) para abordar la problematica de
objeto, significado y referente. No es posible evitar la mencién a la connotacién por
lo que en el dltimo tramo consideramos este tema.

Paralelamente a los desarrollos conceptuales, realizamos analisis de nombres
de marca teniendo en cuenta la particularidad de este signo-palabra como un
conjunto integrado por la presencia de dos soportes, uno grafico u oral -segin el
medio- y otro lingiiistico, indisolublemente. Esta dislocacién o segmentacion de la
construccion de su materialidad, relativa en cuanto a lo grafico, necesaria en cuanto
a lo lingiiistico, supone un anticipo en el nivel de las conclusiones sobre la discusién
de la construcciéon de la marca. A su vez realizamos, a modo de anticipo, algunos

comentarios anticipatorios.
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3. 2. Perspectiva lingiiistica
3.2.1. El nombre - sustantivo

Habitualmente decimos que los nombres son sustantivos, es decir, clases de
palabras que semanticamente designan, identifican y distinguen personas, objetos o
cosas o ideas. En la lengua espafiola los sustantivos son, desde el punto de vista
morfolégico, una clase de palabra que tiene accidentes del tipo de género y nimero;
desde el punto de vista sintactico el sustantivo es una clase de palabra que desempefia
una variedad de funciones como nucleo de diferentes estructuras; semanticamente,
el sustantivo refiere a categorias u objetos en términos amplios. Se identifican,
nombre y sustantivo, como un término, pero nombre engloba otras categorias como
por ejemplo los adjetivos, que tienen a su cargo la caracterizacién o descripcién, y
los pronombres, sustitutos de nombres. Este ultimo, en particular, se diferencia del
sustantivo porque adquiere referencia a partir del contexto en el que es mencionado
mientras que la referencia del sustantivo permanece invariable. En la tradicién
filoséfica grecolatina el sustantivo se vincula a la sustancia mientras que el verbo a
la acciéon (Giammatteo y Albano, 2006).

El nombre, en términos habituales de uso corriente, es una clase de palabra
sustantiva cuya funcién es la de identificar, presentar o llamar a algo o a alguien a
través de la nominacién o denominacién. Todas las personas poseemos un nombre,
lo que nos particulariza, identifica y subjetiviza. En el caso que nos ocupa, el nombre
de una marca tiene funciones similares, entramadas en una gran complejidad en la
cultura actual. E1 nombre de marca es la conjuncién de codigos artisticos, legales y
comerciales que otorga sentidos legales y comerciales a una marca o producto a
través de una denominacién y de una representacion identificatoria particularmente
iconica seguin las marcas y los soportes (los nombres de las personas no tienen fines
de comercializacion pero si finalidades de denominacién para la vida familiar, social,
administrativa y estatal).

Especificamente, nombrar es marcar, apropiarse de un conjunto significante

para dotarlo de sentido de pertenencia o identificacién, para hacerse de él y hacer a
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partir de él (“en nombre de”, “en el nombre de”, “mujer de”, “hijo de”). Todas las
formas del lenguaje de la propiedad, inclusive la “propiedad” de las personas y la
“apropiaciéon”, como es el caso del matrimonio o el de la descendencia, ejemplifican
esta caracteristica que tiene el lenguaje de “marca” a través de un nombre.

El nombre de marca comercial es, ante todo, una marca fisica o material, una
inscripcién o huella; esta inscripciéon que resulta escrita o graficada como garantia
de perdurabilidad y permanencia, en el caso de los discursos de la publicidad
adquiere particularidades especificas.

Una de las ideas mencionadas en la presentacion, presupone la prioridad del
codigo lingiiistico -ademas del cédigo escrito por sobre el oral- por sobre el cédigo
grafico, es decir, el codigo lingiliistico se presenta iconizado en cuanto al
comportamiento de la marca en distintos soportes. Mas alla de los reglamentos o las
leyes, no puede haber marca sin denominacién lingiistica por los fines
identificatorios y distintivos que se requieren en cualquier sistema de signos
(Saussure, 1965). La diferenciacién e identidad se realizan en alguna clase de
materialidad de una marca que se muestra, representa, dibuja y denomina. La marca
construye su identidad como signo a través del nombre y, a su vez, puede ser
representada en aspectos lingiiisticos fonicos y graficos?®. Es seguro que no puede
haber marca sin marcacién (sin significante, marca de marca) como es indiscutible
el relieve o necesariedad que adquiere la representacién grafica o visual, en
particular, material del término, de acufiamiento (Kapferer, 1991); de hecho, el
término “marca” refiere a la inscripcion significante y, ademas, la idea de pertenencia
(también legal) de algo a un nombre cobra un matiz pasivo o de pasividad (“ser
marcado”, “hecho por” una marca, “dejar una marca”, “pertenecer” a una marca).

En “Retoérica de la imagen”, R. Barthes (1992) diferencia la funcién de anclaje
de la relevo en tanto funciones que detienen, sitian y determinan -el anclaje- o

expanden -el relevo- la significaciéon de un texto icénico a partir de un texto verbal

28 Hay algunos casos, como el de la marca Nike, que debido a su presencia importante en el mercado
ha logrado ser identificada a través del icono de una pipa, lo que no altera en nada lo que afirmamos.
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publicitario o periodistico. Si tomaramos este texto de R. Barthes, podriamos pensar
que el nombre de marca, como texto verbal Gnico en muchas ocasiones y también
como texto verbal identificatorio, es el anclaje del texto en el discurso publicitario,
en el sentido de la identidad y significacion que genera sobre las imagenes, ademas
de otorgar significacién al mensaje:

¢Es constante el mensaje lingiiistico? ¢Hay siempre un texto en una imagen o
debajo o alrededor de ella? Para encontrar imagenes sin palabras, es necesario
sin duda, remontarse a sociedades parcialmente analfabetas, es decir a una
suerte de estado pictografico de la imagen. De hecho, a partir de la aparicion
del libro, la relaciéon entre el texto y la imagen es frecuente; esta relacion
parece haber sido poco estudiada desde el punto de vista estructural. ¢Cual es
la estructura significante de la imagen? ¢Duplica la imagen ciertas
informaciones del texto, por un fenémeno de redundancia, o bien es el texto
el que agrega una informacién inédita? (...) Actualmente, a nivel de las
comunicaciones de masas, parece evidente que el mensaje lingiiistico esté
presente en todas las imagenes: como titulo, como leyenda, como articulo de
prensa, como didlogo de pelicula, como fumetto. Vemos entonces que no es
muy apropiado hablar de una civilizacidon de la imagen: somos todavia, y mas
que nunca, una civilizacion de la escritura, porque la escritura y la palabra son
siempre términos completos de la estructura informacional. De hecho, s6lo
cuenta la presencia del mensaje lingiiistico, pues ni su ubicacién ni su longitud
parecen pertinentes (...). ¢Cuales son las funciones del mensaje lingiiistico
respecto del mensaje iconico (doble)? Aparentemente dos: de anclaje y de
relevo (relais).

(p- 35)

Asi, entendemos que en la civilizacién de la escritura en la que vivimos, la
escritura y entonces, la palabra constituyen los pilares de la informaciéon. No hay
imagenes sin textos. En este trabajo Barthes plantea que el mensaje lingiiistico es
una técnica que se utiliza para fijar la cadena de significados porque la palabra tiene
una funcién denominativa que identifica al objeto y a los sentidos del objeto, pero
también la palabra guia no solamente la identificacion sino la interpretacion:

(...) en publicidad el anclaje puede ser ideolégico, y esta es incluso, sin

duda, su funcién principal: el texto guia al lector entre los significados de la
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imagen, le hace evitar algunos y recibir otros (...) En todos los casos de anclaje,
el lenguaje tiene evidentemente una funciéon de elucidacién, pero esta
elucidacion es selectiva. Se trata de un metalenguaje aplicado no a la totalidad
del mensaje iconico, sino tan s6lo a algunos de sus signos. El signo es
verdaderamente el derecho de control del creador (y por lo tanto de la
sociedad) sobre la imagen: el anclaje es un control de la imagen, el texto tiene
un valor regresivo, y se comprende que sea a ese nivel que se ubiquen
principalmente la moral y la ideologia de una sociedad.

(p- 35)

De esta manera entendemos que la marca es un anclaje del mensaje
publicitario, es el momento de identidad de la imagen. La palabra, debido a las
particularidades de su caracter semidtico como signo, es el elemento central de la
significaciéon. 2 La marca como nombre constituye un aspecto importante en la
construccion de la significacién al cumplir una funcién de anclaje - no podria cumplir
una funcién de relevo-.

También la conceptualizaciéon que realizan sobre la marca los semiblogos
italianos como Semprini (1993) o Minestroni (2002) como una maquina semié6tica
que produce significacién el primero, y como una instancia semiotica que produce y
atribuye significacion. Dice Laura Minestroni (tomado del trabajo de Pellicer Garcia,
2010)

7

La marca infatti, non é una “cosa”. E non é nemmeno la semplice
coscienza di un concetto. E, piuttosto, un luogo che produce e attribusce
significazione. La marca, al limite, pué liberarsi del prodotto col quale
inicialmente stabiliva una simbiosi e vivere di vita propia, auténoma. Dunque,
puéd perderse quella materia che sembrerebbe -ad un primo approccio-
colmarla ed avvolgerla attaverso la fisicita degli oggetti. Pud, inoltre, sgravarsi
del sembiante, dell” immagine, dell etichetta e rimanere puro contenuto:
parola e significati.

*9 Benveniste en “Semiologia de la lengua” (1985) demuestra el caracter particular de jerarquia del
signo lingtiistico y del sistema de la lengua con relacién a otros sistemas semio6ticos: al otorgarle el
caracter de sistema interpretante de la sociedad a la lengua esta justificando la existencia de los otros
sistemas en virtud del lingiiistico.
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(La marca, entonces, es mas que un concepto, genera y expande el universo de
significacion que se le atribuye a un objeto, lo atraviesa y expande. La marca
puede tener una vida propia, auténoma del producto.)

Ademas, la marca es un sustantivo, es decir, un signo, no refiere mas que a un
concepto o idea que presenta un particular: en el caso de la marca no tiene relacion
con la realidad sino que su designacién es relativa3®. Este fendmeno nos orienta
acerca de como la circulacién cultural del lenguaje organiza una codificaciéon en
funcion de una experiencia de sentido social, coyuntural, histérico, ideoldgico, en este
caso, comercial en cuanto a la atribucion y distribucion de significados. Algunos
nombres presentan como caracteristica particular una pérdida de la significaciéon
semiotica como consecuencia de la ganancia de significacion referencial.

En esas variaciones histoéricas y culturales, el nombre indicé la pertenencia de
un objeto, un territorio, un animal; luego, a partir de la revolucién industrial, expres6
un sujeto fabricante. Dice Odilon Cabat (1991):

La marca moderna, bajo la forma de propiedad industrial, no existe hasta la
ley de 1857 en Francia. Su aparicién se corresponde con la necesidad profunda
de elaborar, para los objetos de la produccién industrial, que constituian una
novedad, un universo de signos, un campo de inscripciones que pudiese
impactar en la conciencia colectiva. En efecto, es evidente que las antiguas
instancias de gestion simbdlica del consumo, como la religiéon o el folclore
principalmente, eran incapaces de integrar nuevos esquemas de
comportamiento, asi como sus legitimaciones asociadas. Este papel ha sido
destinado a la marca moderna y a su fantastica publicidad.

(p. 237)

Las denominaciones de marca son relativamente actuales o, al menos,

modernos. Las tendencias mediaticas de la actualidad hacen énfasis en el consumidor

3° El mismo comportamiento parece ser el que siguen los nombres de las personas, més all4 del sentido
original ligado a un acontecimiento o accidente natural. Inclusive en los casos de nombres como Azul,
Blanca, Rosa, Violeta o Clara, el significado conceptual se ha corrido hacia zonas referenciales. Como
ejemplo drastico del corrimiento del significado a lo referencial lo suministra el par de nombres Maria
José y José Maria.
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mas que en el productor; asi, la distribucién que el mercado propone para el consumo
centra preferiblemente en el consumidor las actividades del producto y reserva la
identidad a la marca.

Es evidente que la denominacién de marca expresa una posesién, una
pertenencia, una identidad de marca, de emisor, mas que de receptor: es un emisor-
producto-marca al sefialar, justamente, la pertenencia; puede interpelar al receptor-
destinatario-consumidor o le proponerle alguna alianza o inclusién en el eslogan,
pero la marca, como propiedad y pertenencia, deja afuera al receptor; el eslogan lo
incluira a cambio de favores; pertenecer parece estar reservado al eslogan y bajo
ciertas circunstancias.

Esta perspectiva depende de los contextos de utilizaciéon del lenguaje de la
marca ya que la observacion que se realiza de un nombre indica la pertenencia, mas
alla de que el nombre puede potencialmente representar o expresar algo desde el
punto de vista comunicacional o puede vehiculizar a través del lenguaje algo que lo
represente. Esta clase de palabra o frase que denomina una marca, lleva implicita la
preposicion “de”.

El nombre, indudablemente, presenta una logica de posesion de algo o alguien:
un objeto poseido, apresado en la red lingiiistica de la denominacién que atribuye
una marca que representa una fabrica u objeto, su referente. Otra perspectiva
permite pensar el nombre como una instancia del lenguaje que construye una
imagen, un punto de vista sobre un objeto o idea, una pasiéon o padecimiento, un
cuadro (en el sentido de la retérica clasica).

En cuanto a los soportes que lo muestran como nombre publicitario, el nombre
de marca no s6lo es un lenguaje sino que es un lenguaje marcado en el nivel de los
codigos visuales y verbales o los c6digos sonoros (lenguaje y musica). El nombre de
marca como co6digo marcado por un significante grafico-escrito, permite introducir
dos cuestiones: la marca es un sistema segundo respecto de un primero, la
inscripcién de la cual la marca es un signo u otro lenguaje -metalenguaje- que se

percibe como un significado diferente -connotacién- (Barthes, 1980, p. 4 y s.),
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estimulado por cédigos visuales en los soportes graficos, por los cédigos de la voz y
de la musica en los soportes radiof6énicos.

El nombre constituido como marca en la publicidad tiene dos aspectos. Uno de
ellos es el que corresponde a los aspectos visuales, es decir, concierne al disefio de la
marca, la tipografia, los colores, etc. El otro aspecto es el referido a la denominacién
lingiiistica que sera expresado de maneras visuales o verbales o ambas; es condicion
del signo lingiiistico relacionar estos dos aspectos privilegiando el orden del
significante segin los dispositivos. Son ellos (Traversa, 2001) los que preferiran,
segun las épocas y las circunstancias, la presencia y el privilegio del sentido de la
marca, ya se trate de su denominacién verbal, exposiciones visuales o ambas.

Con respecto a la perdurabilidad del sistema de denominacion, es evidente que
lo que permanece invariable en la comunicacién publicitaria es el nombre de marca
y no su representacion grafica como se puede observar a lo largo de la historia de la
publicidad y del disefio. El sustantivo permanece como nombre permanece, los
cambios histéricos no lo anulan ni le impactan, al contrario, hoy algunos nombres se
presentan insertos en una tradicion, real o fingida, que los legitima o autoriza por la
tradicion misma -la tradiciéon hoy es un valor de marca-. A veces, esos nombres se
presentan en el contexto del mensaje publicitario a través de un relato historico, por
ejemplo, una publicidad de la cerveza Stella Artois (ladrones que son perseguidos en
una época remota y que optan por la cerveza antes que el dinero que los
enriqueceria); Coca Cola mitifica en tantas fabulas su origen e historia en relatos o
expone su coleccién de envases de variadas épocas de la historia de la marca o del
individuo consumidor; Fravega, parodia una época de esplendor portefio con falsos
documentales en blanco y negro, y asi tantos otros relatos; Chevrolet cont6
innumerables veces su historia -conservadora- asi como también Ford, que hasta
hizo documentales con la figura de su creador y la invencion del primer auto.

También, los nombres nuevos o que se introducen en la industria, hacen
énfasis en otro sentido puesto que resaltan atributos ante la carencia de la historia,

o hacen hincapié en el éxito o presencia de marca en el mercado. En particular, la
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industria automotriz tiene la doble caracteristica de mantener la tradicién a través
del nombre de marca, en este caso, el apellido de la marca y simultaneamente
producir rupturas o modificaciones a través de los nombres (y de los disefios). Este
tipo de industria tiene esta caracteristica que no tienen en general otras marcas o
que se percibe con menor detalle: los automéviles tienen apellido y nombre como VW
Surdn o Ford Fiesta o Chevrolet Corsa, no nombre y apellido con excepciéon de
Mercedes Benz que es un caso de nombre real, quiero decir, no procede de una
automotriz. Asi, la historia o tradicién de la marca sumada a la denominacién de la
marca, no hacen mas que legitimarla.

Desde el punto de vista de la retdrica antigua tomado por autoras como
Filinich (2003) y Pimentel (2001) decimos que el nombre como sustantivo es una
descripcion. Describir es nombrar, dar nombre, por lo que toda denominaciéon que se
realice de una marca produce sentido descriptivo de si misma o de los productos
relacionados con ella. Filinich (2003) dice que

En la lengua, la actividad denominativa se deposita fundamentalmente

(aunque no de manera exclusiva) en los nombres y adjetivos, a los cuales se

atribuye un valor iconico especial, de alli su presencia predominante en los

textos descriptivos. Basandose en esta idea, Pimentel (1992) se detiene en el

analisis de tales elementos lingiiisticos para explicar su funcionamiento como

operadores de iconizacion. Las variantes a las cuales atiende la autora son el

nombre propio, con referente extratextual, intratextual e intertextual, el

nombre comun y el adjetivo.

(p- 47)

El nombre entonces produce una singularizacién conceptual y se tipifica en
categorias -espaciales- que describen. La descripcién es una categoria del discurso,
es una apropiacién que realiza el sujeto en la denominacién de un nombre sustantivo

que, en el caso de las marcas, denomina un objeto, producto, servicio o empresa.

Asi como la narraciéon representa el tiempo en el discurso, la
descripciéon suspende el desarrollo de la temporalidad, expande un espacio,
presenta simultaneidad, corta la temporalidad, la sucesidn, se organiza como
coexistencia “... es también el lugar donde convergen incluso donde se
articulan los valores tematicos, ideolégicos y simbdlicos del relato; es, en
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pocas palabras, el lugar donde se concretan y atin espacializan los modelos de
significacion humana...” (Pimentel, 2001, p. 11)

Esta categoria discursiva procede o esta vinculada a la evidentia, (mencionado

por Pimentel, 2001) una figura tipica de la retdrica del siglo II (el antecedente de la

declamatio) que consiste en la improvisacion regulada sobre un tema que provoca la

atomizacién que se vuelve un conjunto de pasajes brillantes con una finalidad

ostentativa. Entre estos pasajes el principal era la ekfrasis o descriptio, fragmentos

transferibles de un discurso a otro que describian un paisaje o realizaban un retrato.

De aqui surgiran luego los distintos tipos de descripciéon que se clasifican, segiin

Fontanier (en Filinich, 2003 y Pimentel, 2001) en siete especies que tomaremos como

categorias para organizar una posible tipologia de los nombres de marcas con otros

productos ya que no hemos encontrado nombres de autos en la mayoria de las

categorias:

Tipos de descripcion

1.

Topografia (espacio): Glaciar, Villa del Sur, Villavicencio en el caso de
aguas minerales. Quilmes, Santa Fe, Salta, Norte, Cérdoba en el caso de
cervezas. Tal vez en un principio la topografia legitimé ciertos
productos en virtud del caracter relacional entre el territorio y la
fabricaciéon, de ahi los nombres topograficos. (Cerveza Palermo
posiblemente asignara topografia por razones externas al agua). Hoy,
que las aguas ya no son solamente minerales, los nuevos nombres de
las aguas se alejan de lo topografico para acercarse a otros tipos de
denominaciones: Ser, Dassani, We, que plantean denominaciones mas
“abstractas”, antes, aludian al lugar del que manaba el elemento.
Natura (aceite) alude a un espacio ecolégico universal como la
naturaleza. Se deberia revisar si mismo sucede con otras marcas. La

produccidn se gesta en un espacio legitimado que se traslada al nombre.
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Con relacidn a los autos hay casos de marcas que utilizan lugares, como
Seat: Toledo, Cérdoba, Leén, Alhambra, Ibiza, etc.

Cronografia (tiempo) Siglo XXI. Cronos (baterias para automoviles).
Tempus (relojes, vifiedos, clinica). Los nombres de marca valoran la
temporalidad y el futuro.

Prosopografia (cualidades fisicas) La Morenita (café), Blancaflor
(harina), La Blanquita (productos alimenticios), Planeta Azul (empresa
de purificacién de agua), GreenPeace (defensa del planeta). En este
caso las cualidades fisicas o la materialidad de la marca se tornan
simbdlicas, algunas son morales, éticas, es decir, etopeyas. Podriamos
agregar algunos nombres de animales como Fox o Gacel que utiliz6 VW
con la idea de transferir las cualidades de los nombres a los vehiculos.
Etopeya (cualidades morales) Bonafide, La Virginia, Veritas, La ley,
Suran (fidelidad)

Retrato (moral y fisica) Beldent (chicle), Happydent (chicle y pasta
dental), Topline (chicle), Mellizas (galletitas).

Paralelo (dos descripciones confrontadas) Blanco y Negro (alfajores de
Bagley).

Cuadro (pasiones, acciones, fenémenos fisicos o morales) Amor, Hola,
Te mataré Ramirez, Happydent, Vivident, Seven up, Crush, Fanta,
Rumba, Fiesta, K (auto), Up (auto), seven up (gaseosa), crush (gaseosa)

etc.

Un nombre, entonces, expresa una evidencia en el sentido retérico del

término. Es la descripcion de un objeto (tanto concreto como conceptual) mediante

la enumeracion de sus particularidades sensibles (reales o fantaseadas). Un nombre

describe, ademas, a partir de su posible dimensién pragmatica, una accién; a partir

de su dimensioén cognoscitiva transmite un saber o expresa su dimensién pasional si
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privilegia la denominacién de las atracciones o euforias que produce en el sujeto
(dimensién pasional).

Segin Aurora Pimentel (Filinich, 2003, p. 47) los nombres y los adjetivos3*
tienen un valor iconico especial y constituyen verdaderos operadores de visualizacion.
Se trataria de los casos de los nombres propios, los referentes (intertextuales,
extratextuales e intratextuales), los nombres comunes y los adjetivos. Sin intencién
de participar en polémicas acerca de si el nombre propio tiene referente pero no
sentido (puesto que para nosotros posee ambos como se desarrollara en el apartado
“La cuestion referencial” de este trabajo), la problematica referencial se torna
sumamente importante y cobra especial interés para el estudio del nombre de marca.

La teoria de Pimentel (2001) sobre el alto valor icénico de los nombres queda
debilitada en el caso del nombre propio, en particular en el nombre de marca como
se vera mas adelante a partir de algunos ejercicios que lo demuestran. Se puede
encontrar la iconicidad de los nombres en el caso de los contextos narrativos y hasta
argumentativos pero en el caso de los nombres propios de marca, el valor icénico da
lugar a un concepto debido a que disminuye su caudal iconico ante el valor conceptual
en primer lugar, y luego, dara paso al valor referencial32. La iconizacién, aunque se
mantenga o sea un constituyente semantico destacado, queda relegada u ocupa un
segundo plano; se podria elaborar, a pesar de este sefialamiento, una clasificacién de
nombres de marca a partir de una sumatoria de rasgos semanticos que aportaran
semas conceptuales o icOnicos -0 posiblemente de otros tipos-, es decir, se podria
organizar un sistema de nombres de marca a partir de los rasgos + iconico, +
conceptual, etc.

Como se vera en el apartado siguiente de la revisiéon semiética, tendremos la

posibilidad de relacionar la descripcién o caudal icénico del nombre procedentes de

3! El subrayado es nuestro.

32 El caso del nombre propio Caperucita Roja es notablemente icénico pero pierde su valor para dar
paso al significado referencial aunque el contexto narrativo lo destaque simboélicamente. Lo mismo
sucede con Blancanieves o Blanca Nieves, nombres legendarios que inicialmente se leen en una
literalidad que se va perdiendo.
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la retdrica clasica, con las ideas peirceanas que plantean la iconicidad o los grados de
iconicidad del signo (se desarrolla en el apartado siguiente) y, ademas, la posibilidad
de que un nombre tenga valor, ademas de iconico, indicial. Asi, como se vera, los

nombres de marca podrian contener grados de iconicidad o conformar indices.
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3.3. Perspectiva semioética
3.3.1. La tradicion semioldgica

Se impone en este apartado, retomar a F. de Saussure y Ch. Peirce; destacamos
del primero especialmente la pertinencia de la significacién semiotica y de la nocion
de sistema de signos mientras que del segundo tomamos las caracteristicas del
pensamiento ternario y los tipos de conocimiento que se generan en base a la
experiencia, seguin se explicdé anteriormente.

Del primer autor tomamos la nocién de lengua como un sistema de signos, que
tiene un caracter social e histérico y que se impone bajo la forma de contrato social
en los individuos (Curso, 1965). En particular, el signo se constituye como unidad
significativa hacia el interior de un sistema semio6tico lingiiistico en el que los signos
tienen particulares relaciones entre si asi como también el propio signo tiene
relaciones internas: se compone de dos aspectos entre los que rige una absoluta
arbitrariedad o inmotivacién. La caracteristica de la arbitrariedad tiene
consecuencias para la significacion del signo que, en particular, son fundamentales
para nuestro caso del nombre de marca.

Otras caracteristicas que consideramos fundamentales son la linealidad del
significante -lo que es garantia de precision y, por ende, de “audibilidad” y
comprensiéon  por la sucesién de sonidos- y el contraste de los rasgos de
inmutabilidad y de mutabilidad -fenémeno que da garantia de la permanencia de la
marca mas alla de las coyunturas publicitarias- (Saussure, 1965).

En la tradiciéon francesa, el significado es conceptual y se relaciona
arbitrariamente con el significante, materialidad actstica. Las otras caracteristicas
que el signo lingiiistico presenta, como son las de mutabilidad e inmutabilidad, tienen
gran importancia para la comprension del nombre de marca debido a la facultad que
tienen los signos para cambiar y no cambiar como primera posibilidad, o no cambien

pero cambien, como segunda posibilidad. Dice Saussure (1965):
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...no basta con decir que la lengua es un producto de fuerzas sociales para que
se vea claramente que no es libre; acordandonos de que siempre es herencia
de una época precedente, hay que afladir que esas fuerzas sociales acttian en
funcién del tiempo. Si la lengua tiene caracter de fijeza, no es s6lo porque esta
ligada a la gravitacién de la colectividad, sino también porque esta situada en
el tiempo. Estos dos hechos son inseparables. En todo instante la solidaridad
con el pasado pone en jaque a la libertad de elegir. Decimos hombre y perro
porque antes que nosotros se ha dicho hombre y perro. Eso no impide que haya
en el fenbmeno total entre esos dos factores antindmicos: la convencion
arbitraria, en virtud de la cual es libre la eleccién, y el tiempo, gracias al cual
la eleccion se halla ya fijada. Precisamente porque el signo es arbitrario no
conoce otra ley que la de la tradicién, y precisamente por fundarse en la
tradicion puede ser arbitrario.”

(p. 139).

La convencidn arbitraria se fija en la lengua debido a las fuerzas sociales que
actian sobre los individuos a lo largo del tiempo; este fendmeno semiético da
garantias de la permanencia del nombre asi como la linealidad del significante
garantiza la comprension y la permanencia a lo largo del tiempo en el sentido de la
inmutabilidad de la cadena significante.

Estos principios tendrian incidencia en el hecho de que los nombres de marca
no se alteren, o mantengan su identidad semiética a lo largo del tiempo, mas alla de
las alteraciones que reciben segun las circunstancias: “el signo esta en condiciones
de alterarse porque se contintia. Lo que domina en toda alteracion es la persistencia
de la materia vieja; la infidelidad al pasado sélo es relativa. Por eso el principio de
alteracion se funda en el principio de continuidad.” (Saussure, 1965, p. 140).

Asi también, la caracteristica de la linealidad del significante se contintia o
permanece a lo largo del tiempo puesto que el nombre es, especialmente, un
significante lingiiistico. Entonces, el nombre de marca como signo mantiene las
caracteristicas habituales del signo lingiiistico, y hasta podemos encontrar que las
caracteristicas de mutabilidad e inmutabilidad se sostienen especialmente en cuanto

a la consideracion del significante en su aspecto grafico es mutable, cambia segun las
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épocas o las campaifias; mientras que el significante en consideraciéon a su aspecto
fonico, es decir, el semib6tico propiamente dicho -para Saussure la lengua es oral-
resulta inmutable.

No se comporta de la misma manera la significacion visual o grafica, como es
habitual ver, segiin las modalidades del sistema de disefio o de la publicidad que
modifican sus c6digos con frecuencia; esto significa que en el caso lingiiistico el
significante como materialidad permanece o se contintia mas alla de los cambios
sociales o historicos pero no sucede lo mismo con los cédigos visuales: el significante
visual se adapta al “habla” del disefio prevaleciente -fenémeno que no es
particularmente de nuestra preocupacién en este trabajo pero al cual haremos
referencias en otros momentos a esta problematica-.

El otro concepto de Saussure fundamental al que hemos aludido al principio
es el concepto de sistema. La lengua “es una totalidad en si y un principio de
clasificacién” (1965, p. 51) que se presenta como un sistema de signos relacionados
entre si a través del significado y/o del significante. Es posible que los sistemas de
denominacién de marcas se formulen también en estos términos. Si se observan
algunos sistemas de denominaciéon de nombres de marca es evidente que conforman
sistemas. Por cierto, las marcas con las que las automotrices habitualmente designan
a sus automdviles tienen criterios o puntos de vista especificos para la de-signacién
-es decir, denominacion- de sus productos, los automéviles. Esto significa que hay
regularidades desde los puntos de vista semantico y / o material que permiten
establecer términos de denominacion de un sistema. Ademas, en la comparacién con
el sistema de la lengua, los signos de los sistemas de la industria automotriz tienen
también las caracteristicas de mutabilidad e inmutabilidad. Algunos ejemplos
contribuyen a desarrollar las afirmaciones:

La automotriz Peugeot -y en otra época Renault- designa a sus vehiculos bajo
denominaciones de nimero, Peugeot 504, 206, 207, 306, 406, etc. O Renault 4, 5, 6,
11, 12, 18. La significaciéon semiética, al menos para el consumidor, en un primer

momento es distintiva aunque posteriormente se carga de cierta significaciéon -
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referencial- que autoriza asociar valores estéticos y otros a los nimeros que son
nombres. Para la automotriz cada ntimero supone un modelo y/o un desplazamiento
temporal o superaciéon. Posiblemente se corresponden los nimeros mayores con los
modelos mayores, es decir, hay un correlato o una relaciéon entre sistemas.

También la automotriz VW denominé a una serie de automoviles con los
nombres de Gol, Golf y Polo, es decir, los nombres respondian a un sema en comun,
vinculado con el mundo deportivo o relacionado con los deportes o a acciones
relacionadas con ellos, hasta tal punto que el signo se “materializaba” o
correspondia33 en cada auto porque agregaba una letra o una silaba segtn el valor
econémico del auto y del deporte (Golf es mas que Gol); Polo es diferente porque
presenta dos volimenes a diferencia de los otros, por lo que agrega otra silaba: son
sistemas de signos opositivos en el sentido saussureano que pertenecen a un
momento del sistema de automoviles de VW.

En estos casos de VW podemos hablar de motivacién no entre el significado y
el significante sino entre el signo y el objeto aludido, tema que se trata mas adelante
en la cuestion referencial, pero como anticipo queda ilustrado en el ejemplo de la
automotriz mencionada (también en la actualidad VW presenta una publicidad de
dos automdviles Gol que juegan al futbol como si fueran dos jugadores disputando la
pelota).

La propuesta, a partir de Saussure, es la de analizar elementos designados
como signos en sistema para formalizar los nombres como signos y estudiar las
caracteristicas de mutabilidad e inmutabilidad; esto Ultimo nos ubicaria en un
contexto histdrico y situacional de las denominaciones de las marcas; a su vez
también deben ser observadas las relaciones que mantienen las diferentes
denominaciones de marca en el interior del sistema al que pertenecen o a la relacion

de los sistemas de denominacion de marcas entre si, por ejemplo, la relaciéon entre

33 En este caso quedaria de lado el concepto de arbitrariedad, habria cierta correspondencia o
motivacién del objeto al nombre o signo; estos criterios seran revisados a partir de los conceptos de
Ch. Peirce.
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productos diferentes de un mismo sistema. Evidentemente, en este caso también cada
sistema organiza sus propios valores: los signos tienen una significaciéon especifica
hacia el interior del sistema, por ejemplo, VW presenta modelos a partir del sema -
animal o a partir del sema -deportes. Un sistema de denominacién de golosinas, de
helados por ejemplo, utiliza el rasgo —gusto cuando podrian denominarse por el color
o por algin aspecto simbdlico (helados de amor, belleza, odio, amistad, orgullo,
guerra o flores, etc.).

A su vez, pensamos que los signos se relacionan entre si a través de relaciones
asociativas y relaciones sintagmaticas (Saussure, 1965), es decir, podemos producir
una agrupacién de signos a través de la similitud conceptual y /o sonora ademas de
la combinacién de los signos en el sintagma. Asi, las marcas constituyen sistemas de
nombres en el sentido saussureano. A partir de los ejemplos mencionados y de las
relaciones de significado y significante, los nombres de marcas constituyen sistemas.
Una automotriz como Ford tiene series de denominaciones combinadas en sintagmas
como Focus, Fiesta, Fiesta Kinetic (mas alld de que todos los nombres de los
automoviles son sintagmas puesto que se denominan por apellido y nombre como
Ford Fiesta o Renault Clio). Cada marca constituye asi su propio sistema de
denominacién asi como a su vez, estos grupos tienen los rasgos de mutabilidad e
inmutabilidad: cambia el nombre del producto pero no el nombre de marca.

Es posible observar que las denominaciones de marca muchas veces hay
rasgos constitutivos del sistema entero, es decir, hay rasgos comunes a las
automotrices, como por ejemplo, denominar en términos de semas comunes a una
familia o grupo de automoéviles. También, es habitual encontrar rasgos
denominativos comunes en series de productos, como por ejemplo, en una época en
este pais la denominacion de las cervezas se realizaba por la region, segun dicen,
debido a la calidad del agua, entonces habia o hay cervezas Cérdoba, Santa Fe, Salta,
Norte, Quilmes y hasta Antartida (de procedencia brasilefia y con agua de Brasil), asi
como las panaderias se denominaban preferentemente con relacién a su producto de

base, el trigo o a semas asociados con él como la blancura o pureza; los cafés, de
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tradicion hispanica en los paises latinos, tomaron nombres relacionados con el
ambito religioso por la influencia o la explotacién jesuistica como Bonafide, El
Monaguillo, La Virginia34, etc. Queda demostrado con estos ejemplos que podemos
encontrar semas predominantes que otorgan significacion desde el punto de vista
integral del sistema. Creemos a partir de lo anterior que es casi seguro que los
sistemas de denominacién compartieran criterios semiéticos de denominaciéon y que
aan hoy algunos sistemas lo hagan; estos criterios pueden ser rasgos semanticos,
lexemas o del orden del significante. También la historia de la conformaciéon de las

marcas nos muestra este fenémeno.

34 Seria interesante realizar un estudio diacrénico del café ya que se trata de un producto que los
europeos no conocieron sino por la via de la conquista de América o por la via oriental. Mas alla de su
origen, en nuestro caso (mexicano, brasilefio, colombiano) el café tomé nombres procedentes de la
conquista, y en muchos casos también el chocolate (chocolatl mexicano) llamado cacao por los
espafioles, uno de més famosos tiene el curioso nombre de “Mayordomo”, y es oriundo de Oaxaca. En
verdad, toda la zona de Chiapas estd poblada de selvas chocolateras y cafeteras que el espafiol conocid
y explot6 tempranamente con el sometimiento a los mexicanos. Luego surgieron marcas ya con
denominaciones tipicas de los “productores” como Martinez, Cinco Hermanos, etc., a diferencia de lo
que es el café en otras regiones, por ejemplo, en EE. UU., el café, como aca el agua o la cerveza, han
preferido nombres relacionados con la zona.

116



3.3.2. La tradiciéon semiética

Ch. Peirce nos permite relacionar la denominacién de marca con diferentes
dimensiones en el marco de las nociones triadicas. Una de las aproximaciones
consiste en proponer la ubicacién del nombre de marca en las tres categorias
perspectivas de primeridad, segundidad y terceridad tal como vimos en el capitulo
anterior referido al eslogan35.

Se retoman esos criterios para entender los nombres de marca a partir de los
tres tipos de pensamiento y de sus relaciones. Los aspectos relacionales son las
cualidades de marca, con relacién a las acciones o experiencias, y con relacién a la
ley o convencion, en el caso de que las marcas establecieran estos aspectos. La
preocupacion es acerca de si es posible considerar cualidades, acciones y leyes en las
denominaciones en los signos de una marca.

La primeridad es el dominio de las cualidades, toda posibilidad y sentimiento,
posibilidad sin referente alin, sin experiencia ni ley (Marafioti, 2004).
Denominaciones de marca como Nivea, (La) Morenita —-queda sustantivado el
adjetivo por la presencia del articulo-, Blanco y Negro, La Virginia -de virgen y
virginal por la tradicién espafiola catélica en la que se inscriben las denominaciones
de café-, son ejemplos de cualidades, ademas son cualidades fisicas que se
transforman en morales -metonimias- que representan a alguna clase de objeto, en
este caso, café. El rol de estas cualidades es el de establecer caracteristicas,
cualidades, imagenes de la marca. Estas cualidades tienen un comportamiento ligado
también a la iconicidad, es decir, dicha construccion es visible no s6lo porque el
nombre adjetivo concentra iconicidad -como vimos anteriormente- o por la presencia
de soportes graficos en el pack y en las publicidades o folleteria sino que las
cualidades de la denominacién en primeridad dan una imagen que se traslada a los

aspectos significantes graficos. Ademas, en los soportes graficos estas cualidades se

35 No desarrollaremos la tricotomia de signos de Peirce con relacién al objeto debido a que no se
justifica la su presentaciéon por el icono; hemos tomado si, la nocién de primeridad. El término icono
se menciona en el sentido cladsico como signo que representa al objeto o como signo parecido a su
objeto.
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transforman en iconos y, a veces, impactan hasta en la tipografia (por ejemplo, los
colores del pack del producto La Morenita era marrén y negro como el café, o azul
celeste como alusion religiosa en el caso de la marca La Virginia que sigue, en la
actualidad, presentando diversos productos en gamas azules3°).

La primeridad se asocia con la iconicidad debido a que los nombres son
semanticamente icénicos (Pimentel, 2001 y Filinich, 2003); en algunos casos los
nombres son definicionalmente icénicos -por su caracter descriptivo-; el nombre de
marca presenta rasgos iconicos pronunciados puesto que al significado como nombre
se agrega la cualidad semidtica. El nombre puede expresaria grados de iconicidad en
grados de mayor o menor iconicidad.

La segundidad es la relacién del signo con otra cosa, una existencia, un efecto
0 reaccion, es el dominio de la experiencia y las acciones (Marafioti, 2004) que, en
términos de denominacién de marca, suelen ser escasas. “Te mataré Ramirez” es una
accién que se realizarda en el futuro, una amenaza, pertenece al orden de la
segundidad. “Gol” es un efecto de una accidn, el objetivo de algunos juegos; algunas
denominaciones infantiles o juveniles aluden a momentos o situaciones como
“Crash” u otras. Preferentemente estas denominaciones presentan momentos del
nombre de marca manifiestos en las frases que las acompafian, ya sea a través de
verbos en infinito -por lo que no serian estrictas acciones-como “Vivir el placer” en
Peugeot, o la clasica indicacién de “Tome Coca Cola”, o cualquiera de esa clase, nos
permiten encontrar que a veces el nombre de marca se presenta en el cuerpo del
eslogan, lo que le asigna una funcién de anclaje o de refuerzo a dicha funcién. La

marca se asocia al movimiento o fuerza que propone el eslogan. También, la relaciéon

36 A diferencia de la presentacion argentina, las gondolas con productos de café en Brasil presentan
diversidad de colores como anaranjados, verdes, rojos, etc., es decir, la construccién orientada hacia
la tradicién religiosa como origen del café se destaca particularmente en Argentina. También en Brasil
se privilegian los colores intensos en lo comercial que en nuestro pais no sucede, esto se ve en las
iconografias comerciales y de servicios en general. Hoy, no obstante, las representaciones del café
estan variando por motivos vinculados a la comercializacién internacional.
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del nombre con el eslogan es del dominio de la segundidad en tanto el eslogan es un

efecto o reaccién al nombre de marca.

La terceridad es el dominio de la ley, la convencién, el habito (Marafioti,
2004), asi, sitla una marca como una legalidad. “La Ley” justamente ilustra la
categoria que le es representativa. Es el dominio de los sustantivos. Son
denominaciones tradicionales de nombres sustantivos Taurus o Norma, etc.; son
expresiones que presuponen no una cualidad, una caracteristica como atributo de la
marca, como vimos en el caso de la primeridad, o una accién o efecto de accién que
realiza la marca a través de una acciéon, como vimos en la segundidad sino una
terceridad. Pensamos que la clase “sustantivo” es la denominacién por excelencia de
un nombre publicitario, coinciden en él la “gramatica” y la tradicién publicitaria.
Ford, Peugeot, VW o M. Benz son nombres o aparentan serlo por lo que aluden a
terceridades.

Una clasificacién de los nombres de automéviles en nombres simples y
compuestos deberia considerar la funcion de cualidad, efecto o ley. Una
denominacién se comportaria como una cualidad o como una accién semidtica
mientras que el nombre genérico admitiria la terceridad como categoria plena. VW
Gol37 es una combinatoria de la tercera con la segunda pero VW Golf, Polo o Suran
son terceridades. Nokia, Motorola, Samsung, Sony Ericson son terceridades,
nombres, leyes.

La provisoria conclusién de que no hay nada del orden del objeto que
determine al nombre-signo sino su propia simbolizacién en la cultura, se impone. A
partir de la relaciéon con la idea de iconizacién del nombre en la denominacién y
descripcién vimos que el nombre de marca tiende a la iconizacién a través de las
cualidades en el caso de la primeridad y que va adquiriendo rasgos mas conceptuales

o convencionales a medida que se acerca a la terceridad.

37 “Gol”, en términos corrientes, sera efecto de una accién, es un resultado. Si hubiese una
denominacién “Penal” seria una sancién, una terceridad.
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Podriamos denominar marcas clase 1 o de primeridad, clase 2 o de segundidad,
clase 3 o de terceridad. De esta manera, estariamos clasificando tipos de
representacion de aspectos que enuncia un nombre de marca con su sola
manifestacion, mas alla del soporte (que atribuira otra clase de significados, en
particular, de connotacién3®). Como anticipacion se puede pensar que la marca, como
otros textos del discurso publicitario, no privilegia si bien no descarta un lugar para
el receptor, queda ubicado como tal3° mientras que promueve su propio lenguaje o le
habla de sus cualidades y en pocos casos, de las acciones4°.

Por lo visto, predominan dos clases de denominaciones tradicionales con
relaciéon a la marca: las iconicas y las simbdlicas, o las de primeridad, cualidad y
posibilidad por un lado, y por otro las de terceridad o convencién o habito. El primer
caso de denominacién es muy tradicional y tal vez ocupe un lugar en la historia de la
denominacién: tal idea procede, posiblemente, de lo indicial de la carteleria —que es
indicativo, localizador, referencial, no connotado como cualquier cartel con caracter
indicial- es decir, la “traduccién” o el pasaje de la imagen a la palabra por un lado y
por otro lado, la denominacién procede de la intencién -habitual- de dotar al nombre
de marca de las caracteristicas de majestuosidad, belleza, pureza u honestidad que la
empresa o negocio o producto quieren comunicar o significar al menos.

A su vez, cuando el nombre de marca expresa otra cosa y no lo que la marca
es (una indicacioén) o lo que la marca significa (una moral), sino que expresa o quiere
expresar una convencion, una ley, algo que en si mismo no tiene sentido descriptivo
como puede ser un nombre, la marca esta tercerizada o simbolizada en un simbolo

peirceano. Estos casos son las denominaciones tradicionales como Gabriela Sabattini

38 Roland Barthes trabaja sobre los procedimientos de connotacién del mensaje publicitario que
pueden considerarse para un trabajo centrado en este tipo de interés (Barthes, Roland, "El mensaje
fotografico", en Lo obvio y lo obtuso. Barcelona: Paidés. 1992.) Mas adelante tomamos la connotacién.
39 En un trabajo anterior se consideré, a partir de un andlisis del eslogan publicitario, que eslogan y
marca presentarian el mismo comportamiento con respecto a su receptor, cuestién a atender
profundamente en cuestiones de comercializacién (Congreso Internacional de Semidtica, El eslogan
publicitario, Rosario, noviembre 2007).

4% También es factible realizar una clasificacién o, al menos, una observacién de nombres de marca
segun tengan en cuenta para su construccién el punto de vista referencial, estético o apelativo.
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o Guillermo Vilas o Karina Rabollini, es decir, no dicen nada sino una expresion cuya
forma y significado se analizara en el apartado siguiente.

Es posible que en la conformacion semiética de una denominaciéon de marca
coexistan diferentes planos de primeridades, secundariedades y terceridades y que
haya grados de presencia o de intensidad segin los contextos en los que se presentan
esas marcas pero, lo que es seguro, es que semidticamente la marca expresa una
pertenencia por encima de todo, tal vez, el eslogan interpele, recree, ofrezca algo de

esa pertenencia a cambio de algo.
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3.4. Perspectiva referencial

La problematica referencial ha sido abordada por diferentes disciplinas como
la logica, la semantica, la pragmatica. A partir de los aportes de Frege, Russell y
Strawson, la cuestion referencial privilegia el estudio de la construccion de la verdad,
la falsedad, los mundos posibles y la construccién del sentido en contextos
lingiiisticos y filos6ficos. En este trabajo queremos observar el comportamiento
referencial en el nombre de marca. Creemos que su estudio puede orientarnos sobre
su interpretacion.

Para Russell (en Recanati, 1981) las palabras son transparentes, en el sentido
de que “...las palabras no son necesarias mas que para expresar el pensamiento; son
(por asi decirlo) transparentes y nada se dice con respecto a ellas. Tal es el uso
ordinario y cotidiano del lenguaje” (p. 31). Este fen6meno de la transparencia
permitiria, al menos, dos posibilidades: la de la traduccién de una lengua a otra, y la
parafrasis de una lengua, podriamos decir lo mismo con diferentes palabras. Asi, si
algo tiene dos nombres, seria indiferente denominar con uno u otro nombre al mismo
objeto debido a que el nombre en si mismo, para Russell, “no es mas que un medio
para indicar la cosa y no interviene en lo que se afirma, de modo de que si una cosa
tiene dos nombres realizais exactamente la misma asercién sea cual sea el nombre
del que os servis... (p. 32). Pero, en el caso de que hablemos del nombre mismo -y no
de la cosa que el nombre designa-, el nombre deja de ser un medio; asi debemos
diferenciar dos modos de utilizaciéon: el hablar del nombre del hablar de otra cosa.
Estas afirmaciones no hacen mas que complejizar la perspectiva del nombre de
marca. ¢A qué nos referimos cuando mencionamos un nombre, de marca en

particular?

En esta direccién, afirma Recanati, es que Frege diferencia entre sentido y

referencia en un trabajo de 1892:
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...cuando nos servimos de las palabras de modo ordinario, dice,
hablamos de su referencia, es decir, de lo que ellas designan. No obstante, no
se contenta con oponer las palabras con las cuales hablamos y las cosas de las
cuales hablamos; distingue en las palabras mismas su coloracién, su sentido y
su referencia. Las palabras en si mismas son cosas, que podemos designar con
otras palabras; por otra parte, tienen una coloracion, es decir, un cierto poder
evocador que es esencial, por ejemplo, en el discurso poético; la referencia de
las palabras es lo que ellas designan cuando designan algo; el sentido de las
palabras, por fin, es el intermediario gracias al cual pasamos de las palabras a
las cosas que eventualmente ellas designan.

(p- 32)

Asi, en Frege, distinguimos la coloracién, tipica del lenguaje poético,
inesencial, el sentido, modo de expresar la referencia, intermediacidon entre las
palabras y las cosas, y la referencia, lo que designan cuando designan algo.

A partir de U. Eco (1981) tomamos la idea de que la referencia se diferencia
del referente en tanto designa la propiedad mediante la cual el signo lingiiistico o la
expresion denominativa hace alusioén o designa a un objeto de la realidad o mejor que
“... el referente puede ser el objeto nombrado o designado por una expresion, cuando
se usa el lenguaje para mencionar estados del mundo, hay que suponer (...) que una
expresion no designa un objeto, sino que transmite un contenido cultural (p. 102)

El referente es la realidad extratextual aludida. Asi como se distingue el
significante del significado en cuanto a la teoria clasica del signo de F. de Saussure -
como se observé en el apartado anterior-, se debe distinguir, a su vez, el referente de
un signo (la cosa en cuestion) de su significado o sentido (el concepto).

Charaudeau y Maingueneau (2005) explican que “La nocién de referencia#
no debe ser confundida con la de referente. La referencia designa aquella propiedad
por la que el signo lingiiistico o una expresion remiten a la realidad. El referente es
la realidad sefialada por la referencia.” (p. 486). Ademas, explican la diferenciacién

que hace G. Frege en “Sobre sentido y referencia” puesto que distingue una expresion

41 Asi estd en el original.
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referencial de una expresion predicativa. La primera refiere o hace referencia en tanto
la segunda predica, por ejemplo:

“En “El gato duerme”, “el gato” es considerado como expresion referencial y
“duerme” como expresion predicativa.” (487). Es decir que la expresion referencial
es un sustantivo, en este caso, con articulo definido, y la expresion predicativa es el
verbo que le corresponde a la expresion referencial; “mientras que: “En “El gato come

al raton”: “el gato” y “el ratén” son expresiones referenciales y “come” una expresién

predicativa” (487); esta divisién obedece a dos fundamentos:

1- ontolégico: el sustantivo es la Unica unidad susceptible de referir a lo
existente;
2- gramatical: el verbo carece de completud l6gica porque exige un sujeto

para referir por lo que no tiene capacidad referencial.

La expresion referencial entonces, compete al ambito de los sustantivos
mientras que la expresion predicativa compete al ambito de lo verbal y hasta de las
cualidades (es decir, los adjetivos). El nombre de marca es un nombre sustantivo, por
lo tanto es una expresion referencial o, refiere a lo existente.

Si observamos el comportamiento del nombre de marca, queda ejemplificada

esta funcién, por ejemplo, en:

Ford Mondeo, Focus, Fiesta, K

VW Passat, Bora, Suran, Gol, Tiguan
Peugeot RCZ, 3008, 206

Citroén Air o Air Cross 3 0 4

Chevrolet Cruze, Captiva

b . S D D D

Renault Sandero, Megane, Duster, Logan
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Se completa la referencia, dada por nombres sustantivos, inclusive en los
sintagmas denominativos del nombre no encontramos verbos, por lo que se destaca
privilegiadamente el sustantivo que tiene a su cargo la referencializacion de toda la
expresion.

El sustantivo es, evidentemente, el referente de la marca, del nombre de la
marca. Esta construccion resulta significativa para la determinacién del sentido del
nombre de marca puesto que encontramos que el nombre de marca tiene valor
referencial.

También hay formas especiales o particulares que no se pueden ignorar como
son aquellas que surgieron en los Gltimos afios, con caracter de ruptura o novedoso,
que posiblemente sean innovadoras. Son nombres de marca cuya forma de
denominacién es particularmente diferente porque no se constituyen con
sustantivos, es decir, referentes, sino con formas no referenciales, vacias desde el
punto de vista referencial:

* Cémo quieres que te quiera
* Me quieres mucho, poquito o nad
* Te mataré Ramirez

* Un lugar en el mundo

En estos casos mencionados encontramos una fusién o condensacién de

nombre y eslogan: no consisten en una denominacién tradicional, no tienen nombre,

no hay una unidad sustantiva referencial que designe algo con relacién a un denotado
ni objeto. Son frases de caracter aseverativo o dialogado que no se comprenden o no
son suficientemente referenciales como para permanecer en el tiempo. Se necesita el
contexto del mercado para saber que no estamos frente al texto de un juego, una
pelicula o una novela o una conversacion.

A partir de las formas lingiiisticas tradicionales de denominacién esperamos
poder adentrarnos en los problemas referidos a los sustantivos- nombre en el sentido

semantico del término. Es de destacar que la funcién referencial en el caso del
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nombre de marca arrastra a la funcion del significado, con variaciones en cuanto a la

frecuencia.

Hay denominaciones de marca transparentes o de significados conocidos para
una comunidad dada, como pueden ser Fiesta o Gol, etc. En estos casos el significado
no ofrece problemas para su comprension, podriamos decir que los significados son
habituales y mantienen un vinculo con el referente sin dificultades. Hay otras
denominaciones que pueden presentar problemas en cuanto a la asignacion
conceptual: ¢qué quiere decir, por ejemplo K, o Suran? ¢Y RCZ? El hecho de presentar
dificultades en cuanto al significado produce, evidentemente, una asignaciéon
referencial en detrimento de la significaciéon semiética, es decir, se sabe qué cosa es
pero no qué significa: K es un modelo de automévil de Ford, asi como Suran un
modelo de VW o RCZ, el nombre cuyo significado mas oculto es para el mercado
puesto que no se sabe qué significa, si se sabe que es un modelo de automovil
deportivo de Peugeot.

O. Ducrot (1985) dice que a partir de que con F. de Saussure qued?6 establecida
la diferencia entre cosa y nombre y concepto e imagen acustica, se hace necesario
distinguir referente de significado:

Asi, en el significado de un signo se encuentran, pues, inicamente los rasgos
distintivos que lo caracterizan con relacion a los demas signos de la lengua, y
no una descripcién completa de los objetos que designa. Asi, el significado del
francés cabot comportara un rasgo “peyorativo” (gracias al cual cabot se
opone a chien)..., aunque este rasgo no exista en el referente mismo. A la
inversa, muchas propiedades del referente no aparecen en el significado, ya
que no intervienen en las clasificaciones inherentes a la lengua (...) Cuando se
habla de un signo, siempre hay que precisar si se habla de una manifestaciéon
particular de ese signo, es decir, del acontecimiento inico que es su empleo
por una determinada persona, en un determinado punto del espacio y del
tiempo (en inglés sign-token), o bien del signo considerado en si mismo,
independiente del hecho de que sea o no utilizado (sign-type). Ahora bien, el
signo, tomado en si mismo, no tiene referente asignable (...) sélo la
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manifestaciéon de un signo tiene valor referencial durante su empleo por un
locutor determinado en circunstancias determinadas

(p. 288 ys.)

¢Es entonces el referente quien otorga significacion en tanto mantiene
vinculos visibles en los casos que las denominaciones que comportan significado
opaco o poco compartido? —es necesario buscar en una enciclopedia o adentrarse a
un sistema, se exigen competencias no convencionales-. Pareciera ser que el
referente toma el sentido del signo: Suran, K, RCZ significan nombres de autos en
virtud de la alusion referencial aunque tienen un sentido (oculto o perdido). El
significado conceptual se pierde para dar paso al referente, al menos en estos casos.
En algunos casos ni siquiera se pierde puesto que nunca se conocio, se entiende el
significado referencial.

Esta relacién légica resulta, por otra parte, muy interesante de vincular con la
estructura del eslogan: se puede observar si un eslogan incluye o no expresiones
referenciales de alguna clase o si se limita a realizar expresiones predicativas sobre
referentes ajenos a la denominacién. Estas operaciones tienen efectos de sentido que
son atendibles o merecen ser atendidas para generar una tipologia de esl6ganes con
valor referencial o con valor predicativo (o sin ninguna clase como los esldéganes
analizados sin nombre) y observar los efectos de sentido que generan estas opciones.

Una inquietud es, entonces, la relaciéon entre marca y eslogan. ;Cémo son las
relaciones referenciales y predicativas en estos casos? ¢La marca determina la
significacion? ¢Es el eslogan quien tiene capacidad referencial? ¢Qué sentidos le
otorga y como se construye la referencialidad? Estas cuestiones, asi como las
mencionadas tropolégicas, son dignas de una continuidad de este trabajo.

El nombre de marca tiene, entonces, valor referencial y el eslogan tiene, al
menos, capacidad referencial pero no necesariamente referencial y si predicativa;
esto significa que el eslogan menciona un producto o una marca o refiere alguna clase

de sustantivo necesariamente pero no es estructural la presencia de la expresion
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predicativa verbal. La referencia se debe al nombre de marca inserto en la frase.

Busquemos algunos ejemplos:

En la lista que sigue los esléganes no presentan expresiones predicativas sino al
menos una expresion referencial:

VW. Das auto.

Ford Fiesta. Lo que hay que tener

*

*

* Tiguan. Instinto urbano

* Chevrolet Corvette. Subite a la leyenda
*

Segui moviéndote. Ford K

En esta otra lista los esléganes presentan expresiones referenciales y predicativas:
* Vos lo compras. RCZ te posee
* Dejas de pensar sélo en llegar
* Nuevo Renault Logan. Tiene lugar para todo lo que se viene

* Nuevo Suran. El lugar que elegis

Se puede entender, entonces, que el nombre de marca posee expresion
referencial, es decir, la denominacién del nombre refiere a un objeto de la realidad.
En el caso del eslogan vemos que no necesariamente es una expresion referencial,
pero que puede serlo. La referencia esta en el nombre, la predicacion, en el eslogan.

Al respecto, encontramos en Chaves (2011) que la funcién de la marca es la de
dotar de identidad a lo marcado a partir de su propietario, es decir, es signo de
pertenencia y da existencia a un universo particular. El solo hecho de marcar algo le
da valor concreto porque lo hace presuponer que aquello marcado es diferente, tiene
un nombre propio, tiene existencia. “Se trata de una articulaciéon que garantiza la
relacion del signo con el sujeto. Esta referencia comienza por su propio nombre que,
en muchos casos, suele ser el Gnico dato transmitido efectivamente por la marca

grafica (logotipo solo)” (p. 19). Ademas, Chaves encuentra que cuanto menos
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signifique un identificador de marca, es decir, un nombre, cuanto mas predomine la
funcién enunciativa o el nombre sea puramente nominal, mas se identifica una marca
debido a su predominio referencial.

O. Ducrot (1985) diferencia, a partir de la escuela medieval terminista, las
relaciones entre las palabras y la realidad no lingiiistica como relaciones de
significacién y suposicion. La primera, significatio, se refiere a la relaciéon entre las
palabras y las representaciones mentales del tipo hombre significa la idea de
humanidad y blanco de blancura. La segunda se refiere a la nocién de suposiciéon o
suppositio, que une la palabra con el objeto exterior al que designa. Esta posibilidad
pertenece solamente a los sustantivos. La significatio entonces le corresponde al
nombre de marca como categoria de la palabra con una representaciéon mental (y
social) y la suppositio, mantendria una relacidn con el objeto y el nombre sustantivo
Unicamente, por lo que entonces todo nombre supone un objeto.

Saussure, Peirce y Frege, de alguna manera, establecen relaciones analogas.
(Eco, 1981): Peirce establece una relacién andloga entre representaciéon e
interpretante (significante y significado) y en Frege entre zeichen y sinn (signo y
sentido). Es decir, lo que queda fuera de la relacion es el objeto en un caso, bedeutung
en el otro.

Explica al respecto Ducrot (1985):

En el caso de Frege, establece una relaciéon de diferenciacién entre el
signo (bedeutung) y su sentido (sin). Para distinguir las paradojas (como por
ejemplo la ambigiiedad referencial que se genera frente a expresiones del tipo:
Venus, la estrella matutina o la estrella vespertina, que refieren al mismo
objeto) frente a la expresion de verdad, distingue el referente de una expresion
de su sentido (manera en que una expresién designa a su objeto, las
informaciones que da para identificarlo). Asi se definen los contextos oblicuos
u opacos como “aquellos en que la sustitucion de dos términos de igual
referente y sentido diferente pueden ocasionar un cambio en el valor de
verdad, porque en esos contextos lo que importa es el sentido de las
expresiones, y no su referente. El parentesco de la oposicion sentido-referente
y la oposicion saussuriana significado-referente se hace evidente cuando se
sabe que, para Frege, el conocimiento del sentido de una expresién forma
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parte del conocimiento de la lengua (sin que ocurra lo mismo con el
conocimiento del referente).

(p. 289).

Siguiendo a Ducrot (1985), otras formas que tiene la lengua tiene para

referirse a los objetos (tener en cuenta que en el caso de denominaciones de marca

los objetos pueden ser reales o ficticios) son:

1.

N

G W

Descripciones definidas
Nombres propios
Demostrativos
Deicticos

Determinantes

Descripciones definidas: son las expresiones que se componen de un nombre
acompafiado por un articulo definido o determinante. Pueden categorizarse
(seglin algunas posiciones como la de Ducrot) también los pronombres
posesivos. El fenémeno de la presencia de un determinante produce
determinacion y valor de verdad existencial (el objeto se presupone como
existente) en la construccion del objeto, describen el objeto. La presencia en
el discurso de una descripcién definida es anormal si no existe objeto de
descripcién. La construcciéon puede ser de nombre mas adjetivo o relativo o
complemento). Ejemplo: La Serenisima, La Campagnola. No encontramos en

el caso de nombres de automoviles.

Nombres propios: se trata de los nombres propios tradicionales, es decir, de
sustantivos propios, que son diferenciados de los nombres comunes. Tienen
un comportamiento referencial similar a las descripciones definidas porque
directamente lo son al adquirir valor de nombre propio por el estatuto de la

marca. Su denominacién presupone el valor de existencia y descripcién, en
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términos de valores que una comunidad puede asignarle. Ejemplo: Ford, HP,
Lheritier, Mercedes Benz, Ford, Chevrolet, etc. Todo nombre de automotriz es

un nombre propio. Todo nombre de automovil también es un nombre propio.

Demostrativos: son los pronombres o adjetivos que se utilizan cuando una
expresion necesita cubrir las reglas de unicidad que cumplen las descripciones
definidas. También hay uso demostrativo en algunas exclamaciones
introducidas por articulo definido. Este, ese, aquel, segin Frege (citado por
Ducrot ,1985) no alcanzan a cumplir el acto de referencia de delimitacion de
un objeto de manera completa puesto que son los sustantivos los que realizan
esta tarea en la lengua. Ejemplo: este auto, Das auto (si bien recae en el
eslogan). No encontramos nombres de automdviles ni de automotrices. Esta

funcién cabe para el eslogan.

Deicticos: son expresiones lingiiisticas cuyo referente es opaco o se establece
segun la situacién discursiva de los participantes de una comunicacién. Son
los pronombres personales, posesivos, demostrativos, algunos verbos y
también los nombres propios o formas metaféricas de denominacion.
Abundan en el eslogan y tienen poca frecuencia en el nombre de marca. Por
ejemplo: Bienvenido a tu primer auto (Ka), Vos lo compras, RCZ te posee, etc.
Encontramos estas formas en los esléganes y claims pero no en las
denominaciones de marca. En relacién con las categorias de Pimentel (2011)

senaladas arriba los asociamos a los referentes extratextuales.

Determinantes: en tanto el nombre comdn no designa sino que remite a un
concepto, son determinantes las palabras que se agregan para establecer
correspondencias con la realidad o permiten pasar del sentido al referente. La
funcién de determinante la cumplen los articulos definidos, posesivos,

demostrativos pero también los adjetivos indefinidos como algun, cierto,
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todos. Ejemplo: algin lugar, un lugar, ciertos lugares, un lugar. También
encontramos estas formas en los esldganes y claims pero no en las
denominaciones de marca tradicionales, si en las denominaciones que los
ultimos tiempos pusieron de moda como modo de denominacién como “Un
lugar en el mundo” fenbmeno que concentra o condensa marca y eslogan
puesto que esa marca no tiene posibilidad de poseer un eslogan pero tampoco

un nombre.

Habria otro grupo que por el momento no tiene nombre de categoria que es el
mencionado arriba, son “nombres” de uso moderno en comparativo “Cémo quieres
que te quiera”, “Me quieres mucho, poquito o nada”, amenazas o actos de habla como
“Te mataré Ramirez”: no constituyen un eslogan sino que son nombres de marca; el
fenémeno que se produce es que se transfieren elementos de eslogan a nombre de
marca, por eso hablamos de fusién o condensacién de nombre de marca y eslogan,
son nombres-eslogan, tal vez conformen fenémenos atractivos por la originalidad
pero tienen problemas en tanto se sumergen en contextos de tiempo y espacio:
pierden referencialidad, se arrasa con ella, no se sabe de qué se trata, y, ademas,
sucede, paraddjicamente, que hay un retorno al significado conceptual debido a esta
ambigiiedad referencial. Inversamente, hay algunos esléganes formados por una
palabra, por ejemplo “Unico” es el eslogan de la bebida alcohélica Fernet Branca,

tiene, pareciera, la forma de un nombre y carece también de identidad referencial.

En esta perspectiva referencial, cabe la pregunta acerca de cual es el
comportamiento del nombre en cuanto a su significado y en cuanto a su referente: El
nombre produce significaciéon y puede aludir a un referente o construir uno que
permanece invariable en ambos soportes, siempre considerando la perspectiva de
permanencia desde el punto de vista de la emision que le otorga los dispositivos. Para
ilustrar la afirmacién, puede verse que en cualquier caso la permanencia de

significado semio6tico y referencial no produce modificaciones como efecto mediatico
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sino que es la perspectiva referencial la que impone significacién mas alla de los
significados semi6ticos: en nombres como “La Serenisima” o “Sancor” hay
denominaciones que presuponen valores de verdad debido a la conformacion
gramatical de la frase, son descripciones definidas o nominales. En nombres como
“Un lugar en el mundo” se trata de descripciones indefinidas, es decir, que carecen
de referencia. Expresiones del orden “Te mataré Ramirez” exceden la pregunta por
el valor de verdad del sintagma, es un nombre que no afirma ni niega sino que
constituye una amenaza (fendmeno que permitiria un estudio interesante desde el
punto de vista de las modalidades y particularmente de los actos de habla, al menos,
en la instancia de la emisién).

También hay nombres que, simplemente, son nombres como Cabrales (café),
Ford o Mercedes Benz (automoéviles), HP (Hewlett Packard, informatica). El resultado
es que la denominacién comercial pierde el sentido de nombre en lo que concierne
en su literalidad para transformarse en marca, por lo que el sentido comercial,
publico, de circulacién hace que se borre el nombre en su dimensién literal o
semiotica. ¢Sucede en los otros casos? Posiblemente, ya que La Morenita (café) no
significa un color sino un café, o Bonafide (café) no es la fe papal sino el nombre de
marca de una empresa que hace café y asi en otros casos: Gol (automoéviles VW) deja
de ser un gol para ser un nombre de marca de auto, como Ka (Ford), como 206
(Peugeot), etc. En particular, el caso de la denominacién de automoviles de la marca
Peugeot como antes de Renault (habria que estudiar el caso de la tradicién algunas
de las denominaciones francesas porque también se da de alguna manera en Citroén)
constituye una denominacién fuera de la serie “natural” porque hay una sustitucién
del nombre por el nimero que, en cuanto a la funcién de identificacién tiene sentido
pero en cuanto a la cuestion del significado lo pierde de una manera abrupta puesto
que un numero es solamente una identidad que, en el sistema del automovil, refiere
al sistema de denominaciéon de determinada marca y ahi constituye un “puro”

referente.
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El nombre como tal desde el aspecto de la denominacién lingiiistica y
comercial presenta un sentido y un referente, es decir, alude a algo y se asocia a un
sentido comercial. Bonafide es la buena fe que se traslada al café, pero no es un objeto
café sino una marca de café. El nombre, entonces, como emisién de marca
(pretension publicitaria) y significante, pierde su denominacién de sentido para
tomar aspectos referenciales que proceden de un sistema de producciéon de sentido

como es el mercado.
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3.5. La connotacién

Segin Charaudeau & Maingueneau (2005), el término connotacion fue
utilizado primeramente por la logica y, posteriormente, fue tomado por los estudios
lingiiisticos:

En légica, la connotacion de un concepto corresponde a su “comprension”, es
decir, al conjunto de atributos que definen este concepto (por oposicién a la
denotacion, que corresponde a su extension): “La palabra blanco denota todas
las cosas blancas tales como nieve, papel, espuma de las olas, etc.; e implica o
(...) connota el atributo blancura” (Stuart Mill, citado por A. Lalande en su
Diccionario de filosofia). La Gramatica de Port-Royal utiliza sin embargo el
término en un sentido diferente (la connotaciéon de un concepto como
“significacion confusa”), donde se ve despuntar el sentido moderno que le dara
la lingiiistica a partir de L. Bloomfield (1933).

(p. 119).
Lingiiisticamente la connotacién es una parte de su significacién, son los

valores que se afiaden a la denotacidn, relacionados con el referente. Mientras que la
denotacion es el mecanismo de “puesta en correlacion de un término y su referente,
y la parte de la significaciéon 1éxica que permite ese mecanismo (Charaudeau &
Maingueneau, 2005, p. 119).

La connotacién es un valor agregado o secundario con respecto a la otra
significacion, la denotada. Esto no significa que sea segundo sino que puede
constituir el valor principal de un signo o sintagma. La connotacién es un sentido
que adquiere un término ademas del sentido de denotacién. A partir de la lectura de
R. Barthes (1990) entendemos que un sistema de significacién esta conformado por
dos planos: el de la expresion y el del contenido y, justamente, la significacion es la
relacién de ambos: ERC.

Puede suceder que el primer sistema se convierta en un elemento de un
segundo sistema, es decir, en una extensiéon del primero que queda constituido de

manera que dé lugar a un sistema segundo o connotado: el primer sistema se
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convierte en el plano de expresion o significante del segundo sistema. Dice Barthes
en Elementos de Semiologia (1990):

La connotacién, por ser un sistema, abarca significantes, significados y el
proceso que une unos con otros (significacion)... Los significantes de
connotacion... connotadores, estan constituidos por signos (...) del sistema
denotado; naturalmente varios signos denotados pueden reunirse para formar
un solo connotador, si esta provisto de un solo significante de connotacion,;
dicho de otra manera, las unidades del sistema connotado no tienen
forzosamente la misma dimensién que las del sistema denotado; largos
fragmentos de discurso denotado pueden constituir una unidad del sistema
connotado... Cualquiera que sea la manera en que se “maquilla” el mensaje
denotado, la connotaciéon no lo agota: siempre subsiste algo de denotado (sin
lo cual el discurso seria imposible) y los connotadores son siempre, en Gltima
instancia, signos discontinuos, “erraticos”, naturalizados por el mensaje
denotado que los vehicula. En cuanto al significado de connotacién, tiene un
caracter a la vez general, global y difuso: es, si se quiere, un fragmento de
ideologia (...); la ideologia seria en suma, la forma (...) de los significados de
connotacioén, en tanto que la retérica seria la forma de los connotadores.

(p- 77)-

Desde el punto de vista de la recepcion de la marca en cuanto a las
competencias de un sujeto para reconocerlo como tal, ¢ percibe el comprador que lo
que consume es un café asociado a elementos virtuosos de la fe? Seguramente el
receptor no percibe sino, al menos en estos casos, una denominacién de marca de
café asociada a una idea de café, ni siquiera a atributos proporcionados por la
denominacién que, en algunos casos como estos, creemos que se pierde. En otros
casos, aquellos en los que el nombre expresa alguna propiedad o asocia alguna
caracteristica del producto, es posible que el valor referencial funde otra clase de
relacion, por ejemplo, en Glaciar, City Bank, Centro Editor, seran nombres que aluden
o recuperan el aspecto referencial o que hacen hincapié en lo referencial o en el
mundo al que alude el referente como la pureza e impacto del glaciar, la ciudad
bancaria o el banco ciudad, el centro del editor. En otros, toma necesariamente el

significado que procede de la connotacion, significado que puede ser cuestionado,
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que puede resultar secundario o de dudosa afirmacién pero que puede, por diferentes
motivos, hasta contradecir el sentido del denotado. El referente se afirma, el
connotado se sugiere, se discute, cambia segun las épocas, es variable.

Pensamos que el nombre de marca deja de ser nombre para ser marca,
“pierde” su nombre como denominacién para transformarse en una idea, un
significado, una posicién en una comunicaciéon en un medio. En términos lingiiisticos,
como palabra permanece invariable en todos los soportes. Es el referente de la
comunicacion publicitaria permanente y su estudio excede la perspectiva lingiiistica
referencial, si bien no puede ser descuidada en vistas del conocimiento inicial que
adquiere esta perspectiva. El sentido de la marca puede hacerse presente en
diferentes sustancias segtn las culturas y los soportes; puede, en la red semiética,
adquirir funciones de objeto, de signo, de significacion materializada y establecida
por la practica cultural social.

El nombre de marca es, como todo proceso de produccién social de sentido, un
producido social cuyo sentido necesitara una indagacion en el sistema productor de
la marca. Los nombres constituyen sistemas como sucede en todos los sistemas
semiobticos, adquieren sus sentidos a partir de las relaciones que mantienen entre si.

Si el nombre pierde su sentido de diccionario o de habitualidad para significar
un referente pero, a su vez, no lo abandona (Blancaflor no es un color ni una flor sino
el nombre de una harina, etc.), ¢cudl es, entonces, el significado o el conjunto de
significados de un nombre de marca? El nombre designa un aspecto (virtud, cualidad,
accién, temporalidad) y significa otra cosa, una marca. Pero para que signifique otra
cosa, una marca, debe exigir a un receptor su conocimiento, es decir, debe estar en
la idea del receptor posicionado como nombre de marca o significar algo del orden
de la marca o del circuito comercial, por lo que se abririan algunas zonas para
analizar el nombre tales a partir de una perspectiva que incluyera terceridades.

Un nombre, entonces, es la suma de rasgos que componen una evidencia. Es
la descripcién o caracterizacién de un objeto o idea. Un nombre describe, ademas, a

partir de una acciéon (dimensiéon pragmatica), a partir de un saber (dimension
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cognoscitiva) o a partir de las atracciones o euforias que producen en el sujeto y a
partir del punto de vista que privilegia la denominaciéon (dimension pasional).

En las marcas de automoviles, la connotacion esta delimitada por la relacion nombre
de producto / nombre de marca. Asi, una denominacién como Ford establece sentidos
en todo el sistema, vinculados al industrialismo, la seguridad, la garantia, el poder,
etc. La asociacion con el nombre de producto, como Fiesta, combina o agrega otro
sentido al anterior: ;co6mo es posible que un elemento procedente de la connotacién
de la industria se combine con otro procedente del mundo de la diversion? ¢La
combinacién desalienta uno de los dos? No obstante la contradiccion, el sentido del
segundo término no ofrece problemas en su interpretaciéon: es un automévil que
alienta a los jovenes a su compra, no a los mas jovenes (preferiran el K), ni a los mas
adultos (preferiran el Focus y el Mondeo). Entonces, las connotaciones parten de la
idea de la produccién industrial, americana, y se ofrecen a publicos de diferentes
edades y comportamientos, pero esta regulada por la industria. Sera una diversién o
entretenimiento mas seguro o controlado. Asi, vemos que la connotacién esta
asignada desde el productor y asi es controlada para el publico. La gran mayoria de
las designaciones o denominaciones de la industria automotriz tiene este
comportamiento: la connotacién general o mayor esta en el sello de la industria: Fiat,
Ford, VW, el producto, automévil, matiza, suaviza, orienta, juega con la connotacién
al nivel del comprador apropiado para cada modelo o con atributos de ciertos
modelos como el “espacio” -Fiat-, la “agilidad” en Fox o Vento -VW-, el “éxito” con
Gol -VW-, la elegancia o el disefio de “Linea” -Fiat- y “Latitud” -Renault-, lo
“grandioso” con Mondeo -Ford-, lo “extrafio” con RCZ -Peugeot-, lo “autéctono” con
Suran -VW-, etc.

En otras marcas como Peugeot y Citroén hay otras denominaciones que
remiten a la industria, son connotaciones que referencialmente se asocian al
vehiculo, su connotacién esta dada por la marca en ambos casos. Las denominaciones
en los casos de DS3 y DS4 no significan hacia el publico si no es conocedor de la

mecanica y el disefio, es decir, casi un especialista. En el caso de los numeros de
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Peugeot, se trata de una serie de 200, 300, 400, etc., que se combina con otra serie,
el modelo: 6, 7, 8 y asi, se recombinan nuevamente. Entonces, en estos casos, la
connotacion la da el nombre de fabrica, Peugeot es la Francesidad, sinobnimo de
elegancia y confort, que asocia nimeros de la industria. Seria, de alguna manera, el
caso inverso de las otras denominaciones.

En otros modelos de Citroén encontramos la denominacion, inquietante, de un
sintagma compuesto por Citroén C3, Citroén C3 Air Cross, Citroén C4, Citroén C4
Picasso. La composicion del nombre es similar a lo explicado en Peugeot, se agregan
aca variables como “Air Cross” y “Picasso”, en el primer caso connota aerodinamica
y en el segundo caso disefio o arte, sin duda, la denominacién de C3 o C4 connota
también una serie que se desarrolla en el tiempo o crece en capacidad o tecnologia o
precio, como en Peugeot.

Definitivamente, el peso de la historia modifica los nombres de los
automoviles, su connotacién puede quedar en el olvido o las circunstancias asignan
otros valores, por lo que para las automotrices es necesario redenominar los modelos,
cambiarlos, redisefiarlos, no las automotrices mismas (aunque modifiquen o
resignifiquen la imagen institucional). Ford Falcon en nuestro pais esta asociado a la

desaparicion de personas en la dictadura?, un modelo que represent6 al accionar de

42 Hacemos referencia a una telecomedia, escrita por Hugo Moser, que se difundi6 en la década del
60, llamada “La Familia Falc6n”, con la marca como auspiciante, que se inicié dias previos a la
dictadura y cuya cancién de apertura decia “Juntitos... juntitos, juntitos. Un padre, una madre, cuatro
hijos y hasta un tio solterén” (Concurso de ensayos "Argentina: los lugares de la memoria", 2006,
Ministerio de Educacién de la Ciudad de Buenos Aires. También al documental Ford Falcon Buen
Estado, cortometraje importantisimo de los 80 que plantea la relaciéon entre los secuestros
paramilitares y la marca. https://www.youtube.com/watch?v=iikgCMjZt4E. También, “... a la planta
de Pacheco le sucedié lo mismo que a su auto modelo. Ante la Comisién Nacional sobre la Desapariciéon
de Personas (Conadep) un grupo de ex delegados de la Ford denuncié en 1983 que el campo de
deportes de esa fabrica funciond como “cuartel militar”: dentro de la Ford, dijeron, “operaba un
asentamiento o comando militar integrado por distintas fuerzas de seguridad”. Las fuerzas militares
se instalaron en Pacheco con un campamento, ocuparon las canchas de fatbol y rodearon con un cerco
de lona uno de los dos quinchos, desde entonces convertido en centro de alojamiento transitorio para
los obreros detenidos y denunciado con el paso del tiempo como centro clandestino de detencién.
Pagina 12, 26/2/2006.

139


https://www.youtube.com/watch?v=iikqCMjZt4E

los grupos paramilitares que secuestraban y asesinaban personas. Hay denuncias en
la Conadep acerca de lo que sucedia en la planta de Ford: entre 25 y 200 delegados
de Ford desaparecieron entre marzo y mayo de 1976 segtn se denunci6 en comisarias

de zonas aledafas. (Gutiérrez, 2006).

En este capitulo hemos visto el nombre de marca desde varios puntos de vista.
En primer lugar, analizamos en la perspectiva de la lengua la conformacién de un
nombre a través de su significado semantico, el sustantivo, la cosa. Luego vimos que
el nombre de marca es una inscripcion material que hegemoniza el mensaje
publicitario al punto de otorgarle sentido puesto que sin él, el mensaje pierde su
significacion.

También vimos la significacion del nombre de marca en la perspectiva
semiotica a partir de varios autores, incluyendo la caracterizacién que hace Filinich
y Pimentel del nombre como descripciéon. En este sentido una marca, ademas de
designar, caracteriza o describe.

Ademas vimos el nombre como signo desde la perspectiva francesa
saussureana para atender la cuestion de la arbitrariedad. Asi, vimos que el signo de
una marca es similar al signo lingiiistico y que posee las mismas caracteristicas que
tradicionalmente asignamos a los signos de la lengua a través de la propuesta de
Saussure. También prestamos atenciéon a la conformacién de sistemas semioticos
clasicos para entender que las marcas organizan sistemas similares de relaciones
entre si como en el caso de la lengua.

Posteriormente prestamos atencién nuevamente a la escuela semiética, esta

vez sajona, para buscar en los nombres de marca la clasificaciéon de signos a partir
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de su relacién con el objeto. Son los casos de cualidades, acciones y leyes, que vimos
trasladados a la cuestién del nombre.

A partir de estas dos ultimas referencias, encontramos que el nombre de una
marca, de automoviles al menos, tiene las caracteristicas del signo y sistema de la
lengua pero que también pude presentar relaciones de iconicidad o iconizacion en
tanto palabra sustantiva y descriptiva, o puede presentar relaciones de tipo de
causalidad o motivacién por parte del objeto al signo o viceversa, y que también,
llegado el caso, puede presentar relaciones arbitrarias como dijimos, que son aquellas
que establece la cultura de alguna manera.

Posteriormente nos detuvimos en la perspectiva referencial a partir de autores
como Frege, Russell y Ducrot, entre otros. Entendimos que la marca ademas de
poseer significacion, como se mencion6 arriba, también tiene o construye referentes
y que este fend6meno ocasiona una pérdida en cuanto a su significacion.

También, en cuanto a la referencia, se traslada la problematica a la relaciéon
entre marca y eslogan: si no estd presente la marca, la forma eslogan pierde
referencia y pasa a ser una mera predicacion.

En el analisis nos encontramos con la evidencia de que los nombres de marca
son histoéricos, como todos, y que en el origen de la denominacién se pone en escena
la historia o problematica social, aunque hemos ejemplificado con los nombres de
cafés preferencialmente por la tragicidad de su origen, atenuado en el caso de los
nombres de los automéviles (Henry Ford es Ford).

Por tltimo, atendimos al fendmeno de la connotacion a partir de una seleccion
de autores franceses como Barthes, Maingueneau y Charaudeau. En este sentido, los
nombres adquieren, por diversos motivos, una significaciéon social que puede ser
contextual, histérica, situacional, etc., que el discurso de la publicidad trata de

controlar.
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Capitulo 4. Género, marca y eslogan
4.1. Géneros discursivos

A partir de la obra de M. Bajtin (1985) abordamos la problematica de los
géneros discursivos en este momento del trabajo. Si bien habiamos mencionado la
nocion de género en el capitulo 2 para clasificar el tipo de argumentaciéon segun el
tipo de género con la referencia a la Retérica de Aristételes (2005), en este momento
vamos a tomar la nocion en funcion de las dificultades que tenemos para determinar

si eslogan y marca pueden ser considerados como tales.

4.1.1. Enunciados estables

A partir de la obra de Mijail Bajtin (1985) sabemos que los géneros discursivos
son enunciados que se han estabilizado a fuerza del uso, justamente, social, es decir,
la circulacién de la palabra en enunciados que se reiteran, transforman, repiten,
reconocen y reelaboran, conformarian los géneros discursivos:

El uso de la lengua se lleva a cabo en forma de enunciados (orales y
escritos) concretos y singulares que pertenecen a los participantes de una u
otra esfera de la praxis humana. Estos enunciados reflejan las condiciones
especificas y el objeto de cada una de las esferas no sélo por su contenido
(tematico) y por su estilo verbal, o sea por la seleccion de los recursos 1éxicos,
fraseoldgicos y gramaticales de la lengua, sino, ante todo, por su composiciéon
o estructuracion. Los tres momentos mencionados -el contenido tematico, el
estilo y la composicién- estan vinculados indisolublemente en la totalidad del
enunciado y se determinan, de un modo semejante, por la especificidad de una
esfera dada de comunicaciéon. Cada enunciado separado es, por supuesto,
individual, pero cada esfera del uso de la lengua elabora sus tipos
relativamente estables de enunciados, a los que denominamos géneros
discursivos.

(p- 249)

Asi, la caracterizacion que realiza Bajtin (1985) del género nos autoriza a decir
que en el eslogan se reflejan las condiciones especificas y el objeto en tanto es

reconocido por los tres componentes del género: su contenido tematico, su estilo y
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los recursos 1éxicos, tipicos de una marca en particular. La marca, como tal, es una
entidad que pertenece al discurso publicitario, atraviesa todos los géneros, es su
condicion, su propia figura garantizaria el género, o, mejor, un género sin marca se
pierde por la imposibilidad de identificacion. La marca le da identidad entonces, al
género y al discurso publicitario, dice “soy esto” y autoriza, asi, la presencia del
eslogan.

La diversidad y heterogeneidad es tal que los géneros discursivos pueden ser
muy breves como “como las réplicas cotidianas constituidas por una sola palabra#3”
(p. 249), un dialogo, un relato, una orden, una declaracién publica hasta los géneros
literarios, de manera que la marca como naming también puede ser pensada como
género discursivo. El hecho de que sea reconocida, de que se elaboren y reelaboren
tanto desde el punto de vista lingiiistico como tipograficos y sonoros una serie de
estrategias llamativas, dan cuenta de la pertenencia como género a un tipo de
discurso, el publicitario.

En la enorme enumeracién de géneros que realiza Bajtin (1985) en ese texto,
explica, también, que el enunciado esta orientado.

A partir del sujeto hablante, el género se organiza en su relaciéon con
enunciados anteriores, y a su vez supone réplicas de otros hablantes debido a que el
“enunciado es un eslabén en la cadena, muy complejamente organizada, de otros
enunciados.” (p. 258). El enunciado “es la unidad real de la comunicacién discursiva”
(p. 260), no importa la extensién, contenido o composicién, las “fronteras de cada
enunciado como unidad de la comunicacién discursiva se determinan por el cambio
de los sujetos discursivos, es decir, la alteracion de los hablantes” (p. 260)

Tanto el nombre de la marca como el eslogan, entonces, son enunciados
estables con las caracteristicas que Bajtin (1985) fundamenta la existencia de un

género discursivo, en este caso, secundarios.

43 El subrayado es nuestro, obedece a remarcar la idea de una sola palabra.
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También, la dimensién del género y la conclusividad del enunciado
contribuyen a pensar la idea de marca y eslogan como géneros discursivos:

Asi, pues, el cambio de los sujetos discursivos que enmarca al enunciado
y que crea su masa firme y estrictamente determinada en relaciéon con otros
enunciados vinculados a él, es el primer rasgo constitutivo del enunciado como
unidad de la comunicacion discursiva que lo distingue de las unidades de la
lengua. (...). (El) segundo rasgo es la conclusividad especifica del enunciado.
El caracter concluso del enunciado representa una cara interna del cambio de
los sujetos discursivos; tal cambio se da tan s6lo por el hecho de que el
hablante dijo (o escribi6) todo lo que en un momento dado y en condiciones
determinadas quiso decir. Al leer o al escribir, percibimos claramente el fin de
un enunciado, una especie del dixi conclusivo del hablante. Esta conclusividad
es especifica y se determina por criterios particulares. El primero y mas
importante criterio de la conclusividad del enunciado (...) es la posibilidad de
ser contestado. O, en términos mas exactos y amplios, la posibilidad de tomar
una postura de respuesta en relacién con el enunciado (...). Este caracter de
una totalidad conclusa propia del enunciado, que asegura la posibilidad de una
respuesta (o de una comprension tacita), se determina por tres momentos o
factores que se relacionan entre si en la totalidad organica del enunciado: 1]
el sentido del objeto del enunciado, agotado; 2] el enunciado se determina por
la intencionalidad discursiva, o la voluntad discursiva del hablante; 3] el
enunciado posee formas tipicas, genéricas y estructurales, de conclusion.

(p. 265)

El hecho de que cada eslogan indique la pertenencia a una marca o de manera
inversa, el hecho de que una marca sea reconocida por su eslogan o se relacionen
ambos intrinsecamente, y también, el hecho de que ambos sean enunciados
auténomos, con objetos especificos, intencionalidades y de forma tipica, genérica,
conclusiva no puede mas que ratificar la idea de que marca y eslogan son géneros
discursivos que se relacionan intimamente a partir del discurso de la publicidad.

Pensamos, ademas, a los fines de realizar una comparacioén orientadora de esta
cuestion, que en el discurso politico también abundan los esléganes, en la enorme
variedad de los géneros del discurso politico se pueden encontrar esléganes, en los

afiches, en los spots televisivos, en los pasacalles, es decir, los esléganes son formas
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propias, independientes o auténomas, relativamente libres de un contexto
situacional como otro tipo de frases; se encuentran generalmente en relacién con
otras formas discursivas como puede ser una presentacién, arenga, cierre de
campafa, etc., hasta pueden ser dicho solos, sin estar integrado a un género
especifico y en vez de asociarse con una “marca” se asociarian con el nombre de un
partido, es decir, una “marca” partidaria. Ademas, como explicamos en los capitulos
anteriores, hay dos observaciones para hacer con relacién al eslogan y la marca, en
particular, politicos. La primera que queremos mencionar es que muchas veces las
frases permanecen mas en el recuerdo de la gente, en la memoria popular que los
propios politicos o los discursos de los politicos, hay innumerables ejemplos en la
politica argentina; esto seria una garantia de la autonomia del género; la segunda
observacion es que habiamos mencionado que hay marcas que tienen la apariencia
de eslogan, las llamamos marca-eslogan, son frases que cubririan ambas funciones;
también en los discursos politicos encontramos frases con estas dobles
caracteristicas o funciones, nombres que son frases, y frases que son nombres como
“Cambiemos”, mientras que “Frente para la Victoria” es un nombre, “Cambiemos” es
un eslogan.

También, habiamos mencionado a partir de Bajtin (1985) que cada enunciado
es un eslabo6n en la cadena comunicativa con “una postura activa del hablante dentro
de una u otra esfera de objetos y sentidos” (p. 274), que significa que los enunciados
poseen una intencién y un estilo. También, los enunciados son expresivos, es decir,
poseen una actitud subjetiva y evaluadora “un enunciado absolutamente neutral es
imposible” (p. 274). Asi, tanto el eslogan como la marca, en tanto géneros, son
evaluaciones subjetivas orientadas a un destinatario o grupo particular. Sobre esta
cuestion volveremos posteriormente.

También encontramos en otro autor, Patrick Charadeaux, una interesante
propuesta para pensar el género de la cual extraeremos algunos aspectos para el

andlisis final.
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Charaudeau, P. (2004) en “La problematica de los géneros: De la situacién a la
construcciéon textual.” Plantea que en la situaciéon de comunicacién se elaboran las
instrucciones de sentido para la puesta en escena del discurso. Dichas instrucciones
de sentido se transforman en un contrato, factor fundante del género.

El género se construye a través de un filtro de los diferentes niveles de
estructuracién del acto de lenguaje que son tres, el nivel de las restricciones de la
comunidad, el nivel de la organizacién de las instrucciones de la situacion del
discurso y el nivel de las marcas formales o signos organizadores del discurso.

El analisis de la problematica de los géneros que desarrolla Patrick
Charaudeau (2004) presenta la realizacién de una propuesta que consiste en reunir
o en producir la articulacién de los niveles: el de las practicas sociales (que producen
o generan regularidades discursivas a través de las situaciones de intercambio) y el
de la configuracién textual (clases de textos, o tipos de textos o secuencias
auténomas, en definitiva, la arquitectura del texto). Asi, su propuesta de
consideracion de los géneros desde la perspectiva semiodiscursiva, es decir, de la
consideracion del texto como una totalidad heterogénea, plantea que el sujeto
hablante es poseedor de tres memorias que dan cuenta de la actividad discursiva de
las comunidades.

La primera memoria es la de los discursos, constituida por los conocimientos
y creencias que circulan en la sociedad y representan las identidades colectivas que
fragmentan la sociedad en “comunidades discursivas”:

Es sobre esa memoria de los discursos que actda la publicidad a través
de sus esloganes, tales como: “Obernai, la primera gran cerveza con menos de
un tercio de calorias”, que apela a las representaciones compartidas en torno
al efecto de las calorias, de la esbeltez del cuerpo como valor del mundo
moderno, por el hecho de que son mas bien los hombres los que beben cerveza,
y que las mujeres podrian también ser consumidoras de esta bebida. Asi, las

comunidades discursivas reinen -virtualmente- sujetos que comparten la

146



misma posiciéon, los mismos sistemas de valores, ya sea de opiniones
politicas, de juicios morales, de doctrinas, de ideologias, etc.

(p- 9)
Esta memoria de comunidades discursivas corresponde al nivel situacional de

las restricciones, juicios y opiniones.

La “otra memoria de las situaciones de comunicacién” que son los dispositivos
normativos de los intercambios lingiiisticos, constituidos por condiciones
psicosociales, intercambios, contratos de reconocimiento, etc., constituyen las
“comunidades comunicativas”. Esta memoria es situacional, no de representacién de
contenido: la constituyen los sujetos que comparten las mismas representaciones o
visiones.

Esta memoria de las situaciones de comunicacion o comunidad
comunicacional, atravesada por contratos de comunicacién, corresponde al nivel de

la organizacidn discursiva, determinada por las instrucciones situacionales.

Por ultimo, la “memoria de las formas de los signos”, se refiere al uso de los
signos, al saber decir o al estilo que conforman “las comunidades semiolégicas”,
comunidades de “rutinizacién” de las formas del comportamiento y del lenguaje.

Esta memoria de las formas de los signos es el nivel de las marcas formales,
mas o menos recurrentes, necesarias para configurar lingiiisticamente Ila

organizacion discursiva.
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4.2. Polifonia

Los enunciados que se estabilizan en la publicidad son los esléganes, como
tales, argumentan en el sentido persuasivo del término (como vimos en el capitulo
2). Estas frases tienen diferentes orientaciones, en términos generales, en la
comunicacion publicitaria, el eslogan dice algo orientado a un destinatario
presupuesto, posiblemente identificado o conocido, el posible interesado en el
producto o servicio de una marca o, al menos, el interesado en la construcciéon
publicitaria.

Al respecto, dice Noé Jitrik (2008) “el discurso publicitario se dirige a publicos
preexistentes, que tiene o supone bien definidos (...). Consecuencia de esta relacién
es que las retéricas son dirigidas, no son Ginicas ni universales” (p. 40 y s.), es decir,
el enunciador del discurso publicitario particulariza el discurso segin el
conocimiento que tenga del enunciatario. A este concepto, condiciéon basica del
discurso publicitario que también es imaginario, lo llama Piso Receptivo, presente en
dos Ordenes:

“piso receptivo” de orden general -el que poseemos todos, lengua,
educacion, cultura general, informacion- y especifico de cada campo
discursivo: no es lo mismo el que cuenta para el discurso religioso (...) que
aquél en el descansa el politico (...) o el cientifico (...). De modo que
considerando que existe un saber de multiples discursos que se entrecruzan,
ese entrecruzamiento puede ser entendido como una conversaciéon
generalizada en la cual los intervinientes se ceden el lugar renunciando, en esa
conversacién, a una acciéon discursiva especifica. En suma, (...) esta
conformado por un conjunto de discursos decadentes, o sea discursos que no
pasan a la accién pero que entregan elementos al piso receptivo que es el que,
asi configurado, pasa a la accion. (...). (La) “accién” resulta de operaciones que
descansan sobre el piso receptivo. Asi, determinada publicidad es eficaz y otra,
siguiendo los mismos rumbos y queriendo actuar sobre el mismo piso, no lo
es.

(p-41ys.)
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Entonces, si el discurso publicitario trabaja sobre un piso receptivo ya
conocido, se dirige en su enunciacion a un enunciatario que, por asi decir, lo espera,
comparte los gustos, disfruta.

Pero otras veces, el eslogan introduce un argumento o enuncia bajo otro tipo
de acento como podria ser una critica, una comparacién, una advertencia. El hecho
de conocer el piso receptivo no deja de lado la pelea, la polémica, también en el
discurso publicitario.

La argumentacion siempre supone la presencia de ideas enfrentadas, ya sea
de forma manifiesta o encubierta. Mijail Bajtin (1985), en “El problema de los géneros
discursivos” aparece la nocién de enunciado como unidad de la comunicacién
discursiva como recién recordamos, en este sentido afirma que de esta manera el
enunciado se relaciona con otros anteriores y posteriores, a través de su objeto
tematico, a los que de alguna u otra forma, consciente o inconscientemente, el
hablante contesta, replica o anticipa:

Los enunciados no son indiferentes uno a otro ni son autosuficientes,
sino que “saben” uno del otro y se reflejan mutuamente. Estos reflejos
reciprocos son los que determinan el caracter del enunciado. Cada enunciado
esta lleno de ecos y reflejos de otros enunciados con los cuales se relaciona por
la comunidad de esfera de la comunicacion discursiva. Todo enunciado debe
ser analizado, desde un principio, como respuesta a los enunciados anteriores
de una esfera dada (...): los refuta, los confirma, los completa, se basa en ellos,
los supone conocidos, los toma en cuenta de alguna manera. El enunciado,
pues, ocupa una determinada posicién en la esfera dada de la comunicacién
discursiva (...). Uno no puede determinar su propia postura sin correlacionarla
con las de otros. Por eso cada enunciado esta lleno de reacciones -respuestas
de toda clase dirigidas hacia otros enunciados de la esfera determinada de la
comunicacién discursiva. Estas reacciones tienen diferentes formas:
enunciados ajenos pueden ser introducidos directamente al contexto de un
enunciado, o pueden introducirse s6lo palabras y oraciones aisladas que en
este caso representan los enunciados enteros, y tanto enunciados enteros
como palabras aisladas pueden conservar su expresividad ajena, pero también
pueden sufrir un cambio de acento (ironia, indignacién, veneracién, etc.). Los
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enunciados ajenos pueden ser representados con diferente grado de
revaluacion; se puede hacer referencia a ellos como opiniones bien conocidas
por el interlocutor, pueden sobreentenderse calladamente, y la reacciéon de
respuesta puede reflejarse tan sélo en la expresividad del discurso propio...

(p. 281)

El concepto de dialogo -dialogismo- se caracteriza como una condicién o
caracteristica fundamental que tiene, el lenguaje, los enunciados de expresar
multiples valoraciones o acentuaciones a través de la palabra asi como la posibilidad
que tienen los enunciados de relacionarse a través de formas de dialogo o
intertextualidad+4 ; la lengua es en si misma dialéogica.

Asi, los textos se relacionan entre si, unos con otros pero en el caso de textos
argumentativos, la forma mas habitual y evidente de relacion intertextual es la cita,
que supone la presencia de un texto en otro, es decir, un texto incluye o la palabra de
otro texto en el texto propio. Es la manifestacion del otro en el discurso.

La cita, por ejemplo, es una forma de dar prestigio al texto que se genera a
través de la inclusién, de manera directa evidente, de voces o referencias que le den
prestigio o caractericen. También puede tener otros sentidos

En el eslogan no aparece, tradicionalmente, el uso directo o indirecto de la cita
(entre comillas si es directa y se reproducen literalmente las palabras del otro o sin
comillas si se las reformula, es decir se las presenta en estilo indirecto) pero podria
suceder que se manifestara de alguna manera esta forma de citacion asi como
también el comentario, que podria aparecer como respuesta o como relaciéon de las
palabras del otro con las ideas del eslogan.

A partir de Plantin (2001) encontramos que una de las formas de uso de la cita
es la de “autoridad”, es decir el uso de la palabra ajena para respaldar o apoyar la
propia argumentacién. La argumentacioén de autoridad y permite establecer ciertas

distinciones conceptuales. El autor plantea que el valor argumentativo de la cita de

44 Se puede acceder a esta problematica partir de G. Genette, Palimpsestos (1989). Madrid: Taurus.
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autoridad radica en que lo dicho fue enunciado por un locutor autorizado; en este

sentido, la persona se presenta como garantia de las palabras. Plantin (2001)

distingue, en principio, dos formas de “autoridad”. Por un lado, la “mostrada”,

vinculada a la credibilidad de las fuentes y de los locutores; por el otro, la citada”,

que presenta a su vez distinciones de acuerdo a las caracteristicas del sujeto:

Algunas formas de hablar nunca

yerran su objetivo. En los casos de autoridad manifiesta, lo que dicen los locutores

se tiene como verdadero. En los casos de autoridad citada, citar de forma exacta

a esos locutores se decir la verdad.

Autoridad puramente lingiiistica. Todo locutor que dice “Le prometo que iré”
ha prometido ir: se trata de un enunciado realizativo. Cualquier usuario de la
lengua esta investido de esa forma de autoridad.

Autoridad de derecho. Si el presidente de la sesion declara “Se abre la sesion”,
ipso facto la sesi6n se abre. No puede equivocarse, ya que su palabra crea el
estado de cosas que menciona. Los locutores de los enunciados realizativos
institucionales estan investidos de una autoridad precisada y limitada por una
institucién social.

Acceso privilegiado a la informaciéon. El locutor goza también de un gran
crédito por los enunciados que expresan sus propios estados interiores. Si
afirma que le duelen las muelas, se considera a priori que le duelen las muelas,
ya que nadie esta en una situacién mejor que la suya para saberlo.
Testimonio. El testigo pide también que se le crea por su posiciéon particular
al estar presente en el suceso que relata. Los historiadores y los juristas nos

enseflan a sopesar las condiciones de validez de un testimonio.

(Cap. 16)

El eslogan atraviesa todos los niveles, se puede ubicar en la primera parte de

la clasificacion, la autoridad mostrada, en tanto la publicidad suele recurrir a figuras

notables o en medios importantes, y ademas se puede ubicar en la segunda parte, la

autoridad citada, en tanto el eslogan adquiere caracter de promesa o de realizativo

(como se desarrolla mas abajo), constituye un lugar de legitimidad por la marca, el

medio y los personajes que pueblan la publicidad, tiene acceso privilegiado a la
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informacion por el lugar que ocupan marca e interlocutores, o que le son asignados
en la publicidad, y también puede dar testimonio, o lo da habitualmente.

El eslogan construye una autoridad en si misma en tanto habla desde el lugar
del saber, la producciéon, también desde el lugar del derecho que le da la enunciacion,
y desde el lugar de la informacién asi como da testimonio a través de la publicidad.

De todos modos, en el caso del eslogan la fuente de la autoridad y su
construcciéon como figura de la autoridad es fundamental debido a que un producto
no puede acreditarse sin ella. La tarea de acreditacién legitima la desarrolla la
construccion de la marca, posiblemente su historia y el imaginario social alimenten
esa imagen pero la realidad lingiiistica del eslogan queda sostenida en la presencia
de la marca como enunciador.

Por otra parte, también esa voz que habla en el eslogan, desde lugares de
multiples autorizaciones, puede enemistarse o enfrentarse con otras voces. Este
fenémeno es complejo en el caso del discurso publicitario y debe ser analizado en sus
caracteristicas. El cuestionamiento a la otra voz se realiza de manera sutil,
disimulada pero no por eso dejamos de escuchar el cuestionamiento, la discusion, la
desacreditacion de la otra marca o sujetos involucrados con ella.

Plantin (2001) dice que la refutacion estandar del argumento de autoridad
consiste en un ataque contra la autoridad comporta, pues, una argumentacién contra

la persona, pertinente o no pertinente” (cap. 16)
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4.2.1. ¢Quién habla en el eslogan?

Sobre esta problematica en particular vamos a trabajar sobre el articulo de
Kerbrat Orecchioni “La argumentacion en la publicidad” (1998) en el que busca, en
principio, la figura del emisor del discurso publicitario:

El verdadero emisor del discurso publicitario es el anunciante,
reemplazado por la agencia publicitaria (es decir, el equipo encargado de
concebir y realizar el anuncio). Sin embargo, es poco corriente que el
anunciante (y mucho menos la agencia) asuma la autoria del texto
publicitario. Lo mas frecuente es que el texto se presente como an6énimo, sin
que ninguna marca permita atribuirle un enunciador particular, o lo asume
una voz impersonal que representa la opinidn, la irrefutable vox populi. En
otros casos, el texto emana de un enunciador postizo, un personaje ficticio que
entra en escena en el anuncio y que puede representar varios papeles: el de
un experto benevolente que aconseja X 0 Y, el de un consumidor extasiado que
intenta compartir con el espectador su felicidad por haber descubierto Y o X.

p. 294)

Mas alla de la indiferenciacién que realiza Kerbrat Orecchioni entre emisor y
enunciador, ella, en primer lugar, no considera al eslogan como un género; en
segundo lugar no considera tampoco a la marca como un género. Como consecuencia
de este planteo analiza la pieza publicitaria en general sin hacer mayores
consideraciones sobre las partes que lo constituyen y sin problematizar la naturaleza
de los componentes. Asi, ella no ve en la marca al sujeto de la enunciaciéon en el
mensaje publicitario ni tampoco al emisor. Tal vez podria pensarse que la marca
delega la voz a la agencia pero esta estos casos son consensuados, la agencia habla
por la marca, en términos emisores.

También, Kerbrat (1998) se pregunta por la entidad del enunciador en el
eslogan y en la leyenda publicitaria como bloques no diferenciados en sus
caracteristicas discursivas y retoma la figura del anunciante que se expresa sin su
voZz propia, a través de la boca de una joven en cierta publicidad de bebida de naranja
sin calorias (p. 306). Asi, deja de lado nuevamente, no solo la diferencia entre emisor

y enunciador sino también entre el personaje y el enunciador publicitarios como
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entidades diferenciables y con rasgos caracteristicos y propios. También, en cuanto
al destinatario del mensaje publicitario, ademas de que persiste la confusion anterior,
esta vez la confusion o la no diferenciacién es entre destinatario como receptor y
enunciatario.

Ademas afirma que “la mentira forma parte de su dispositivo enunciativo” (p.
324) asi como afirma que el discurso publicitario es un engafio:

El discurso publicitario se basa en el modo del “pseudo”: pseudo-
enunciadores, pseudoactos de habla, pseudoargumentacion, etc., algo que el
destinatario conoce (...) sin embargo... el lector de un anuncio es un sujeto
dividido, es consciente de que le estan tomando el pelo, pero a pesar de todo
no puede dejar de creer que en algiin momento le estan diciendo la verdad. En
la comunicacién publicitaria el emisor y el mensaje deber ser creibles, pero el
destinatario es incrédulo a la vez que ingenuo (...)

(p- 324)

Asi, la constitucion del sujeto publicitario en el eslogan, es decir, la existencia
de un sujeto, que llamamos publicitario, conformado por una multiplicidad de
enunciadores comerciales, creativos, mediaticos, que habla en el enunciado y que
dicho sujeto se constituye en el eslogan y no en el resto del mensaje publicitario,
composicién que no lo identifica sino al producto o servicio4s. El lugar por excelencia

para su constitucién como responsable de la enunciacién es, entonces, el eslogan.

La composiciéon enunciativa de una marca consiste en la puesta en escena de
un enunciador, la marca o producto, que enuncia algo (una cualidad, una virtud, una
accién) sobre si misma o sobre el otro, a un destinatario, que también puede ser
enunciado y hasta, en algunos casos, puede hacer hablar a otro, su contrario o

competencia.

El hecho de que el eslogan posea una extensién breve o un espacio reducido -

no obstante vinculado a la trascendencia o a la eternidad figurada- permite hacer

45Es decir, en una campaifa que no sea institucional.
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algunas observaciones en varios contextos publicitarios. Estos enunciadores
presentan diversos caracteres, algunos mas tradicionales que otros, algunos mas

polémicos.

4.2.2. La marca como sujeto del eslogan

Un autor que nos interesa en particular para el estudio del sujeto del eslogan
publicitario, o del sujeto publicitario que enuncia un eslogan, es Osvald Ducrot. En El
decir y lo dicho (1986), plantea la nocioén de sujeto hablante a partir de la revisién de
algunos conceptos de la lingiiistica tradicional de corte francés a través de la lectura
del Curso de Lingiiistica General de F. de Saussure (1945); posteriormente, se detiene
en la revision de algunos trabajos de Benveniste (como “El hombre en la lengua” de
Problemas de lingiiistica general de 1966), y por ultimo, se detiene a analizar a partir
de la nocién de género, la constitucion de la polifonia en la obra M. BaJtin, entre otros

autores.

La buisqueda de Ducrot se vincula con la conceptualizaciéon de sujeto en estos
recorridos, se interesa por atravesar los limites para avanzar, mediante
cuestionamientos, con su propia nocién de sujeto, aporte fundamental para los
estudios posteriores que, a veces, se ignoran y se dan por sentados los postulados de
Benveniste y de Bajtin. Una vez analizada la nocién en la perspectiva del discurso,

Ducrot va a relacionarla con la argumentacion.

En el caso de la referencia a Saussure, Ducrot (1986) vuelve a mencionar la
dicotomia lengua/habla para encontrar, sabemos, que Saussure no se ocupd o
descart6 la actividad del sujeto en la lengua. La lengua es el sistema de signos
entendido como la correspondencia entre elementos fénicos y psiquicos que
constituyen un c6digo, que no contiene instrucciones sobre su uso; mientras que el
habla es lo observable que se explica como el uso, zona donde se comenzaria a
encontrar alguna clase de sujeto hablante. En el caso de Benveniste, remite al trabajo
sobre los pronombres que, en la primera y la segunda persona, dan cuenta de la

identidad -aparente- de las personas designadas en la instancia discursiva. Mas
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adelante va a encontrar en este planteo, un limite para introducir la nocién de otro
sujeto. Por ultimo, al revisar la nocién de polifonia de Bajtin, Ducrot (1986) encuentra
que la nocién de multiplicidad de voces da cuenta de manera difusa de la identidad

del sujeto hablante.

En la especificidad de la busqueda de Ducrot “las investigaciones referidas al
lenguaje desde hace por lo menos dos siglos consideran como obvio que cada
enunciado posee un solo autor, sin que se les ocurra ni siquiera explicitar esta idea,
tacita a fuerza de parecer evidente (...) esta idea domin6 también en el ambito de la
teoria literaria, y recién hace unos cincuenta afios empez6 a ser objeto de

cuestionamiento, sobre todo desde que Bajtin elaboré el concepto de polifonia” (p.

251)

Justamente en este planteo radica una diferencia con relacién a la perspectiva
tradicional de la enunciacién que nos habilita otra lectura en cuanto a nuestro propio
sujeto, el que habla en el eslogan publicitario. La respuesta a la pregunta sobre quién
habla en el eslogan publicitario, entonces, introduce a la luz de estas observaciones,

una preocupacion.

¢Quién habla? Por experiencia sabemos que la actividad comercial supone una
cadena de locutores que involucra a los creativos de las agencias, marcas, medios,
etc., algunos recién mencionados con relacién al trabajo de Kerbrat (1998). Pero

lingiiisticamente la indagacién es claramente otra.

La noci6n de sujeto empirico, la atribucién de la responsabilidad enunciativa,
deben revisarse. A partir de este texto vamos a plantear que un eslogan tradicional
es un enunciado cuyo locutor asume la responsabilidad de lo que enuncia, como seria
el caso tradicional de un eslogan de marca “Bienvenido al mundo Peugeot” o de un
producto de una marca “Nuevo Suran. El lugar que elegis” (VW). En estos casos, el
primer eslogan es institucional, simple y bastante frecuente entre diferentes marcas,

son enunciados que saludan a destinatarios; en el segundo caso es el eslogan de un
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producto de una marca, que hace una referencia simbdlica al producto y lo relaciona
con el destinatario: su lugar elegido. Como ensefia Ducrot (1986) “Decir que una serie
lingiiistica producida por un locutor constituye un enunciado, equivale a decir, en
primer lugar, que este locutor, al producirla, se ha presentado como asumiendo la
responsabilidad de la misma” (p. 134). Entonces, el enunciador del eslogan es alguien
que asume la responsabilidad enunciativa de la marca o el producto/servicio de la

marca, es decir, nuevamente la marca.

Ducrot (1986) caracteriza un enunciado como una serie efectivamente
realizada, una ocurrencia particular de entidades lingiiisticas (p. 135) y lo diferencia
de la oracion, entidad abstracta que pertenece a la lengua, mientras que el enunciado
pertenece a lo observable. La enunciacién es un acontecimiento histérico que
constituye la aparicién del enunciado, por lo que nuestros enunciados publicitarios

dan cuenta también de la perspectiva historica.

A su vez, Ducrot (1986) diferencia la significaciéon de la oracién, como el
conjunto de instrucciones para comprender el enunciado, del sentido del enunciado,
lo observable. En los casos mencionados arriba el significado de las oraciones es el
de dar la bienvenida a un mundo -Peugeot- y en el otro presenta un lugar elegido,
Suran. En términos de sentido, son dos esléganes que en el primer caso ofrece un
mundo de productos a diferentes modelos de destinatarios por lo que el bienvenido
es un genérico de invitacion -ficticia- para conocer los productos en un lugar o
mundo (Peugeot) y, en el segundo caso, Suran no es un lugar sino un nuevo modelo
de automévil, elegido por algunas personas, en particular, un destinatario genérico:

“vos elegis”4°,

46 Ademads de las diferencias en cuanto a la oracién y al enunciado, llamamos la atencién sobre el
significado de la marca en un caso y del producto en otro: son presentados como lugares, Peugeot
lugar de bienvenida, Suran lugar elegido. Son metaforas que hablan de la constitucién de marca y
producto, en estos casos al menos, como lugares y no como objetos ni entidades.
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Otra diferenciacién que realiza Ducrot (1986) es entre alocutario y auditor, a
veces consideradas variantes de la nocidon general de receptor; los auditores son
quienes oyen o escuchan un enunciado mientras que los alocutarios son las personas
a quienes se dirige el locutor. Otros dos pares de nociones son enunciador y locutor,
que se corresponden con destinatario y alocutario. Justifica Ducrot de esta manera la
distincion: “La necesidad de estas nociones nace de la permanente posibilidad que
ofrece el lenguaje, y que el discurso explota constantemente, de “dar la palabra” a
personas que no son la persona que habla, es decir, diferentes de la que produce

efectivamente el enunciado, y que recibe el nombre de locutor:

En el caso (...) de un discurso no distanciado, el enunciador es el locutor
y el destinatario es el alocutario. En cambio, cuando se cita lo que se dice, el
enunciador puede ser a veces el alocutario, o un tercero, y el destinatario
puede ser el locutor, o también un tercero.

(p. 138).

Un caso significativo para analizar en cuanto al desdoblamiento puede

mostrarse en el siguiente eslogan:
Saber qué voy a hacer las pr6ximas 2 horas también es planear. Ford Fiesta.

El desdoblamiento se produce en tanto hay un locutor que dice un enunciado
que lo atribuye a un enunciador que no coincide con el locutor. El desdoblamiento de
sujetos indica que el locutor es el que habla y dice que saber lo que va a hacer en dos
horas es planear pero en realidad esa frase forma parte de un dialogo ficticio y
desconocido que no nos involucra como destinatarios sino que nos deja la curiosidad
de lo que un propietario o aspirante a propietario de un Ford Fiesta puede pensar
sobre qué es planear o planificar, para los jovenes de la publicidad aludida, que tienen

tiempo, auto y dinero para divertirse.

Otra forma de desdoblamiento se realiza a través de la pregunta, por ejemplo,

un locutor puede formular preguntas en las que hay un desdoblamiento de las
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instancias: el enunciador puede ser el destinatario. Podria considerarse, a falta de

ejemplo, el eslogan anterior sometido a la situacién de interrogacion.

En el caso que presentamos a continuacién hay pregunta pero no tiene
caracter de desdoblamiento sino de desarrollo argumentativo. No se encontraron
casos de desdoblamiento. Es un caso de entimema poco frecuente, en esta forma, en

el discurso publicitario.
El hombre habla/el auto entiende/ ;Cual evolucioné mas? Ford Focus.

Mas alla de la alusién a la tecnologia propia de los automoviles actuales, la
marca alude a otras propiedades, casi terapéuticas, que tendria el vehiculo. Si hubiera
un desdoblamiento en este caso seria entre marca y producto, Focus habla de Focus

en 32 persona, no puede mencionarse como sujeto locutor.

La negacién es otro caso de imbricacion de discursos. Muchas veces se
entienden enunciados negativos como refutaciones de enunciados afirmativos
correspondientes (No es francés sino belga). La rectificacién se produce por una
diferencia, un contrario a algo que es la afirmacion que supone el enunciado anterior;

hay una afirmacién que subyace al enunciado negativo.

Ducrot (1986) explica entonces que la posibilidad de hacer hablar al otro
desborda lo que se conoce como discurso referido, a veces el habla del enunciador no

coincide con el locutor.

Es una pluralidad de voces sostenida por un solo locutor. “La finalidad
explicita del discurso no consiste en referir palabras; las palabras referidas se
integran a un discurso sobre las cosas. Las figuras mas frecuentes que utiliza este
procedimiento son la apelaciéon a la autoridad, la ironia y la concesiéon” (p. 140). El

recurso de la autoridad permite deducir la conclusién sin demostrarla.

También la ironia utiliza argumentos absurdos como defensores de una tesis

absurda. La concesién también cuando introduce el enunciado concesivo con aunque,
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pero, puede ser introductorio del enunciado del adversario al cual le damos la
palabra. El caso mencionado recién sobre el entimema de Focus podria presentarse
como una ironia aunque no lo sea, por el fenémeno de toma de distancia y

comprension por contexto que supone.

En la seleccion de esléganes de automoviles que hemos revisado no encontramos
casos de interrogacién pero si de negacion, en 42 esléganes hay 10 casos con
negaciones completas y dos relativas, es decir, en términos de cantidad la negacién
no ocupa un lugar menor sino por el contrario, destacado. Se presentan los ejemplos

y luego se comentan

1. Producir no es reproducir. DS3.

2. Para entrar en la historia no la copies. Antiretro. DS3.

3. Tenemos como ejemplo lo que atin no existe. Antiretro. DS3.

4. Quelanaturaleza no te haga sentir insignificante. Chevrolet Captiva un suefio.

5. Lo querés cuando no lo tenés. Lo querés cuando lo tenés. (Ford Fiesta Max
One)

6. Un dia vas a compartir tu vida. Hoy no es ese dia. Ford Fiesta.

7. Laultima vez que deseaste algo con tantas ganas no estabas mirando un auto.
Ford Mondeo.
8. Cuando no tenés nada en qué pensar deja de llamarse decisiéon. Ford Mondeo.

9. Disefio y tecnologia para cuando el camino es todo lo contrario. Ford Mondeo.

En el primer grupo -esléganes 1, 2 y 3-, perteneciente a la marca DS3, el eslogan
presenta claramente una actitud de caracter polémico, opositivo que propone la
marca en la forma y en el significado, la negativa esta reforzada por la segunda
proposicién, antiretro. Es evidente que hay un sujeto locutor que presenta una
oposicién de voces o un juego de diferencias a través de la negacion. En algunos casos
subyace un enunciado afirmativo que se lo niega, es decir, se daria la presencia de

dos voces en un enunciado, son los casos de:
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E (1) Producir es reproducir, es decir, el enunciado convocado y atribuido a un
enunciador afirma esta proposicién o mientras que E (2) algunas marcas o modelos
de automoviles reproducen modelos antiguos por lo que para DS3 producir es

creativo o vanguardista en tanto no es reproducir;

De manera similar el segundo eslogan plantea dos enunciados, un locutor E (1)
Para entrar a la historia no la copies que manifiesta la presencia de un sujeto E (2)

que dice lo contrario o lo que la negacién sostiene: Para entrar a la historia copiala.

También en el caso siguiente se manifiestan dos sujetos, uno que niega, el
sujeto explicito o manifiesto de E (1) y el otro sujeto que resulta contrapuesto en

tanto el enunciado aludido por el otro sujeto E (2) lo invalida.

La actividad enunciativa explicita que realizan los locutores en los 3 esléganes
en el nivel explicito es la de una afirmaciéon que se hace a partir de una negacion,
justamente, el objeto de la negacién es la reproduccion (en el sentido de produccion

seriada), la copia y, el tercero y mas complejo, es la afirmacién de lo que no existe.

Ademas, la argumentacion que proponen los 3 esléganes, presenta por etapas
0 por sucesioén de uno a otro, una construccién de sujeto por demas de significativa:
el primero es de apariencia neutra, una frase nominal sin sujeto, lo que le da cierta
magnificencia en cuanto a su afirmacion, el segundo es una afirmacion orientada al
otro, una sugerencia u orden4’ por lo que el enunciador aparece marcado a través del
otro, el ti al que se recomienda “no copies la historia” y agrega un sintagma
particular como es “antiretro”, que constituye un refuerzo de la contradiccién vy,

también, una identidad del yo del discurso.

En el tercer caso la presencia del locutor ya se manifiesta de manera plena a
través de un nosotros, de caracter exclusivo, es decir, que el pronombre no contiene

al destinatario a quien, justamente, le sefiala el absurdo de la afirmaci6n: tengo lo

47 Como se explic6 inicialmente, en este trabajo no vamos a analizar la figura del destinatario en
particular pero queda pendiente el andlisis en este sentido.
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que no existe, la inexistencia. Y refuerza o remata con, nuevamente “antiretro”, la

identidad del nosotros fortalecida por la oposicién.

El 4 eslogan pertenece a un fenémeno polifénico de otro caracter porque no
hay orientacién contraria entre la propuesta que hace el locutor y lo que afirma el
enunciador. Es fundamental analizar la expresién “que no te haga sentir” para

entender que se trata de una propuesta o proposicion.

La naturaleza te hace sentir insignificante (4) que se le opone a la naturaleza
no te hace sentir insignificante con Chevrolet. Se niega una afirmacién que presenta
una actitud disminuida de la persona. El locutor no se opone al enunciador sino que
lo acompafia, lo estimula. En los casos anteriores de DS3 el locutor enfrenta o
contradice y desafia en la polémica al enunciador mientras que en Chevrolet lo
alienta, lo apoya, como marca, lo contiene. La habilidad para hacer hablar al otro en
el mismo discurso queda demostrada en la marca contenedora, comprensiva, menos
desafiante que la anterior. El establecimiento de la relaciéon que sostienen es de
caracter amistoso y valorativo a diferencia de la marca anterior que es propiciadora

de la pelea, la polémica, la toma de posicion.

En otros casos la negacion cumple otra funcién, no la de introducir un
enunciado referido de caracter polémico y opositivo sino la de argumentar para llevar
a una conclusion de caracter entimémico, es el caso 5, cuya conclusion seria lo querés
siempre, es decir, en este caso el enunciador es la marca y no un tercero indefinido o

un enunciador introducido de manera polémica, claramente habla la marca.

En el caso 6 la marca produce un enunciado concesivo, al decir de Ducrot,
podemos encontrar un sujeto que afirma alguien que el momento de compartir la
vida ya va a llegar, pero de manera escalonada, concesiva, pero no es el momento. La
frase impacta por el remate, la concesién inicial propone una situacién de utopia, el
compartir la vida con alguien, estar con otra persona, pertenece a la fantasia de los

ideales de la vida en pareja, la frase siguiente la refuta o, mejor, la suspende. El
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locutor niega lo que el enunciador afirma o suponemos, busca afirmar: compartir la
vida. No alcanza a ser una ironia pero es una suspensién de la creencia, una
contrariedad. Hoy estan con Fiesta, mafiana podés compartir la vida, hoy es tu vida.

La marca fomenta actitudes individuales, solitarias, aisladas.

Los casos 7 y 8 son abiertos o indeterminados lingiiisticamente y el 9 es un
complemento y no una contrariedad, el complemento del auto y del camino. Se
proponen enunciados con negaciones por lo que suponen diferentes enunciadores,
locutores y enunciadores variados, mas o menos contrarios segin los casos pero no
tienen la negatividad o el caracter de contrariedad de los anteriores. La negacion
resulta simpatica, es un reconocimiento a la actitud que no se termina de aceptar o
comprender en el caso de la decisiéon o el reconocimiento de la adversidad en el

camino, tematica recurrente y vigente en la marca y en el modelo.

No se encontraron casos de ironia o concesiéon o apelacién a la autoridad.
Justamente la apelacién a la autoridad en términos de argumentacién la da el nombre
de marca, por ejemplo, Ford Mondeo, o Ford Fiesta o DS3, etc. La funcién de la marca
al final del eslogan es legitimar lo dicho, el enunciado propuesto. No lo dice un sujeto
de caracter anénimo sino que la marca se enuncia, se nombra a si misma (a diferencia

de lo que hacemos las personas cuando hablamos).

Es de notar que en esta construcciéon del destinatario que realizan los
esléganes, queda en claro que el destinatario / consumidor es sujeto de la exaltaciéon
el producto o marca, ocupa la posicién de receptor y parece no tener derecho a la
palabra o queda invisibilizado -cuando hoy los indicadores del mercado sefalan,
paraddjicamente, que el consumidor es quien contribuye a la toma decisiones en lo
que se refiere a la comercializacién completa de los productos-. El lugar del supuesto
saber corre por cuenta de la marca, por lo que la publicidad recae del lado de la

expulsion como sujeto de enunciacién pleno, al destinatario.
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Segin hemos visto, el fenémeno de la publicidad produce un contrincante
ligeramente aludido, que es puesto en la escena discursiva a través de la negacién o
a través de la comparacion y, en muy pocos casos, a través de la aparente
interrogacion. Esta diferencia es lo que distingue a los esléganes en, al menos, dos
subclases: aquellos que se ponen en relacién con marcas o productos vecinos a través
de una alusién negativa y aquellos que no hacen ninguna relacién o referencia; en
términos de la retérica clasica, aquellos con tendencia polifénica (altercatio) o

monolodgica.

Posiblemente como consecuencia de lo anterior, encontramos que el eslogan
publicitario del automoévil no es confrontativo en lo general del corpus, y si bien hay
algunas excepciones pero, en general, no hay esléganes confrontativos debido a la

naturaleza del género: el elogio de la marca, producto o relaciones con estos.

Es importante destacar que el eslogan resulta polémico o confrontativo debido
al caracter del problema o cuestionamiento que realiza. Como tal cuestiona las
verdades establecidas por un grupo, sector, individuo o institucién para dar una
opinion, decir sus ideas propias o novedosas o confrontar. Dicha confrontacion sera
mas o menos explicita, esto depende del caracter de cada subjetividad.

En el caso del discurso publicitario la argumentacién no presenta
enfrentamientos sino con las otras marcas o productos similares, al menos en el nivel
explicito discursivo, seguramente la competencia pasa por otros lugares del mercado.
En este discurso el sujeto que argumenta es la marca que se focaliza para hablar de
si misma, del producto, de los destinatarios con la intencién de persuadir.

Se sabe o sobreentiende que el discurso publicitario no ofrece posibilidad de
réplica, que no establece oponentes, no declara enemigos en cuanto a productos
similares de otras marcas en el nivel explicito del lenguaje del enunciado pero si

queda establecido que se manifiesta la confrontacion en el nivel implicito o
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presupuesto de la argumentacion y que utiliza multiples formas de la negatividad
(Ducrot, 1984).

Este fenbmeno de la aparente neutralidad entre marcas, ademas de estar
encuadrado en ciertas pautas éticas y legales de la publicidad, facilita que la
perspectiva de la argumentaciéon discursiva esté puesta sobre la marca y sus
productos mas que en la competencia, si bien puede verse en algunos componentes
discursivos mas sutiles, como es el caso de la presencia de la polifonia en el eslogan
publicitario, que esta tensién entre las marcas muchas veces menciona de manera
implicita, a través de algunos elementos polifénicos, la presencia del adversario.

La presuposicién como fenémeno lingiiistico que, paraddjicamente, dice algo
sin decir (Ducrot, 1984) de tal manera que tanto su elaboracién como su comprensiéon
dependen del contexto de utilizacion y de la experiencia de los participantes en una
situacion especifica de comunicacion ubica al eslogan en una perspectiva
comunicacional corta o breve, acotada a esa escena, mientras que las otras

posibilidades constituirian esléganes con mayor autonomia del marco situacional.

En concreto, el fenémeno de la presencia del otro, de manera explicita o a
través del fen6meno de la presuposicién es interesante de notar en el caso del eslogan
debido a que debajo del aparente discurso literal y amigable, se manifiesta, de
manera presupuesta, otro discurso, para decirlo en términos apropiados, es una
enunciacion que contiene otra y esté orientando otros temas, otros enunciadores.

La negacién también en el eslogan es una rectificacion producida por el
contrario de lo que se afirma y se impone, de esta manera, con mayor fuerza la

afirmacién que niega al contrario.
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4.3. La imagen publicitaria

Entendemos que la marca y el eslogan tanto en el discurso publicitario como
en el discurso politico, son suficientes para la generacién de ideas, para persuadir o
llamar la atencién a destinatarios amplios, y que no se requiere necesariamente de
la imagen para la construccién de mensajes tanto publicitarios como politicos. Una
evidencia esta en el soporte de la radio. Muchas campafias son equivalentes en la
construccion lingiiistica, es decir, las publicidades o propagandas que “dicen” lo
mismo en los diferentes medios, pondrian en evidencia la jerarquia de la palabra y
hasta la innecesariedad de las imagenes.

En la actualidad es evidente que la imagen espera y pretende sustituir a los
lenguajes verbales y también pretende ocupar el lugar destacado en detrimento de la
palabra. En este trabajo hemos desarrollado la idea contraria en tanto analizamos
esléganes y nombres de marca en esta orientacién de la lengua. No obstante, la
imagen significa y debemos hacer algunas menciones por su presencia en el discurso
publicitario si bien nuestro analisis se limita a la materialidad lingiiistica.

Aunque nos hemos referido mas arriba a nuestra cultura como civilizaciéon de
la palabra en detrimento de la imagen (Barthes, 1992), no podemos desconocer la
relacion que hay entre texto e imagen en el discurso publicitario. Tampoco la
cantidad de bibliografia que se dedica a esta tematica. No obstante esto, vamos a
tomar esta relacion.

El discurso publicitario se caracteriza de diferentes modos segun las diferentes
perspectivas que se aborden, en principio, es necesario comentar la propuesta de
Roland Barthes en “Retorica de la imagen” (1992) que ya hemos mencionado en el
capitulo 2 para fundamentar el dominio de la escritura por encima de la imagen. La
imagen publicitaria se organiza en base a dos niveles semiolégicos jerarquicos. Para
desarrollar esto, Barthes realiza un analisis de la Pasta Panzani a partir del

reconocimiento de tres momentos, el primero corresponde a la denotaciéon de la
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imagen, el segundo a la connotacién y el tercero al texto verbal que se corresponden
con los aspectos literales de las imagenes, los simbdlicos -distincién operatoria-:

Aparentemente, s6lo la oposicion del cédigo cultural y del no cédigo
natural puede dar cuenta del caracter especifico de la fotografia y permitir
evaluar la revolucién antropolégica que ella representa en la historia del
hombre (...). La fotografia instala, en efecto, no ya una conciencia del estar-
alli de la cosa (que cualquier copia podria provocar) sino una conciencia del
haber estado alli. Se trata de una nueva categoria del espacio-tiempo: local
inmediata y temporal anterior; en la fotografia se produce una conjuncién
ilogica entre el aqui y el antes. Es pues, a nivel de este mensaje denotado, o
mensaje sin c6digo, que se puede comprender plenamente la irrealidad real de
la fotografia; su irrealidad es la del aqui, pues la fotografia no se vive nunca
como ilusién, no es en absoluto una presencia...

(p- 40)

Ademas, la imagen denotada cumple un rol especifico que es el de
naturalizar el mensaje de la fotografia, simbdlico, lo vuelve “inocente”, lo
naturaliza, especialmente en el caso de la publicidad o de la imagen
publicitaria, que esta fuertemente connotada. La denotacién quita el mensaje
fotografico de los signos de la cultura, principalmente en el momento en que
mayor cantidad de recursos tecnolégicos operan para quitar el sentido y volver
inocente a la imagen.

La imagen connotada procede de diferentes niveles o codigos, que se
combinan y crean el sentido. Los signos que proveen la connotaciéon o
significantes de connotacién son llamados connotadores y sus significados son
los connotados, son semas dispersos que, reunidos en la imagen, otorgan
significacion a través de su articulacion a través de ejes “sémicos”.

A su vez, si se hiciera un inventario de la connotacién, al menos de la
imagen, encontrariamos, segiin afirma Barthes (1992), que posee

...significantes tipicos segtn las sustancias utilizadas (imagen,
palabras, objetos, comportamientos), pone todos sus significados en
comun: encontraremos siempre los mismos significados en el
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periodismo, la imagen o el gesto del actor (motivo por el cual la
semiologia no es concebible mas que en un marco por asi decirlo total).
Este campo comun de los significados de connotacién, es el de la
ideologia, que no podria ser sino Ginica para una sociedad y una historia
dadas, cualesquiera sean los significantes de connotacién a los cuales
recurra.

(p. 44)

El tercer nivel o momento del analisis lo constituye el mensaje lingiiistico, al
que nos hemos referido anteriormente. Debido a la polisemia de la imagen, es
necesaria la relaciéon con el texto lingiiistico, que la dota de sentido. Este mensaje
puede tener, claramente dos funciones, una es la de anclaje de la significaciéon y la
otra es la de relevo. La primera funcioén guia la lectura de las imagenes, la segunda
es diferente, provoca un didlogo. El anclaje ayuda a detener el sentido de la
connotaciéon, guia al lector, provoca una lectura ideoldgica sobre la imagen, tan
amplia. La segunda funcién, la de relevo, es narrativa, poco frecuente en la imagen
fija.

Adam y Bonhomme (1997) consideran que este enfoque sencillo y flexible, que
fue el primero en hacer un andlisis estructural de la imagen publicitaria, aporta el
valor de la doble significacién denotada y connotada sin excluir valores de
procedencia social pero también que el trabajo es demasiado rudimentario e
impreciso desde el punto de vista metodolégico. Algunos aspectos, como la

connotacion de la imagen, no tienen un verdadero caracter riguroso.

Luego de revisar la retérica de la persuasiéon a partir de autores como
Aristoteles, Lausberg y también Jakobson -para el analisis de las funciones del
mensaje en la publicidad-, Umberto Eco (1987), fundamenta el estudio de la imagen
publicitaria y de la investigacion. Desde el punto de vista de la imagen realiza una
lectura del analisis de la Pasta Panzani de Barthes, recién mencionado.

Los codigos publicitarios funcionan sobre dos registros: a) el verbal, b)
el visual. Como se ha demostrado ampliamente, el cédigo verbal tiene la
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funcién primaria de fijar el mensaje porque con frecuencia la comunicacién
visual aparece ambigua, conceptualizable de muchas maneras. (...) En el
conocido analisis de la Pasta Panzani (Barthes, 1964, B) la imagen, plagada de
soluciones retoéricas (tropos y lugares o argumentos), se prestaria a varias
descodificaciones si el texto no interviniera con funciones puramente
referenciales para especificar que se trata de una “pasta italiana”. Pero
muchas veces (...) el texto realiza su labor de fijaciéon poniendo él mismo en
juego varios artificios retdricos. Una de las finalidades de la investigacion
retOrica sobre la publicidad es la de ver cbmo se entrecruzan las soluciones
retéricas en ambos registros. Se puede producir tanto una homologia de
soluciones como una discordancia total; con una imagen con funcién estética
y un texto con funcién emotiva; o con una imagen que procede por simples
tropos en tanto que el texto introduce lugares; o con una imagen que propone
un lugar argumental y un texto que lo contradice, etc., con unas posibilidades
combinatorias dificilmente codificables en su inicio.

(p. 233)

El modelo de analisis que propone U. Eco en La estructura ausente (1987) para
la imagen publicitaria consta de cinco niveles analiticos que se complejizan a medida
que se desarrollan. También plantea que hay dos clases de publicidades, en términos
de ofrecer una clasificacion o tipologia de mensajes, las publicidades nutritivas,
aquellas que hacen pensar, son originales, motivan la critica; y las publicidades de
caracter consolatorio, que repiten la ideologia tradicional, no aportan al
pensamiento, no cuestionan ningtn cédigo.

Los niveles de analisis son:

El nivel icénico es el nivel de lo literal o de lo que es realmente la imagen.

El nivel iconogréfico es el nivel de la connotacién que puede proceder, a su vez,
de dos cédigos, el histérico de significacién convencional (la sonrisa de la Monna
Lisa) y el publicitario o artistico (la imagen de pies o piernas en las publicidades de
medias). Es interesante conocer la procedencia del codigo.

El nivel tropoldgico es el equivalente visual de los tropos verbales y los visuales
creados por la publicidad, del cual presenta la doble metonimia, como procedimiento

tipico de la publicidad.
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El nivel tépico pertenece a las premisas y lugares visuales y verbales, es decir,
Eco hace un traslado de la retérica clasica a la imagen publicitaria.

El nivel entimémico son los razonamientos de la imagen publicitaria.

A su vez, Eco realiza diferentes analisis de piezas publicitarias para medir la
eficacia de su modelo. También es interesante sefialar que presenta algunas
conclusiones o puntos de vista con relaciébn al caracter persuasivo de la
argumentacion publicitaria en tanto se plantea si el deseo que sentimos por las cosas

es por la influencia de la persuasiéon publicitaria o porque ya deseabamos las cosas

La perspectiva de Umberto Eco es de otro alcance con relacién a la de Roland
Barthes debido a la precisién de los registros en cada uno de los niveles. No obstante,
Adam y Bohomme sefialan que “Se trata, sin embargo, de un modelo todavia
taxonémico, dominado por los conceptos de “estructura” y de “cédigo”, la
descomposicién de la imagen en niveles constitutivos y la desconfianza hacia lo que

escapa a la racionalizacion” (p. 228)

Algunas conclusiones a las que llega acerca de la persuasion publicitaria son:

Los “topos y tropos estan codificados y los mensajes repiten lo que el receptor
conocia y deseaba.

Las premisas son aceptadas sin discusién aunque sean falsas no son
cuestionadas

La ideologia de estas comunicaciones es consumista.

La complejidad de los entimemas permitiria pensar que hay obstaculos en su
decodificaciéon por lo que serian recibidos como “siglas de si mismos, como signos
convencionales” (p. 249), lo que haria una emblematica y no argumentacién “el
anuncio no expone las razones para comportarse de una manera determinada, sino
que expone una bandera, un estandarte ante el que se reacciona de una manera

determinada, por mera convenciéon” (p. 250).
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En las propuestas de andlisis del mensaje publicitario, ya clasicas, de Barthes
y de Eco, no encontramos analisis especificos sobre la relacién entre el nombre de
marca o sobre el eslogan y la imagen publicitaria. Estos estudios remiten, el primero,
al predominio de la lengua por encima de la imagen y a la codificacién de la polisemia
de la imagen a partir de la palabra, y el segundo relaciona las imagenes con tropos y
topicas de la retérica clasica, ademas de las funciones del lenguaje tomadas del
ensayo de Jakobson “Lingiiistica y poética”.

En un trabajo ya clasico también, Norberto Chaves hace una lectura de la
imagen del cartel a partir también de las funciones del lenguaje de Jakobson, el
estudio es Pequefia Teoria del Cartel (1989). En ese trabajo queda claro el predominio
del cédigo lingiiistico en tanto lo “traslada” o toma como modelo para la lectura e
interpretacion del cartel. Posteriormente, en el libro de La marca - pais en América
Latina (2011) encontramos una hipoétesis sobre la generacion del sentido de la marca
a partir de la imagen que es sumamente interesante —aunque el tema de la imagen,
recordamos, no es el objeto de nuestro estudio- porque explica que la referencia se
desplaza desde lo planteado por el icono a la institucion, si bien el logotipo no se
confunde con el nombre escrito.

La marca es un signo de identificacion que esta constituido por la forma de
una escritura estandarizada, el logotipo, que cumple dicha funcién. También pueden
ser marcas signos no graficos y hasta no visuales como un jingle, figuras actsticas,
lemas (esléganes):

La marca (...) segrega lo marcado en funcién de su propietario. Indica
la existencia de un universo particular y, a la vez, la pertenencia de todo lo
marcado a ese universo. (...) Aunque no se sepa de quién es el animal
(marcado) la sola marca indica que es de alguien (...). Se trata de una
articulacién que garantiza la relacién del signo con el sujeto.

(p- 19)

La marca tiene dos funciones segin plantea Chaves (2011), la de enunciaciéon

y la de caracterizacion; la primera, la enunciacién o denominacién o nominacion, es
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la alusion que hace el signo al sujeto de la marca, a individualizacién o “bautismo”:
“antes de decir nada de lo marcado, ni bueno ni malo, la marca dice lo esencial: “esto
es Unico”. Se trata de una articulacion que garantiza la relacion del signo con el
sujeto” (p. 18), referencia que comienza por el nombre y a veces es lo Unico que se
transmite en la marca grafica.

Tanto la marca grafica como el nombre cumplen esta funcién cuanto mas
directamente remitan al propietario, es decir, cuando pierde la significacién propia
u original (Casa Rosada no remite a una casa rosada sino al Gobierno nacional). El
predominio de lo enunciativo -en el sentido de nominativo- de la marca hace que
mayor sea su identificacién, es decir, cuanto menos significa mas enuncia, segin
afirma Chaves en el trabajo mencionado.

La funcién de caracterizacion completa la identidad de una marca, es la
referencia a sus caracteristicas, su “perfil”. Es decir, una marca tiene una identidad
y posee también caracteristicas que se representan en el universo icénico, que son su
correlato, son caracteristicas que se aluden icoénica o graficamente en el caso de las
marcas. La caracterizacion es el habla del sujeto de la marca, que se da a través de la

morfologia y el estilo del signo.

En este capitulo se estudi6 la nocién de género discursivo desde la perspectiva
bajtiniana para entender si la marca y el eslogan publicitarios podrian ser
considerados como tales a partir de las nociones de enunciados estables con
contenido tematico y estilos especificos y por su forma. Asi, a partir de estas nociones,
podemos fundamentar el reconocimiento de géneros que pertenecen a un discurso,

el publicitario y que tales géneros son o pueden ser necesarios y obligatorios como
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en el caso del nombre de marca, o fundamentales y frecuentes, como es el caso del
eslogan.

También atendimos a la cuestion de la polifonia, especialmente introdujimos
la nocién de Jitrik (2008) de piso receptivo para diferenciar el general y el especifico
que tienen los discursos, por lo que estamos entonces caracterizando un receptor, de
hecho, un enunciatario de los géneros del discurso publicitario.

Ademas, a partir de Plantin (2001) encontramos que el eslogan es un género
que utiliza las formas de la autoridad como en cualquier clase de argumentacion, es
decir, que es polifénico y que, también, esa polifonia puede ser refutativa.

Mas adelante nos ocupamos de la cuestion del sujeto en el eslogan, en primer
lugar, presentamos la perspectiva de Kebrat Orecchioni (1998) que explica la
circulacion de la palabra en el dispositivo publicitario y reconoce un sujeto
emisor/enunciador an6nimo, posicion que hemos criticado ligeramente.

Luego recurrimos a Ducrot (1986) para encontrar que en el eslogan hay
alguien que habla, en nuestro caso, la marca, y que a veces delega la palabra a través
de diversos mecanismos. Principalmente, podemos decir que en el eslogan hay,
muchas veces, una interacciéon de voces, tanto de manera positiva como negativa, y
que ademas, esa interaccion suele darse de manera implicita o presupuesta. También
encontramos casos en que la interaccién es de caracter negativo o polémico, es decir,
encontramos, de manera opuesta al trabajo de Ver6n (1987) que la publicidad tiene
otro negativo que se enuncia en el eslogan y que el sujeto que lo enuncia es la marca.

Finalmente, dedicamos un apartado al tema de la imagen porque no
desconocemos que el discurso publicitario ademas de contener signos lingiiisticos,
que son los que nos interesan, también esta habitado por imagenes, esto dependera,
claramente, de los dispositivos. En principio, recordamos la hipétesis de Barthes
(1992) sobre la jerarquia del cédigo lingiiistico por encima del cddigo iconico en el
caso de estos discursos, luego recordamos las principales ideas que él plantea y
propone para el andlisis de los mensajes publicitarios, al menos graficos ya que no se

menciona en este texto el problema de otros soportes. Recordamos los tres niveles
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jerarquicos que presenta -imagen denotada, imagen connotada y texto verbal- y
planteamos algunos sefialamientos.

Posteriormente, vimos el modelo que ofrece Eco (1987) para el analisis del
mensaje publicitario que parte de clasificar el tipo de publicidad en consolatorias o
nutritivas y ofrece cinco niveles de analisis con mayor precision que la de su
antecesor, R. Barthes.

Por ultimo, hicimos referencia a un trabajo de Chaves sobre la marca pais en
el que, si bien elabora una estrategia de disefio grafico para este tipo de marcas,
puede ser pensado para la marca en general y, sobre todo, para la caracterizacién de
las marcas, si bien algunos conceptos que Chaves plantea desde el punto de vista del
disefilo pueden tener otras connotaciones en cuanto a nuestro abordaje. Lo
importante es que Chaves encuentra en la marca funciones de identidad en cuanto a
la denominacién del nombre de marca y de caracterizacién en cuanto a los rasgos
iconicos, es decir, de disefio, de la marca propiamente dicha. En este sentido, este

autor hace un vinculo entre el registro visual y el verbal que es por demas productivo.
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Capitulo 5. Analisis
5.1. Material: esléganes de publicidades de circulacién nacional por marca y modelo

periodo 2010-2012

1. Citroén

Chevrolet

N

Fiat
Ford
Honda
Peugeot
Renault

Toyota

© © W 9 9 » W

VW

1- Citroén
C3
1. Todo se conecta para que vos puedas desconectarte (Citroén)
2. Veni a ver nuestro disefio. Citroén C3.
3. Nosotros, a los disefiadores de alta costura, los llamamos ingenieros. Nuevo

Citroén C3 Picasso.

C3 Air Cross

4. Nuevo Citroén C3 Air Cross. Encontrar tu lugar en el mundo es mucho mas
facil de lo que parece.

5. El interior se disfruta tanto como el exterior. Citroén C3 Air Cross.

6. Suficiente espacio para agrandar la familia cémodamente. Citroén C3 Air
Cross.

7. Nuevo Citroén C3 Air Cross. Nuevos caminos. Nuevas experiencias.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Citroén C4 Picasso
Nuevo Citroén C4 Picasso. El interior y el exterior se unen.

El interior se disfruta tanto como el exterior. Citroén C4 Picasso.

Cs. Citroén

Cs. Citroén, la exclusividad se elige.

Citroén DS3
Producir no es reproducir. Citroén DS3.
Para entrar en la historia no la copies. Antiretro. Citroén DS3.

Tenemos como ejemplo lo que ain no existe. Antiretro. DS3.

2- Chevrolet
Chevrolet, siempre con vos.

Cruze

Es real. Las cosas como las conocemos estan cambiando. El auto que vino a

cambiar al auto. Chevrolet Cruze.
Onix

Chevrolet Onix. El lado B que todo lado A quisiera tener.

Captiva

17. Que la naturaleza no te haga sentir insignificante. Chevrolet Captiva un suefio.

Prisma

18.

Nuevo CH Prisma. Otra forma de verte

3- Fiat

Punto
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19. Nuevo Punto con caja secuencial dialogic. Quererlo es automatico. La nueva
Fiat

20.Un punto a favor para realizar tu suefio. La nueva Fiat

Linea
21. Elegancia en movimiento. La nueva Fiat

22.Cada vez que hacemos rodar un nuevo Fiat, hacemos lo mejor y se nota

Idea

23.Un auto para todas las familias

4- Ford

24.Ford. Llega mas lejos.

Fiesta
25. Lo miras. Lo miras. Lo miras. Lo miras. Lo miras... (Ford Fiesta Max One).
26.Lo querés cuando no lo tenés. Lo querés cuando lo tenés. (Ford Fiesta Max
One)
27.Saber qué voy a hacer las préximas 2 horas también es planear. Ford Fiesta.
28.Un dia vas a compartir tu vida. Hoy no es ese dia. Ford Fiesta.

29.Ford Fiesta. Lo que hay que tener.

Focus

30.Un auto del que podés decir mucho sin quedarte sin palabras. Ford Focus.

31. Algunas creaciones del hombre evolucionan mas rapido que el hombre. Nuevo
Focus

32. El hombre habla/el auto entiende/ ;Cual evolucioné mas? Ford Focus

33. Ford Focus desafia tus limites.
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K
34.Segui moviéndote. Ford K.
35. Tenés auto y compafieras de la facu que no tienen. Fork K.
36.Te lo llevas mas rapido de lo que lo elegis. Ford K.

37. Tenés auto y tenés pelo. Ford K.

Mondeo
38.Disefio y tecnologia para cuando el camino es todo lo contrario. Ford Mondeo
39. El auto lo entiende. El hombre habla
40.La ultima vez que deseaste algo con tantas ganas no estabas mirando un auto.
Ford Mondeo.

41. Cuando no tenés nada en qué pensar deja de llamarse decisiéon. Ford Mondeo.

5- Peugeot
42.Bienvenido al mundo Peugeot.

43.Motion y emotion.

RCZ

44.Vos lo compras. RCZ te posee.

206
45.Tenés un cero en elegancia pero tenés un cero

46.Tenés un cero en puntualidad pero tenés un cero

207

47.Si sofias con un Peugeot 207 compact mejor despertate. Motion y emotion.

48.Intensifica los sentidos. (207)

178



49.Dejate llevar. Nueva serie especial de 207 compact QS207 GTI.

208

50.Todo lo demas esta en slow motion. Peugeot 208 GTI.

3008
51. En el batl caben incluso hasta las expectativas las mas altas expectativas.
Baul inteligente de tres niveles. (3008)
52. Sentirse vivo no tiene nada que ver con respirar La ingenieria de avanzada
puede ser decepcionante. O no. Crossover by Peugeot. (3008)
53. Mantené tu cabeza siempre en alto, no solamente por orgullo. (3008)
54.Montafa o planicie, segin de donde se mire. (3008)

55. Al fin tenés ventaja en las curvas. (3008)

408

56. Nacido de tus expectativas. (408)

6- Renault

57. Conduci el cambio
58.Cambia de direccién
59. Autos para disfrutar
60.Cambiemos de vida

61. Conduce el cambio

Duster
62.Don’t cry for me Andrea / Tomas. Renault

Megane
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63. ¢Cuanto vale tenerlo antes que nadie? Menos. Renault Megane.

Sandero
64.Dejas de pensar so6lo en llegar. (Renault Sandero).
65. Que nadie te lleve por delante. Nuevo Renault Sandero.

66.Drive the change. Nuevo R. Sandero. Un auto con personalidad. (Renault)

Latitud

67.Nuevo Renault Latitud. Poné en venta el auto que pensabas comprar.

7- Toyota
RAV4
68.No te escapes de la vida diaria. Sali a vivirla. RAV4.

69.Hibernar no esta en tus planes. Senti lo que es manejar una RAV4.

Corolla

70.Hoy mas que nunca te conviene tener un Corolla.
71. Te dije que era el indicado. Tu Corolla dice mucho de vos.
72. Te dije que tenia estilo. Tu Corolla dice mucho de vos.

73. Te dije que era atractivo. Tu Corolla dice mucho de vos

8-Vw

74.Das auto. VW.

Passat

75. Nuevo Passat. Innovacion es hacer algo nuevo, mas nuevo. (VW)

Tiguan
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76. Tiguan. Instinto urbano. Con orgullo aleméan. (VW)

Vento

77. La forma mas adulta de seguir siendo joven. (VW Vento)
Bora

78.No es tomar una decisién cuando lo que elegis no tiene comparacion. (VW

Bora)

Suran

79. Nuevo Suran. El lugar que elegis. (VW)

Fox
80.Para los que saben adénde ir. (VW Fox)

81. Para los que siguen una Unica tendencia. (VW Fox)

Cross Fox

82.FEl mas salvaje de su especie. Cross Fox

83.Nuevo Cross Fox. Alguien entre todos.
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5.2. El eslogan

En el capitulo 2 se conceptualiz6 al eslogan a partir de revision bibliografica y
de indagacién de cuestiones vinculadas tanto con la publicidad como con la retérica
clasica.

Se estableci6 que el eslogan es una forma publicitaria que ocupa un lugar
innecesario en los la publicidad, no obstante la innecesaridad, cumple funciones
simbolicas fundamentales en el conjunto publicitario debido a que es el lugar en el
que la marca se construye enunciativamente.

También se establecié que es una forma relativamente auténoma con relacién
al resto del lenguaje publicitario y que, en este sentido, la autonomia le permite
permanecer temporalmente, a diferencia de otros recursos del anuncio o mensaje
publicitario.

Se contempld que el eslogan es una frase publicitaria, breve, generalmente
situada al final del anuncio o mensaje, con forma de juicio sintético que afirma o
sugiere o predica algo acerca de una marca, un producto o un destinatario. Esta
predicacion puede ser presentada de diferentes maneras y genera una orientacion
hacia alguno de estos tres lugares.

Se observé que el eslogan es sensible a los hechos sociales, es decir, que el
impacto de la historia puede leerse en esta forma particular en algiin sentido si bien
el eslogan se asemeja al mito en el sentido de representar afirmaciones ingenuas por

fuera de la conflictividad social e historica4®.

Se estudiaron elementos de la retérica clasica a partir de la lectura de
Aristoteles que realizan autores como Barthes y Marafioti. Se diferencié persuasiéon

de convencimiento para establecer que el eslogan trabaja sobre la persuasién debido

48 Esta problematica debera revisarse en el estudio del eslogan politico.
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al tipo de estrategia argumentativa mas utilizada aunque algunas formas tengan la

apariencia contraria.

Ademas se analizaron algunas técnicas de la inventio y, en particular, la
clasificacién de géneros que realiza Aristételes, sobre la cual se probaron algunos
ejemplos para comprobar la eficacia del analisis en esas categorias. A su vez, se
comprendi6 que el predominio de los géneros se relacionaria con la construccién de
estilos de relacién o tendencias en la forma en que las comunicaciones publicitarias

de automoéviles argumentan.

A partir de esta propuesta se hizo una clasificacion de esléganes de
automoviles y, si bien se encuentran esléganes en las tres clases de género, se
relacion6 la propuesta que realizan estas frases con la idea de consumo que
predomina en la cultura actual segin la mirada que el psicoanalisis tiene sobre los
medios de comunicacién. De esta manera se establece que la demostraciéon
publicitaria en el eslogan es falsa, o que toma forma de demostracién pero consiste
en una persuasion o demostracién ligera, mediatica, engafiosa. El eslogan es un
silogismo que calla. La argumentacion publicitaria es un elogio, y como tal, es dificil

encuadrar esléganes en los géneros llamados judiciales.

Encontramos en algunos autores la idea de que el eslogan enuncia un beneficio
del producto o de la marca, fen6meno que lo liga a la peroratio de la retérica clasica,
es decir, a una conclusién y resumen de la argumentacién. A partir de la revision de
autores que analizan la peroratio, se encuentra que el eslogan, en tanto peroratio,
alcanzaria, al menos, dos dimensiones: una menciona al producto o a la cosa de la
que se habla, la otra apela a la emocién o afecto que genera. Ademas, a partir de la
caracterizacion que realiza Aristételes sobre el epilogo o peroratio, podemos avanzar
en la consideracion de que el eslogan construye un modelo de auditorio o destinatario

y que, a su vez, en ocasiones puede ser polémico o refutativo.
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Luego, se realizd una lectura a partir de la retérica clasica considerando la
forma de argumentacion del eslogan a partir de las clases de género propuestas por
Aristételes: deliberativo, judicial o epidictico. Esta ubicacion permitiria relacionar el
eslogan con una finalidad, un objeto, un tipo de razonamiento mediante el exemplum
o entimema y un auditorio.

También, los tipos de razonamiento inductivo o deductivo con las variables
pertinentes deben ser considerados en un analisis cuya bisqueda es sobre los modos
de caracterizarse una propuesta de persuasion de una marca a un modelo de
destinatario posible. A su vez, se relacion6 el eslogan con las tres modalidades
argumentativas que presenta Tassara —pragmaticas, modernas y posmodernas- con
la finalidad de pensar la modalidad del eslogan con relacién a las caracteristicas
argumentales y de estilo que nos propone este estudio.

Ademas, se realiz6 una lectura del eslogan a través de otra propuesta segiin
modos de conocimiento de la realidad propuestos por la semiética tradicional
anglosajona como son los 6rdenes de la primeridad, segundidad y terceridad. Esta
clasificacién permite observar las frases segin la consideracion de las cualidades,
acciones o leyes propuestas por las marcas y, de ahi, el tipo de relaciéon que se
propone a un destinatario posible. La lectura del eslogan en las relaciones de estos
tres 6rdenes, pondra en juego cualidades, acciones o representaciones sociales del
orden de legislado por la marca.

Es de notar que en las frases analizadas no se encuentran presentes sino de
manera reducida las figuras de los destinatarios, en este caso, consumidores. Si es
posible encontrar esa figura a través de las otras frases o claims que habitan el
discurso publicitario en cualquiera de sus soportes, por lo que se puede entender que
el eslogan produce leyes particulares, especificas, las propias de acuerdo al sistema
de marcas publicitarias, legisla desde la practica que el género ya estabiliz6 ubicando
al consumidor en el lugar del destinatario, no de la sugerencia o la invitacién, casi

cercano a la indicacién u orden.
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Luego, se revisaron las perspectivas de las modalidades del eslogan a partir de
la teoria de la enunciacién y la de actos de habla. Quedan algunas preguntas e
inquietudes por retomar como cuales son los lugares comunes y especiales de los
esloganes para indagar acerca de qué tematizan, qué se oculta desde el punto de vista
del contenido y de la persuasion.

Finalmente se espera integrar estas categorias y presentar una propuesta de

analisis a partir de lo realizado.
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5.2.1. Lectura de un eslogan a partir de una marca

Los analisis obedecen, como sabemos, a determinados objetivos que esperan
verificar que los desarrollos realizados. Aportan elementos para comprender como
hablan las marcas en los esléganes, como se relacionan con los destinatarios, qué
propuestas realizan, qué caracteristicas especificas tienen esas frases que relacionan
automoviles e individuos.

Lo que se ofrece abajo son esléganes que buscan integrar los dos aspectos
estudiados: la representacion de la marca en el sistema de comunicacién publicitario,
particularmente en el eslogan. Todos son sobre Renault4?, tienen propuestas muy
parecidas, estructuras casi idénticas conformadas por la presencia de la marca de la
automotriz en primer lugar. Luego, se establece un vinculo con un destinatario
aludido pero no nombrado y, es de notar, no se menciona un modelo, lo que induce a
clasificar que los esléganes son generales, para automotriz, es decir, son

institucionales y pueden aplicarse a cualquier modelo de la marca.

Analisis de esléganes
El analisis que se realiza tiene en cuenta los siguientes aspectos segun los
desarrollos anteriores:
Andlisis de la comprensiéon/decodificacién de cada eslogan propuesto.
Presencia o ausencia de la marca (enunciador)
Presencia o ausencia del destinatario.
Identificacion de los valores o juicios sobre marca o destinatario u otro (comunidad
discursiva).
Localizacién en el mensaje de marca, destinatario y producto (modalidad del
mensaje).
Relacion o vinculo (acto de habla o modalidad, comunidad comunicativa,

argumentacion).

49 Estos esléganes fueron tomados de un analisis realizado para Renault de Argentina en febrero de
2010.
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Significaciones/mensajes y “tonos” trasmitidos.

Significados de cada alternativa propuesta.

La seleccion de esloganes para este ejercicio es la siguiente:
1. Renault. Conduci el cambio.
2. Renault. Cambia de direccién.
3. Renault. Cambiemos de vida.
4. Renault. Autos para disfrutar.

5. Renault. Conduce el cambio.

1- Renault. Conduci el cambio.

La marca habla en el eslogan, Renault, para inducir a una modificacién o un
pasaje de un estado de pasividad a uno de movilidad porque propone un cambio. La
propuesta se realiza a un anénimo, se presupone el destinatario, posible usuario o
comprador de autos de la marca.

Hay ambigiiedad semantica en el verbo “conducir” que puede significar tanto
manejar como liderar. Sin la presencia de la marca el significado de la frase se aleja
de lo automotriz y se acerca a lo politico o militante. No obstante, el enunciador
parece delegar la responsabilidad en el destinatario o autorizarlo para eso. Renault
es el sujeto que habla, indica, interpela o sugiere al tG / vos destinatario de la
comunicacion, la accién que debe realizar: conducir el cambio. ;Como debe leerse la
frase? Cambiar a la marca, cambiar al destinatario, cambiar el auto.

Se corresponde con un estilo deliberativo, es decir, dice un consejo, que se
supone de cierta utilidad (lo contrario seria perjudicial), que como toda accién
sugerida o indicada se realizara en un futuro sobre algo posible. ;Qué es ese posible
que debe realizar el sujeto al que se le da la indicacién? La frase tiene cierto valor
pragmatico porque establece una accién que se debera realizar en el futuro. Este

sentido pragmatico o funcional de la propuesta de cambio esta implicito, no dicho.
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Lo manifiesto es que el sujeto debe transformarse en un cambio, supone una
modificacién no del sujeto que habla, Renault, sino del sujeto que escucha, que lee,
que se le propone. Las consecuencias no las podemos medir sino en actos, en
representaciones posteriores, pero se puede sefialar que esa sugerencia o propuesta
roza los limites de un estilo del deber (dedntico), casi de la obligacion debido a que
las 6rdenes suponen un sujeto poderoso en condiciones de indicar u ordenar a un
sujeto que esta en condiciones de aceptar el cambio.

La finalidad del eslogan es de tipo programatico: habla el sujeto Renault
directamente al destinatario, es decir, hay un dialogo, un acercamiento relativo entre
sujeto de enunciacién y enunciatario pero en la frase permanece el sentido de

ambigiiedad, de propuesta simbélica: no dice de qué se trata.

2. Renault. Cambia de direccién.

El eslogan es un tipo de frase sintética, muy breve, que condensa numerosos
significados y que, a través de ellos, produce un impacto. La frase tiene caracteristicas
similares a la anterior. El tipo de impacto que produce es acerca de la voluntad o
deseo de persuadir o convencer a un publico interpelado por él.

La finalidad del eslogan es también de tipo programatico: el sujeto hablante,
Renault como marca, indica a través de una propuesta el pasaje a ese estado activo,
pero esta vez, de mayor caracter indicativo: en el anterior habia un cambio para
conducir, un lider posible a futuro, aca ya no, el cambio que se propone es de menor
compromiso para el destinatario aludido y de mayor compromiso para el enunciador
hablante, la marca, porque se le solicita al receptor que cambie de direccién -pero no
que conduzca-, que siga la direccién que le indica el enunciador.

El estilo de este eslogan se liga a los del discurso militante o politico, son los
discursos de quienes llaman a la accién, pero a una accién propuestas por el
enunciador, como sucede en el discurso mesidanico o de la religion. No s6lo no
conduce, en la comparacion con el eslogan anterior, sino que el cambio de direccién

que solicita al destinatario sefiala que esta en una direccién que debe dejar. ¢Por qué
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se debe dejar una direccién? Es profundamente indicativo, nuevamente el estilo roza
el lugar del deber o la orden pero en el primer caso hay que conducir el cambio, lo
cual es amplio, en el segundo, hay que cambiar de direccién, lo que indica que la
direccion en la que se esta debe ser desechada, es decir, en el segundo eslogan la

presencia de la marca como enunciador es sentenciosa.

3. Renault. Cambiemos de vida

Si bien la propuesta con respecto al contenido semantico o valores
involucrados es similar al contenido de los esléganes anteriores, en este caso se
involucra el sujeto que habla, la marca, es decir, Renault se incluye en la deixis. Este
involucramiento es interesante por la modificaciéon que se realiza en la propia actitud
del sujeto hablante debido a que el contenido del verbo expresa que la acciéon cambiar,
sera realizada tanto por parte del sujeto que habla como por parte del receptor, es
decir, la propuesta verbal del cambio los iguala en cuanto a las acciones que se
propone realizar.

El estilo es de propuesta en conjunto, de cierta complicidad, de compartir
valores, pero significa también que la propia marca debe modificar/se, el cambio
siempre es a futuro, por lo que la marca reconoce o establece que debe generar un
cambio. El pasaje al “nosotros” puede ser inclusivo o exclusivo del destinatario, se
supone que el eslogan esta dirigido a un t4, su destinatario, y que recibe la propuesta
de cambio de vida que le hace la marca Renault, o que Renault lo invita a un cambio
de vida, pero también hay un significado mas oculto que puede ser que Renault, como
grupo, esté diciendo ese cambio para si. Seria claro este sentido si fuese “Cambiamos
de vida” que seria la evaluaciéon del cambio ya realizado en el pasado. El verbo
“cambiemos” como propuesta involucra en la superficie un sentido futuro y un
conjunto de sujetos: la marca y el destinatario.

También en este caso el eslogan puede resultar una sintesis o conclusién

reflexiva, muy amplia en cuanto a los destinatarios.
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4. Renault. Autos para disfrutar

Es significativo el eslogan de tipo nominal, sin verbos. La frase nominal
permite la condensacion de significados que los verbos limitan, por ejemplo, de tratar
de poner un verbo en este eslogan, similar a los anteriores, seria algo asi como
“Renault. Conduce autos para disfrutar” o “Renault. Disfruta/ disfrutd/ disfrutemos
de los autos/ Disfrutemos de un Renault”, es decir, el verbo, de alguna manera, limita
la expresion de la frase al significado del verbo mientras que la nominalizacién
expande los sentidos. ¢Qué expresa en este caso? ¢La fabricaciéon o la venta?

El sentido nominal hace innecesaria la presencia explicita de sujetos que
hablan y hacia los que el eslogan va dirigido, 1o que contribuye a reforzar los sentidos
sugeridos, no afirmados como en los casos anteriores. ¢Qué significa esta frase? No
se limita a un significado sino que sugiere sentidos o significados vinculados con lo
placentero y con el goce pero también con la posesion y la tenencia, los beneficios y
la alegria de la posesién. De hecho, el término disfrutar esta antecedido por la
preposicidon “para”, que indica la finalidad o la funcién pragmatica del auto. Es un
auto para poseer y disfrutar, mejor dicho, una marca, es Renault.

También el eslogan se presenta como un genérico a diferencia de los otros con
verbos conjugados, es decir, se trata de una frase atemporal, que excede lo puntual
de un tiempo, de ahi que tome fuerza este eslogan como una sentencia o un saber que
se expresa de manera muy condensada.

Con respecto a los sujetos intervinientes, a diferencia de los esléganes
anteriores, en éste hay distancia entre la afirmacién y el involucramiento de los otros.
Compromete menos, no se compromete o marca, se privilegia el referente, vago,
autos, semantizado por el nombre de marca. La fuerza esta puesta en la sentencia
sobre los autos, casi metadiscursiva, debido al sentido o la funcién que se establece

para la marca.
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5. Renault. Conduce el cambio

La frase esta cortada por un punto, elemento que es importante en un analisis
fino o detallado porque el verbo conducir en presente genérico puede resultar
confuso sobre quién conduce, la frase alude a que Renault conduce el cambio. En el
original la frase es Drive the change. Es una afirmacién, quita complicidad, establece
distancia enunciativa y tiene valor descriptivo.

“Conduce el cambio” posiciona a Renault como lider, da la idea de grupo, de
masa, de cantidad, no se refiere a un cambio individual, interno, de caracteristicas
psicoldgicas sino a un cambio social porque es conducido por lo tanto habra quienes
acomparfien o apoyen ese cambio. En este sentido el eslogan se vincula también con
los procedentes del discurso politico y tiene aspectos metadiscursivos en cuanto a la
funcién realiza la marca.

Con relacion a los verbos, que ocupan un lugar sumamente destacado en esta
seleccién, Mabel Giammatteo (2006) dice “El verbo es el elemento alrededor del cual
se centra la predicacién; de este modo, el suceso se presenta como una puesta en
escena que implica necesariamente determinados actores o participantes,

manifestados por los argumentos del verbo.” (p. 37).

Los verbos que presentan los esléganes son los siguientes:
1. Conduci
2. Cambia
3. Cambiemos
4. Disfrutar

5. Conduce
No se considera el verbo “disfrutar” como tal porque esta en infinitivo. En el

caso de los primeros tres verbos se trata de verbos imperativos: el tiempo de la orden,

del ruego, la exhortacién y el pedido, pone de manifiesto la funcién apelativa porque
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siempre se dirigen a un usted, vos, tQ, ustedes. “Conduce” es autorreferencial, explica
lo que hace la marca.

También en el caso de los verbos de los esléganes 1, 2 y 3 se trata de verbos
cuyo aspecto es virtual, inactual o eventual, es decir, son verbos que la realizacion de
la accién se podra realizar en un futuro puesto que la orden se da en un presente para
que el otro la realice en un tiempo posterior. Esta situaciéon no presenta problemas
con los significados de los esléganes puesto que las afirmaciones de los esléganes van
del lado de una propuesta al destinatario para que él la conduzca (el cambio), para
que cambie de direccidon (sentido amplio) o para que cambien conjuntamente
enunciador y destinatario.

El caso del eslogan 5 presenta un verbo en presente, como ya se explico,
genérico o atemporal, por lo que la propuesta de la marca, en este caso, significa que
la marca, como sujeto enunciador que posee saber y poder, se presenta como marca
lider con relacion a los cambios.

En el eslogan 4 hay nominalizacién porque el verbo de la frase es un infinitivo,
forma lingiiistica muy interesante porque permite condensar y significar mayor

cantidad de expresiones que los verbos.

Cuadro comparativo de esléganes segiin
- Significados verbales
- Sujetos involucrados
- Tipo de relaciéon
- Valores aludidos

- Relaciones semidticas

Eslogan de | Significa- | Sujetos Contrato Valores Relaciones
marca dos involucrados | con el | aludidos | de conoci-
Verbales receptor miento
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Renault. Directivo: | Marca indica | Pedagégico | Conducci | Segundidad
Conduci el | accién al receptor 6n (accibén)
cambio Cambio

Renault. Directivo: | Marca indica | Pedagégico | Cambio, Segundidad
Cambia de | accién al receptor inversiéon | (accién)
direccién

Renault. Programati | Marca Coémplice Cambio Segundidad
Cambiemos | co: accidény | propone al Vida (accibén)

de vida relacion receptor

Renault. Sin verbo | Marca Objetivo Disfrute, | Terceridad
Autos para | (nominaliz | describe placer (ley)
disfrutar aciéon)

Renault Descriptivo | Marca Objetivo Cambio Terceridad
conduce el | Sentencio- | describe (y (ley)
cambio SO sentencia)

Cuadro de elaboracion propia realizado a partir de la sintesis del analisis.

Tipos de argumentos

Eslogan de | Tipos de | Topicas Estilos
marca argumentos
Renault. Renault hace | De 1lo posible, | Centrado en el
Conduci el | hacer propone el hacer | destinatario
cambio Deliberativo al otro,
destinatario
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Renault. Renault hace | De lo posible, | Centrado en el
Cambia de | hacer propone el hacer | destinatario
direccion Deliberativo al otro,
destinatario
Renault. Renault hace | De 1lo posible, | Centrado en el vinculo
Cambiemos | hacer. propone el hacer | yo-ta
de vida Deliberativo conjunto,
enunciador y
receptor
Renault. Epidictico distante Objetivo
Autos para Referencial
disfrutar
Renault Epidictico lider Centrado en el
conduce el enunciador
cambio Expresivo

Cuadro de elaboracion propia realizado a partir de la sintesis del analisis.

Elementos positivos de cada eslogan

No hay polifonia negativa, solamente se construyen dialogos en la relacién de
la marca, el yo o enunciador y emisor del discurso con el ta destinatario.

No hay alusién directa al menos a otras marcas.

Hay entonces una tendencia monolégica que se evalila como positiva porque
construye la identidad de marca.

Los esléganes hablan de la marca, no de productos, y también mencionan al
destinatario. El vinculo, entonces, se privilegia a los productos.

Esto es un aspecto para valorizar con relacién a otros esléganes anteriores que
se referian a vehiculos particulares (Sandero, Logan o Kangoo).
De alguna manera la idea de cambio esta ya en el Logan (no sé si es positivo o

negativo) porque el eslogan decia: “Tiene lugar para todo lo que se viene”. Ya hay
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una intencién previa de modificaciones con respecto a la actitud de la marca y de los
consumidores o destinatarios interpelados hacia algo nuevo.

Es evidente que la idea de cambio prevalece en estas comunicaciones. Un
problema es quién cambia, y qué cambia. Hay una cuestion tal vez referencial para
pensar en este sentido. Posiblemente no haya significados precisos o definidos sobre
la idea de cambio. Mas alla de cuestiones de técnicas automotrices, hay una idea de
cambio que esta en la campafia anterior, o una apelacién al futuro de la marca o de
alguno de los autos como es el caso de Logan, también algo se desliza en Megane
Black II y en Kangoo. Los vehiculos o presentan nuevos espacios o nuevas formas o
técnicas. Es posible que una vez esclarecida esta cuestiéon referencial quede

determinado el significado del cambio y se quiten las ambigiiedades.

Por ultimo, sefialamos algunos indices de aforizacién y de comportamiento

enunciativo que refuerzan el desarrollo realizado.

Indices de aforizacion

Textual | Lexical Aspectual | Sintactico | Semantico
Eslogan1 | Frase Conduccién | Futuro Sentencia | Programa
Eslogan 2 | Frase Cambio Futuro Indicacién | Sentencia
Eslogan 3 Frase Cambio Futuro Propuesta | Propuesta
Eslogan 4 | Frase -- Atemporal | Sentencia | Descripciéon
Eslogan5 | Frase Conduccion | Atemporal | Sentencia | Descripcion

Cuadro de elaboracion propia realizado a partir de la sintesis del analisis.

195



Perspectiva del enunciador

Enunciador Receptor
Proverbial | Singular | Interno Externo
Eslogan 1 Si Si
Eslogan 2 Si Si
Eslogan 3 Si Si
Eslogan 4 Si Si
Eslogan 5 Si Si

En los cuadros podemos observar el comportamiento de la marca en cuanto a
forma en que se expresa. Como adelantamos en el analisis, la marca da indicaciones,
o sentencia, o describe. Desde el punto de vista 1éxico-semantico la marca hace
propuestas para el cambio o se describe como conductora. Este fenbmeno acerca el

eslogan al discurso militante.

Con relacién a la relacién de la marca con posibles destinatarios, puede
involucrarlos en los primeros tres esléganes, o dejarlos por fuera del eslogan, en una

actitud que prefiere centralizarse a incorporarlo, en el caso de los dos Gltimos.

Estos movimientos tienen consecuencias en cuanto a la significaciéon de las
relaciones y en cuanto a las actitudes mas o menos notables en cuanto a la presencia

de marca.

Definitivamente, en cada caso hay que realizar un analisis, las tablas nos dan

orientaciones en tanto nos permiten organizar los aspectos a tener en cuenta.
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5.3. La marca

En el capitulo 3 ya hemos presentado analisis del nombre de marca.
Analizamos en la perspectiva de la lengua la conformacién de un nombre a través de
su significado semantico, el sustantivo, la cosa. Luego vimos que el nombre de marca
es una inscripcion material que hegemoniza el mensaje publicitario al punto de
otorgarle sentido puesto que sin él, el mensaje pierde su significacién.

También vimos la significacion del nombre de marca en la perspectiva
semiotica a partir de varios autores, incluyendo la caracterizacién que hace Filinich
y Pimentel del nombre como descripciéon. En este sentido una marca, ademas de
designar, caracteriza o describe.

Vimos el nombre como signo desde la perspectiva francesa saussureana para
atender la cuestion de la arbitrariedad. Asi, el signo de una marca es similar al signo
lingiiistico y que posee las mismas caracteristicas que tradicionalmente asignamos a
los signos de la lengua a través de la propuesta de Saussure. También prestamos
atencién a la conformacioén de sistemas semidticos clasicos para entender que las
marcas organizan sistemas similares de relaciones entre si como en el caso de la
lengua.

Posteriormente prestamos atencién nuevamente a la escuela semi6tica para
buscar en los nombres de marca la clasificacion de signos a partir de su relacién con
el objeto. Son los casos de cualidades, acciones y leyes, que vimos trasladados a la
cuestion del nombre.

A partir de estas dos ultimas referencias, encontramos que el nombre de una
marca, de automoviles al menos, tiene las caracteristicas del signo y sistema de la
lengua pero que también pude presentar relaciones de iconicidad o iconizacién en
tanto palabra sustantiva y descriptiva, o puede presentar relaciones de tipo de
causalidad o motivacién por parte del objeto al signo o viceversa, y que también,
llegado el caso, puede presentar relaciones arbitrarias como dijimos, que son aquellas

que establece la cultura de alguna manera.
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Posteriormente nos detuvimos en la perspectiva referencial a partir de autores
como Frege, Russell y Ducrot, entre otros. Entendimos que la marca ademas de
poseer significacion, como se mencioné arriba, también tiene o construye referentes
y que este fendmeno ocasiona una pérdida en cuanto a su significacion.

En cuanto a la referencia, se traslada la problematica a la relacion entre marca
y eslogan: si no esta presente la marca, la forma eslogan pierde referencia y pasa a
ser una mera predicacion.

En el analisis nos encontramos con la evidencia de que los nombres de marca
son histoéricos, como todos, y que en el origen de la denominacién se pone en escena
la historia o problematica social, aunque hemos ejemplificado con los nombres de
cafés y de automoviles (Henry Ford es Ford).

Por ultimo, atendimos al fendmeno de la connotacion a partir de una seleccion
de autores franceses como Barthes, Maingueneau y Charaudeau. En este sentido, los
nombres adquieren, por diversos motivos, una significaciéon social que puede ser
contextual, histérica, situacional, etc., que el discurso de la publicidad trata de
controlar.

En lo que sigue presentamos un analisis que integra lo anterior.

5.3.1. Analisis de marca

Es claro que toda investigacion se realiza por objetivos, en el caso de que
alguno de los objetivos del estudio de una marca quisiera interrogarse acerca de su
constitucion lingiiistica, es posible que pudiera realizarse teniendo en cuenta nuestro
trabajo. La propuesta para realizar el analisis de una marca -en este caso, de
automovil- es la siguiente:

En primer lugar, es necesario hacer una clasificacion de los nombres de marca

de las automotrices (los “apellidos”) para ordenar el material de estudio, a partir de
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las categorias presentadas en el capitulo 3, con la finalidad de hacer un

reconocimiento del sistema que se quiere analizar. Alli se vieron las siguientes>°:

1- La marca como descripcion:

1. Topografia

2. Cronografia
3. Prosopografia
4. Etopeya

5. Retrato

6. Paralelo

7. Cuadro

2- la marca como signo lingiiistico:
1. Analisis del significado y significante

2. Andlisis del sistema de denominaci6n y valor

3- la marca como signo en general
1. Primeridad
2. Segundidad

3. Terceridad

4- la marca como referente
1. Nombre propio
2. Descripcion definida o indefinida

3. Demostrativo o deictico o determinante

5- la marca como connotacién

59 Es posible que otro objeto cultural, a diferencia del automévil, pueda presentar diversidades para
analizar que no se contemplan aca.
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1. Tipo y significado de connotacién o connotador y connotado.

La marca tendra una inscripcién en cada categoria en primer lugar. Nos referimos

a las denominaciones de las automotrices y a las denominaciones de los productos,

que tienen la doble denominacién de nombre y apellido.

En segundo lugar, es necesario hacer una caracterizaciéon de las categorias

clasificadas y evaluarlas para identificar los posibles sentidos. De esta manera

entenderse o planificarse el sentido de una marca. A partir de aca es necesario

realizar una reflexion o integracion de los resultados de las categorias.

Marca Descripcion Signo Semiosis | Referente Connotacion
Renault | Prosopopeya: Apellido Terceridad | Nombre Francesidad
Francia francés propio
VW Prosopopeya: Auto del | Terceridad | Nombre Germanidad
Alemania pueblo en propio
aleman
Ford Prosopopeya: Apellido Terceridad | Nombre Americanismo y
Norteamérica | inglés propio capitalismo
Toyota | Prosopopeya: Region  de | Terceridad | Nombre Industrialismo
ciudad de Japé6n propio oriental.
Japén
Fiat Prosopopeya: Iniciales Terceridad | Nombre Italianidad y
Torino Fabbrica It propio disefio

Automobili

Torino

Cuadro de elaboraciéon propia realizado a partir de la sintesis del anéalisis.
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En el cuadro de arriba podemos entender que todos los nombres de las
automotrices remiten al origen, real o aludido, como forma de pertenencia y
legitimacion. En este sentido, las automotrices se vinculan o relacionan con los
paises, tienen un vinculo o pertenencia dado por el nombre, son prosopopeyas. Como
significado del signo también remiten a un pais directa o indirectamente (Renault es
el apellido del fabricante, al igual que Ford), o a una regién como Toyota (Japonesa).
El caso de Fiat es una sigla que pronunciamos como nombre (propio), por lo que
pierde su sentido como sigla, de hecho, es un auto muy popular, especialmente en la
comunidad italiana que ignora el significado de las siglas. Fiat tiene un nombre
formado por las iniciales de Fabrica italiana de automoéviles de Turin, es decir, un
nombre literal, absolutamente identificador, prosopopéyico, pero en el uso no se sabe
qué significa, connota Italianidad.

El caso de VW, si bien hace una caracterizacion de la marca a partir de su
origen aleman, el nombre de la automotriz tiene un significado que esta dedicado a
los usuarios, los destinatarios o consumidores de los vehiculos, y en ese nombre estan
vinculados los usuarios con la marca porque en aleman es un sintagma: auto del
pueblo, que pertenece al pueblo>'.

Asi también, sabemos que el significado del signo queda diluido frente
al valor referencial, por ejemplo, el auto del pueblo es un auto aleman, es decir,
volvemos a la caracterizacién inicial; el auto Ford, que es el apellido de Henry Ford,
es una automotriz americana, etc.

La mayoria de las marcas, entonces, se denominan por el origen del apellido,

lo que instala una relacién con el lugar; VW es un caso especial de una marca que fue

5! Es sumamente interesante seflalar que en las dltimas publicidades la automotriz VW presenta su
eslogan como, simplemente “Volkswagen”, es decir, el mismo signo es una marca y es el eslogan de la
marca. Supuestamente la marca modificé las expectativas sobre su eslogan a partir de las denuncias
por corrupcién y contaminacién de los motores diésel que generaron en los ultimos afios. Este
fenémeno fue muy divulgado en FEuropa durante el afio pasado. Se puede ver
https://es.wikipedia.org/wiki/Volkswagen. También es interesante estudiar los inicios de la marca,
durante el periodo nazi alemén, en 1933. Supuestamente, Hitler encarg6 a Porsche y realizé él mismo
parte del disefio de una unidad destinada al pueblo, su nombre fue asimilado al de la automotriz.
(http://www.avwc.org/castella/historiavw.htm).
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un modelo, el llamado “escarabajo”, que se instalé popularmente como nombre de
marca, de ahi, posiblemente, sea la diferencia de la denominacién. En particular,
sobre este automoévil, el mas popular de la historia de los automaoviles, encontramos
mucho material en la web que se refiere a él. Es interesante ver que un automoévil
que supuestamente tiene forma de “bicho”, de “escarabajo” -y que sufri6 varias
modificaciones en el disefio a lo largo de mas de 80 afios- tuvo muchas

denominaciones segtn el lugar de circulacién. Puede leerse en la web:

Con el tiempo, el Volkswagen Tipo 1 recibi6 numerosos apodos en distintos
paises que luego fueron adoptados por Volkswagen en su publicidad y
nomenclatura: Escarabajo en Espafia, Argentina, Uruguay, Chile, Colombia, E
cuador, El Salvador, Panamda, Paraguay y Peri; Congorocho (o
simplemente Volkswagen) en Venezuela; también
como Pichirilo en Colombia y Ecuador, Peta en Bolivia, Fusca en Brasil,

Uruguay y Paraguay;
llamado Kupla en Finlandia, Coccinelle en Francia, Cucaracha en Guatemala
yHonduras, Maggiolino en Italia, Poncho en Chile, Vocho en México, Costa
Rica y otros paises de América Central, Garbus (jorobado)
en Polonia, Bolillo o Volky en Puerto Rico, Cepillo en Republica
Dominicana, Brouk en Republica Checa, Beetle en los paises
anglosajones, Kaplumbaga en  Turquia, >Xykx (Zhuk) (Bicho)
en Rusia, Bogar en Hungria, y Kever en Holanda. Todos estos nombres tienen

significados similares.

https://es.wikipedia.org/wiki/Volkswagen_Tipo_1, fecha de consulta 29 de julio de

2016.

En este caso se produce el fenomeno de correspondencia entre el disefio del
modelo del automévil, un bicho, y el nombre de la automotriz, que quedan,
finalmente, fusionados aunque en cada pais originalmente haya sido designado por

su parecido al bicho (aspecto de primeridad, o iconismo del nombre).
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Una vez establecidos los nombres de las automotrices es necesario analizar los

nombres de los automoviles propiamente dichos y examinar la relaciéon que tienen.

Por ejemplo, para el caso de Ford:

Cuadro de relaciones entre categorias 1

Marca | Descripcion Signo Semiosis | Referente Connotacion
Mondeo | Prosopopeya | Sustantivo Terceridad | Nombre Internacional
Mundo Mundo, propio Italianidad
mundial
Focus Prosografia | Luz. Fuego Terceridad | Nombre Latin e inglés
Luz, energia | Energia Segundidad | propio Luminosidad
Atraccion
Energia
Fiesta | Cuadro Reunio6n de Segundidad | Nombre Juventud
gente para propio Alegria
festejar
Ka Cuadro Letra Indice Nombre Originalidad
Significado Segundidad | propio Cdédigo
real: kinetic Kinetic

Cuadro de elaboracion propia realizado a partir de la sintesis del analisis.

El automo6vil es un prototipo de disefio e ingenieria industrial que en un

momento dado, va a ser presentado a la comunidad, y es para esa situaciéon que

adquiere un nombre comercial. ¢Como se “elige” el nombre de un automévil?

Ingenieros y disefiadores, publicitarios, especialistas en marketing determinan el

nombre en funcién, generalmente, de un estudio de mercado. En la actualidad, es

evidente que los automéviles toman nombres atractivos para sus publicos. El caso de

Ford denomina o “bautiza” a los automoviles por el pablico consumidor al que esta
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destinado: Mondeo, el automévil de mayor disefio e ingenieria de la marca y de
alcance mundial, se presenta con un nombre que reproduce este sentido de
universalidad, de totalidad. El nombre no tiene relacién con el automévil sino con su
distribucion o venta; Focus, nombre en latin y en inglés, refiere a la energia, al fuego,
a la iluminacién, un efecto del automoévil o el efecto que realiza; Fiesta, significado
orientado a la juventud que se divierte pero que, llegado el caso, puede ser
responsable o 1o es,5? y Ka, el auto mas pequerio, kinético o cinético, relacionado con
la juventud temprana, la adolescencia y la infancia, de menor costo y mayor alcance,
aunque fue disefiado para su circulacién en Europa que, sabemos, prefiere unidades

pequefias y de bajo costo por el tipo de calles en los recorridos histéricos.

Para el caso de VW, los automoéviles de mayor volumen de precio y tamafio
toman nombres de viento en los ejemplos de arriba, el Suran, primer automovil
fabricado enteramente en la Argentina en el afio 2006 para uso interno y exportacion,
el nombre se tomo de una palabra mapuche que significa fidelidad, virtud, confianza,
para marcar la relacion entre el auto y el conductor, un concepto nuevo y original,
pero referencialmente el nombre alude al automoévil33, un ejemplo mas de como los
automoviles tienen un nombre que deja de lado su significado o se vacia de

significado para cobrar significaciéon referencial. Suran es, para el comin de las

52 Frecuentemente las campafias de Fiesta aluden a la juventud, la gran campaifla de los modelos de la
década del 90, la 42 generacidén del auto, giraban en torno del cine, la industria y la pareja al estilo
Win Wender de Las alas del deseo (1987) que se enamora en una danza de autos y enamora a los
objetos que se «cruza en su recorrido (https://es.wikipedia.org/wiki/Ford Fiesta 'y
http://www.motorwebargentina.com/2011/08/la-historia-del-ford-fiesta-los-primeros-35-anos/).
Luego se hicieron feministas con la 52 generacién, excelentes campafas protagonizadas por mujeres
jovenes, inteligentes, psicoanalizadas y econ6micamente solventes que miraban a cAmara y decian lo
que pensaban de los hombres o la vida (“Que yo sea independiente no te hace menos hombre” en
https://www.youtube.com/watch?v=wEvVDHEUvz7w); luego fueron parodias al machismo o a los
modelos de familia conservadores (https://www.youtube.com/watch?v=Gjah2-demhM); la actual, 73,
fueron campafas que alternaban actitudes machistas y feministas y de parejas heterosexuales de
fuerte caracter y espiritu libre y aventurero, es decir, Fiesta juega con todos los roles segtin las épocas,
siempre con personajes jovenes e independientes, libres, de amores condicionales con excepcién del
modelo: son fieles a Ford Fiesta.

53 Investigacién desarrollada por “Saber”, agencia de MKT dirigida por la soci6loga argentina Elsa

Usandizaga para VW de Argentina (http://wwwi.saberonline.com.ar/areas-de-especializacion/).
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personas, un automoévil de VW. El caso de automoéviles como Gol se vincula con el
futbol o con el éxito de un deporte -popularmente el gol se relaciona con el fatbol-,
es el automoévil mas vendido en América Latina desde hace muchos aiios, en
particular, en la Argentina, tiene 20 afos de primer lugar en ventas

(http://www.infobae.com/2016/01/05/1780785-cuales-fueron-los-10-autos-mas-

vendidos-2015/), aunque no es un auto de bajo costo, en fin, es un gol.

Cuadro de relaciones entre categorias 2

Marca Descripcion Signo Semiosis | Referente Connotacion

Passat | Cuadro Clase de | Terceridad | Nombre Extrafieza u otro
viento propio

Bora Cuadro Clase de | Terceridad | Nombre Extrafieza u otro

viento propio

Suran | Etopeya Virtud, Terceridad | Nombre Ligereza,
fidelidad propio velocidad

Gol Cuadro Deporte, Segundidad | Nombre Futbol, éxito

fatbol propio

Cuadro de elaboracion propia realizado a partir de la sintesis del analisis.

Las marcas juegan con el nombre de sus vehiculos, les asignan rasgos,
caracteristicas atractivas que el auto posee pero en realidad, excepto el caso del
auténtico VW o Escarabajo, los demdas son construcciones lingiiisticas, nombres,
caracteristicas imaginaras que son acentuadas con la palabra, asi como también son
grandes atractores para su posible consumidor. Los automéviles no poseen nombres
segun sus caracteristicas sino segin las modas o intereses de las automotrices, es

decir, el nombre es arbitrario, como sabemos>4.

54 F] caso de la Ferrari, se denomina Testa Rossa debido a la potencia de su motor: los cilindros tienen
la cabeza pintada de rojo, ahi habria una correspondencia entre el nombre y el automévil. Luego
Ferrari denominé a sus automoéviles como homenajes a sus creadores Enzo Ferrari y sus hijos.
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El nombre de marca del automévil, no el de la marca de la automotriz,
entonces, es el elemento novedoso, atractivo, diferente que la marca, tradicional,
ofrece. Es un juego de armonia entre la historia o tradiciéon de la marca y la novedad

del modelo nuevo.

Sobre los nombres de los automoéviles hay mitos o narraciones que circulan
entre las personas o en sitios en internet, en particular, en internet hay grupos de
fanaticos de autos que opinan o buscan las historias de las marcas. Pero también, las
propias automotrices comenzaron a tomar la palabra y a contar su historia en
internet. Peugeot, una marca que nacio a la industria con aceite, molinos y tintoreria,
por ejemplo, tiene mucha informacién con relacién a su historia de 200 afios

(http://www.peugeot.com.ar/historia/); Citroén es otra marca muy comunicativa

que ofrece simuladores de manejo de algunos modelos

(http://www.citroen.com.ar/); también Ford, que privilegia el presente del

automovil y la ingenieria actual al pasado de Henry Ford, la produccién en serie y

las luchas obreras (http://www.ford.com.ar/). El caso de VW

(http://www.volkswagen.com.ar/es.html) muestra modelos y publicidades, deja de

lado su complicada historia asociada a Hitler, sobre el tema y la creacién de la fabrica
VW para producir el auto del pueblo hay muchisimas paginas disponibles en internet

(http://www.avwc.org/castella/historiavw.htm).
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5.4. Marca y Eslogan

Una de las tareas que queremos realizar para integrar los desarrollos
realizados es la bisqueda de la relacion del nombre de marca con el eslogan pero no
es suficiente verificar si la marca o el modelo se denominan o no en el eslogan. La
propuesta es la de verificar la construccién de la relacién entre marca, eslogan y
producto para elaborar el sistema de relaciones en general y en particular o interno
de cada automotriz5. Especificamente queremos indagar la relacién automotriz,
automovil y consumidor o posible consumidor como destinatario interpelado en el
eslogan con la finalidad de estimular su deseo de compra de un objeto, un automovil
especifico. Sabemos que lo que puede “hablar” en un eslogan es infinito, no se trata
de los temas, no se trata de los contenidos, buscamos las relaciones entre estos tres

componentes que son los constituyentes de estos géneros.

En el eslogan estan presentes los tres puntos que queremos relacionar, sujetos
vinculados por una cultura de la compra, que comparten la ideologia que propone la
automotriz a través de un vehiculo, que se relacionan o contratan a través en este
caso y principalmente en el discurso publicitario. ¢Como es esa relaciéon? ¢Qué
posibilidades tenemos de medirla, analizarla? Una posibilidad es encontrar formas
explicitas de esta triple relaciéon en los enunciados -esléganes-. Este esquema se
puede realizar en general por marca y en particular por modelo o automovil. Abajo
presentamos un cuadro general de todas las marcas que presentamos sus esléganes.

Encontramos explicitamente en el eslogan hay presencia de los siguientes
elementos o focos por marca:

1. La marca integrada al eslogan

2. El modelo integrado al eslogan

55 No descartamos que esta propuesta pueda ser de utilidad para otros sistemas de producto o para
otras marcas. Habria que comprobar qué elementos son pertinentes relacionar en cada sistema de
marcas o productos.
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El consumidor aludido en el eslogan
La relacién marca-consumidor presente en el eslogan

La relacion modelo-consumidor presente en el eslogan

@ 9ok W

La relacion marca-modelo aludida en el eslogan

7. Otro elemento

Cuadro de relaciones entre marca y eslogan

Marca | Modelo | Consumi | Marca- | Modelo-con Marca- Otra Total
dor con sumidor modelo mencion
sumido
r
Citroén 1 8 2 - 1 - 1 13
Chevrolet - 1 - 1 3 - -

Fiat 3 1 1 - 1 - - 6
Ford o 4 4 1 8 - - 17
Peugeot 2 5 2 - 6 - - 15
Renault 3 2 2 - 3 - 1 11
Toyota - 1 - - 5 - - 6
VW 1 4 256 - 1 - 2 10
Total 10 26 13 2 28 o 4 83

Cuadro de elaboracion propia realizado a partir de la sintesis del analisis.

La lectura del sistema de relaciones internas de las marcas es un primer paso,
muy importante, para establecer la distribucién de los vinculos.

En términos generales, es evidente que la mayoria de las automotrices eligen
focalizar en sus comunicaciones lingiiisticas, en primer lugar, el vinculo entre el
modelo de automovil y el consumidor como por ejemplo “Nuevo Suran. El lugar que
elegis” de VW, o “La ultima vez que deseaste algo con tantas ganas no estabas

mirando un auto. Ford Mondeo”. Esta caracteristica que se observa en el material

56 El eslogan de Cross Fox puede tener dos sentidos, el més salvaje de los Foxs o el méas salvaje de los
VW.
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indica que las comunicaciones verbales estan centradas en el vinculo
destinatario/consumidor y, en particular, pareciera que ese destinatario todavia no
realiz6 la compra, por lo que es un mensaje que atrae, persuade, busca el deseo del
consumidor. Es diferente el caso de Toyota Corolla: sorprendentemente Corolla
pareciera hablarle a quien ya compré6 el Corolla, al poseedor del vehiculo en el
momento que dice “tu Corolla”; el resto de las marcas habla al otro modelo de
destinatario/consumidor. Esta observacién nos permite, entonces, sefialar otra clase
de destinatario, antes habiamos hablado del sujeto-destinatario del eslogan con dos
rasgos, el positivo de las comunicaciones tradicionales y el negativo de algunas
comunicaciones como es el caso de Citroén DS3. Ahora se presenta el destinatario
poseedor del automévil como un destinatario novedoso>’.

En segundo lugar, se centran en el modelo de la automotriz, es el caso de los
automoviles que tienen eslogan propio como por ejemplo “Algunas creaciones del
hombre evolucionan mas rapido que el hombre. Nuevo Focus”, o “Intensifica los
sentidos. 207 (Peugeot)”. Este fendmeno da cuenta del nivel de importancia que,
explicitamente, le da la automotriz a la comunicacién sobre su vehiculo, mas alla de
que la comunicacién sea una produccion de un grupo de publicistas o de una agencia
de publicidad (estos ultimos no forman parte de nuestro analisis).

En orden de importancia numérica segiin el breve relevamiento realizado en
nuestros esldéganes, en tercer término las automotrices hablan del consumidor de
manera aislada, por ejemplo “Cambia de direcciéon (Renault)” o “Para los que saben
adénde ir” (Fox de VW).

En cuarto lugar, hablan de la marca de manera aislada, la marca en si misma,

como “La nueva Fiat” o “Das auto. VW”. Es la plena presencia de la marca automotriz.

57 En un estudio posterior a éste es posible relacionar esta categoria con la de juncién para establecer
si el eslogan habla a un sujeto que posee o que puede poseer el objeto y, también, como se constituye
el universo de la interaccién objeto y sujeto a través de la semiética pasional. (Filinich, 1998 y 2003).
Creemos que la publicidad tiene que realizar una revisién en lo que concierne a la categoria de
destinatario-consumidor, posiblemente parcialmente mirada por la herencia del marketing.
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En quinto lugar, sorprendentemente hablan de otra cosa, especialmente VW,
por ejemplo “La forma mas adulta de seguir siendo joven” (Vento de VW) o “No es
tomar una decision cuando lo que elegis no tiene comparacién” (Bora de VW). Estos
casos se entienden plenamente con relacion a las imagenes de la publicidad, es decir,
los esléganes no son plenamente auténomos, por lo que estariamos en presencia de
un nuevo rasgo para aportar a la teoria del eslogan como género: hay esléganes
auténomos del resto de la comunicaciéon y hay otros que quedan ligados o son
complementarios de las imagenes o narraciones publicitarias, pueden ser varias
narraciones ligadas a un solo eslogan. También, hay algunos, como el caso de Citroén
C3 Picasso que queda fuera de contexto: “Nosotros, a los disefiadores de alta costura
los llamamos ingenieros”.

En sexto lugar, encontramos que las automotrices no eligen hablar de la
relacion de la marca con el modelo porque esta relaciébn se complementa con la
graficas®.

Asi, se puede caracterizar el sistema de relaciones que se enuncian en los
esléganes en el nivel de lo general.

Luego de armar la red de relaciones en la grilla y de observar para asi evaluar
los significados que genera, por ejemplo, el mercado en un periodo determinado, el
segundo paso es observar el interior de la marca, para este caso vamos a tomar Ford.

El esquema anterior global result6 de esta manera:

58 No obstante, las marcas podrian presentar sus productos de alguna manera.
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Cuadro comparativo de relacion de marca y eslogan

Marca | Modelo | Consumi | Marca-con | Modelo-con | Marca- Otra Total
dor sumidor sumidor modelo | mencién
VW 1 4 2 - 1 - 2 10
Este mismo esquema se puede realizar por marca ya de forma no solamente
cuantitativa sino también descriptiva por marca (automotriz)
Marca Modelo | Consumi | Marca-con Modelo- Marca- Otra
dor sumidor con modelo menciéon
sumidor

Tiguan. No Si No No No No No
Instinto
urbano
Nuevo No Si Si No Si No No
Suran. El
lugar que
elegis
Nuevo No Si No No No No No
Cross Fox.
Alguien
entre todos
El mas No Si No No No No No
salvaje de
su especie.
Cross Fox
Para los No No Si No No No No
que siguen
una Unica
tendencia.
(VW Fox)
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Para los
que saben
adodnde ir.
(VW Fox)

No

No

No

No

No

No

La forma
mas adulta
de seguir
siendo
joven. (VW
Vento)

No

No

No

No

No

No

Nuevo
Passat.
Innovacion
es hacer
algo nuevo,
mas nuevo.
(vw)

No

No

No

No

No

No es
tomar una
decision
cuando lo
que elegis
no tiene
comparacié
n. (VW
Bora)

No

No

No

No

No

Das auto.
VW.

No

No

No

No

No

No

Total

5

o

1

o

3

Esléganes
Vw

Marca

Modelo

Consumi
dor

Marca-con
sumidor

Modelo-
con
sumidor

Marca-
modelo

Otra
mencion

Cuadro de elaboracion propia realizado a partir de la sintesis del analisis.

Asi vamos estableciendo la “personalidad” o “propuesta cultural e ideol6gica”

que hace cada uno de los modelos de una automotriz en cuanto a la distribucién de

valores y roles. Esta “légica” tiene sentido: en las categorias de automéviles mas
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costosos, orientados a publicos de mayor edad y dinero, se habla de otra cosa, no se
habla de la marca, se habla poco del modelo (una vez en Passat), no se interpela o
menciona al consumidor-destinatario sino que se hace mencién a otra cosa, la
extension de la juventud con la adquisicion del modelo (lo que presupone personas
adultas que quieren prolongar la juventud en el caso de Vento), la innovacién, lo mas
nuevo que hace la industria en Passat, la imposibilidad de comparar el modelo, en el
caso de Bora.

En el otro segmento de automoviles, se privilegia la mencién el modelo y es
frecuente la mencion al consumidor, en un caso, a la relacién consumidor y modelo.
Mas alla del éxito empresarial, hay una coherencia en la enunciacién de la marca,
segmentada en dos tipos de orientaciones en cuanto al eslogan y marca respecta.

Queremos evaluar, por ultimo, el contenido de los elementos
seleccionados/organizados en la grilla para llegar al significado de la propuesta. La
pregunta es ahora qué comportamiento hay en cada una de esas categorias, como se
pueden estudiar y llegar a algin significado o conclusién. La propuesta es indagar
acerca de las caracteristicas discursivas de los tres focos considerados (marca,
modelo y consumidor), comunicativas y semioticas. Esta propuesta esta inspirada en
el aludido trabajo que realiza P. Charadeaux (2004) con relacién al género>°. Para

realizar esta indagacién consideraremos la siguiente grilla:

Marca | Modelo | Consumi | Marca-con | Modelo-con | Marca- Otra Total
dor sumidor sumidor modelo | mencion
VW 1 4 2 - 1 - 2 10

59 Solamente tomamos algunos aspectos sobresalientes y no pretendemos desarrollar acd una
polémica con relacién a los componentes del género.
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En relacion con los tres niveles que queremos completar:

El nivel del discurso pertenece a los valores y creencias que se presentan en el

eslogan, es decir, es el significado del mensaje que la marca propone sobre si misma
(institucion) o sobre uno de sus productos. Esta orientado a un posible destinatario-
consumidor que, en alglin punto, se interesa por la propuesta y puede reaccionar a
la marca.

El nivel de la comunicacién es el tipo de intercambio comunicativo, modalidad

o0 acto de habla, es decir, es el modo de relacién entre los participantes y la
caracterizacion de ciertos aspectos de ellos que son puestos en evidencia en la
comunicacién que establece la marca sobre el producto o la marca misma (publicidad
institucional).

El nivel semibtico corresponde a la categoria semantica y semioética y a la

cantidad de palabras, es decir, es el nivel de la palabra en sus aspectos cuantitativos
y en sus aspectos semanticos, lo que determina un estilo de propuesta o un “tipo” de
lenguaje.

Ejemplificamos el esquema con algunos esléganes de la marca analizada
recién:

Esquema de ejemplo de analisis de discurso, comunicacion y signo

Discurso Comunicacion Signo

Tiguan. Instinto

Valores impuestos,

Frase nominal, se afirma

3 palabras.

urbano bioldgicos, naturales en el | una definicién doble: Lenguaje moderno y
vehiculo. natural y cultural. ameno.
Representativo.
Nuevo Suran. El lugar | Idea de eleccién, libertad | Constatacion. 6 palabras.
que elegis y espacio. Auto como Representativo. Lenguaje coloquial.
espacio. Seguro.
Nuevo Cross Fox. Idea de personalidad Nuevamente estilo 5 palabras.

Alguien entre todos

especial.

nominal, sin indicadores.

Representativo.

Lenguaje coloquial,

sencillo.
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El mas salvaje de su Valoracién de lo salvaje, Apreciacién comparativa. 7 palabras.
especie. Cross Fox el mejor vehiculo de la Representativo. Lenguaje moderno,
serie. desafiante.
Para los que siguen Personalidad, Representativo. 8 palabras.
una tnica tendencia. perseverancia. Creencia. Aseveracion. Lenguaje moderno,
(VW Fox)
Modernidad. disefio.
Para los que saben Personalidad y sabiduria. | Representativo. 7 palabras.
adénde ir. (VW Fox) Precisién. Confianza. Creencia. Aseveracion. Lenguaje coloquial,
certero.

Cuadro de elaboracion propia realizado a partir de la sintesis del analisis.

VW no es una marca que da o6rdenes por lo que encontramos, prefiere
relacionar la personalidad de los destinatarios-consumidores con la personalidad de
los modelos. Solamente expresa de manera tranquila, con pocas palabras, lo que cree

de sus modelos.
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Capitulo 6. Discusiéon

6.1. En cuanto al eslogan

Lo que hemos llamado fraseologia publicitaria destacada y eslogan publicitario
constituyen un conjunto textual particularmente caracterizable y profundamente

significativo que hemos llamado eslogan en términos amplios.

Bajo esta forma discursiva eslogan se denomina a una variedad de frases que
ocupan el rol o funcién de eslogan en el discurso publicitario de marca o de producto

que espera persuadir y ser recordado.

Como se puede entender a partir de la afirmacion anterior, el eslogan no tiene
limites rigidos ni terminantes, para constituirse como tal forma basta con ubicar una
frase hacia el final de la comunicacién publicitaria, preferentemente atemporal y

breve.

El eslogan es una clase de texto que ocupa un lugar destacado en el discurso
publicitario en cuanto a los efectos persuasivos y cuyas caracteristicas lo
singularizan, por ende, del resto de la fraseologia publicitaria. Esta afirmacién

sobreentiende que las formas del eslogan son multiples.

Debido a su presencia aleatoria en el discurso, tiene o le corresponde un
segundo lugar de importancia con respecto a otras denominaciones, en particular, la
de marca. Sin embargo, este tipo de texto presenta las particularidades de una marca

que, ademas de denominarse través de su nombre, habla a través del eslogan.
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El eslogan es el lugar en el que se inscribe la enunciaciéon de una marca que
apela a sus propias cualidades, acciones o leyes o a las del producto o a las de los

destinatarios. Es la enunciacion cuyo sujeto es la marca.

Este tipo de enunciaciéon prefiere la indicacién, la sentencia, la orden, el

sefialamiento, el deber hacer de los destinatarios.

A su vez, puede contener otras enunciaciones o, segiin la perspectiva, hay
momentos en que delega la enunciacion a través de otras voces para generar efectos
polémicos; no obstante, siempre ocupa un lugar privilegiado frente a otros textos del

discurso publicitario.

La funci6n principal del eslogan es la de abrir el contacto y persuadir a un
publico o receptor acerca de una marca o producto, pero también es la de enunciar

su pertenencia al producto o marca, a veces, enuncia su relacién con marcas vecinas.

Con relacién a los receptores o auditorio, encontramos que muchas veces el
eslogan habla o se dirige de alguna manera a un modelo de auditorio multiple de
manera manifiesta u oculta, directa o indirectamente, inclusive hasta pueden ser

interlocutores negativos.
El eslogan presenta una estructura poco rigurosa o no estructurada, alterada
y breve, organizada bajo formas multiples a partir de las cuales produce impacto

persuasivo.

Puede ser clasificado de maneras varias seglin el sujeto que habla, los objetos

que menciona, las finalidades, cualidades, acciones o leyes que menciona.
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El eslogan no tiene una estructura obligada en el discurso publicitario de la
actualidad, pero si es un lugar necesario, el lugar de la relacién entre un producto o

marca y sus multiples destinatarios.

Paradéjicamente, en la época en que el sentido comuan cree que la presencia
de la imagen es prioritaria y que su uso esta ocupando el lugar de privilegio, el
eslogan demuestra lo contrario: las automotrices, que antes apenas esbozaban

palabra, presentan modalidades fuertemente lingiiisticas.

La fraseologia de la publicidad muestra la subjetivizacion de los automoviles:

son inteligentes.

Como consecuencia de lo anterior el eslogan interpela al receptor como

persona.

Las frases y formas de expresion del eslogan varian segiin los modelos de

receptor o difieren en funcién del valor econémico del automovil.

La industria automotriz no tiene criterios estratificados para la construccién
de este tipo de frases. En muchas de ellas, el eslogan no forma parte de una estrategia
publicitaria, como evidencia, la mayoria de las campafas dicen “nuevo” de un auto
cuando todos los autos que se muestran en las publicidades son necesariamente
nuevos. Parecieran ignorar, en estos casos, que el eslogan es el modo de relacién mas

fuerte, persuasivo y directo que tienen las marcas para hablar con sus destinatarios.

El fenémeno lingiiistico de las publicidades de los automoviles se relaciona con
la uniformidad de las imagenes de los automéviles. La diferenciacién, y por lo tanto
la identidad que adquiere un producto automévil procede de los aspectos lingiiisticos

de la comunicacion publicitaria, en particular, dos: el eslogan y el nombre de marca.
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La afirmacién anterior tiene sustento en la similitud que encontramos en las
comunicaciones. En general el sistema entero de las comunicaciones publicitarias
necesita especialmente del signo como palabra con valor lingiiistico que la da una
identidad. Paradéjicamente, ya Barthes decia que seguimos siendo una civilizacién

de la palabra y no de la imagen.

Se puede relacionar el eslogan con ideologias que se instalan en el discurso
social, de hecho, el eslogan representa esas tramas sociales de alguna manera, ahora
mas que en las propias imagenes. El eslogan es el contrato de relacién que sujeto

marca le propone a un destinatario.

Con relacion a la ideologia de la época, en algunas marcas se encuentra
claramente como el eslogan explica, ilustra y justifica esta funcién, un caso esta en
la marca Fiat en lo que se refiere a los nuevos modelos de familia. El eslogan “Para
todo tipo de familias” tiene su correlato visual en imagenes por tres clases de familia:
hijos con el padre, hijos con la madre, hijos con los padres, es decir, dentro del marco
de las pequefias diferencias al modelo tradicional o hegemoénico de familia que
predoming a lo largo de la historia de la publicidad, Fiat se atreve con mostrar padres
separados, que pasan los fines de semana con sus hijos y que, en el caso de las

mujeres madres, también conducen.

No obstante esto, la correlaciéon entre eslogan y escena publicitaria es poco
frecuente. Justamente hemos visto al respecto la explicacién que hace Chaves sobre
la escasa relacion entre imagen —narrativa- y marca, lo cual para nosotros es eslogan

o es lo mismo (Chaves también dice lema y que el lema puede ser una marca).

En el caso de considerar, como lo hace Noé Jitrik (2008) que el discurso
publicitario “en la actualidad procede por sugerencias, alusiones, relatos animados

cuyo logro mayor es que sean tomados como fragmentos de un relato mayor, no
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publicitario, lleno de sentido” (p. 44), pensariamos al eslogan como el anclaje al
discurso: se trata de una publicidad, no de una pelicula o una novela. En este sentido,

el eslogan funciona como un metalenguaje publicitario.

Dentro de las enormes variedades de formas y estilos que puede presentar el
eslogan -lo que torna compleja su caracterizacién rigurosa- podemos afirmar que
constituye un género discursivo que se inscribe en el conjunto de los géneros del

discurso publicitario.

El eslogan como género presenta una estructura de una sola manera bajo
variaciones amplias: es una frase breve con forma de sentencia, pregunta, deseo, etc.,

pero su presentacion es de manera breve.

Entre otras, encontramos que el sujeto de este enunciado es la marca que

habla, se manifiesta, se presenta en un vinculo con el destinatario.

También, encontramos que la presencia del sujeto del eslogan no es
homogénea, o que su constituciéon como tal es de caracter heterogéneo, por ejemplo
frente a algunas formas lingiiisticas que sefialan la presencia de, al menos, dos
enunciadores (o un enunciador y un locutor), lo que significa, ademas, consecuencias

impactantes en el nivel del destinatario.

La indagacién sobre las oposiciones en el eslogan pone en evidencia que este
género presenta el motivo o condicidén que permite un vinculo posible con el discurso
politico: la acusacién o la defensa. En muchos casos, la altercatio o polémica es
condicién del universo de las persuasiones publicitarias puestas en competencia. La
publicidad suele reposar también sobre alguna clase de diferencia de otro negativo
mencionado por Eliseo Ver6n (1987) como en el caso del discurso politico, acd mas

atenuado, sobreentendido a veces, aludido otras.
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El contrincante es ligeramente aludido pero lo es. En este sentido la escena
discursiva gira a través de la negacion o a través de la comparacion y, en muy pocos
casos, a través de la aparente interrogacion. Esta diferencia es lo que distingue a los
esloganes en, al menos, dos subclases: aquellos que se ponen en relacién con marcas
o productos vecinos a través de una alusion negativa y aquellos que no hacen ninguna
relaciéon o referencia; en términos de la retdrica clasica, aquellos con tendencia

polifénica (altercatio) o monologica.

Esta distincion de posiciones en cuanto a la consideracion de las series vecinas,
implica necesariamente una tipologizacion de esléganes y de destinatarios orientados
hacia la marca o a la relacion de las marcas entre si. Asi, podriamos combinar en la
grilla clasificatoria los aspectos de positividad o negatividad, es decir, la presencia o
mencién de la altercatio en la discursividad del eslogan, si bien creemos que las
relaciones entre las marcas actilan necesariamente con relacién a alguna clase de

negatividad.

Algunas empresas, como es el caso de Ford y de Citroén, muestran cierta
estrategia en la elaboracién de esta fraseologia porque destinan tipos de esléganes
por franjas etarias de posibles consumidores de vehiculos, es decir, el tipo de
interpelacion para el Ford K, el auto mas joven de la industria de Ford, es directo,
directivo, insta a la compra y a la satisfaccién inmediata, a la despreocupacién, etc.,
asi como en productos de mucha complejidad en cuanto a la elaboracién, la estrategia
se presenta, en su apariencia, mas reflexiva a través de entimemas y esléoganes que
valoran aspectos relacionados con la tecnologia y no con la venta o las habilidades

que el conductor puede desarrollar con el vehiculo.
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Asi, el eslogan esta orientado por categorias determinadas por el precio del
vehiculo y por la edad del posible consumidor, y a mayores edades hay esléganes

menos directivos o de diferente orientacion.

El caso de Citroén la estrategia publicitaria muestra coherencia especialmente
en los modelos mas desarrollados, en particular hay una estrategia que no obedece a
la marca, Citroén, sino a los productos que la marca desarrolla: una estrategia de
movilidad y de familia en un caso, otra de velocidad y destreza y la Giltima, de rebeldia
y cuestionamiento (C3, C4 y DS4 respectivamente). Esto significa que la marca
Citroén se permite desarrollar una estrategia, dentro de la uniformidad y coherencia
de marca. Habla segin el modelo de automoévil que se corresponde con diferentes
modelos de posibles consumidores o destinatarios multiples de las comunicaciones:
la familia tradicional —que inclusive, podria conducir una mujer-, el hombre joven,
con opcidén a familia, el joven revolucionario o el adulto que audaz que puede conducir
un auto que se opone a lo retro, justamente, no imita sino que es. Asi, hay una
estrategia publicitaria que esta orientada a la marca o al producto o a ambos

elementos.
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6.2. En cuanto al nombre de marca

Nombrar es marcar, apoderarse, apropiarse de un conjunto significante para
otorgarle sentido, para hacerse de él. Todas las formas del lenguaje de la propiedad -
inclusive la “propiedad” de las personas, como es el caso del matrimonio o el de la
descendencia- son ejemplificadoras de esta caracteristica del lenguaje. El nombre de
marca es, especialmente, una marcacion en el sentido fisico concreto, es decir, una

apropiacion a través de una inscripcion escrita, una huella que permanece.

Como signo lingiiistico el nombre no remite mas que a una arbitrariedad ni
tiene relacion con la realidad sino que su designacion es relativa. Lo que determina
su significado en la cultura es la experiencia de sentido que adviene por connotacion

(significado social, coyuntural, histérico, ideolégico).

También el nombre de marca como signo sufre un proceso de transformacion
en la circulacién mediante el cual pierde su significado semiético para establecerse
como un referente, es decir, no significa su significado sino otro significado generado
en el mercado, sucede también con los nombres de las personas, no sblo con los

nombres de marcas.

También hemos encontrado en este estudio que la marca presupone la
prioridad del codigo lingiiistico por sobre el cédigo grafico por lo que las marcas son

significantes lingiiisticos antes que significantes graficos.

En este sentido los nombres de marca tienen un comportamiento en cuanto a

la problematica del significado y del referente que es similar al comportamiento de

los nombres de las personas y de los lugares: no se sabe muy bien qué quieren decir
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etimol6égicamente pero se los identifica por los significados generados en los

contextos referenciales en tanto circulan habitual o espontanea.

Tampoco pueden separarse los aspectos semanticos ni los materiales ni los
referenciales en lo que concierne al estudio de la constitucién de un nombre de

marca.

Hay veces en el que el nombre de marca habla de su origen, de su historia,
aunque habitualmente pierda esa significacion original y remita a su referente: Ford
es una automotriz, no una persona que desarroll6 un modelo de produccién de

automoéviles.

También hemos visto que desde el punto de vista de la materialidad del sentido
los nombres de marca estan determinados por criterios de época y permanecen en el
tiempo, especialmente es el caso de las marcas mas tradicionales, por lo que se puede
entender que predominan los cambios, o que rige el criterio de mutabilidad, desde el

punto de vista del significante grafico.

El significado de un nombre no cambia, no sufre procesos de mutabilidad, si

bien los sistemas de denominacién de marca sean recientes en la historia Cabat

(1991).
A pesar de la juventud de los sistemas de designacién marcaria, hay una
cuestién que compete a la materialidad del sentido: la marca trasciende los géneros

publicitarios en cualquiera de sus soportes y en cualquiera de sus épocas.

Los nombres, ademas, poseen significaciones de connotacién (significaciones

sociales, locales, regionales, histéricas, moviles) establecidas por el sistema del
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mercado a través de recursos publicitarios; de esta manera, la connotacidon “se

construye”.

Una marca esta determinada una imagen elaborada por un conjunto de actos
y representaciones que generan connotacién, mas alla de las habilidades

comunicativas.

Con respecto a lo referencial, el nombre de marca tiene valor referencial. El
nombre de marca puede tener referencia explicita o implicita en el eslogan (puede

ser o no un referente).

El nombre pierde iconicidad a partir de su uso comercial y prevalece el
significado referencial. Otras veces el nombre puede tomar significado indicial o

simbdlico.

Cuando tiene valor referencial o esta explicito el nombre se liga al eslogan (el
eslogan esta en funcidon del nombre). Cuando no tiene valor referencial esta supuesto
o implicito por lo que su relacién con el eslogan esta disminuida y puede prestarse a

otras interpretaciones.

Hay fusién o condensacion de nombre y eslogan cuando no hay una
denominacién tradicional, no hay una unidad sustantiva referencial que designe algo
con relacién a un denotado ni objeto. Se necesita el contexto del mercado para saber
que no estamos frente al texto de un juego, una pelicula o una novela o una

conversacion.

Se puede entender, entonces, que el nombre de marca posee expresion

referencial, es decir, la denominacion del nombre refiere a un objeto de la realidad.
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En el caso del eslogan vemos que no necesariamente es una expresion referencial,

pero que puede serlo. La referencia esta en el nombre, la predicacién, en el eslogan.

6.3. En cuanto a las comunicaciones de los automéviles
Los automoviles son sujetos que hablan, preferente a través de la interpelacion

o de frases ingeniosas.

Se produce la homogeneizacion de la publicidad por segmentos (autos chicos
tienen publicidades idénticas entre las diferentes marcas, cosa que se repite entre los

autos caros).

El automovil es hoy es parte del estilo de vida de un individuo. Deja de ser lo

central, pasa a ser un elemento complementario.

En el discurso de la mayoria de las marcas, el automévil es estética y

tecnologia.

Predominan los estilos posmodernos tipo dialogal o sit com o entretenimiento

en las formas de comunicacién.

Hay gran fuerza en lo lingiiistico: mayor presencia del lenguaje verbal con
diferentes tonalidades, a veces filos6ficas. Las marcas en estos tiempos, hablan

mucho.
Los valores referenciales son secundarios, todos tienen o no, lo mismo: por

esto se destacan aspectos menos relevantes (como el sensor de estacionamiento en

algunos casos de automéviles de mayor costo).
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En general los esléganes no son confrontativos, se observa una tendencia
monolégica. Este fendémeno sefialaria una tendencia evaluada como positiva en lo que

respecta a la identidad de marca en los automoviles (DS y Duster).

El fenémeno de la confrontaciéon o polémica genera o construye una imagen
positiva de la marca, que esta orientada a destinatarios mas jovenes. Es signo de

rebeldia.

Las marcas son polémicas en los modelos mas jovenes o audaces mientras que
los modelos dirigidos a franjas de personas adultas no prefieren la confrontacién o

rebeldia.

En los esloganes de caracter confrontativo se ve como recurso la explicitacion

del sujeto, la marca. En los no confrontativos, esta presencia no seria necesaria.

Hay algunos elementos pragmaticos o referenciales - precio, batl - para los

autos menos costosos.

Como modos de relacion entre las marcas y los sujetos consumidores

observamos:

En una clasificacion de los esldganes por actos de habla es notable que no
encontramos que el eslogan plantee una relacién de compromiso con el destinatario
en ninguna de las marcas. Es notable que las automotricen no consideren esta opciéon

en cuanto a sus relaciones con ellos.

Tampoco encontramos grandes formas de la expresividad y pocas formas

declarativas.
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Predominan los modos de relaciéon a través de las 6rdenes, sugerencias,

mandatos.

Como correlato de lo anterior, encontramos el predominio de las modalidades

de la enunciacion bajo la forma imperativa.

Desde el punto de vista de la modalidad del enunciado, encontramos

predominio de modalidad deontica.

En el contraste entre modalidades de tono apreciativo y de tono légico,

predominan en nuestro corpus las modalidades l4gicas.

Peugeot

Peugeot ha privilegiado la presencia del producto por encima de la marca.

Hay dos discursos de la marca: uno para los jovenes en el que la marca
interpela con formas personalizadas como “tenés”, otro para los adultos u otros

modelos donde la marca interpela pero en sentido moderado.

Pareciera que Peugeot esta en la busqueda de un discurso que sostenga las
diferencias de publicos y los pertinentes estilos de relaciéon pero con un discurso

unificado. “Motion & emotion”, el eslogan de marca, da cuenta de eso.
Es notable el uso de la lengua inglesa en el eslogan de un auto tan

caracteristico de la francesidad como Peugeot. Como correlato, estan ausentes los

rasgos de “francesidad” de la marca.
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Ademas de la dualidad anglo/francesa de “Motion & Emotion”, crece la
resonancia del inglés al aparecer “Professional” o “Pressroom”, denominaciones que

otras marcas no utilizan en idiomas foraneos.

En el eslogan “Motion & Emotion” sobresale su caracter poético, “musical” y

por una estructura que privilegia el movimiento, y propone la emocioén con relaciéon

al automovil.

No hay homogeneidad tematica entre los esléganes de Peugeot.

La presencia del eslogan no es suficiente para dar a la marca y a los productos

una imagen homogénea.

El fortalecimiento de la marca no guarda relacién con la homogeneidad de los

nombres.

La politica de marcas aplicada a la denominaciéon de modelos, muestra un

traspié, con la alteracién de la serie numérica y la pérdida de la matriz clasificatoria.

La denominacién no es clara o valida y se opaca en la comunicacién: los

nombres de marca estan indiferenciados, lo que quita identidad de marca.
Citréen
Las expresiones de esta marca son de caracter tradicional o innovador segin

la linea de los automoviles (hogar versus fiesta).

El servicio y la comodidad son elementos fuertes que dice la marca.
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El enunciador asume formas variadas: aseverativo y didactico con
interpelacién o inclusion en un “nosotros”, intentando invocar implicitamente una

relacion de cercania.

La marca se diferencia a través de un estilo agresivo en los momentos en que

muestra innovacion.

Renault
La marca hace énfasis en el precio o el costo y muestra sentimientos de envidia
y competencia. En este sentido, se hace mas real. La polémica es en modelos mas

joviales o atrevidos (Duster), el precio en los modelos mas altos (Latitud, Megane).®°

El uso de la “vida cero” plantea el doble sentido de la importancia de un auto
okm en la vida de alguien y también la vida desde la nada. Para Renault un auto de
la marca representaria recomenzar la vida (a una edad muy joven, los nuevos

publicos).

La idea que predomina en estas comunicaciones es la de cambio como positivo
en si mismo. No queda claro en qué consiste el cambio, si es cambiar de modelo, de

marca, de vida.

En el caso de los esloéganes referidos a la idea de cambio se produce una

exhortacién o una orden con la idea de llegar al cambio.

Volkswagen
Tiene multiplicidad de esléganes y textos, sin demasiada coherencia global con

relacién a una idea de campafia. Sobresale la exaltacién a la marca.

60 Tradicionalmente, en las publicidades no se mencionaba el precio ni se hablaba del dinero de
manera explicita como sucede en este caso.
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VW se caracteriza mas por el poder de la marca que por la seducciéon que
ejerce. Habla de si misma que sabe de motores, autos y triunfos. No atiende

especialmente ningtin modelo.

Es la Gnica marca que menciona el origen del automoévil: la alemanidad. El
orgullo aleman estd puesto en el disefio automotriz y es un elemento diferencial
valorativo, exaltado. En la comparacién, otras marcas no sefialan lo francés (Peugeot
y Renault), ni lo japonés (Honda o Toyota), etc., sino que no se menciona o utilizan

nombres en inglés (Peugeot). Fiat no dice nada de lo italico, Ford de lo americano.

Algunos modelos adquieren caracteristicas publicitarias especiales como Bora

o Tiguan: son los modelos de mayor elaboracién y consecuentemente, costo.
Fiat

Presenta una comunicaciéon diferenciada por tipos de consumidores que

incluyen diferencias de género y estilo de vida.

La marca ofrece con mucha claridad los modelos para cada clase de usuario.

Fiat muestra una fuerte apertura ideolégica en cuanto a los esquemas

familiares que presenta, con un concepto moderno e insdlito, atipico en la publicidad.

La nueva Fiat seria abierta a las diferencias.

Ford

Es una marca con alta uniformidad en cuanto al estilo general de la campafia.

Multiples productos, una marca.
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Presenta diferencias significativas o especificidades en cada producto: cada

automovil tiene una personalidad especial.

Ford sostiene un discurso estético con distancia enunciativa, seriedad en la
comunicacion y fraseologia cuasi filoséfica (en los autos orientados a franjas adultas
como Mondeo, Focus, etc.) en tanto que produce acercamiento en otros casos como
Ka y Fiesta.

La identidad de la marca tiene dos tipos diferenciados por el tratamiento al
interlocutor: uno que se caracteriza por la distancia enunciativa, la ausencia de
interpelacion y otro que se identifica con los posibles destinatarios (masculinos, muy
jovenes y jovenes, fuertemente sexualizados y subjetivizados).

Segmenta claramente las categorias de usuarios.

El tono comunicacional es propositivo: dispone, informa, presenta, sabe.
Chevrolet

Chevrolet hizo una renovaciéon de sus comunicaciones, como correlato de la
renovacion del disefio de sus automoviles.

Las campafias presenta la topica de la diferencia.

Segmenta claramente las categorias de usuarios.

El estilo general de las frases y eslogan fortalecen un vinculo entre la marca y

“lo joven”.
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Toyota
Privilegia los automoviles en cuanto a lo visual, la mostracion del objeto puro,
mientras que lo textual toma un estilo inteligente, atractivo, indicado, que subjetiviza

al automovil.

La informacién sobre cada modelo es austera y precisa, connota sobriedad.
Inversamente, las comunicaciones tienen mucho texto dialogal entre los

personajes.

Honda
Las campafas de la marca presentan gran uniformidad y producen facil
reconocimiento e identificacion del producto, fenémeno logrado por la fuerte

presencia del automo6vil como personaje.

Son publicidades minimalistas, el objeto se muestra en si mismo, se

transforma en sujeto: habla visualmente, presenta, muestra, nos seduce, nos mira.

El tono discursivo es de caracter objetivo, posiblemente como efecto del estilo

sustancial, es decir donde el automévil se muestra por si mismo.

Se reiteran las consideraciones generales del analisis de la campafia en los

medios tradicionales: estilo sustancial, contrato objetivo.

6.4. Comentarios generales
Después de haber observado el conjunto de publicidades que integran el
material es importante para mi decir algunas ideas en general sobre la construccién

del automévil en la actualidad publicitaria.
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El contenido privilegiado de una marca de automdviles estd compuesto por
elementos para ser admirados, para divertir, entretener, lo que no significa que los
estilos anteriores, de la modernidad, hayan sido abandonados por completo. Todas

las marcas presentan esta caracteristica dentro de un campo de diversidades amplio.

La presencia del automovil como centro principal de la escena ya no se da en
la fabula de manera privilegiada como se dio tradicionalmente sino que los
automoviles se transformaron en objetos y hasta en sujetos de una mirada menos
rigurosa, muchas veces pensantes y hasta inteligentes como es el caso de Ford (El

hombre habla, el auto lo entiende, ¢quién evolucion6 mas?)

De esta manera, el automovil, esta puesto para ser mirado con placer intenso,
confort extremo, brillo especular, pleno de valores utdpicos que antes estaban
vinculados con el poseedor. Ahora ya el automévil, especialmente en los modelos mas
caros, ni siquiera acompafa al hombre en algtun trayecto sino que es en si mismo,

pareciera ser pura inteligencia industrial.

Los automoviles son sujetos que hablan, escriben, miran al ojo de la camara,
son sujetos inteligentes, fuertemente confortables, apropiados. Asi como el mundo se
globaliz6 a con el advenimiento de la era digital, los automéviles son casi “robots”

pero bellos, brillantes, inteligentes o divertidos.

Los estilos visuales en particular estan centrados en lo sustancial del
automovil para la cultura de la actualidad, ni siquiera se necesitan grandes mitos
porque el automovil tiene valor en si mismo. Tradicionalmente los automoviles
mostraban sus partes y componentes, sus habilidades técnicas. Antes un automovil
era central en la vida familiar, era la casa y el automoévil. En la posmodernidad
comenzamos a encontrar algunas modificaciones a esta légica en tanto los

automoviles son sujetos y/o complementos.
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Hoy podemos decir que coexisten estilos con predominio sustancial en los
aspectos visuales, especialmente en los automoviles para franjas etarias mas
importantes y en los que la eleccién se realiza menos en funcién del costo que de la
atraccion por la marca y por el producto. Los otros automoviles prefieren estilos mas
ligeros, algunos inclusive presentan algunos elementos pragmaticos o referenciales,
especialmente con relacion al precio y al tamafio del batl. Los deméas automoéviles en
general y no por caracteristicas de marca han elegido lo sustancial en cuanto a la

belleza, majestuosidad, impacto que es el auto.

Los estilos lingiiisticos se relacionan con el modelo y el tipo de destinatario o
consumidor del producto, interpelativos o directivos para los mas jovenes, un poco

expectantes para los modelos mas costosos.

En una época en la que los atributos de la ingenieria y del disefio son
compartidos y todos los automoviles ofrecen calidad desde ese punto de vista, los
valores referenciales caen o son secundarios: todos tienen o no tienen air bag, o gps,
aire acondicionado, o se referencializan otros aspectos -menores pero ostentosos-
como el sensor de estacionamiento, la cantidad de afios de garantia y algunos hasta

presentan el precio, que es una informacién antes omitida o secreta.

De esta manera los objetos automoéviles se vacian de su sustancia verdadera
(motor, frenos, velocidad, etc.) para darle lugar a la sustancia externa como
tapizados, asientos, aire acondicionado, visién panoramica. Entonces hoy afirmamos
estilos sustanciales en cuanto a estas cualidades de los vehiculos y no de las
tradicionales ya mencionadas.

Esta posicién tiene consecuencias profundas: las automotrices en general
también modificaron sus discursos en lo lingiiistico. En cuanto a lo verbal, es notable

la fuerza lingiiistica que tomaron las comunicaciones, cada vez se observa mayor
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presencia del lenguaje verbal con diferentes tonalidades, a veces filos6ficos o
entimémicos, silogismos con encadenamientos argumentativos notables como
sucede en el caso de Ford, a veces con slogans muy tradicionales que fueron
abandonados para dar paso a esléganes con menor contenido, como es el caso de
Chevrolet que dejo de estar siempre al lado de su usuario para centrarse en otros
aspectos: los 100 afios de la marca por un lado y por otro en la variedad de recursos
humoristicos o de doble sentido, es mas real, concreto y menos conservador que lo

que fue siempre, desecho6 textos tradicionales e imagenes tradicionales.

También, frente a la locuacidad de las comunicaciones se encuentran casos
que mantienen posiciones de mayor distancia y menor cantidad de lenguaje, como es
el caso de Honda en sus tres modelos (Civic, Honda y City) que dice poco y
contundente a nivel persuasivo y poético y es muy concreto en cuanto a lo referencial
porque otorga informacién también econdémica en abundancia: valores en délares,
tasacion del doélar, traduccién en pesos. Son concretos y especificos, no van a lo
superficial. Pero el predominio de lo lingiiistico y el acompafiamiento visual es
indiscutible. Alguna marca -Toyota- no deja de hablar, utiliza textos
cinematograficos en textos graficos -relevo- o Renault con Duster el texto es directo
e interpela de manera divertida pero cruel: no me tenés, elegiste a otro, ya esta; la

cultura liquida, ligera, el momento.

Otra caracteristica que tienen en general las automotrices es que presentan
solos a sus automoviles, especialmente en las franjas mas caras, porque la mayoria
no tiene conductor: en las comunicaciones de los autos mas costosos, con algunas
excepciones, el auto es puro auto, es decir, el automovil es el sujeto en vez del hombre
o individuo que maneja un automovil (en los origenes publicitarios el automévil era

habitado por la familia, que lo llenaba de objetos y colmaba su capacidad).
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También se observa que cuando hay individuos se trata de los autos para los
mas jévenes que, a su vez son muy jovenes, excesivamente joévenes, se amplia en edad

la franja etaria.
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Capitulo 7. Conclusiones

Como consecuencia de los dos fenémenos sefialados en cuanto a la
visualizacion y a la verbalizacién, los esléganes han cambiado. El eslogan en la
comunicacion publicitaria tiene a cargo la tarea de desarrollar y concentrar las
particulares que una marca propone sobre si misma y / o sobre su producto. Ademas
de autodenominarse a través del nombre, la marca habla privilegiadamente a través
del eslogan, habla de si misma, del producto, del destinatario. Aca es donde se
enuncia, se expresa. ¢Qué enuncia? Su pertenencia, indicacion, voluntad, deseo. El
otro grupo de textos que suele acompafiar al slogan cumple otras clases de funciones
que acompafan al slogan, palabra mayor de la comunicacién. Si bien no es necesaria
u obligatoria su presencia como si la de denominacién para la identificacién, resulta
contundente a los fines de la persuasion, es decir, la argumentacion persuasiva. Estos
aspectos se van perdiendo, reduciendo, son sustituidos por imagenes. Entonces, el
valor del eslogan crece, se potencia. Son la comunicacién de las marcas.

¢Qué es el automévil hoy? Segin se observa en la mayoria de las marcas es la

estética y la tecnologia de una marca.
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Capitulo 9. Anexos
Ch. Sheeler, 1927, Conductores cruzados, La vida cultural del automévil (2007)
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Diego Rivera, 1931. http://aboutplacejournal.org/rust-belt-tales/the-detroit-

industry-murals-by-diego-rivera/
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C3

www.citroen.com.ar

CITROEN prefiere TOTAL pae TR

DESDE EL 1 DE OCTUBRE HASTA EL 14 DE NOVIEMBRE, ACERCATE A NUESTRO STAND EN CASA FOA A CONOCER
EL NUEVO CITROEN C3 AIRCROSS Y EL EXCLUSIVO ESTUDIO DEL DISENADOR DEL CITROEN DS3.

PATIO DE LA DEFENSA, DEFENSA 269, C.A.B.A. A
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C3 Aircross

www.citroen.com.ar

NUEVO CITROEN C3 AIRCROSS.
ENCONTRAR TU LUGAR EN EL MUNDO
ES MUCHO MAS FACIL DE LO QUE PARECE!

2 Euno asce Buawos Ases

CITROEN prefiere TovAL
EQUIPAMIENTO CORRESPONDIENTE A LA VERSION C3 AIRCROSS 1.61 16V EXCLUSIVE. GPS DISPONIBLE EN VERSION EXCLUSIVE PACK MY WAY. CONSULTAR EQUIPAMIENTO SEGUN VERSIONES

NUEVOS CAMINOS. NUEVAS EXPERIENCIAS.

Motor 1.6 16v 110 CV - Navegador por GPS de pantalla de 7" integrado al panel de a bordo, _~

con brdjula e inclinémetros. f/;m
AN
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www.citroen.com.ar

NUEVO CITROEN C3 AIRCROSS.
EL INTERIOR SE DISFRUTA TANTO
COMO EL EXTERIOR.

2 s s s

CITROEN prefiere ToTAL
EQUIPAMIENTO CORRESPONDIENTE A LA VERSION CITROEN C3 AIRCROSS 1.61 16V EXCLUSIVE PACK MY WAY. CONSULTAR EQUIPAMIENTO SEGUN VERSIONES.

NUEVOS CAMINOS. NUEVAS EXPERIENCIAS.

Motor 1.6i 16v 110 CV - Tapizado de cuero - Radio CD - MP3 con entrada auxiliar y USB :

GPS integrado - Bluetooth con audiostreaming - Airbags delanteros frontales y laterales .
Climatizador automatico. /A‘\
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CITROEN C4.
TODO SE CONECTA PARA QUE VOS
PUEDAS DESCONECTARTE.

LOS DETALLES NO SON SOLO DETALLES.

USB box - MP3 - Audio g * 6 parl - Bl h - Volante con comandos A
| les fijos. Disponible en 1.6i 16V - 2,0i 16v manualy automatico - 2.0Hdi A

CITROEN C4. ~
NOSOTROS, A LOS DISENADORES
DE ALTA COSTURA LOS LLAMAMOS INGENIEROS.

LOS DETALLES NO SON SOLO DETALLES.

Confortable espacio interior - Tapizado de cuero - Perfumador de - Cli
atica bizona - C: d les fijos para facilitar el manejo de las maltiples funciones.
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www.citroenc3picasso.com.ar [

CITROEN prefiere TOTAL

EQUIPAMIENTO CORRESPONDIENTE A LA VERSION 141 16V EXCLUSIVE CON PACK MY nity
CONSULTAR EGLIPAMIENTD SEGUN VERSIONES.

VIVI TU AUTO.
Motor 1.6i 16v 110 CV - 2 afos de garantia km ilimitado - ABS - Repartidor electronico de frena

Regulador y limitador

R\,.
Climatizador automatico - 7 N
P z\\

CITROEN
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C3ARCROSS.
EL INTERIOR SE DISFRUTA TANTO
COMO EL EXTERIOR.

_

A o asce Buanos Awes

'CITROEN prefiere ToTaL ‘
EQUIPAMIENTO CORRESPONDIENTE A LA VERSION CITR

NUEVOS CAMINOS. NUEVAS EXPERIENCIAS.
Motor 1.6i 16v 110 CV - Tapizado de cuero - Radio CD - MP3 con entracl|a au]xiliar y USB A
/\

GPS integrado - Bl h con audiostreaming - Airbags del fi y
Climatizador automatico.

6
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C4 Picasso

CITROEN prefiere TOTAL |
RRESPONDIENTE S

Gran superficie acristalada con parabrisas y techo p icos - ABS y control de estabilidad - MP3 - Bluetooth y toma USB
7 airbags - Climatizador cuadrizona - Freno de mano eléctrico y ayuda al arranque en pendiente - 3 fijaciones ISOFIX
5 plazas independientes - Motorizaciones: 1.6HDi 110CV - 2.0i 16v BVA 143CV.
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waww.citroen.com.ar

NUEVO CITROEN C3 AIRCROSS.
EL INTERIOR SE DISFRUTA TANTO
COMO EL EXTERIOR.

X e Banen s

CITROEN prefiere ToTAL
EQUIPAMIENTO CORRESPONDIENTE A LA VERSION CITROEN €3 AIRCROSS 1.6l 16V EXCLUSIVE PACK MY WAY. CONSULTAR EQUIPAMIENTO SEGUN VERSIONES.

NUEVOS CAMINOS. NUEVAS EXPERIENCIAS.
Motor 1.6i 16v 110 CV - Tapizado de cuero - Radio CD - MP3 con entrada auxiliar y USB

GPS integrado - Bluetooth con audiostreaming - Airbags delanteros frontales y laterales /Q

Climatizador automatico.
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www.citroen.com.ar

CITROEN C5. LA EXCLUSIVIDAD SE ELIGE.

isg ersiones 2.0 143 CV - 2.0 HDi 138CV

CITROEN
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1

CITROEN prefiere TOoTAL

FOTO NO CONTRACTUAL BRI SANTIAGO CALATRAVA

CITROEN C5. LA EXCLUSIVIDAD SE ELIGE.
Disponible en versiones 2.0i 143 CV- 2.0 HDi 138CV
X

CITROEN
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DS3

2% o B

N N www.citroen.com.ar,

CITROEN prefiere TOTAL

CITROEN DS3.

El pasado ya pasd y vivir de buenos momentos ya no 123, X 2 sequir al futuro.

Y vivirlo, t ) 5in olvidarte que g . Porc sabé ser quien quieras, N

El futuro no espera, no te o pierdas, subite. m
Motor naftero 1.6 turbo de 156 CV - Leds diumnos - Sistema de audio Hi-ft y amplificador m
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CHEVROLET

SIEMPRE CON VOS
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Cruze

CRUZE

EL AUTO QUE VINO A CAMBIAR AL AUTO

=i | v, | B ELAION

+ Motores 1.8L 1410V Nafta y 2.0L 1500V Turbo Diesel * (aja automatica de 6 velocidades

« Controles de estabilidad (ESC) y traccion (TCS)  » Techo solar eléctrico

« Airbags frontales, laterales y de cortina « Llantas de aleacidn de 17"
D800-868-CHEVROLET(2438)  wwwh chesmletnize.com.ar

General Motors de Argentin S.R L Av, LN, Alem 855 piso 2, s2 resenva el derecho de modificar ks condiciones sin previo 2viso. L fotoy tofor del vehitulo no son contractules. Equipamiznto correspondiente a version LTZ Vehioulo de productn coreana.
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Prisma

DE LLEVAR LOS BOLSOS
DE TUS AMIGOS

Nuevo Chevrolet

PRISNIA

Otra forma de verte.
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Fiat
Punto

CON CAIA NECLENCIAL

QUERERLO ES
AUTOMATICO

Nuevo Moror Etora 1.6 115 CV
DosLe AIRBAG FRONTAL
LianTAS DE ALEACION

WWW.FIAT.COM.AR LA NUEVR FIRT
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UN PUNTO A FAVOR

fiat.com.ar

PARA ALCANZAR TU SUENO

* Radio CD/MP3 y puerto USB  © Doble airbag y ABS
o |evantavidrios eléctricos © |lantas de aleacion

D Fiat Crédito

Sujeln a la gprobacion de Fiat Crédito Compariia Finenciera SA. {C.M. Detia Paclera 299 - piso 25°- Cludad de Bs. As.), entidad local de capital extranjero en los termines 6 las leyes
N° 19550y 21 mmmmmnhwmmmmwoehsmmmmwunhmamwmmwmm
(08 vida {0,27% snore sakdo) (0,30% cel financiad) e VA de los gasios aimin: i gasios de ienio (3% del
morto finenciadc). Tmmmms*mzm%mmmmmmmmmmmmmnmmmwmmmnmu
hesta & 30/10/10 cuys créditns se formatioen antes del 1511709, B il de los datos personales fiene la faculad de eeroer ¢ derecho de 200es0  los mismos en foma gratita a
intervalos o inferiores a sefs meses, savo que se acredie interes legiimo & efecto conforme o estabiecido en el articuld 14, incso 3 de ke Ley \° 25,326, La direccion nacional de:
proteceidin d catos personales, (rgan ¢ Control de & Ley N° 26.326, tene harbuci(in o atender as denuncias y reckamos que se intemongen oo reiacion al incumplmienn de ks nomes
sobre prokecnidn delos datos persondles: Folo no confractuel. Vehico de procunitn bresiera, Fiatauto Argenfina S se reservael derecho de modficar s especiicaciones sin previo 2o,

LA NUEVA FIAT
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Fiat Auto Argentina S.A. CM. Della Paolera 299, Capital. Origen: Brasil. Foto no contractual.
[wwwifia ar]  Consulte por situacion de stock de modelos, versiones y precios en lo Red de Concesionorios Fiat.

CADA VEZ QUE HACEMOS
RODAR UN NUEVO FIAT, HACEMOS LO MEJOR Y SE NOTA.

El nuevo Fiat Linea fue elegido por la gen
y galardonado por la prensa especializ

Pir amér: Av. Bunge 620, Mar di
al. Paz y J. Ingenieros.

= INEA—

D0 e com - SLUE i " '  ARMUEVAFIRT
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Llega mas lejos
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Fiesta

Nuevo
FordFiestaMax One

«©=» ford.com.ar

“an Ovalo

LO QUERES
CUANDO NO LO TENES.

LO QUERES
CUANDO LO TENES.

Nuevo

FordFiesta One

Segui moviendote @
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—~ UN DIA VAS A
COMPARTIR TU VIDA

HOY NO ES ESE DIiA -
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Focus

UN AUTO DEL QUE PODES DECIR MUCHO

O QUEDARTE SIN PALABRAS.

Transmision Manual o Automatica - Secuencial,
Botén de arranque “Ford Power”.

Computadora de abordo.

Opticas direccionales AFS,

Sistema de Control por Voz (V2C)" y Bluetooth®
Climatizador automatico de doble zona.

Sensores de lluvia, crepuscular y de estacionamiento.
Direccion asistida electrohidraulica.

Asientos tapizados en cuero.

Méadulo de conectividad para Ipod y puerto USB.

Nuevo FordFocus
Kinetic Design Attraction

ford.c
08l e

Om.

ar

269



>> Algunas creaciones del hombre
evolucionan mas rapido que el hombre <<
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JwWT

TE LO LLEVAS TODAVIA
MAS RAPIDO DE LO
QUE LO ELEGIS.

Tené el Ka que siempre quisiste tener
cuando lo quisiste tener.

Ka WAL
Da lugar a todo.

® Aire acondicionado. @ Direccion asistida.  ® Radio con CD/MP3/Bluetooth®/Conexion ipod y USB. )

FORD.COM.AR/ECOMMERCE

@ FordKa
(T g?:od'aca?'?aang Segui moviéndote @
Plan Ovalo UTILIZA ELAION - -

(*) CONSULTAR EQUIPAMIENTO DE LAS DISTINTAS VERSIONES. FOTO NO CONTRACTUAL. FORD ARGENTINA S.C.A., AV. DE MAYO 651, CIUDAD DE BUENOS AIRES.
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JWT

BIENVENIDO
ATUPRIMER AUTO
@ ‘KA K3 ELAION {oriconiar Segui moviéndote
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ATUPRIMER AUTO"
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Segui moviéndote

ford.com.ar/nuevoka

- B ELAION
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Plan Ovalo
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Peugeot

PEUGEOT

MOTION & EMQTION
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RCZ

X sumorsce tivenas Anrs

PEUGEOT acomicnoa TOTAL

COUPE 2+2 - MOTOR TURBO 200 CV - CAJA MANUAL DE 6 VELOCIDADES

ARCOS DE ALUMINIO - ALERON TRASERO REGULABLE - LLANTAS DE ALEACION DE 18"

FAROS DE XENON DIRECCIONALES - TAPIZADO DE CUERO INTEGRAL
EQUIPO DE AUDIO HI-FI JBL® - KIT MANOS LIBRES BLUETOOTH®

nuevo peuceor RCZ

www.peugeot.com.ar

PEUGEOT

MOTION & EMOTION
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Bt e, Macs Ames

VOS

LOCOMPRAS.

PEUGEOT somenss TOTAL

COUPE 2+2 - MOTOR TURBO 200 CV - CAJA MANUAL DE 6 VELOCIDADES
ARCOS DE ALUMINIO - ALERON TRASERO REGULABLE - LLANTAS DE ALEACION
FAROS DE XENON DIRECC JALES - PIZADO CUERO INTEGRAL

EQUIPO DE AUDIO HI-F1 JBL* - KIT MANOCS LIBRES BLUETOOTH®

o

nuevo pevceor RCZ PEUGEOT

ON & EMOTION
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207

INTENSIFICA LOS SENTIDOS.

»\ Q
)

PEUGEOT 206 Génération. PEUGEOT
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2 oo wscis o Aes

DEJATE LLEVAR.
NUEVA SERIE ESPE 207 COMPACT QUIKSILVER (=&

MOTORIZACION: Nofta 1 € 6 cv EQUIPAMIENTOS A3 -
Airbag conductor y pasajer ok radir matizad “)) N
automdtica Levantavidrios y espejos retrovisores eléctricos Faros

ants os delanteros y traseros. DISENO. Llantos de cleacid £
exclusivas de 15% Intenor sport. Butocas co oge Quiksilve

sbreoll v Juiisitver Ag feros t Footst

PEUGEOT

B EMOTIC

279



X eunoasce BUENOS ARES

PEUGEOT recomienda TOTAL

206 Génération. Bienvenido al mundo Peugeot

<)

PEUGEOT

5 EMOTION
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3008

*
o AREN 1001 1ien | ac mac ALTAS EXPECTATIVAS.
Ul BRUL EM EL QUE CABEN INCLUSO LAS MAS C
PEUGEOT scommss TOTAL TUFAMENTIS DEPONEE SN ERSION wWww. peugeot com.ar
BAUL INTELIGENTE DE TRES NIVELES.
MOTOR T DA SEGURIDAD Y CONDUCCION: C=¢
CONFORT ATIZA A ! VA - TAPIZADO DE ¢ 4 HE
. . SDEALEACION DENS™> gis
DOS ANOS DE GARANTIA SIN LIMITE DE KILOMETRAJE 3 !)
nuevo revceor 3008 PEUCGCEOT
MOTION & EMOTION
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X e muee e Awes

PEUGEOT mowesss TOTAL

VERSIONES: 3 PUERTAS Y 5 PUERTAS - MOTOR: NAFTA 1.6 TURBO THP 156 CV - CAJA DE 6 VELOCIDADES.

Seguridod: ESP - ABS - REF + AFU - SSP - 6 cirbags - Alormo - Foros ontinieblo - Proyectores delanteros
direccionoles. Confort: Techo poncramico - Climotizador automético Bi zona - Topizodo de cuero - Radio CD / MP3
con ouxiliar, USB y oudiostreaming - Sistermo de oudio Hi-Fi JBL - 6 parlontes 240 W - Bluetooth* - Foros ]
limpicporcbrisas outomatico - Sistema de osistencic ol estocionamiento trasero - Liontos de oleacion de 17°

DOS ANOS DE GARANTIA SIN LIMITE DE KILOMETRAJE.
s 207 GTi

PEUGEOT

MOTION & EMOTION
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v Somcn Az

20

MANTENE TU CABEZA SIEMPRE EN ALTG,

(0 SOLAMENTE POR ORGULLO.

PR UG RO T seromwees TOVAL “CQUIPAMIENTOS DISPORIBLES SGON VERSION

HEAD UP DISPLAY - PROYECCION DE INFORMACION A NIVEL DEL PARABRISAS.
MOTOR: M Al \ i SEGURIDAD Y CONDUCCION P NTROL - TREN TRASERD N T
) B . S AIRRARE . £<F MIENTO £LECIRICO ASSIST+ HEAD UP DISPLAY. CONFORT
X EMA DE A

TAPIZA 2 (L I LORAMY A
ASERC | . 0 A \ REAM LEA

DOS ANOS DE GARANTIA SIN LIMITE DE KILOMETRAJE

NUEVO PEUGEOT 008

W peugeot com g

X er_m

3

PEUGEOT

2 anmc et

PEUGEOT memwms TOVAL, TOUPAMINTO] DLPONRES SLOUNVERSICN

DYNAMIC ROLLING CONTROL.
AF (A ) A Dt LLIDAUES. SEGURIDAD ¥ CONDUCCION: GRiF

DOS AROS DE GARANTIA SIN LIMITE DE KILOMETRAJE

NUEVO PeuGEOT FO08

N WWW.peUGEOL COm of

PEUGEOT

MOTION & EMOTION
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X e toves dars

PEUGEOT recomienda TOTAL " N1 015 DISPONIRES SEGUN VERION

HILL ASSIST.

DOS ANOS DE GARANTIA SIN LIMITE DE KILOMETRAJE
nuevorevaror 3008

www.peugeot.com.ar

PEUGEOT

MOTION & EMOTYION
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408

NUEVO PEUGEOT 408
NACIDO DE TUS EXPECTATIVAS
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Renault
Duster

Desde $84.990° .

ESTJRIVE’
RENAULT, www renauit.com.ar y enterale

DRIVE THE CHANGE

100 003 Kk~ = *1:1T4d “Garantia por 3 afios 0 100.000 km, lo que ocura primera,

I]PRWOGMV;‘\LK}A mmammmmmxmummwmmommmmmmnmammmmwmmmmommﬁmmmmmvsmu
EXPRESSON 4X2, MOTOR NAFTERQ CE 1,5 L ORIGEN: BRASL WNWWMMWWWM&NIWWOCMEPORDNMM UA MAGEN ES A TITLLO
LLSTRATND Y GARECE De CARACTER VACUANTE PARA L FABW‘A‘JIF ENVENTA EN T00A LA RED DE CONCESIONARIOS ORCIALES RENALILT. RENAULT ARGENTINA S.A,, FW.ISTDSMIAMWAD’ UH[) 1744 CAPITAL FEDERAL.

0810 B6g AEMALY RENAULT Crédit

Renault s (SL00
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Megane

¢ CUANTO VALE TENERLO ANTES QUE NADIE? MENOS.

RESERVA Y DISFRUTA TU NUEVO MEGANE IIl,
CON UN PRECIO ESPECIAL DE LANZAMIENTO.
Ingresa en www.renault.com.ar

www,renauit.com.ar
* Motor 2.0 16v de 143 cv  ABS con AFU (asistencia al frenado de urgencia) y EBD

E (distribucion electrénica de frenado) » 6 airbags = Caja manual de 6 velocidades /
= : DRIVE THE CHANGE = {7
cc RENAULT
NOSS
100 000 km*
[PLan Rowao felasss aemp RENAULT Crédit Riiolt s
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Sandero

QUE

NADIE

TE LLEVE

POR DELANTE.

MUEYY HENAULT SANUERY,

D

=t =/

5 ivoceo MR

5y UN AUTO CON PERSONALIDAD _
T PA“: SENIE EONTERSOMATIONT. DRIVE THE CHANGE @

Nuevo disafio exterior y un interor con nueva consola central, nuevss tapizados, nuevo panel
deinstrumentos y nUEYO equipo de audio by Arkamis con conecividad.
*Garantia por 3 aiios 0 100.000 km, lo qus ocurra primero.

RENAULT Crédit Geto seaRENAILY [—
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NUEVO RENAULT SANDERO

UN AUTOD COM MRSOMAL DAD PAALA CINTT COM M RSOMA. 1CAl

Latitude

NUEVO RENAULT LATITUDE.
PONE EN VENTA EL AUTO QUE PENSABAS COMPRAR.

“IF LATITUDE. '

S SE MIDE EN OTRA ESCALA. DRIVE THE CHANGE 6"
AS . e on e o) g bl RENAULY
m-mi. : “a“’:“:“:" RENAULT Crédt ~ Renauit =
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RAV/LL ..o onms oo @ TOYOTA

FOTOGRAFIA CORRESPONDIENTE AL MODELO 4X4
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Corolla

www. toyota com.ar

HOY MAS QUE NUNCA, TE CONVIENE TENER UN COROLLA.
Calidad y tecnologia, no es lo tnico que define a un Corolia. También ef excelente servicio posventa Toyola y 1 tradicional garantia
de 3 afies 0 100.000 km transferible*. Toyota Corolla, disfruta tu mejor eleccion.

COROLLA ‘

EL MUNDO LO VA A SEGUIR

& TOYOTA

Toyots Corole. Dispenidie e versiones SEG. XB y XU P e ongen: Brasil. Toyola Argenting SA, Ar 0l Uibertador 350, Viceni Lipez, Provingia de Soenes Ares
"0 que ooura primen. “Disponible &n & version SEG. " Dispondie 20 &3 wersiones SE5 ¢ XE. Folos comespondiendes @ modein SEC
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TE DIJE

TU COROLLA DICE MUCHO DE VOS.
m‘ﬂ www.toyota.com.ar @TOYOTA
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o TE DIJE

wWww.ioyota.com:ar @ TOYOTA
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Volkswagen. Das Auto.
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Vento

Nuevo Vento.

La forma mas adulta de seguir siendo joven.

Bora

K2 ELAION

VCAKSWAGEN ASSTENGA 3416 40046304 www.volkswagen.com.ar D

No es tomar una decisién
cuando lo que elegis no tiene comparacién.

Las piezas que conforman un auto son miles, pero es la combinacién mas inteligente de todas ellas la que hace que un auto se distingo.

Combinacién que, en un Bora, da como resultado un equipamiento que lo transforma en el auto que fodos quieren tener.
Ademds viene en tres motorizaciones: 1.9 TDI de 100 CV, 2.0 de 115 CV y 1.8 T de 180 CV.

Bora, equilibrio perfecto entre disefio, calidad, motor y prestaciones. Afio a afio, la decisién mds inteligente a la hora de elegir un auto

Volkswagen Bora. No todos ven todo. Das Auto.

ORIGEN DEL PRODUCTO: MEXICO. EQUIPAMIENTO SEGUN VERSION, 2 ARIOS DE GARANTIA SIN LIMITE DE KILOMETRAJE. FOTO NO CONTRACTUAL
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Suran
—

| VOUKIWAGEN ASISTENC A T4 H5. 0300 665 3434 www.volkswagen.com.ar

Nuevo Suran. El lugar que elegis.

Lo misma personalidad. Con lineas mds agresivas, detalies exteriores cromados,

nuevas opticos delanteras dobles con mascara oscurecide, sensor de estacionammento frasero

y espejos exteriores con luz de giro incorporada. Un diseno renovado, que te invita o descubeir

el nuevo interior envolvente, doble airbag, computadora de o bordo |-System, conectividad Bluetooth
y sensores de lluvia y crepuscular son clgunos detalles de sequridad y confort,

Hoy un nuevo Suran, y una nueve formo de disfrutarlo

Veni a conacerlo a nuestra red de concesionarios en www.volkswagen.com.ar Das Auto.
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Fox

i A 0 BB wwwvolkswagen.com.or

Nuevo Fox.
Para los que siguen una Unica tendencia, la de ellos mismos,

El nuevo Fox presenta una linea exterior de personalidad mds agresiva y un interior completamente nuevo:
techo solar eléctrico, computadora de abordo, tablero de instrumentos y consola central totalmente

redisefiados y la tecnologio mas moderna. Al nuevo Fox lo van a ver distinto. A vos también.

Nuevo Fox. Alguien entre todos.

Visita nuestra red de concesionarios en www.volkswagen.com.ar Das Auto.

Foto no contractual. Pais de origen: Brasil. Volkswagen Argentina S.A. Maipu 267, piso 11 (C1084ABE), Ciudad de Buenos Aires.

Hu | ELAION
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Cross Fox

@
WAGEN ASISTENCIA 24 5. 0800-486-3434 www.volkswogen.com.ar @ R
R > i

) ' 4

¥ 2R

Nuevo CrossFox.
El mas salvaje de su especie.

Creamos un nuevo CrossFox, con una personalidad
mas salvaje. Diseno frontal totalmente renovado

y mirada desafiante, barras de techo longitudinales,
suspension elevada, llantas de aleacién de 15”

y neumaticos de uso mixto, para convertir cualquier
terreno en su territorio.

Nuevo CrossFox. Alguien entre todos.

Visita nuestra red de concesionarios en www.volkswagen.com.ar

Foto no contractual. Pais de origen: Brasil. Volkswagen Argentina SA. Maipt 267, piso 11 (C1084ABE), Ciudad

ELAION

Das Auto.

de Buenos Aires
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