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En las dltimas décadas se asiste al auge de un conjunto de ciencias del lenguaje que se inte-
resan por ¢l modo en que se producen en la vida real los intercambios comunicativos. Disciplinas
como la pragmdlica, la sociolingiistica, el andlisis del discurso, la psicolingiifstica, entre otras,
ven la actuacion comunicativa humana como un conjunto de normas y estrategias de interaceion
social, un conjunto de usos comunicativos,

Vivimos en una sociedad en la que la interaccién de mensajes y la comunicacion interperso-
nal abarcan todos los campos de nuestra existencia. Esta catarata de mensajes, articulados con
signos de todo tipo, tiene como punto de referencia el sistema verbal, la palabra, pero con cons-
tantes entrecruzamientos entre otros niveles semiolégicos sustitutivos de las seiales verbales. Se
habla del proceso colonizador de la comunicacién social, cuyo dominio s ve representado
actualmente por la television, el cine y la publicidad. La publicidad representa la voz de la socie-
dad de consumo que nos comunica, con la que nos comunicamos, nos influye (o eso pretende),
a pesar de nuestra actitud de mayor o menor rechazo ante ella,

Se entiende por "comunicacion social” la comunicacion mediatizada que implica general-
menle mensajes que circulan entre grupos de individuos o de individuos a grupo. Estd separada
de las comunicaciones interpersonales -todo ¢l dominio de la comunicacién directa entre las per-
sonas- y de las comunicaciones en cuanto a medios de transporte fisicos. Siguiendo a W, Hund
(1977), la comunicacion social reunird las siguienles caracteristicas:

I. Las expresiones se facilitan pdblicamente, sin un campo de recepeion limitado o personal-
mente definido;
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IL. Los medios serin téenicos y de difusién indirecta, existiendo entre los participantes una
distancia espacial, temporal o espacio-temporal;

[11. Supone también una difusién unilateral, sin intercambio entre el que emite las expresio-
nes y ¢l que las recibe;

IV. Se dirige a un pablico disperso, no homogénco, en ¢l que se dan relaciones no siempre
exactamente calculables.

La publicidad moderna desempeiard un papel preponderante en la propagacion de una idea:
la necesidad de que la sociedad sea irrigada por las téenicas de informacion y de comunicacion.
La irrupeidn de la publicidad moderna no tiene lugar solamente en el contexto de una sociedad
que transforma sus modos de produccidn, sino que surge también en concordancia con el des-
arrollo de los nuevos medios electrdnicos de difusion de mensajes. La publicidad se ha conver-
tido en un mecanismo indispensable para el funcionamiento y ¢l desarrollo de nuestras socieda-
des capitalistas de mercado: supone el reflejo de la sociedad de masas, donde prima el estudio de
los hechos sociales y las conductas colectivas. Parte de las caracteristicas de esta sociedad, de
esta cultura y de esa comunicacién de masas son comunes al hecho publicitario, de manera que
puede ser considerado una variante de comunicacion social,

L. Perspectiva pragmatica y procesos comunicativos.

La comunicacion humana se ha visto sometida a diferentes andlisis en cuanto a modelos
comunicativos, Tres son los principales: ¢l modelo de cédigo, la perspectiva semidtica y la hipd-
lesis ostensivo-inferencial,

El modelo de eddigo funcionarfa, en palabras de M. Woll (1994:131), de forma "parecida al
empleado de corrcos que debe transmitiv un telegrama (...) El significado de lo que transmite le
es inditerente, ya que su papel es el de hacer pagar de forma proporcional a la extensién del texto,
es decir, a la transmision de una cantidad de informacién”. Segiin este modelo, la comunicacion
se realiza a través de la identilicacion de las formas que constituyen el mensaje: cada forma debe
ser reconocida como idéntica a una forma correspondiente en el codigo, pero esta operacién es
puramente meednica,

Con ¢l enlogue semidtico de la comunicacion’, la nocion de cadigo se modifica profunda-
mente respecto a la teorfa de la informacion: cobra importancia tedrica y se considera objeto de
investigacion empirica el problema de la descoditicacién, ¢l proceso por el que un determinado
destinatario constituye un sentido de lo que recibe. Se defiende que el signilicado deseado que ¢l
emisor coloca en un mensaje es el significado correcto sélo para el emisor, El significado otor-
gado por el receptor es correcto para ¢l receptor. Si ha de darse entre ellos una comunicacian,
deberd existir suliciente similitud entre sus interpretaciones para compartir un significado
comtn, Este tipo de estudios han conducido al estudio de la forma de interpretacidon de los sig-
nos, a desarrollar signos y simbolos universalmente aceptados y con el mismo signilicado deno-
tativo para todos.

El modelo de c¢adigo y la perspectiva semidtica se ven incluidos en la hipdtesis ostensivo-
inferencial: contamos con informacion transmitida y con signos, pero el proceso completo es de
ostensidn-inferencia. Tanto para defender el modelo de cédigo como la perspectiva semidlica
serfa necesario demostrar de qué forma hablante y oyente llegan a tener no sélo un lenguaje
comtin, sino también un conjunto de premisas a las que aplican de Torma paralela idénticas reglas
inferenciales. S. Guticérrez (1996:77) sefiala que . de Saussure consideraba que "el gran proble-
ma de la Teorfa del Lenguaje consistia en explicar cdmo dos hablantes se sitdan el uno frente al
otro, emiten unos sonidos y se comprenden (...) se creyd que la solucidn se hallaba en el con-

I. - CIL Eeo,U, (1977): Tratado de semidtica general, Barcelona, Lumen,
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ceplo de eddigo, lengua o competencia lingiiistica (...) la Pragmdtica ha desvelado la existencia
de una estrategia especifica de la comunicacion humana, el proceso ostensivo-inferencial”. Para
. Sperber y D. Wilson (1994), defensores de la hipdtesis ostensivo-inferencial, existen dos
modalidades de comunicacidn diferentes: la modalidad de cédigo y la modalidad inferencial.
Ambas modalidades son compatibles, puesto que la comunicacion incluye a la vez procesos infe-
renciales y de codificacion: utilizamos un modelo de tipo convencional (codificacién/descodifi-
cacion) y otro de tipo no convencional (ostensién/inferencia). Ambos modelos se combinan habi-
tualmente para reforzarse mutuamente y favorecer la eficacia comunicativa. Apoyindose en eslos
postulados definen asi el principio de comunicacion ostensivo-inferencial (1994:83): "el emisor
produce un estimulo que hace mutuamente manifiesto para si mismo y para el oyente que,
mediante dicho estimulo, el emisor tiene intencion de hacer manifiesto o mas manificsto para el
oyenle un conjunto de supuestos (I)". Dichos autores enticnden que al comunicarnos nuestra
intencidn es la de alterar ¢l entorno cognitivo de nuestros destinatarios, esperando que sus pro-
cesos mentales se vean afectados. Entienden la comunicacion humana como un proceso inten-
cional, ostensivo, que va desde "mostrar”, donde se proporcionan fuertes evidencias directlas para
¢l nivel de informacidn, hasta "decir que” donde todas las evidencias son indirectas. Tanto en un
caso como en otro, cualquier tipo de vacio se llenard no con mas codificacion sino con inferen-
cia en la respuesta recepeional. La hipdtesis ostensivo-inferencial parte de la idea de que la
mayor parte de las oraciones pueden utilizarse para expresar un niimero muy elevado de pensa-
mientos distintos’ la diferencia dependerd de las condiciones de emision y de recepeion, los fac-
tores extralingiifsticos a los que sélo la perspectiva pragmitica tendrd en consideracion, No sig-
nilica que los aspectos gramatical o semdntico no sean relevantes, sino que adoptando una pers-
pectiva de tipo pragmético puede darse una interpretacion completa de los enunciados.

2. Pragmitica de la comunicacion publicitaria.

2. 1. La publicidad como fenémeno comunicativo.

Una definicién de publicidad incluird siempre el concepto "comunicacién”: comunicacién
social, comunicacién de empresa, comunicacién intencionada o lucrativa, comunicacin corpo-
rativa, ele,

En la publicidad encontramos un mensaje con signilicado, emitido por alguien con alguna
intencién y recibido e interpretado en una determinada situacion a través de un soporte. Desde la
Teorfa de la comunicacion encontramos todos los elementos necesarios y desde la semidtica, los
contenidos analizables ¢ interpretables.

[s cierto que las seiales comunicativas que utiliza la publicidad resultarin, en ocasiones, mds
complejas, con mds carga connotativa, con lenguajes yuxtapuestos, lo mismo que ocurre con los
soportes que utiliza. Ambas caracteristicas son producto de la finalidad externa intifnseca a este
tipo de comunicacion, Dicha linalidad exige condiciones como el recuerdo, la atencidn, la dife-
rencia y no sélo el traslado de informacion o la alteracién del entorno cognitivo,

La publicidad es un tipo de comunicacion con una serie de caracteristicas que, en parte, tiene
en comtin con cualquier tipo de comunicacion, pero posee otras que son particulares, de ahi la
necesidad de una pragmdtica de la comunicacion publicitaria.

2. 2. Elementos comunicativos en publicidad: pragmatica del modelo.

2. 2. 1. Emisor: polifonia, conocimiento del otro, ostension y unidireccionalidad.

A la hora de definir quién es el emisor publicitario no encontramos una respuesta tinica. La
creacion publicitaria pasa por diferentes fases que van desde la empresa anunciante hasta la

2. - Un caso extremo lo constituyen los contenidos implicitos.
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agencia de publicidad que genera un determinado mensaje, pero tanto en un polo como en otro
estd presente el emisor. Tampoco hay que olvidar que emisores son también los protagonistas de
un determinado anuncio o incluso ¢l soporte elegido. Todos ellos nos dardn una serie de estimu-
los comunicativos importantes a la hora de captar el eje del mensaje. Lo importante es que todos
estos "emisores” se complementen de una forma éptima. Presenciamos en publicidad un ejem-
plo de la Hamada polifonia enunciativa. Dicha polifonia serd tanto fTsica, caso que sefaldbamos
anteriormente, como entendida en el sentido de O. Ducrot (1984:175) que rescata los postulados
de M. Bajtin: "para Bajtin hay una categoria de textos, y en especial los literarios, en los cuales
es preciso reconocer la existencia de varias voces que hablan simultineamente, y donde no hay
ninguna que sea preponderante y que juzgue a las demds”. El mismo Ducrot desarrolla una feo-
ria polifonica de la enunciacidn donde distingue entre las "voces” del discurso polifdnico dos:
(i} la del locutor: persona responsable del discurso, persona que lo escribe; (i) la de los enun-
ciadores: voces que hablan o resuenan en la enunciacion sin ser responsables del enunciado.
Pueden ser otros individuos que brindan su voz, su persona u otros textos, musica... elementos
de transtextualidad. El concepto de enmisor tinico s6lo se puede aceptar en el andlisis de la comu-
nicacion directa y simple, pero no es vilido para casos como el de la ironfa, la metédfora, ¢l len-
guaje indirecto, los mensajes con implicaturas o la literatura, donde ¢l principio de polifonfa estid
latente. Dentro de estos mensajes polifonicos debe incluirse la publicidad: en muchas ocasiones
la publicidad es un tipo de comunicacién indirecta, un mensaje con implicaturas o una metdlfora,
La voz de la publicidad no es dnica.

La empresa, al igual que cualquiera que pretenda conseguir algo de otros, frecuentemente
mis numerosos y hetorogéneos en sus deseos, preferencias, actitudes y/o comportamientos, nece-
sitard relacionarse con ellos y, en conereto, comunicarse. Los problemas que plantea entonces la
comunicacion cficaz se reducen a dos: (i) definir ¢ identificar sus receptores -generalmente
numerosos y helerogéneos- es una tarea diffeil, que exige conocerlos individualmente y cono-
cerlos en términos de sus caracterfsticas propias que les hacen ser diferentes del resto; (ii) dife-
renciar grupos de individuos de comportamientos heterogéneos dentro de cada grupo y clara-
mente diferentes de unos grupos a otros. Si por algo se diferencia la comunicacién publicitaria
es por el exhaustivo cuidado que pone el emisor a la hora de conocer a su receptor. La publici-
dad busca la homogeneidad dentro de la heterogeneidad. Se produce una especic de "empatia
comunicativa” con el receptor y antes de que el futuro consumidor pueda contemplar el produc-
to final (el anuncio), se han producido una serie de interacciones entre diferentes emisores-hipo-
téticos receplores’,

Segtin el modelo de comunicacion humana descrito por D. Sperber y D. Wilson, el modelo
de ostensién-inferencia defiende que la comunicacién se realiza por medio de indices que ¢l
comunicador proporciona con el fin de que el destinatario pueda inferir su intenciones. Segtin
estos autores, al emisor le corresponde la ostension (1994:204): "un emisor que produce un esti-
mulo ostensivo estd intentando cumplir dos intenciones: primero la intencidn informativa, para
hacer manifiesto al oyente un conjunto de supuestos (1), y segundo, la intencion comunicativa,
para hacer su intencién comunicativa mutuamente manifiesta”. Comunicarse mediante ostension
consiste en producir un determinado estimulo con el objetivo de cumplir una intencién informa-
tiva y con el propdsito ademds de una interaccion comunicativa, Una comunicacion de tipo
ostensivo nos da "pistas” comunicativas sobre el "rol comunicativo” de nuestro interlocutor, algo
que se debe tener siempre presente cada vez que se produzea una interaccion, Al respecto D.
Jorques (1995:30) sefiala que "el entramado formal de la comunicacion implica siempre esceni-
licacion social (...) Los hablantes seiialan sus intenciones y expectativas adoptando una de tales
posiciones y moviéndose en el espacio social, sémico y temporal de la comunicacion. Esto cs
indicativo de que los interlocutores poseen sin duda un repertorio finito de concepeiones de roles

3. - Son los Hamdos estudios de mercado ¢ investigacion comercial, CFL Polo, Y, y Tomis, L. C. (1993): Produccicin
yomarketing: un enfoque logistico de la empresa, Barcelona, Ariel.
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o patrones interactivos a partir del cual tratan de construirse un rol para sf mismo procediendo a
la orquestacion de los "gestos" sociales que emiten”, Frente a otras formas de transmision, la
comunicacion ostensiva, ademds, puede tener implicaciones sociales diferentes. Atendiendo al
caso concreto de la comunicacion publicitaria vemos que este aspecto es sumamente relevante:
frente a otros lipos de comunicacidn, la publicidad une a la ostension la persuasion, de manera
que el aspecto intencional tanto comunicativo como informativo es latente. Las consecuencias,
Lanto a nivel cognitivo como de comportamiento social, serdn la base y el objelivo de este tipo
de comunicacion. Si la publicidad pretende crear o favorecer un determinado producto, servicio
o actitud debe hacerlo a nivel de entorno cognitivo, pero a la vez esta actitud implica un aspecto
social puesto que el cambio cognitivo se verd reflejado posteriormente por el receptor en la
adquisicion del producto, servicio o actitud,

Una de las caractleristicas que comparte la comunicacién publicitaria con la comunicacion
social o de masas es que, en esta dltima, no hay capacidad de interaccién del emisor y del recep-
tor; se dirige a un piblico, a un ndmero de seres humanos heterogéneo y anénimo. La publicidad
ha estudiado a este grupo de receptores previamente, sin embargo no establece entre ¢l emisor y
cl receptor una relacion comunicativa de tipo bidireccional, no existe posibilidad de respuesta.

2. 2, 2, Receptor: protagonismo, idealizacion ¢ inferencia.

El receptor puede considerarse el elemento en torno al cual gira todo ¢l proceso de la comu-
nicacion publicitaria. Del receptor, a la publicidad, le interesa todo, en especial su mente, los pro-
cesos mentales que en ella se desarrollan, pues determinan su forma de actuar, su comporta-
micnto. Como producto, el anuncio publicitario sélo tiene sentido si es recibido, porque del
receplor y de su actuacion posterior depende su eficacia,

A la hora de configurar un determinado producto publicitario se estudia un determinado seg-
mento poblacional que pueda identificarse con el pablico objetivo al que se dirige la comunica-
cidn. Se crea un "receptor modelo” o "receptor ideal”. Al igual que en la Teorfa de la recepeion,
todo texto publicitario deberd prever un Lector/Receptor Modelo que coopere en la actualizacion
del texto de la manera prevista por dicho texto. El texto se configurard, para ello, en una lengua
determinada, con un determinado Iéxico, género, seifales comunicativas, que produzean una
situacion arménica para la actualizacion del texto por parte del Lector/Receptor Modelo. El com-
ponente empirico de este Lector/Receptor Modelo podrd o no demostrarse dependiendo de Ia
actualizacion del texto o de la cooperacién interpretativa.

El modelo de ostensién-inferencia otorga al destinatario el proceso inferencial, pero advir-
tiendo que (1994:87) "el destinatario no puede ni descodificar ni deducir la intencién comunica-
tiva del emisor. Lo mejor que pucde hacer es construir un supuesto sobre las bases de las prue-
bas que ofrece la conducta ostensiva del emisor (...) el proceso de comprensién inferencial es
alobal", de ahi que algunas veces la comunicacion pueda fallar, El mecanismo deductivo de la
inferencia deriva implicaciones de cualquier informacidn, sea nueva o conocida, en relacidn a la
informacién ya poseida: el entorno cognitivo. Al combinarse reglas e tipo analitico o sintético
con la informacidn conocida se da lugar a la implicacion contextual y a determinados efectos
contextuales, que sélo se producirdn cuando la informacion sea relevante al relacionarse un
supuesto que nos viene dado con un contexto. El comportamiento del receptor publicitario es de
tipo deductivo, inferencial, pasando por las etapas de (i) deduccién -el emisor envia estimulos de
tipo ostensivo y el receptor relaciona ¢l texto publicitario con otros textos que ya conoce-; (ii)
contexto -usa lag premisas de su entorno cognitivo-; (iii) relevancia -dentro de una marea de tex-
tos publicitarios, generan més atencién o son mds relevantes los que cuentan con la participacion
del receptor dentro de un jucgo de significados-.

2. 2. 3, Mensaje: senales comunicativas e intertextualidad.

]

La comunicacién humana ¢s enormemente compleja. Con frecuencia un mismo mensaje
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viene estructurado por signos de diversos codigos, muchas veces dificiles de delimitar: palabra y
gesto, palabra e imagen, palabra, imagen y mdsica, palabra y paralenguaje. Tixiste gran variedad
de formas para realizar la comunicacion, cada una de ellas con fines especificos. El lenguaje no
se reduce al gramaticalismo de la lengua ni a los preciosismos de la eseritura: sus posibilidades
son infinitas. La publicidad aprovecha la riqueza de las posibilidades expresivas del lenguaje y
utiliza todas las variedades posibles en cuanto a sefales comunicativas, Existen lenguajes perci-
bidos por un solo sentido, los lenguajes unidimensionales: estos lenguajes se ven restringidos en
cuanto a empleo y elicacia, porque no son lenguajes completos al no integrarse en el continuo
espacio temporal en el que vivimos. Para cllo es necesaria la complejidad de los lenguajes bidi-
mensionales formados por la acumulacion o fusion de lenguajes unidimensionales. En una unién
del audio y del video, el sonido y la imagen no estdn yuxtapuestos sino fusionados, el sonido
toma su sentido en funcidn de la imagen y ésta obtiene una significacidn distinta a la que tendria
en solitario. Exactamente ocurre con la fusién de la imagen con el texto, formando un nuevo len-
guaje bidimensional, que permite comunicar miltiples informaciones ademds de las contenidas
en la sentido estricto de la palabra, cs la relacién palabra e imagen.

En publicidad no sélo se produce la fusion de seniales comunicativas, también se fusionan
tipos de discurso: referencias a la literatura, a la retdrica o al arte, En publicidad se da la inter-
textualidad, un texto incorpora otro texto. Este conceplto tiene una relacion directa con la polifo-
nia enunicativa y las voces subyacientes seialadas por Bajtin y recuperadas por Ducrot, En este
caso las voees son mds potentes: se trata de textos reflejados en otros lextos, textos que ayudan
a captar la atencidn del receptor, porque los concoce o simplemente los ha incluido como mode-
los discursivos en su conocimiento del mundo.

2. 2. 4, Contexto: situaciéon y actitudes.

Tal vez sea la llamada Teoria de la Relevancia, propuesta por D. Sperber y 1, Wilson, la que
mejor considere el contexto en relacién a los procesos de comunicacion humana. Bl presupues-
to fundamental de la teorfa de la relevancia es que la mente esta programada de tal manera que
automdticamente presta atencién a toda aquella informacién que le resulta pertinente. Las con-
secuencias a nivel de la comunicacién humana es que comunicar pasa a considerarse reclamar la
atencidn del oyente, pero si la informacién sélo se considera como tal si es relevante, entonees,
por el mero hecho de participar en un acto comunicativo, el hablante genera expectativas de rele-
vancia. De todas las interpretaciones posibles de un enunciado, la tinica racionalmente justifica-
ble para el oyente serd aquella que satisfaga dichas expectativas. Un fragmento de informacion
es pertinente cuando interactda con las suposiciones del oyente acerca del mundo y las modifi-
ca: cuando modifica su contexto o entorno cognitivo. Esto se puede llevar a cabo de tres mane-
ras distintas: reforzando suposiciones ya existentes, contradiciéndolas y elimindndolas o combi-
ndndose con ellas para dar lugar a lo que Sperber y Wilson Haman implicaciones contextuales:
implicaciones derivadas de la unién de aquella informacién de que el oyente previamente dispo-
ne y de aquélla que recibe a través del enunciado. El contexo deberd ser considerado como el
conjunto de creencias y suposiciones que ¢l sujeto construye para la interpretacion de encuncia-
dos, ya sea con arreglo a sus capacidades perceptivas, como en virtud de las suposiciones alma-
cenadas en sumemoria o de la interpretacion de enunciados previos en el discurso.

Un concepto que va directamente unido al de contexto es el de actitud: D. Krech er al.
(1978:152-53) seiala que "las respuestas sociales de un individuo reflejan sus actitudes, sus sis-
temas duraderos de valoraciones posititvas o negativas, sus sentimientos y sus tendencias en pro
y en contra con respecto a determinados fendmenos sociales (...) al definir las actitudes como
sistemas no hacemos mas que subrayar la vinculacion que existe entre los tres componentes de
las actitudes. Dichos componentes son (...) los conocimientos, los sentimientos y las tendencias
reactivas de un individuo (...) el componente cognoscitivo de una actitiud consiste en las creen-
cias de un individuo acerca de un objeto determinado (...). Los conocimientos (...) en ¢ste sis-
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tema son sicmpre juicios de valor; esto es, que implican una valoracién positiva o negativa (...)
los componentes cognoscitivos y reactivos se hallan intimamente relacionados entre 7 (...). Il
componente sentimental se refiere a las emociones, los sentimientos vinculados a un determina-
do ohjeto (...). Es esta carga emotiva la que dota a las actitudes de su cardcter motivacional ¢
insistente (...) El componente reactivo de una actitud incluye toda inclinacién a actuar de una
mancra determinada ante el objeto de dicha actitud. Si, por ejemplo, un individuo mantiene una
actitud lavorable hacia un objeto, se sentird dispuesto a mantenerlo, ayudarlo o aceptarlo; si es
negativa, dicha actitud tenderd mds bien a destruirlo o a rechazarlo”. El emisor publicitario ten-
drd en cuenta estos tres componentes a la hora de dirigirse al receptor y su actuacién hard que se
pueda producir un determinado cambio de actitud: serd fundamental ¢l componente reactivo,
unido de forma directa con la hipotética y deseada accion dltima de compra o consumo por parte
del receptor.

No hay que olvidar que toda comunicacién publicitaria puede ser considerada un texto y
como tal desarrollard dentrd de siun contexto propio que, posteriormente, tendrd un reflejo exter-
no ¢n los receptores de dicho mensaje. La publicidad nos traslada a situaciones donde "si que es
oro todo To que reluce” y en esta invitacién a un "wonderfull world" se desarrollan los mensajes
que intentan demostrarnos ademis que es asi realmente. Se fictiviza, se imagina, apelando al
deseo de todos de un mundo sin problemas, donde todo se resuelve o se mejora sélo con com-
prar o usar ¢l producto o servicio publicitados,

2. 2. 5. Ambigiiedad y participacion: tendencias comunicativas.,

El juego de la ambigiiedad y la consecuente resolucion en la recepeién forma parte de las reglas
inferenciales a las que se ve sometido el individuo en determinados procesos comunicativos, por
cjemplo el publicitario. En la publicidad se encuentra uno de esos casos sefialados por S. Gutiérrez,
(1994:40-41) en los que "a veces, el hablante, con el fin de producir efectos discursivos (humoristi-
cos, estilfsticos, ete.) presenta una secuencia ambigua con la certidumbre de que el oyente elegird una
opeitn que luego tendrd que corregir por ser incompatible o no pertinente con el contexto posterior".
Y es que el mensaje lingiiistico es polivalente: R, Escarpit (1976:113) sefala al respeeto de esta poli-
valencia que es "debida a la ambiguedad de la relacion significante/significado. Pueden ser compa-
tibles al mismo tiempo un continwnn que serfa el "pensamiento”, la denotacién de referentes mis o
menos complejos y laconnotacion bien de fantasmas individuales, bien de simbolos colectivos. Todo
el secreto de la literatura estd en jugar con esa ambigiiedad". Se entra en uno de los problemas de Ia
pragmdtica: el signilicado no convencional. Al respecto, M. V. Escandell (1994:16-17) sostiene que
"no hay una correspondencia biunfvoea constante entre representaciones fonoldgicas e interpreta-
ciones. Y, sin embargo (...) esto no constituye necesariamente un obstdculo para la comunicacién,
De hecho, contamos siempre con la posiblilidad de que haya una cierta separacién entre lo que se
dice (entre los significados literales de las palabras que se pronuncian) y lo que se quiere decir (la
intencion comunicativa subyaciente)”. Ante esta situacidn, la solucion propuesta es que (1994:17)
"hemos desarrollado complejos mecanismos de inferencia que entran en funcionamiento automati-
camente para hacernos recuperar lo que nuestros interlocutores quisieron decir a partir de lo que real-
mente dijeron”. Todos estos procesos inferenciales tendrdn en cuenta factores externos al sistema
lingiifstico mismo: la dptica deberd ser pragmdtica y no sélo gramitica.

2. 2. 6. Publicidad y actos de habla.

La emisidn de una oracion llevada a cabo en las condiciones apropiadas es el acto de habla
y se considera la unidad minima de la comunicacién lingiifstica. La publicidad pretende hacer

que alguien responda de una forma determinada a los estimulos comunicativos contenidos en el
mensaje publicitaro: la persuasion y la manipulacion han sido considerados dos de los principios

4. - Van Dijk, T. AL (1987:182) los define como "un acto por el cual ciertos actos de habla estd norientados a la obten-
as consecuencias” en VVOAA (1987): Pragmdtica de la comunicacian litevaria, Madrid, Arco/Libros.

cidn de ciert
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bisicos de esta modalidad de comunicacion de masas. Este "querer que otros hagan” se traduce
en actos de habla, en conereto en actos de habla perlocutivos®,

En publicidad hay muchos usos en los que el hablante quiere decir algo ligeramente diferen-
te de lo que realmente expresa; estos usos reciben el nombre de actos de habla indirectos. Muchas
han sido las aportaciones al respecto: Searle (1969), Gordon y Lakolt (1971), Searle (1975),
Morgan (1978), y después de hablar de condiciones de felicidad, sinceridad en las peticiones,
multiplicidad de estructuras o convencionalidad de actos, no se ha llegado a una solucion uni-
forme. Lo tinico cierto es que en los actos indirectos la fuerza ilocutiva y la forma lingtifstica no
presentan una relacidn armonica y que el receptor deberd confeccionar con dosis de inferencia.

3. Pragmatica de la comunicacion literaria,
3. I, Literatura y comunicacion,

La caracterizacion de qué es la literatura ha sido, y continua siendo, uno de los objetivos
centrales de la teorfa literaria. La perspectiva pragmética podrd aportar su contribucién a la
hora de delimitar de forma mds precisa los criterios para poder establecer una frontera entre lo
que es y lo que no es literario. Al respecto M. V. Escandell (1996:203) seiiala que "en la comu-
nicacion literaria, por tanto, no estdn vigentes las reglas de adecuacion: no se dan los requisi-
tos exigidos, ni se generan las expectativas y los comportamientos habituales, ni se producen
los efectos esperados; ademads, tampoco la referencia funciona del mismo modo en que lo hace
en ¢l empleo corriente. (...) Y es que los lectores sabemos de antemano que no cabe esperar
que se satislagan los principios que rigen los intercambios cotidianos”. La literatura presenta
una situacion de comunicacidn peculiar y caracteristica, difernte a la interaccién directa y a
otros tipos de comunicacién diferida. Esta diferencia viene dada no sélo por el ¢6digo estéti-
co, sino por la disposicién de los elementos de orden extralingiifstico, reflejados en los actos
de creacidn y lectura.

3. 2. Caracterizacién pragmatica del modelo literario,
3. 2. 1. Emisor-autor.

El emisor literario exige una cualificacién: la de ser autor. El autor implica creacién y la cre-
acion implica la novedad. El acto de la creacidn literaria no responde a ninguna necesidad, la lite-
ratura se ofrece, pero no se impone.,

Teorfas como las expresivas consideran al auntor el elemento principal, Hlevando este princi-
pio hasta sus tltimas consecuencias la eritica romédntica. Al respecto, I. L. Garefa (1996:43) seia-
la que "parece ldgico pensar que existan relaciones funcionales entre creacion y creador, entre
texto y autor. Lo que resulta problemdtica es establecerlas correctamente”. El emisor pasa, en las
pocticas del siglo XX, a ser un autor ausente y el receptor recibe la responsabilidad casi exclusi-
va de la comunicacidn literaria.

El emisor/autor literario se comunica ostensivamente: existe una intencion del autor, lo que
éste quiso expresar, Bl emisor/autor envia senales comunicativas con la intencién de que su lec-
tor ideal haga suyo su signiflicado, asuma su mensaje. Algo muy diferente es que lo consiga, cues-
tién que depende del propio texto (fendmenos de polisemia, ambigiiedad o hermetismo) y de las
capacidades y circunstancias de cada lector.

Existen voces de autor dentro de la creacion literaria: autor real (persona que lleva a cabo la
accion de escribir la obra), autor literario® (hablante imaginario o voz literaria de la obra) y antor
implicito (imagen ideal que la lectura de una obra produce del autor que la escribiG).

5. - Especial interds se ha dedicado, en las altimas décadas, al autor Hiterario del género narrativo, Se distingue,
segtin su participacion en la historia que cuenta, entre un narrador exterior o heterodiegético y un narrador interior
u homodiegético.
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3. 2. 2. Receptor-lector.

La obra literaria se hace obra una vez efectuada la lectura por parte del receptor/lector. Para
que esto se produzea no basta el acto de leer, sino que lo principal es que el lector descifre de
forma correcla ¢l mensaje. Las obras literarias presentan un fuerte cardcter polisémico que las
convierte, tomando uno de los conceptos de U. Eco, en "obras abiertas”. Dicha apertura invita a
la participacion recepeional, a que el receptor logre inferir los contenidos verdaderamente comu-
nicados por el emisor/autor.

El receptor/lector supone un condicionante a la hora de la creacion literaria: sus gustos, sus
preferencias deben ser consideradas por el autor, aunque no participe directamente en ellas®.

Aligual que para el autor, la literatura contemporinea ha realizado distinciones conceptuales
respecto al lector. Existen, de esta forma, varias "voces recepeionales™ a las que ird dirigido el
mensaje literario: lector real o empirvico (el que realmente lee el texto), lector literario o narra-
tario (destinatario lcticio al que se divige el narrador) y lector implicito o modelo (conjunto de
condiciones necesarias para que la obra literaria produzca sus efectos).

3. 2. 3. Mensaje-codigo estético.

Muchas han sido las aportaciones a la hora de caracterizar ¢l llamado "lenguaje literario”. En
literatura no hablamos de lengua sino de lenguaje diferente. Un lenguaje individual, connotativo
¢ imaginativo, que actda con libertad frente a lo establecido en las normas de la lengua standar.
Esta forma responde a la esencia misma de lo estético, al misterio de hacer ver algo que debe ser
descubierto y descifrado posteriormente. El lenguaje literario se sirve de metros ritmicos, de figu-
ras, de (Gpicos para configurar su universo creativo,

3. 2. 4. Contexto: espacio y tiempo,

La comunicacion literaria es una comunicacidn a distancia, Distancia espacial, puesto que
emisor y receptor no se enctientran cara a cara, no existe bidireccionalidad ni posibilidad, por
tanto, de respuesta inmediata. También distancia temporal porque cualquier obra literaria podrd
ser lefda, actualizada como obra en proceso de lectura, en cualquier momento, con las posibles
consccuencias de interpretaciones diferentes.

La obra literaria como mensaje contiene su propio contexto. El contexto literario, al que nos
remite lo literario, ¢s un contexto normalmente que jucga con la ficcidn, con la ereacion y poco
con la realidad’. Este hablar de otros a través de otros hace que la literatura no se considera un
acto de habla en sentido estricto, Es casi un acto.

4. Relacion entre ambos modelos.

Muchas son las similitudes que se encuentran a la hora de analizar los dos modelos presen-
tados:

1. El modelo comunicativo de ostension-inferencia, parece ser ¢l mds adecuado a la hora de
analizar los dos casos™, Resulta especialmente interesante la actitud de descubrimiento que pose-
en los dos modelos: la ostension vista como "hacer ver" y no lanto como "mostrar” presente en

6. - Existe un marketing literario que, o través de encuestas, logra extraer los gustos y preferencias literarias de los
consumidores. Actualmente la literatura de viajes Hena los estantes de las librerfas y pocos son los autores que no
han dedicado piginas eseritas a este género. La historia ha registrado casos extremos, como la literatura en plicgo
de cordel o por entregas,

7. - Existe el Hamado "realismo social”, realismo que no se comporta como una noticia de prensa, es un realismo
entre comillas, siempre cuenta con la imaginacion del awtor,

8. - Es ciento que sus defensores, D, Sperber y D, Wilson, trasladan su modelo a todos los dmbitos comunicativos
humanos, excluyendo las comunicaciones no controladas como el ponerse rojo o que se erice ¢l vello,
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la literatura y en la publicidad favorecen un proceso de inferencia claro en el receptor como tinica
solucion a la hora de resolver el enigma presente en el mensaje.

11. La ostension entendida como "hacer ver” -comiin en las producciones publicitarias acuta-
les y casi una constante en la obra literaria- supone un sindnimo de ambigiiedad que implica ¢l
conceplo de apertura. Apertura entendida como participacion del receptor/lector en un juego de
significados creado intencionalmente. Tista apertura-participacion parece ser una constante de la
estélica contemporinea, es como si los diferentes entrecruzamientos signicos y sémicos refleja-
ran esa sociedad que vivivos: una sociedad segmentada, heterogénea, que superpone sus estratos
y los mezela dando como resultado la complejidad. Es esa misma sociedad la que se nutre de
estos Lipos de comunicacion abiertos, son ellos sus receptores y con ellos con los que se quiere
establecer una comunicacion,

L La presencia de varias voces, tanto [isicas como textuales es otra de las caracteristicas que
comparten lexto literario y publicitario, Se observan voces en el mensaje mismo, voces que crean
y voces que hablan. Las voces textuales nos remiten al collage, a la mezela y superposicidn tex-
tuales, donde todo es reflejo de todo.

IV. La liccionalidad, la creacién y la referencia a otros mundos creados, y tal vez descados,
es otro de los puntos en comiin, Ambos tipos de comunicacion consiguen a través de algo que
sabemos inventado, establecer un especial contacto con sus receplores/lectores.

V. La distancia entre los dos componentes principales de la comunicacién, emisor y receptor,
se ohserva en los dos casos. ‘Tal vez por la propia naturaleza de este tipo de comunicaciones, la
distancia se hace necesaria. La participacion del receptor/lector ya se ve realizada a la hora en
que éste recibe de forma correcta el mensaje enviado.

5. Conclusiones,

Desde un punto de vista comunicativo, parece ser que la distincion entre comunicacidn de
masas, entendida como accesible a cualquiera, y comunicacion minoritaria, la literatura, ha que-
dado un tanto obsoleta.

Partiendo desde una perspectiva de tipo pragmatico, se observa que muchos de los procesos
presentes en el caso literario son comunes al caso publicitario. Se puede sostener que son dos
tipos de comunicacion que se comportan de forma similar: no hay que olvidar que la publicidad
puede considerarse la retdrica del siglo XX en la que, desde un dgora virtual, recibimos ideas,
actitudes y persuasiones. La publicidad, ademds, desde sus orfgenes ha sabido beber de la fuen-
te de la estética y de la expresion artistica como herramienta comunicativa,

Yarecer ser, por tanto, un problema de imitacion: ya comentéd MacLuhan que la publicidad
cra ¢l arte y la ciencia del siglo XX.
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