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Introduccion

El discurso publicitario es un discurso social producto de practicas sociales
significantes generadas por la publicidad. La publicidad consiste en un sistema de
comunicaciones entre productores y consumidores que incide en la estructuraciéon de
los mercados y que se da a través de los medios de comunicacién.

Como todo discurso social, el discurso publicitario posee légicas de produccion,
circulaciéon y consumo.

Este trabajo buscara identificar las caracteristicas del discurso publicitario y
abordar, a través del andlisis de un corpus especifico, las transformaciones del
discurso publicitario en su paso desde los medios graficos a los nuevos medios
digitales.

La hipétesis de la que se parte plantea la existencia de transformaciones de
aspectos semibticos que el discurso publicitario, inserto en la prensa escrita,
manifestara en su traspaso al soporte digital. En otras palabras, si la manifestacién de
todo discurso responde a la l6gica del soporte (medio) a través del que se expresa,
entonces el discurso publicitario, inserto en la prensa escrita, presentara distintas
transformaciones segun se manifieste en el soporte papel o en el soporte digital,
debido a que las légicas de produccion, circulacién y consumo de uno y otro soporte
son diferentes.

Para ello se realizara un analisis contrastativo sobre una muestra de 30 (treinta)
publicidades de diario Los Andes y 9 (nueve) publicidades de Los Andes Online
(www.losandes.com.ar). Estas piezas fueron seleccionadas de las publicaciones
aparecidas entre el 1 al 20 de octubre de 2011. El recorte temporal fue hecho de
manera aleatoria, ya que se trata de una variable que no incide de manera significativa
en las particularidades de las piezas publicitarias seleccionadas.

Para constituir el corpus, las publicidades analizadas debieron cumplir los
criterios de ser textos propuestos por el mismo anunciante (excluyendo Diario Los
Andes y subsidiarios), tener un tamafo no menor de 12 médulos y una presencia
frecuente no menor a tres publicidades (en total en ambos soportes) durante los 20
dias de la captura del corpus.

En el andlisis contrastativo soporte papel/soporte digital, incluye las siguientes
variables:

- la composicién del signo producto;

- los lenguajes verbal y visual (el discurso publicitario en su manifestacion);
- las estrategias retéricas

- los programas de manipulacién del discurso publicitario;

- las filosofias de la publicidad, segun categorizacién del francés Jean Marie
Floch;
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Al cerrar el andlisis, se ofrece un esquema descriptivo de los banners
publicitarios, relativos sus aspectos multimediales, interactivos e hipertextuales.

El desarrollo de los capitulos presenta, en primer término un abordaje
descripcion de aspectos tedricos generales de la Semibtica, que incluyen un recorrido
por el desarrollo de la disciplina y sus corrientes. También se presentaran los aportes
de la Teoria de los Discursos Sociales del argentino Eliseo Verén, haciendo hincapié
en los conceptos sobre el contrato de lectura y sus transformaciones con la aparicién
de nuevos medios.

El capitulo 2 versara, en un primer momento, sobre la caracterizacion del
discurso publicitario. En segundo lugar, se explicaran las categorias utilizadas para
realizar el andlisis contrastativo del corpus, que incluyen lenguajes del discurso
publicitario en su manifestacion, estrategias retoricas, programas de manipulacion del
discurso publicitario y filosofias de la publicidad. Ademas, se desarrolla un apartado
sobre nuevos aspectos de los diarios en su paso a Internet que sélo concernira a las
piezas publicitarias digitales.

El capitulo 3 encarara una breve historia desde el nacimiento de los diarios hasta
su paso al entorno digital de Internet para luego describir aspectos sociales,
economicos y textuales de la prensa mendocina, en general, y de Diario Los Andes y
Los Andes Online, en particular.

En el capitulo 4 se efectuara la propuesta de analisis, explicitando la labor de
relevamiento de los textos publicitarios seleccionados y el analisis del corpus.

Finalmente, en las conclusiones se incluira un balance del trabajo realizado,
retomando la hip6tesis y los objetivos planteados. También se destacaran aspectos
que resultaron relevantes en el presente estudio.



Capitulo 1 - Encuadre tedrico-disciplinar
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1.1. Los estudios sobre la significacion y el sentido

La Semidtica y la Semiologia tomaron a su cargo el estudio sobre el sentido y la
significacion. Ambas lineas investigativas nacieron de dos tradiciones diferentes que
compartian un clima de época: los finales del siglo XIX y principios del siglo XX.

1.1.1. De la Semiologia Saussureana a la Semiética de la Escuela de Paris:
la Tradicion Estructuralista

La Semiologia tiene sus origenes en el estructuralismo. La corriente saussuro-
hjelmleviana surge en la Europa continental a principios del siglo XX con el trabajo del
suizo Ferdinand de Saussure. En su obra “Curso de linglistica general” el profesor
ginebrino vislumbra “una ciencia de los signos en el seno de la vida social” (Saussure,
43, 1945).

“Nosotros la llamaremos Semiologia (del griego sémefon 'signo’). Ella nos
ensefiard en qué consisten los signos y cudles son las leyes que los gobiernan.
Puesto que todavia no existe, no se puede decir qué es lo que ella serd; pero tiene
derecho a la existencia, y su lugar esta determinado de antemano. La lingUistica
no es mas que una parte de esta ciencia general. Las leyes que la Semiologia
descubra seran aplicables a la lingUistica” (Saussure, 1945, 43).

El concepto de signo que desarrolla Saussure hace referencia a una entidad
psiquica que une dos planos: un significado (un concepto) y un significante (una
imagen acustica, un sonido).

La disciplina propuesta por Saussure toma a la lengua como modelos de analisis
y propone un estudio del lenguaje desde un punto de vista estructuralista, abriendo
una nueva opcion a la tradicion filologica.

La teoria saussureana, de naturaleza binaria, diferencia lengua y habla.

“La lengua es la parte social del lenguaje, exterior al individuo, que por si
solo no puede ni crearla ni modificarla; no existe mas que en virtud de una especie
de contrato establecido entre los miembros de la comunidad.” (Saussure, 1945,
42).

Por su parte, el habla se refiere a la ejecucién individual y concreta en que la
lengua, de naturaleza abstracta, se actualiza.

Sera el danés Louis Hjelmslev, linglista como Saussure, quien realizara un
aporte mas formalizante. En 1935 presentara ante la comunidad linglistica danesa su
teoria linglistica denominada Glosematica, que ocho afios mas tarde publicara en su
libro “Prolegbmenos para una teoria del lenguaje”. La “gloseméatica” dara cuenta de su
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intencién de ser una “matematica del lenguaje” y sentara la base epistemolégica de
una teoria del lenguaje, extensiva a otras ciencias del lenguaje. Es justamente el
aporte de este autor que contribuira que las ulteriores teorias europeas, de base
estructuralista, elijan la denominacién “semiética”

En la década del '60, el estructuralismo dara un importante impulso a la
Semiotica.

“Diversas corrientes semioéticas, entonces, se fueron gestando durante la
década de los ’60 que, si bien tenian un denominador comun: su pertenencia al
estructuralismo, difirieron en cuanto a qué rama de este paradigma adscribian, al
recorte que operaron sobre el ‘campo de estudio’, a los propositos que las
animaron y a la metodologia que adoptaron” (Zalba, 2000, 1).

Entre estas corrientes, la Semiética de la Escuela de Paris, también conocida
como Semibtica narrativa o Semidtica discursiva fue la linea investigativa que con
mayor fuerza se desenvolvié dentro del estructuralismo. El objetivo que se plante6
esta teoria fue describir y explicar el proceso de generacion del sentido. Para ello,
dirigié su atencion hacia el “texto” entendido como la manifestacion del sentido.

El lituano Algirdas Julien Greimas, quien desarrollara la mayor parte de su
carrera en Paris, es el principal autor de esta linea. La Semidtica narrativa, también
llamada greimassiana se ocupé fundamentalmente de un determinado tipo de objeto
significante: los discursos narrativos. “A la Semidtica narrativa le interesa poder
describir y explicar como se produce y se recepciona sentido, a partir de un tipo
especifico de discurso que toman la forma de relato”. (Dallera en Zecchetto, 1999, 26)

Greimas tuvo como insumo para su propuesta tedrica tres lineas investigativas:
el estructuralismo linglistico de Hjelmslev, la antropologia del belga Claude Levy
Strauss y el analisis de fabulas y cuentos rusos del formalista y folclorista Vladimir
Propp. También haran su aporte los desarrollos gramaticales del linguista francés
Lucien Tesniére. En su libro “Eléments de syntaxe structurale” (Elementos de sintaxis
estructural), propone una formalizacidén de las estructuras sintacticas de la oracion.

Otro insumo relevante fue la entonces incipiente teoria de la Enunciacion de
Emile Benveniste.

Greimas sostiene que el sentido es anterior a cualquier manifestacion discursiva.
Asi, la hipétesis que plantea la Semiética greimassiana es la del recorrido generativo
del sentido.

“El recorrido generativo es una reconstruccion dinamica del modo en el que
la significacion de un enunciado (texto, imagen, film) (...) se construye y se
enriquece por medio de un “recorrido”, que va de lo mas simple a lo mas complejo,
de lo mas abstracto a lo mas figurativo, hasta los signos que aseguran la
manifestacién verbal o no verbal.” (Floch, 1993, 141).
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Segun este concepto, el sentido tiene su punto de partida en niveles abstractos,
virtuales y simples (estructuras semio-narrativas), pasa por un nivel mas concreto y
complejo (estructuras discursivas, que actualiza a las semio-narrativas), para concluir
en la manifestacion (textualizacion).

1.1.2. La Semiética Logico- Pragmatica

Paralelamente a Saussure, en el mundo anglosajon y desde el campo de la
l6gica filosofica, el estadounidense Charles Sanders Peirce postula la Semiética, como
una “doctrina cuasi- necesaria formal de los signos” (Peirce, 1986). “Por lo que sé, soy
un adelantado que en la tarea de despejar el territorio para abrir camino a lo que
denomino Semidtica, es decir la doctrina de la naturaleza esencial y las variedades
fundamentales de la semiosis posible”. (Peirce, 1986, 9).

Peirce clasifica las ciencias en empiricas y formales. Segun Marafioti, las
ciencias empiricas “no buscan descubrir lo que debe ser sino lo que es en el mundo
actual” (Marafioti, 2004, 60). Como ejemplo, cita a la fisica que procura descubrir lo
realmente cierto acerca del movimiento.

Por su parte, la Semibtica, en tanto que ciencia formal, determinaria las
condiciones para que algo sea considerado verdadero. Tal es la caracteristica de las
ciencias formales: “discernir las condiciones necesarias del objeto que estudia”
(Marafioti, 2004, 59). Esto es, estudiar las formas de sus propias construcciones
(matematica y filosofia) o cosas ya construidas (fenomenologia, ética, semiotica, entre
otras).

De acuerdo a esta clasificacién, la Semiotica es parte de la Filosofia y “se define
como el estudio analitico de las condiciones esenciales de los signos. Su intencién es
discernir cuales deben ser los caracteres de todos los signos y que deberia ser lo
definitorio de los signos en cada uno de los casos” (Marafioti, 2004, 59).

Es asi que Peirce entiende que la Semidtica forma parte de un sistema mayor, el
del pensamiento y el razonamiento

El objeto de estudio para la Semibtica peirceana es la semiosis,

“...proceso en el cual se daria la cooperacion de 3 instancias (“subjects”): el
representamen (el signo en si, o sea una manifestacion material y perceptible), el
objeto (lo representado, o sea aquello de lo que el signo da cuenta) y el
interpretante (sentido que el signo produce y que se traduce en otro signo o
representamen)” (Peirce, 1986, 9).

Si bien comparte con la Semiologia saussureana su interés por los signos,
Peirce realiza una construccién particular del concepto. Para el estadounidense, la
funcién del signo consiste en “ser algo que estad en lugar de otra cosa bajo algun
aspecto o capacidad” y genera en la mente de ese alguien un signo equivalente mas
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ampliado. El signo es la representacion por la cual alguien puede mentalmente
remitirse a un objeto. En este proceso se hacen presente los tres elementos formales
de la triada a modo de soportes y relacionados entre si: el primero es el
representamen, relacionado con su objeto (lo segundo) y el tercero, que es el
interpretante (Zecchetto, 1999, 57).

El representamen se dirige en forma de estimulo, como lo que esta en lugar de
otra cosa para la formacién de otro signo equivalente o mas ampliado que sera el
interpretante (Zeccheto, 1999, 57 y 58).

En este sistema, la semiosis es infinita. Todo pensamiento es signo de otro
pensamiento, en un proceso sin final.

1.1.3. La Teoria de los Discursos Sociales

La Teoria de los Discursos Sociales, 0 Sociosemiética, es una propuesta que se
apoya en un conjunto de hipdtesis sobre el funcionamiento de la semiosis social,
entendida como la dimension significante de los fendbmenos sociales y el estudio de
éstos como procesos de produccion de sentido. El objeto de esta teoria propuesta por
Eliseo Verdn es analizar el modo en que los discursos funcionan dentro de la sociedad
y el modo en que producen sentido.

Con la aparicién del concepto de discurso en los afnos 70 se gener6 una crisis en
los estudios de la Semi6tica estructuralista. La dimension linglistica desde la cual se
realizaban los andlisis referidos al texto resultaba insuficiente para abordar el nuevo
objeto. “Ante todo, el concepto de ‘discurso’ abre la posibilidad de un desarrollo
conceptual que esta en ruptura con la linguistica (...) Una teoria de los discursos
sociales se sita necesariamente en un plano que no es el de la lengua.” (Veron, 1998,
122).

Si bien, las categorias de la linglistica no pueden abarcar por completo el
fendbmeno “discurso”, “el saber linglistico es indispensable para una teoria de los
discursos sociales”. (Veron, 1998, 122).

Con este enfoque translinglistico, que ya fuera propuesta por Kristeva, Veron
privilegia los aportes de la tradicion Semiotica peirceana para el desarrollo de su teoria
por considerar que su estructura ternaria da un enfoque mas dinamico para el estudio
de los discursos sociales (Braga en Zecchetto 1999, 216).

La teoria de los discursos sociales con la cual Verén analiza los fenédmenos
sociales como procesos de produccién de sentido, se fundamenta una doble hipétesis.

“Toda produccion de sentido es necesariamente social: no se puede
describir ni explicar satisfactoriamente un proceso significante, sin explicar sus
condiciones sociales productivas.
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Todo fendmeno social es, en una de sus dimensiones constitutivas, un
proceso de produccién de sentido, cualquiera que fuere el nivel de analisis. Es en
la semiosis donde se construye la realidad de lo social.”(Veron, 1998, 125).

La nocién de discurso social, central en la teoria veroniana, hace referencia a
“configuraciones espacio-temporales de sentido” (Verdn), productos de una practica
social. Como ejemplos cita al discurso juridico, el publicitario, el periodistico, etc. El
autor plantea que estos discursos se materializan en la superficie de lo social como
textos. La produccién de un discurso social consta de un conjunto de operaciones
discursivas mediante las cuales las materias significantes son investidas de sentido.

“Los ‘discursos sociales’ son textos; es decir conjuntos presentes en la
sociedad que se componen de diversas materias significantes (escritura e imagen;
imagen y palabra; escritura, imagen y sonido; etc.), y abarcan una forma de
abordarlos, que remite a aspectos extra-textuales” (Braga en Zecchetto, 1999,
213).

Veron describe a la produccién social del sentido como un sistema productivo
constituido por tres fases interrelacionadas: produccién, circulacion y consumo o
reconocimiento. Reconoce, por un lado, modos de produccion que restringen la
generaciéon de un discurso y, por otro, modos de consumo O reconocimiento de
interpretacion que definen las restricciones de su recepcion.

En lo referente a la produccion, se reconocen las gramaticas de generacién del
discurso. Se trata de un conjunto de reglas de diferente naturaleza que subyacen a la
generacion del discurso.

Por su parte, las gramaticas de reconocimiento son conjunto de reglas y
procedimientos que subyacen a las operaciones y actividades de reconocimiento.

Entre esas dos gramaticas, circulan los discursos sociales. “El concepto de
circulacién designa precisamente el proceso a traves del cual el sistema de relaciones
entre condiciones de produccién y condiciones de recepcion es, a su vez, producido
socialmente.” (Verén, 1998, 127).

Tomando en cuenta el proceso de produccién de un discurso, este se manifiesta
a través de huellas que las condiciones de produccién han fijado en el texto, por medio
de un conjunto de operaciones discursivas. Son estas huellas que permiten al analista
identificar las caracteristicas de su produccién social, de caracter extratextual.

Verdn indica que la materialidad del sentido es el punto de partida para el
estudio empirico de los discursos. Es en el texto, entendido como soporte material al
cual estan identificadas las configuraciones de sentido, en donde se inicia el camino
para abordar los discursos sociales. Estas configuraciones de sentido, presentes en
“paquetes” de materias sensibles, son fragmentos de la semiosis.
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“Se trabaja asi sobre estados, que son s6lo pequefios pedazos del tejido de
la semiosis, que la transformacién efectuada transforma en productos. La
posibilidad de todo analisis de discurso descansa sobre la hipétesis segun la cual
el sistema productivo deja huellas en los productos y que el primero puede ser
(fragmentariamente) reconstruido a partir de una manipulacién de los segundos”
(Veron, 1998, 124).

Los objetos que Verdn considera que interesan al analisis del discurso son los
sistemas de relaciones: sistemas de relaciones que todo producto significante
mantiene con sus condiciones de generacion por una parte, y con sus efectos por la
otra. “El analisis de los discursos no es otra cosas que la descripcion de las huellas de
las condiciones productivas en los discursos, ya sean las de su generacion o las que
dan cuenta de sus efectos” (Veron, 1998, 127 y 128).

A modo de sintesis, la teoria de los discursos sociales busca indagar los
procesos sociales de produccién de sentido y postula a los discursos sociales como
objetos de analisis. Tal como sostiene su autor, “s6lo en el nivel de la discursividad el
sentido manifiesta sus determinaciones sociales y los fenédmenos sociales develan su
dimension significante” (Verdn, 1998, 126). La influencia de Peirce en su trabajo lo
lleva a sostener que todo discurso pertenece a una red interdiscursiva infinita, que
constituye la semiosis social.

1.2. Texto — Discurso

Sobre la base de estos marcos tedricos desarrollaremos un conjunto de
categoria conceptuales que sirven de sustento a nuestro analisis.

Para el andlisis de discurso, las nociones de texto y discurso son
complementarias y es necesario identificar sus particularidades.

Por una parte, podemos definir a la nocién “texto” como “la manifestacion
material (...) cuya instancia de realizacion son los significantes ordenados de acuerdo
con regla fonoldgicas, morfolégicas, semanticas y sintacticas, tanto frasticas como
textuales” (Gomez de Erice y Zalba, 2003, 19). Asi, el texto se vincula con la
materializacion del discurso.

Barthes senala que el texto “no es una estructura, es una estructuracion (...); no
es un conjunto de signos cerrados, (...), es un volumen de huellas en trance de
desplazamiento” (Barthes en Gomez de Erice y Zalba, 2003, 19). Zalba aporta que ese
desplazamiento es la busqueda de sentido, producto de una practica social especifica.

Eliseo Verdn ofrece otra explicacién del recorrido:

“En un primer nivel, donde se trata de identificar objetos empiricos,
podemos hablar de textos. En la superficie de lo social nos encontramos, en
efecto, con ‘paquetes textuales’, conjuntos compuestos en su mayor parte de una
pluralidad de materias significantes: escritura - imagen; escritura - imagen -

10
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sonido; imagen - palabra, etc. Ellos son textos, término que para nosotros no se
restringe a la escritura”. (Verdn, 1998, 17).

De lo expuesto se puede sintetizar que la nocion de texto esta directamente
ligada a la materialidad, a lo perceptible.

“Discurso” incluye la categoria de “texto” en conjuncidbn con aspectos
psicoldgicos y sociales, ademas de los factores contextuales y pragmaticos (micro -
contexto situacional y macro - contexto o contexto amplio). “La nocidén de discurso es
inseparable de un conjunto de hipétesis relativas a elementos extra textuales” (Verén,
1998, 127).

El argentino considera que estos elementos son parte constitutiva del discurso y
no meros agregados a este. Se trata, en definitiva, de las condiciones productivas del
discurso delineadas desde la perspectiva sociosemiética.

1.3. Proceso de produccion de sentido

Tal como ya se afirmo, el proceso de produccion de sentido se manifiesta a
través de huellas que las condiciones de produccién han fijado en el texto, por medio
de un conjunto de operaciones discursivas mediante las cuales la materia significante
es investida de sentido. Son estas huellas que permiten al analista identificar las
caracteristicas de su produccion social, de caracter extratextual.

Para efectuar un analisis de discurso, es necesario poner “en relacion un
conjunto significante con aspectos determinados de esas condiciones productivas”
(Veron, 1998, 127).

Desde la perspectiva de lo textual, este conjunto significante es la primera
instancia que permite identificar las “huellas” que dejan las condiciones de produccion.

Estas instancias se encuentran contenidas en el proceso de produccion de
sentido, préactica social “que abarca una serie de dimensiones y de componentes que
deben ser reconstruidos, a partir del valor instruccional que se les asigne a las formas
semidticas presente en la superficie textual” (Gomez de Erice y Zalba, 2003, 19,
destacado en el original). Es esta practica la que engendra el discurso.

Como se observa, la interrelacion entre el proceso de produccién de sentido y la
practica social es estrecha y se confirma en la propuesta de Verén para una Teoria de
discursos sociales

1.4. El contrato de lectura

Al analizar las condiciones sociales productivas de un discurso y poner en
relacion las fases de produccién, circulacion y reconocimiento, Verdon plantea la

11
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existencia de contratos de lectura, con el objeto de comprender el vinculo entre el
medio (discurso soporte) y el lector.

El desarrollo de este concepto se inspira en la Teoria de la Enunciacion (1969),
desarrollada por Emile Benveniste. Esta teoria explica la enunciacion como el acto
complejo, Unico e irrepetible, donde el sujeto, al producir un enunciado, se apropia del
lenguaje y construye simultdneamente la instancia compleja “yo-tu-aqui-ahora”,
dejando en el enunciado las huellas de la enunciacion.

Cuando se produce un enunciado, también se establecen los roles de
enunciador (el “yo” que produce el enunciado) y enunciatario (el “t0” al que esta
destinado el enunciado). Los dos son entidades discursivas, es decir, son construidas
por y en el discurso y que establecen el contrato enunciativo.

Es asi que tanto el acto de la enunciacién como el contrato enunciativo se
realizan y actualizan en la puesta en discurso. En el contrato que se establece el
enunciador escoge una determinada manera de organizar el contenido en el que apela
a cierto conocimiento enciclopédico y a la seleccion de ciertas estrategias enunciativo-
discursivas y de determinado soporte o formato.

Ademas, se actualiza una serie de restricciones y reglas o “modos de
produccion”, institucionalizadas por las practicas sociales asociadas al tipo de discurso
social en el que se inscribe esa enunciacion. Entre esas practicas se incluyen las
relativas a los diversos géneros discursivos que también constituiran parte del contrato
enunciativo.

A partir de esto Verdn afirma que al lector no se le ofrece un simple texto sino
una particular y compleja “manera de decir” (Veron en Zalba, 2003, 12), que genera
una peculiar relacion con el lector que interactia con esa forma textual: esa relacién es
el pacto o contrato de lectura.

La relacién entre un soporte y su lectura reposa sobre lo que llamaremos el
contrato de lectura. El discurso y su soporte por una parte, y sus lectores, por la otra
son las dos “partes”, entre las cuales se establece, un nexo, el de la lectura. En el caso
de las comunicaciones de masa, es el medio el que propone el contrato.

Lo histérico y lo cultural dan marco para una particular “manera de decir” incluida
en el pacto de lectura. “Todo pacto de lectura instituye y es instituido por modalidades
de lectura o habitos lectores generados, a su vez, por esa manera de decir histérica y
culturalmente situada”. (Zalba, 2003, 13)

Manera de decir
(particular y compleja)

l —> | Pactode

lectura

Modalidades de lectura
(o habitos lectores)
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1.4.1. Transformaciones del contrato de lectura

Luego de milenios de comunicacion oral entre los seres humanos, el escrito fue
la primera gran revolucién en el orden intelectual. Ademas, de ser la tecnologia que
permiti6 una nueva relacion entre el lenguaje y el pensamiento (Vandendorpe, 2003),
la palabra escrita fijada en un soporte material permitié que enunciador y enunciatario
se liberaran de la obligacion de estar en cuerpo presente en la instancia de
enunciacion.

La aparicién del texto escrito da nacimiento al lector, sujeto que debera ajustar
sus competencias en sintonia con las transformaciones del soporte. La tabla, el rollo
de papiro, el codice y el libro son los formatos que se sucedieron desde el inicio de la
escritura y que requirieron del lector la adopcion de nuevas conductas para que los
contratos de lecturas propuestos fueran exitosos. “Cada interfaz' de la escritura
constituy6 a su lector” (Vandendorpe, 2003, 194).

Con los primeros papiros el siglo Xll, la lectura en voz alta era la predominante,
pues acceso a los textos estaba generalmente vedado a las autoridades (religiosas,
politicas) y eran ellas quienes leian para el resto de la comunidad (Scolari, 2004;
Levis, 2009).

“Lo que conocemos como ‘lectura silenciosa’, que constituye uno de los
habitos lectores asociados al “contrato de lectura” con el texto escrito, se consolid
en la alta Edad Media; (...) Este cambio se dio gracias a la aparicion del ‘codice’,
forma primitiva de lo que actualmente conocemos como libro, que sustituy6 al
rollo” (Zalba, 2003, 13).

1.4.2. La organizacidn espacial: del cédice al diario.

“El cbdice se convirti6 en el instrumento de paso a las maneras de leer
medievales” (Cavallo y Chartier en Zalba, 2003, 13). La escritura y la lectura
estrecharon sus vinculos. El lector del rollo de papiro liberé sus manos y dejo de ser
receptor pasivo para participar en la escritura con las anotaciones al margen
(Vandendorpe, 2003).

Con el reemplazo del papiro por el codice, la organizacion visual de la obra
escrita muto6. La organizacion lineal de la palabra escrita en el rollo y las dificultades
del lector para observar todo el texto desaparecieron con el libro manuscrito.

! “No existe —si alguna vez existi6- una definicion univoca de interfaz. Existe una interfaz fisica entre dos
materiales o sustancias, asi como existe un interfaz material entre una impresora y un PC. La superficie
de contacto entre la mano y el martillo pertenece al universo de la interfaz, asi como los objetos virtuales
representados en la superficie de las pantallas interactivas. Finalmente, la interfaz sirve tanto para
describir la relacién entre una empresa y sus clientes como para ayudar a representar la relacion entre los
valores de la Edad Media y la cultura de la Modernidad. En pocos afios la interfaz se ha convertido en un
concepto-paraguas, un ‘comodin’ semantico adaptable a cualquier situacion o proceso donde se verifique
un intercambio o transferencia de informacion” (Scolari, 2004, 50; en cursiva en el original).
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“El advenimiento del codice marcara una ruptura radical con el antiguo
orden, en esta obra, las hojas plegadas y encuadernadas forman lo que hoy
llamamos un cuaderno o libro. El cédice apareci6é algunas decenas de anos antes
de nuestra era en la Roma Clasica (...) M&s pequefio y manejable que el rollo, el
cédice también es mas econdémico porque al escriba le permite escribir de los dos
lados, hasta rascar la superficie para volver a escribir encima” (Vandendorpe,
2003, 44).

El nuevo soporte privilegié la “pagina” como espacio de organizacion visual por
excelencia. Con ello, se economiz6 espacio al permitir escribir en ambas caras,
duplicando la superficie que tenia el papiro. El encuadernado de las paginas también
le otorgé mayor portabilidad. “La pagina permitira que el texto escape de la continuidad
y la linealidad del rollo: lo hard entrar en el orden de la tabularidad” (Vandendorpe,
2003, 44).

Los codices medievales debieron enriquecerse con nuevos dispositivos de
indizacién para acompanar la evolucion del conocimiento prerrenacentista. Con el
objetivo de facilitar la “navegacion textual” (Scolari) aparecieron los indices, las tablas
analiticas ordenadas alfabéticamente y la division organica entre texto y comentario.

El nuevo soporte reclamé nuevas destrezas del lector:

“Durante el Alto Medievo la forma-codice alcanzd su punto evolutivo mas
elevado: la complejidad de su estructura textual- fundad en la dinamica texto
/comentarios- y la riqueza grafica de las obras- fruto del paciente trabajo de los
miniaturistas- promovieron la apariciéon de un lector con renovadas competencias:
el ‘saber leer’ no implicaba sélo la interpretacion textual, sino también el saber
moverse dentro de una compleja red de remisiones, titulos, imagenes, sistemas de
numeracién, divisiones entre capitulos y parrafos, iniciales, subrayados de
citaciones, tabulaciones, etcétera” (Scolari, 2004, 192).

En el siglo XV la pagina se llena de escritura. El copista aglomera textos y
comentarios sin dejar espacios libres, ocasionando la reaccién de los humanistas.
Estos intelectuales preferian una organizacién textual que dejara espacios libres y que
ofreciera una lectura mas amena, restandole importancia al ahorro de material. La
propuesta de los humanistas intentaba quitar los comentarios medievales y recuperar
el texto clasico. Con este proceso, la diagramacion se fue modificando y de la
compaginacion de dos o tres columnas se pasé a la columna Unica.

La imprenta mantendra en el libro la organizacién espacial de la pagina del
cédice y consolidara la lectura silenciosa e individual. La industrializacion de la
escritura aument6 la variedad de formatos impresos con producciones literarias,
cientificas, politicas, informativas.

En el ambito de las publicaciones periodisticas, el diario aleman Leipziger
Zeitung funda en 1660 la era de los diarios (Scolari, 2004; Levis 2009).
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“Estas publicaciones de caracter informativo adoptaron con el correr de los
siglos una nueva articulacion de los textos — en forma de mosaico — que, al
instaurar varios niveles de lectura y establecer en el interior de la pagina una
diversidad de recorridos posibles, exigia una mayor participacion interaccion por
parte del lector” (Scolari, 2004, 194).

La tabularidad iniciada con el codice se acentla en diario. El nuevo formato
ofrece una serie de huellas que le permiten presentar la informacién en diferentes
niveles de jerarquia, como lo requiere la escritura periodistica. Por ello, el contrato de
lectura que se manifiesta en el diario reclama un lector con nuevas competencias para
identificar el valor de la tipografia, la importancia de la distribuciéon de los textos en la
publicacion y en la pagina, entre otros aspectos.

La oposicidn linealidad y tabularidad queda esbozada al referirnos, con el primer
término, a “una serie de elementos que se siguen en un orden intangible o
preestablecido” (Vandendorpe, 2003, 14) y, con el segundo, a “la posibilidad para el
lector de acceder a datos visuales en el orden que él escoge, delimitando de entrada
las secciones que le interesan, en un orden decidido por el sujeto.” (Vandendorpe,
2003, 14).
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2.1. Gramaticas de generacion del discurso publicitario

Tal como se describié en el Capitulo I, la produccion discursiva esta determinada
por diversas gramaticas de generacion del discurso. Estas condicionantes de
produccion pueden ser relevadas mediante el andlisis de huellas que dicho proceso
deja en el texto.

Para los fines del presente estudio, se enumeraran y se describirdn las
dimensiones que forman parte de las gramaticas de produccion del discurso
publicitario con el objeto de analizar comparativamente piezas publicitarias presentes
en el Diario Los Andes en su versién papel tradicional y en su version digital online.

2.1.1. Géneros discursivos

La categoria de géneros discursivos es una nocion desarrollada por el ruso Mijall
Bajtin en su texto “El problema de los géneros discursivos”: “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”.
En este caso, Bajtin utiliza enunciado como equivalente a “texto” y no a “oracion”

(Bajtin, 1982, 248).

El enunciado es producto del uso de la lengua. Cada enunciado particular y
concreto es producido por enunciadores que participan en diversas esferas de la
praxis humana.

Los géneros discursivos se relacionan con una dimension histérico-cultural que
incluye las competencias sobre tipos discursivos, que hacen referencia a una
dimension linguistico- discursiva.

“La diversidad de los géneros discursivos es inmensa, porque las
posibilidades de la actividad humana son inagotables y porque en cada esfera de
la praxis existe todo un repertorio de géneros discursivos que se diferencian y
crece a medida de que se desarrolla y complica la esfera misma” (Bajtin, 1982,
248).

Los enunciados muestran invariantes que los enmarcan en una practica humana
especifica.

“La voluntad discursiva del hablante se realiza ante todo en la elecciéon de
un género discursivo determinado. La eleccion se define por la especificidad de
una esfera discursiva dada, por las consideraciones del sentido del objeto o
tematicas, por la situacion concreta de la comunicacion discursiva, por los
participantes de la comunicacién, etc.” (Bajtin, 1982, 248).
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2.1.2. Consideraciones sobre las condiciones de produccioén del discurso
publicitario

Debemos considerar, en primer término, que

“podemos (...) diferenciar los discursos en razén de sus diversas metas
socio-comunicativas, en funcion de las cuales seran las teméticas que aborde, el
tipo de destinatario al que apunte, los modos de circulacién que adopte, los
géneros y/o tipos de textos que utilice” (Zalba, 2007, 37)

El discurso publicitario sera producto de un conjunto de préacticas sociales
significantes generadas por la actividad que denominamos publicidad.

Magarifnos de Morentin afirma que la publicidad

“constituye un sistema de comunicaciones, que incide sustancialmente en la
estructuracion de los mercados, relacionando de particular manera productores y
consumidores, a través de los medios masivos de comunicacion” (Magarifios de
Morentin, 1991, 9).

El autor agrega que, ademas, puede considerarsela una técnica mediante la cual
una empresa procura sus objetivos institucionales y comerciales. Con esta concepcion
se puede vislumbrar la diferencia entre publicidad y propaganda que explicitaremos
mas adelante. Por ahora utilizaremos ambas nociones de manera intercambiable.

Esta primera aproximacién al fenémeno es reforzada por la definicién propuesta
por Mattelart:

“La publicidad es parte integrante del sistema de produccién y distribucion
de masas al servicio del gran publico. Los fabricantes de bienes y los proveedores
de servicio necesitan informar y recordar al publico lo que tiene por ofrecer. Un
sistema de informacion como éste es Util para la economia de produccion”
(Mattelart, 2000, 80).

En las concepciones mencionadas se puede distinguir que el comun
denominador es la presencia del fin de lucro. No obstante, también se reconoce un
aspecto al margen de lo econémico, puesto que existen objetivos institucionales que
no procuran beneficios monetarios directos

Con todo, senalaremos que el discurso publicitario es “una configuracion espacio
— temporal de sentido” inserto en el sistema de produccién capitalista.

En una economia de mercado, la competencia entre productores de bienes y
entre proveedores de servicios obliga a estos a desarrollar una actividad publicitaria
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que informe y recuerde sus ofertas. El rol de la publicidad en el mercado tiene una
creciente relevancia en razoén de que, en el actual estadio econdmico del sistema de
produccion capitalista, la oferta supera ampliamente a la demanda y cada
productor/proveedor procurard diferenciar sus ofertas de las del resto e instalarse en
un lugar privilegiado en la mente de los consumidores.

En referencia a esto, Mattelart distingue tres actores profesionales en el acto
publicitario: “el anunciante, la agencia y el soporte” (Mattelart, 2000, 15).

La instancia productora (agencia) tendera a cumplir con el siguiente objetivo de
la publicidad: “crear un mundo privilegiado para un producto”. (Magarinos de Morentin,
1991, 117)

En primer lugar, se procurara crear, partiendo del producto real, un signo-
producto que sera el objeto simbodlico y comunicable a la comunidad perceptora, a
través de los diferentes formatos que se escojan. Este concepto sera desarrollado mas
adelante.

La labor creativa se valdra de dos medios para cumplir con el objetivo de “crear
un mundo privilegiado para un producto”:

a) la invencién de lo verosimil
b) la familiarizacién con lo inverosimil.

El mensaje publicitario ordenara los lenguajes intervinientes de modo tal que
pueda cumplir con uno y otro de tales efectos.

En primer lugar, la invencién de lo verosimil consiste en la creacion de algo
parecido a la verdad. La existencia de lo verdadero se manifiesta de manera mas
notoria en la generalidad de los mensajes. “El mensaje publicitario (y con esto participa
de una caracteristica que lo incluye en el universo de la estética) crea la ilusion de
referirse a la realidad” (Magarifios de Morentin, 1991, 118).

Mediante determinadas técnicas, el creativo transforma algo no significativo, aun
no publicitado e inmerso un mundo verdadero, en algo significativo dentro en un
mundo verosimil.

Con la comunicacién de este nuevo mensaje, la nueva significacion ingresa en el
universo cultural y simbdlico de la comunidad como una nueva posibilidad y con el
consumo de lo publicitado, lo verosimil se transforma en verdadero.

El segundo medio para crear un mundo privilegiado para un producto es la
familiarizacién con lo inverosimil. Cuando el creativo se ve imposibilitado de crear una
verdad, puede decir lo inverosimil de una manera conocida para la comunidad. En
este caso la opcién es imitar a la forma de los mensajes que la comunidad considera
verdaderos, independientemente de que lo sean.

Segun Magarifiios de Morentin, existen cuatro formas de decir el mundo que
confieren credibilidad a lo que se dice:
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“a) El decir maravilloso: es el que sitla al receptor, subitamente, en el
universo de la fantasia; es la forma en que se dice la verdad del deseo.

b) El decir familiar: es el que proporciona al receptor el espejo de las
limpidas y calidamente habitables historias cotidianas; es la forma en que se dice
la verdad de la seguridad.

c) El decir heroico: es el que confiere al receptor un rol protagénico en
generosas lides triunfalistas; es la forma en que se dice la verdad de la lucha.

d) El decir dramatico: es el que sacude al receptor en sus conflicto afectivos,
proporcionandole tiernos desenlaces; es la forma en que se dice la verdad del
convivir’ (Magarifios de Morentin, 1991, 117).

2.1.3. La especificidad del mensaje publicitario

Casi siempre, cuando se presenta un mensaje publicitario, el lector puede
identificarlo como tal en base a particularidades que le permiten diferenciarse de otros
textos. En este sentido, la instancia productora (0 enunciador) procurara que el texto
publicitario contenga las suficientes huellas que permitan al destinatario (o
enunciatario), de manera mas o menos consciente, reconocerlo como publicitario con
el fin de interesar.

Como una primera aproximacion al reconocimiento de las caracteristicas propias
de la publicidad, se puede intentar una explicacion para la singularidad del mensaje
publicitario desde la descripcion de los significantes presentes en los anuncios. En lo
relativo a texto publicitario gréafico, la presencia de lenguajes verbal y visual,
combinados o por separado, no es exclusividad de lo publicitario. Por el contrario,
ambos lenguajes también estan presentes en otros tipos de mensajes.

“En este Ultimo sentido, ocurre con frecuencia que, eliminado el texto escrito
de un aviso grafico, el resto recupera su plena calidad de obra estética; y en
cuanto al limite entre una propuesta publicitaria construida en su totalidad
mediante lenguaje escrito y una informacion periodistica, la diferenciacion puede
ser tan sutil que resulta habitual encontrar, en las publicaciones periddicas,
recuadros con la indicacion ‘espacio de publicidad” (Magarifios de Morentin, 1991,
129).

Es asi que, a diferencia de otras manifestaciones como la musica o la escultura
que poseen sus propios significantes, el aviso publicitario grafico puede confundirse
con una obra estética, fotografica o pictérica o con una informacion periodistica
cuando carecen del registro verbal o de la imagen respectivamente. En estos casos,
se considera que la respuesta ética del productor debe contribuir a la resolucién de
esta ambigledad.

Dejando de lado estos ejemplos extremos en los que el productor del enunciado
debe utilizar algun artilugio para explicitar su intencion publicitaria (ej.: inscripcion
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“Espacio de publicidad”), lo publicitario se presenta a si mismo como tal en la gran
mayoria de los casos.

El mecanismo que permite la identificacion de lo publicitario reside en la
intervencion de la retérica. “La publicidad comienza cuando interviene la retérica para
convencer acerca de algo o acerca de alguna cualidad de algo” (Magarifios de
Morentin, 1991, 102). Sin la presencia de retorica, el mensaje es un simple anuncio o
tan sélo una informacion.

Sin embargo, la existencia de retdrica en el mensaje no es la unica condicién
para que se dé el efecto publicitario. La segunda condicién para la produccién de
significacion publicitaria es la utilizacion de coédigos de maxima generalidad y/o de
frases y estructuras sintacticas de uso generalizado en la comunidad perceptora.

“La produccion de la significacion publicitaria se obtiene modificando
retéricamente dichos y situaciones ritualizadas, vigentes en una comunidad”
(Magarifios de Morentin, 1991, 103).

La retorizacion de construcciones linglisticas o visuales con un alto grado de
familiaridad en la comunidad atraera, en un primer momento, la atencién del
enunciatario para luego intentar convencerlo de realizar algo (comprar un producto,
adquirir un servicio, adoptar una conducta, etc.) mediante estrategias que se
describiran en 2.2.2. El creativo tendra en cuenta que cuanto mayor sea la complejidad
de la construccion identificada por el lector mayor seré la posibilidad de que este haga
contacto con los aspectos textuales propuestos.

“Esta es, pues, la explicacion que proponemos respecto al problema de
cémo un receptor identifica la calidad publicitaria del mensaje que percibe: lo que
ve (en nuestro tema de la publicidad gréafica) le informa o representa dichos o
situaciones que le son altamente familiares, pero los transforma, alterando las
cualidades o el orden en que habitualmente los percibe; esto le basta para saber
que esta en presencia de un mensaje publicitario; después, el contenido del
estereotipo retorizado, si es que decide atenderlo, pretendera convencerlo de algo,
pero esto se refiere a la finalidad del mensaje publicitario y no al mecanismo que
atribuye al mensaje la calidad publicitaria” (Magarinos de Morentin, 1991, 104 y
105).

Como se sefal6 anteriormente, el creativo procurara que su produccion
manifieste, por si misma, la significacion publicitaria, llamando la atencién de su
destinatario. Sélo destacando la transformacién producida en la construccién
ritualizada por la via de la retérica es como el publicista podra captar la mayor cantidad
posible de lectores. Lo ya conocido se transforma en algo nuevo, revalorizandose y
revalorizando lo propuesto al consumidor, obteniendo el efecto publicitario buscado.
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2.1.4. Propaganda y publicidad

Si bien se trata de dos términos que funcionan frecuentemente como sinénimos,
es necesario definirlos y diferenciarlos para delimitar nuestro objeto.

En una primera aproximacién podremos sostener que, a grosso modo, que la
publicidad se propone ofrecer productos y servicios al mercado, en tanto que la
propaganda vehiculiza valores, ideales y comportamientos.

“Los mensajes publicitarios constituyen la Unica categoria de
comunicaciones masivas especificamente destinadas a influir, directa o
indirectamente, en los intercambios comerciales de objetos (productos) y
actividades (servicios)” (Magarifios de Morentin, 1991, 9).

Con esta afirmacion, Magarifios de Morentin sefala que el objetivo de la
publicidad es vender, influir en los consumidores para que prefieran determinados
bienes y servicios.

Por su parte la propaganda tiende “a la difusién de ideas, de un candidato
politico o de determinados aspectos éticos y civicos del comportamiento social, con el
objeto de promover un cambio de conductas en los destinatarios” (Zalba, 2004, 16).

Aun tomando en consideracion esta diferencia, debemos aclarar que publicidad
y propaganda comparten caracteristicas y poseen puntos de contacto.

En primer lugar, ambas tienen en comun técnicas, estrategias, métodos y
medios de comunicacién por los cuales se difunden.

En segundo lugar, la publicidad se comporta como propaganda si se considera
que, de manera simultanea a la promocién de productos y servicios, impulsa los
valores y la ideologia del sistema capitalista.

2.2. Propuesta de categorias de analisis comparativo de publicidades de
diarios en version papel y online

Para el presente trabajo, propondremos el andlisis del corpus seleccionado
tomando en cuenta los siguientes aspectos presentes en las piezas publicitarias:

Lenguajes de manifestacion.

Estrategias retéricas.

Programas de manipulacion del discurso publicitario.
Filosofias de la publicidad.

Caracteristicas de la comunicacién en Internet: recursos multimedia, interactivos
e hipertextuales.
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2.2.1. Lenguajes: el discurso publicitario en su manifestacion

A nivel de la manifestacion, “el texto publicitario se caracteriza porque (...) es
una semidtica sincrética”. Es decir, confluyen en él “signos verbales y no verbales
interactuando dindmicamente mediante un sintaxis especifica” (Zalba, 2001, 2). Esta
nocién sera explicada mas abajo

En lo referido estrictamente al texto publicitario grafico, se observa la interaccién
de dos lenguajes: el verbal y el no verbal: la imagen. Por su parte, en el aspecto no
verbal de la publicidad digital predomina la imagen en movimiento.

El méas relevante de los signos que participan del aviso publicitario es el que
sustituye al producto. “El signo - producto es el signo (complejo) que se le propone a la
comunidad perceptora como sustituto, simbdlico y comunicable, del producto real”
(Magarifios de Morentin, 1991, 196).

“Diversos elementos pueden conformar el signo-producto: logotipos, nombre
de marca (incorporado o no al logotipo), en el caso de la publicidad de objetos
materiales (zapatillas, electrodomésticos, alimentos, bebidas, etc.) su foto o dibujo
(o sea, su representacion iconica). Es decir, todos aquellos elementos signicos
gue contribuyen a la ‘identificacion’ de lo que se promociona” (Zalba, 2001, 3).

El signo-producto, que es la configuracién de signos considerada como “unidad
signica” que representa al producto o servicio, ademés de constituirse en sustituto
simbolico y comunicable de lo que se promociona, permite identificar y memorizar el
nombre del producto.

Los elementos presentes en el aviso y que conforman el signo-producto son, a
nivel verbal, el nombre de marca y, a nivel visual, el logotipo, el isotipo y/o el
isologotipo®. También, la foto o dibujo del objeto, en el caso en que se publiciten
productos-objeto.

Para que el signo-producto vehiculice las significaciones y actualice los sentidos
que interesan a las instancia productora, esta debera constituir, mediante la conjuncion
de otros signos, un contexto que cumplira la funcién de determinar las caracteristicas
del producto que se quiera mostrar. Esta interrelacién (signo - producto / contexto) es
esencial, ya que “sin signo (-producto) se perderia la adecuada referencia la producto,
y sin contexto el signo - producto permaneceria en la indiferencia del perceptor”
(Magarinos de Morentin, 1991, 196).

Tanto la significacion como el sentido deberan formar parte del signo-producto

2 “Podemos clasificar las marcas en:

logotipo: marca en la cual la palabra funciona como imagen.
isotipo: marca donde la imagen funciona sin texto.
isologo: interaccion de logo e isotipo” (Javier Veraldi — Ledn Scherman, 2004)
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“mediante la significacion sera reconocido por el perceptor como referido al
producto que se pretende publicitar. Mediante el sentido, el signo - producto sera
interpretado por el perceptor como portador de una peculiar valoracién”
(Magarinos de Morentin, 1991, 196).

2.2.1.1. Lenguaje verbal

El lenguaje verbal se puede segmentar, de acuerdo con la funcién que cumplen
los enunciados lingUlisticos en el aviso, en:

- frase gancho;

- subtexto (o intexto) explicativo;
- eslogan;

- nombre de marca; e

- informacién adicional (Zalba, 2004).

La frase gancho es el elemento linglistico predominante en el aviso. Se trata de
una frase (a veces puede ser una palabra) que llama la atencién de la instancia
receptora, puesto que combina un disefio visual atractivo y un sentido ambiguo y
sugerente. Da inicio y condensa a las isotopias presentes en el texto publicitario.

El subtexto (o intexto) explicativo desambigua los sentidos polisémicas de la
frase gancho y de los elementos presentes en el lenguaje no verbal y expande las
isotopias dominantes. Tiene la funcién de explicitar las ventajas y beneficios del
producto/servicio publicitado.

El eslogan es un enunciado corto que cumple la funcién de anadir sentidos al
producto/servicio publicitado y de generar un recurso mnemotécnico, a la manera de
un refran, para que la marca se fije en la memoria del publico. Suele ir acompafando
al nombre de marca y/o isotipo, logotipo o isologotipo.

El nombre de marca es el segmento del lenguaje verbal que forma parte del
signo — producto. Tiene la funcién de identificar al producto/servicio. Asimismo, el
nombre de marca va adquiriendo otros sentidos asociados al producto/servicio o
promovidos por las caracteristicas de este.

“Los tipos de formacion de estos nombres de marca son heterogéneos:

nombres de personas (i.e. ‘Christian Dior’);

nombres evocadores de lugares geogréficos (i.e. ‘Quilmes’) o miticos (i.e.
‘Minerva’; ‘Olympic’);

palabras de procedencia extranjera o con cierto ‘aire’ foraneo -en estos
casos el significante ‘connota’ una lengua o una cultura determinada- (i.e.
‘Platinum’; ‘Parisienne’; ‘Panzani’: en general los nombres de marca de las pastas
suelen apelar a nombres que connoten italianidad);
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abreviaturas de palabras (i.e. ‘CorpBanca’);

lexemas creados a partir de procesos de derivacion (i.e.’Noblex’) o
composicién (i.e. ‘Andesmar’);

siglas (i.e’BMW’; ‘RCA’);

sintagmas nominales (i.e. ‘Serie Dorada’; ‘GoldStar’),

entre otros” (Zalba, 2001, 4).

La informacion adicional es un conjunto de datos incluidos, generalmente al pie
del aviso grafico, que informan al lector sobre direccion, teléfono, entre otros datos que
puedan servir de guia para acceder al producto/servicio.

2.2.1.2. Lenguaije visual

Segun la distincion propuesta por el Groupe u (1993), la imagen esta constituida
por dos tipos de signos visuales: iconicos y plasticos.

En primer lugar y en una primera aproximacion al concepto de signo icénico,
este remite a la idea de semejanza, analogia o similitud con el objeto representado. En
otras palabras, el signo iconico seria una copia fiel de lo real.

A la luz de la teoria propuesta por el Groupe u, esta vision del signo icénico
puede calificarse de ingenua en virtud de que “la produccién del signo icénico depende
de criterios culturales que parten de un objeto semiotizado como referente.” (Deamici,
2004, 11).

Al hablar de un objeto semiotizado, se anula la idea de la existencia de un objeto
como realidad empirica, pero también la de considerar que una expresion iconica es
completamente arbitraria.

Asi, Floch redefine a la iconicidad

“como el resultado de un conjunto de procedimientos discursivos que actiuan
sobre la concepcién, muy relativa, de lo que cada cultura concibe como la realidad
(jlo que es parecido para tal cultura o para tal época no lo es para otra!), y sobre la
ideologia ‘realista’ asumida por los productores y los espectadores de esas
imagenes (sobre todo por los espectadores)” (Floch, 1993, 119).

En otras palabras, mediante reglas semibticas, producto de convenciones
socioculturales, lo iconico produce una sensacion de semejanza.

Los signos plasticos, por su parte, tienen autonomia con respecto del sistema
iconico, no poseen un significante que permita remitir a un referente de la realidad
exterior y su plano de la expresién se vincula débilmente con el plano del contenido.

Sin embargo y pese a ello, su contribucidén para dotar de sentido al texto es tan
importante como la de los signos iconicos.
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El conjunto de signos plasticos esta compuesto por el color, la textura y la forma
(en el caso de ciertos isotipos con formas muy estilizadas). (Zalba, 2004; Deamici,
2004). En el caso del color, es necesario distinguir cuando forma parte de la
representacion icdnica y cuando esta trabajado como signo plastico.

Signos plasticos e iconicos se articulan en diferentes niveles del lenguaje visual
en el texto publicitario.

En primer lugar, el nivel iconico hace referencia “a las representaciones de
objetos, personas, lugares, etc., que la imagen ofrece y que el lector debe
necesariamente ‘identificar’, como un primer momento en el proceso de
decodificacién” (Zalba, 2004, 7).

Un caso paradigmatico de este nivel es el icono gastronémico (Eco, 1972),
caracterizado por su fuerte valor emotivo que moviliza al destinatario de manera
violenta y sugestiva. Se utiliza para publicitar bebidas o comidas y se manifiesta a
través del “vapor” que surge de un plato servido o de las “gotas de agua en una copa”
que representan la frescura de una bebida.

Por otra parte, el nivel iconografico es identificable por la presencia de
iconogramas, conjunto de dos o mas signos iconicos que funcionan como una
totalidad.

Existen dos modalidades de codificacién iconografica, entendida como la
combinatoria que da origen a los iconogramas (Eco en Zalba, 2001):

a) una de caracter histérico, que remiten a efectos de sentido clasicos,
convencionalizados por la repeticion de su uso a lo largo del tiempo. Ejemplos:

Enamoramiento/ amor/ pasién (flecha + corazén):

Lluvia/ clima lluvioso/ tiempo malo (nubes + rayas): o

b) la segunda combinatoria es de caracter publicitario, al ser la misma publicidad
la que ha convencionalizado poses, gestos, situaciones a través de las industrias
culturales.

“Estas iconografias configuran o colaboran en fijar esquemas
representacionales, simbdlicos, que los sujetos almacenan en la memoria, a modo
de cuadros o frames, que operan como una estructura de datos que “representan”
situaciones estereotipadas de la vida cotidiana (i.e. un viaje en tren, un
supermercado), 0 escenarios o guiones - tipo provenientes del cine, la publicidad,
las historietas, etc.” (Zalba, 2001, 6).
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Los primeros, denominados cuadros comunes, son habituales en una cultura y
estan incluidos en la enciclopedia o conocimiento del mundo de la mayoria de sus
miembros (ver imagen 1); en tanto, los cuadros intertextuales cuya existencia proviene
mayoritariamente de la industria cultural y son un conjunto seleccionado y restringido
de conocimientos que so6lo poseeran los miembros de una cultura que frecuenten los
textos apropiados (ver imagen 2).

Imagen 1 Imagen 2

=/invasién
extraterrestre/

=/nifios
jugando/

Finalmente, el nivel visual no icénico: constituido por los signos plasticos.
Generalmente, se trata de los disefios utilizados para los isotipos de las marcas, asi
como la seleccién de ciertos colores de fondo, los que conllevan una carga simbolica
culturalmente reconocida (Ej.: verde para lo natural o lo “Light’).

En una primera instancia, los signos interactuantes estaran estructurados segun
el modo de funcionamiento propio de cada lenguaje, pero también estaran regidos por
la organizacion perceptual seleccionada. Esta sera lineal: en los enunciados
lingUisticos, superficial estatica: en las imagenes del aviso fijo y superficial dinamica en
el caso de imagenes del corto publicitario (Magarifios de Morentin, 1991).

El caso de la publicidad en Internet, si bien existen casos de organizacion
perceptual superficial estatica, la gran mayoria es superficial dinamica.

2.2.1.3. Combinacion e integraciéon de lenguajes: sincretismo de lenguajes
y lenguaje sincrético

Al producir un discurso, un enunciador cuenta con la posibilidad utilizar mas de
un lenguaje. Esta posibilidad es definida como sincretismo y se identifican diversos
grados de integracion entre los lenguajes.

En primer término, el sincretismo de lenguajes se da a nivel de la puesta en
discurso.

En este caso, se reconocen dos grados de sincretismo:
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- La combinacién de dos o mas lenguajes para construir el texto. Es el caso de
las historias narradas que incorporan imagenes. Las imagenes enriquecen el sentido
del lenguaje verbal.

- Un segundo grado de sincretismo de lenguajes es la integracién de los
lenguajes. Es el caso de los avisos publicitarios y de las historietas. Se trata de una
interrelacién entre los significados proporcionados por los lenguajes intervinientes. La
supresién de uno de los lenguajes afecta el sentido global del discurso.

En segundo lugar, el lenguaje sincrético se da con la integracién de lenguajes a
nivel del sistema significante y genera un lenguaje de segundo grado. El lenguaje
audiovisual y el lenguaje multimedial, que se describira mas adelante, son de esta
naturaleza.

Zalba afirma que la aparicién del cine, hizo surgir un nuevo lenguaje: el lenguaje
audiovisual.

“Lo consideramos un lenguaje porque:
- Comporta un nuevo sistema de representacion del mundo.

- Es un conjunto significante complejo que esta conformado mediante la
integracion de otros lenguajes (cada uno con su correspondiente relacién
Expresion/Contenido), que al combinarse generan reglas adicionales a las propias
de cada uno (sobrecodificacion).

- Su plano de la expresion (o nivel del significante) se caracteriza por la
fusion de heterogéneas materias significantes (visuales y auditivas). Esta
fusibn o superposicion ha dado origen a una percepcidon especifica: la
audiovision (Chion). Segun Chion no es factible reducir la audiovisiéon a un
simple esquema aditivo (ver + oir), sino que ésta funciona esencialmente por
proyeccién y contaminacién reciproca de lo oido sobre lo visto (ver < ofir).

- La puesta en discurso con este lenguaje sincrético implica una
enunciacion compleja que depende de una estrategia global de comunicacion
sincrética.

- Los textos producidos se tipifican como textos sincréticos (Zalba, 2012,
4; en negrita en el original).”

2.2.2. Las estrategias retoricas

El tratamiento retdrico es condicion necesaria para la produccion del discurso
publicitario, pues, como ya sefalaramos, “puede decirse que no existe publicidad sin
retérica” (Magarifios de Morentin, 1991, 245). Este autor entiende que se trata de un
modo decir que sorprende y/o convence o dice algo original y que por ello mismo es
mas eficaz que la manera convencional.

Eco distingue dos sentidos del término “retérica”:

28



FCPyS -UNCuyo Caracterizacién del discurso publicitario en diarios digitales.
Un andlisis semidtico contrastativo de la publicidad en Los Andes y Los Andes Online.

“La retbérica como técnica generativa, es decir, como posesion de
mecanismos argumentales que permiten generar argumentaciones persuasivas.

La retorica como depédsito de técnicas argumentales ya comprobadas y
asimiladas por el cuerpo social. En esta ultima acepcion, la retérica es un deposito
de soluciones codificadas segun las cuales la persuasion solamente confirma el
cédigo del que se parte (...)” (Eco en Zalba, 2004, 7).

De ambas acepciones, el segundo sentido es la opcion pertinente al presente
trabajo, dado su propdsito operativo, puesto que contiene la nocion de “figuras
retoricas” en tanto conjunto de técnicas de que dispone el enunciador para su
produccion discursiva publicitaria.

Al utilizar estas estrategias, el mensaje publicitario procura obtener la atencion
del destinatario para que acepte sus argumentos de persuasién. Para ello, el
enunciador debe tener un conocimiento lo mas acabado posible de la manera de
percibir e interpretar de sus destinatarios

2.2.2.1. Figuras retoricas

Las figuras retdricas o tropos son procedimientos convencionalizados. En este
trabajo distinguiremos entre las figuras tradicionales y las surgidas con la aparicion de
la comunicacién visual publicitaria.

2.2.2.1.1. Figuras retéricas tradicionales

La (a) elipsis: es el resultado de someter al texto a la operacién significante de
“supresién en cualquiera de sus variantes” (Magarifios de Morentin, 1984, 258).

Es el recurso mas utilizado en la literatura y en el habla cotidiana y modifica el
ritmo de la expresion y la agilidad del mensaje. Ej: “Porque maté una vizcacha / otra
vez me reprendi6” (Martin Fierro, José Hernandez). En este ejemplo, la elipsis opera
sobre la identificacion de los sujetos que realizan las acciones de “matar” y “reprender”
(“yo” y “él”, respectivamente).

En el caso de los textos sincréticos, el impacto visual es importante. El
enunciador encuentra en la distancia entre lo descripto en palabras y lo mostrado en
las imagenes la posibilidad de aumentar la eficacia del mensaje.

La (b) antitesis se produce cuando se utiliza la operaciéon significante de
alteracion del orden del enunciado, en la variante de transposicion de elementos con
permanencia de cualidades. (Magarifnos de Morentin, 1991).

Se toman dos proposiciones compuestas por sendos elementos con sus
respectivas cualidades inherentes, pero invirtiendo el orden l6gico esperable. Ej.: “El
hombre se come el pasto, / el burro los caramelos”, (El diablo en el paraiso, Violeta e
Isabel Parra). Estos versos invierten los alimentos “normales” de los protagonistas.
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El (c) oximoron, por su parte, “resulta de la contradiccién, o alteracién del orden
l6gico semantico, entre dos palabras vecinas, generalmente un sustantivo y un
adjetivo, en las cuales se ha operado una transposicién de cualidad con permanencia
de elementos” (Zalba, 2004, 11). Uno de los semas de un término participante de la
proposicién es opuesto a otro sema de otro término de la misma proposicién. Ej.: “Y en
el reposo vertiginoso del espinel” (Oracion del remanso, Jorge Fandermole).

La (d) paradoja es un tipo de razonamiento que genera un efecto de
contradiccién. Se suprimen elementos de lo real representado para luego agregarle
nuevos sentidos y producir “el efecto de cancelacion de lo real, tal como hasta ese
momento lo hemos concebido” (Zalba, 2004, 12). Las isotopias del contexto que rodea
al enunciado paraddjico devuelve la relacién “normal” entre el concepto y la cosa
significada. Ej.: “en los mares profundos / las arboledas florecen” (E/ diablo en el
paraiso, Violeta e Isabel Parra). La realidad, tal cual la conocemos, se ve
desarticulada. Pero luego, una explicacion permite superar la aparente contradiccion.
En este caso, las autoras reestablecen el orden conocido en la ultima estrofa de la
poesia, explicitando el sentido irénico de sus versos: “Aqui termino la historia / fue por
el mundo al revés...” (El diablo en el paraiso, Violeta e Isabel Parra).

La (e) hipérbole es una figura se genera un efecto semantico de magnificacion
cualitativa o cuantitativa de un elemento de un objeto. Ej.: “Las faltas no tienen limites
/ como tienen los terrenos” (Martin Fierro, José Hernandez). El tamano posible de las
“faltas” (=errores, defectos) es magnificado hasta el infinito.

El efecto contrario es observado en la (f) litote. Aqui, la operacién significante es
la minimizacién cualitativa o cuantitativa. Ej.: “En medio de mi ignorancia / conozco
que nada valgo...” (Martin Fierro, José Hernandez).

En la imagen, estas dos figuras funcionan como complementarias y se puede
arribar al punto de no poder definir con certeza si se trata de la magnificacion de un
elemento A o de la minimizacién de un elemento B.

La (g) metonimia y la (h) sinécdoque son dos procedimientos que comparten la
misma logica. Ambos “se basan en relaciones asociativas de contiglidad, es decir, se
asocian dos elementos que guardan entre una relacion con el mundo real, que
pertenecen al mismo ambito conceptual” (Zalba, 2004, 12). Las operaciones
significantes son la expansion (se extiende el significado de un elemento hasta un
segundo elemento) vy, luego, la supresion (del primer elemento, reemplazado por el
segundo).

En el caso de la (g) metonimia, la asociacion consiste en la eleccion de un
elemento figurativo, perceptual, para representar de un concepto abstracto del que
forma parte. Ej.: “Ya naide tiene cabeza” (El diablo en el paraiso, Violeta e Isabel
Parra), donde “cabeza”="buen juicio”, en virtud de que se considera que la cabeza es
el lugar del razonamiento que genera buen juicio.

Por su parte, en la (h) sinécdoque el elemento escogido representa a un objeto
concreto, en tanto parte de este. Ej.: “Y alli (yo) descanso / y hecha un remanso / mi
propia piel” (Oracion del remanso, Jorge Fandermole). El término “piel” reemplaza a
todo el cuerpo.
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“Resumiendo, la diferencia entre ambas figuras consiste en que:

a) en el caso de metonimia, la cualidad situada en el contexto es
representativa de un concepto abstracto, en cuanto parte de las cualidades que la
constituyen (...)

b) en el caso de la sinécdoque, el elemento (en cuanto parte fisica y
perceptual) que se sitla en el contexto es representativo de una realidad concreta
constituida por la agregacion de un conjunto de partes fisicas que la integran”
(Magarifios de Morentin, 1991, 272).

La (i) comparacion es una relacién asociativa entre dos elementos que, pese a
pertenecer a dos ambitos conceptuales diferentes, tienen una relacion de semejanza
en base a una caracteristica en comun, que puede permanecer implicita o explicita.
Ej.: “El hombre, hasta el mas soberbio, / con mas espina que un tala, / aflueja andando
en la mala / y es blando como manteca...” (Martin Fierro, José Hernandez). En este
ejemplo “hombre” y “manteca” adquieren la misma consistencia, animica en el primer
caso y fisica en el segundo.

La (j) metafora se produce al someter a dos elementos a las operaciones
significantes de sustitucion y de supresién. Se sustituye un elemento por otro, en casi
la totalidad de sus propiedades y luego se suprime el primero. Los elementos
pertenecen a dominios diferentes

De acuerdo a la presencia o ausencia del elemento sustituido, se las distingue
“metéfora in absentia’ y “metéfora in praesentia’.

En el primer caso, el elemento sustituido esta suprimido. Ej.: “En esa carcel no
hay toros, / alli todos son corderos” (Martin Fierro, José Hernandez). El elemento
“hombres” es sustituido por los elementos “toros” y “corderos” en base a la oposicion
“bravura’/“pasividad”, caracteristicas que se le atribuyen a esos animales.

En relacion a la “metafora in praesentia’, también conocida como impura, el
elementos sustituido esta presente. Ej.: “El viejo, que era una fiera, / me echaba a
dormir ajuera” (Martin Fierro, José Hernandez). La ferocidad es el elemento de
identidad entre los elementos “viejo” y “fiera”.

En el caso de las metéaforas visuales, pueden ser la visualizacion de metéaforas
verbales o ser verdaderas creaciones visuales metaféricas, sin soporte en lo verbal

La (k) alusién es un procedimiento de asociacion “in absentia’. Se trata de un
fenbmeno de intertextualidad en el cual un enunciado reenvia a otro anterior, de
manera implicita. Para este caso, los participante de la enunciacién deben compartir,
en alto grado, el conocimiento del mundo que se activa en la alusion, de modo tal que
el enunciatario pueda identificar el texto al que se alude. El intertexto puede ser verbal
o visual.

La () redundancia o repeticion es la reiteracion de elementos en un texto, sean
verbales, icdnicos o conjuntos de ellos. La operacién significante es la adjuncion
repetitiva de elementos signicos.
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2.2.2.1.2. Figuras retdricas surgidas con el nacimiento de la comunicacion
visual publicitaria

Ademas y como se afirmé arriba, la publicidad ha generado los siguientes
nuevos tropos tipicos de la comunicacion visual.

La (m) antonomasia, que puede entenderse como un mecanismo mediante el
cual “un signo x que se propone vale para todos los x”. En esta figura, se rige por
mecanismos psicologicos de identificacion, sustentados en mecanismos retéricos que
permiten reconocer ese singular propuesto como representante del universal que se
quiere comunicar. Ej.: “Hacete amigo del juez / no le des de que quejarse” (Martin
Fierro, José Hernandez). Si bien se habla de un “juez”, éste término representa a
todos los jueces.

El (n) ideograma kitsch consiste en la utilizacién de una representacion visual
compleja de un objeto, un concepto o una idea (ideograma) para evocar una obra de
arte consagrada y de esta manera poder transmitir su prestigio al producto publicitado.
El adjetivo kitsch hace referencia a objeto culturales que desde la valoracién de una
“cultura de élite” son considerados de poco valor estético, de baja calidad y/o una
imitacién. Este recurso suele darse como mecanismo de generacion de nombres de
marca. Ej.: “los productos ‘Gioconda’ o ‘La Gioconda’, que incluyen en el disefio del
signo -producto, la imagen del cuadro de Da Vinci.” (Zalba, 2004, 12).

La (A) participacion magica por acercamiento “consiste en rodear al signo -
producto de ciertos objeto que poseen una determinada valoracién y/o prestigio social,
y de esta manera “contagiarlo”, “traspasarle” estas valoraciones.” (Zalba, 2004, 16 y
17). Ej.: productos acompanados por la fotografia de alguna celebridad que los
promociona.

2.2.3. Programas de manipulacion del discurso publicitario

Como ya se indicd, el enunciador buscara la atenciéon de su enunciatario e
intentara convencerlo de realizar algo. Por ello, se puede afirmar que el discurso
publicitario se organiza como una argumentacién. “A nivel superestructural, todo texto
publicitario se organiza como una argumentacion. Plantearemos que toda
argumentacion implica, en diversos grados, una ‘manipulacion’™ (Zalba, 2004, 16).

Para explicar esta manipulacion seguiremos el modelo actancial postulado por la
Semiética Narrativa francesa y constituiremos a las instancias discursivas enunciador
y enunciatario en destinador y destinatario respectivamente.

Destinador y destinatario son dos actantes que establecen un contrato
enunciativo en el cual el primero intenta influenciar al segundo para que responda de
determinada manera. Tal es la intencionalidad del destinador vislumbrada en todo
discurso y, mas precisamente, en el discurso publicitario. “Cada accion ejercida por el
destinador tiene como correlato una respuesta esperable, programada por él, por parte
del destinatario” (Zalba, 2004, 17).
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En el discurso publicitario en tanto que discurso de manipulacion se pueden
encontrar una serie de programas construidos por el destinador.

“El primer programa se denomina: persuasién y se organiza en dos
procesos 0 momentos. En primer lugar el destinador ejerce un hacer parecer
verdad que busca no la adecuacion al referente, sino la adhesién del destinatario
(que éste crea - verdad). Para lograr esta adhesion, el destinador debe persuadir
(= hacer - creer) a su destinatario. Se espera, entonces del destinatario un hacer
interpretativo (creer)” (Zalba, 2004, 17).

En el siguiente paso, el destinador intentar4d completar la tarea iniciada con la
persuasion: buscara que el destinatario haga algo. Esta labor de hacer-hacer es la
manipulacion propiamente dicha y que en el discurso publicitario se traduce en un
hacer- consumir.

Las opciones con que cuenta el destinador para el hacer-hacer se denominan
programas de manipulacion.

El primero de ellos, la tentacion estd basado en un poder-hacer que el
destinador posee. El destinador tentara con un “don” positivo y esperard como
respuesta la busqueda de ese “don” por parte del destinatario.

El segundo de los programas de manipulacién es la provocacion. El destinador
apoyandose en un saber, da una imagen negativa del destinatario y de su
competencia, lo denigra para que éste Ultimo reaccione y desee actuar para modificar
tal impresién.

La seduccidn es el tercero de estos programas. Al igual que en la provocacion,
el destinador fundamenta su accionar desde un saber. Pero a diferencia de la anterior,
en la seduccién se senalan aspectos positivos de la imagen del destinatario y de su
competencia. Movilizado por “halagos”, se espera que el destinatario actie desde un
querer ser-hacer para identificarse con esta imagen positiva.

La intimidacion es el ultimo de estos cuatro programas mas habituales.
Fundado en un poder hacer, el destinador amenaza al destinatario con quitarle algo o
con un dafo (“don” negativo). El destinatario debe realizar lo que el destinador le
indica para evitar que la amenaza se cumpla (Zalba, 2004).

2.2.4. Filosofias de la publicidad

En su libro Semidtica, marketing y comunicacion, Jean-Marie Floch, semiblogo e
investigador de la imagen y discurso publicitario, plantea la posibilidad de reconocer
busquedas de valores, posiciones individuales o colectivas sobre determinadas
concepciones del hacer publicitario. En otras palabras, poder reconocer
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“(...)’bajo los signos’ (...) la evidente competicion comercial entre agencias,
un verdadero debate de ideas, de concepciones diferente e incluso antinémicas,
en relacién con el valor anadido que representa la creacién: las ideologias de la
publicidad.” (Floch, 1993, 204).

Floch describe la labor de cuatro creativos publicitarios franceses
contemporaneos (D. Ogilvy, J. Feldman, J. Séguéla, PH. Michel) .y releva algunas de
sus afirmaciones. Este trabajo de Floch permite “reconocer busqueda de valores,
posiciones individuales o colectivas sobre determinadas concepciones del hacer
publicitario” (Floch, 1993, 211).

Esta clasificacion del francés ofrecera al presente estudio la posibilidad de
comparar la tarea realizada por sus respectivos enunciadores en las diferentes piezas
publicitarias, ya sean digitales o en su versién papel.

El principio de la intervencién de la Semidtica es ayudar a pasar de la
comprension de la diferencias a la definicion de las relaciones.

Es asi como se podran reconocer las complementariedades o las
contradicciones entre filosofias de agencias o entre practicas publicitarias.

La Semidtica puede aportar una cierta objetividad o volver explicitos los riesgos
no exclusivamente comerciales, situando dichas filosofias, unas respecto de otras, en
relacion con su problematica comun: la relacién entre el discurso publicitario y la
“realidad-producto”. De ese modo, se entenderan las verdaderas perspectivas de cada
uno de los protagonistas.

Para su explicacion el autor apela a dos funciones opuestas del lenguaje, la
representativa y la constructiva y las proyecta sobre el cuadrado semiotico, esquema
que permite articular dos categorias en sus relaciones de oposicidn, contradiccion y
complementariedad.

El cuadrado semi6tico es una propuesta tedrica de A. J. Greimas, que la define
como “la representacién visual de la articulacibn de una categoria semantica
cualquiera” (Greimas-Courtés, 1990, 96).

Este esquema parte de la relacién de dos términos en base a una oposicion
semantica, denominada “eje semantico” (Greimas-Courtés):

La relacién légico semantica contraida por los dos términos es de contrariedad (o
de presuposicién reciproca).

Desde esta oposicion, los autores afirman que “cada uno de los dos términos de
este eje es capaz de contraer separadamente una nueva relacion de tipo A/A”
(Greimas-Courtés, 1990, 96). Se trata de una relacion que se establece desde una
contradiccién. Este nuevo sistema de relaciones puede representarse de esta manera:
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No-A€= == — = A

El término opuesto de A (no-A) también genera su relaciéon de contradiccion con
el opuesto de A (no-A).
Finalmente, se observa una relaciébn de complementariedad entre los pares

A/no-A y A/no-A. El paso de no-A a A es posible: “un paso que si se efectla, se
interpreta semidticamente como una operacién de asercion” (Floch, 1993, 45).

NO-A €= == == == =p A
De esta manera, quedan organizadas las relaciones légicas entre los términos
A/ no-A; A/ no-A: Relacion de oposicion

A/ A; no-A / no-A: Relacién de contradiccion
A/ no-A; A/ no-A: Relacién de complementariedad.

Este esquema es extrapolado por Floch para describir, en lo que a su entender,
son las filosofias publicitarias de los principales publicistas franceses:

D. Ogilvy J. Séguéla
PUBLICIDAD REFERENCIAL PUBLICIDAD MITICA
Funcion representativa del lenguaje Funcion constructiva del lenguaje
t
Funcidn constructiva Jenega ncion representativa denegada
PUBLICIDAD SUSTANCIAL PUBLICIDAD OBLICUA
J. Feldman PH. Michel

(Floch, 1993, 211)
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Floch sintetiza de manera precisa las cuatro tendencias de los publicistas
franceses: publicidad referencial, publicidad sustancial, publicidad mitica, publicidad
oblicua.

a) Publicidad referencial (D. Ogilvy): “Se trata de una publicidad de la verdad,
concebida como adecuacion a la ‘realidad’, como su casi-restituciéon” (Floch, 1993,
212). Este tipo de publicidad muestra una correlacidon entre ser y parecer. El
enunciador debe evitar el engafio y la mentira y proponer a anuncios realistas y
honestos.

Para la veridiccién, el enunciador debe recurrir a procedimientos discursivos
particulares.

“Digamos simplemente que el hacer-parecer-verdad de la publicidad
referencial se basa en discursos a) narrativos, b) figurativos (y no abstractos), c)
descriptivos (y no normativos), es decir, lo que en el lenguaje de Ogilvy significa:
1) articulaciones antes/después, 2) informaciones concretas o atractivos
anecddéticos y 3) sin adjetivos o sin esléganes” (Floch, 1993, 213).

En este tipo de publicidad busca la comprension casi inmediata en un tiempo de
lectura casi nulo.

Ademas, en la publicidad referencial se da una separacion marcada entre texto
verbal e imagen, la cual se constituye en un referente interno del texto. En este caso,
la fotografia es la imagen mas utilizada por su “evidente fidelidad”.

“Finalmente, la publicidad referencial se encarga de que el discurso parezca
el puro enunciado de las relaciones necesarias entre las cosas y que este
desarrollo sintagmatico se vea en la linealidad del spot o del texto. La continuidad
l6gica de la historia o de la demostracién se confunde entonces con la sucesién
temporal de los planos-secuencia o de los parrafos. Siempre que se pueda, se
evitaran las suspensiones o las vueltas hacia atras, que harian de la enunciacion
una construccién” (Floch, 1993, 214).

b) Publicidad oblicua (J. Feldman): a diferencia de la publicidad referencial, en
la oblicua el sentido debe construirse. Se basa en la paradoja, es el espacio para lo
fuera de lugar y lo no-inmediato.

El enunciador requiere una respuesta activa del lector-consumidor que se
traduce en un hacer interpretativo y en una co- produccién del sentido por parte del
enunciatario.

Segun esta manera de pensar, la publicidad debe agregar valor al producto para
marcar la diferencia. “La gente no compra un producto sino una representacion del
mundo” (Floch, 1993, 217).
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La produccién de sentido, el uso de la ironia para atraer al consumidor y el retar
al consumidor al pensamiento y a la decodificacion son el diferencial de la publicidad
oblicua.

Parrafo especial merece, en estas publicidades, la labor de la ironia. Esta forma
discursiva despierta “complicidad” entre enunciador y enunciatario, al requerir una
competencia interpretativa notable del segundo para comprender el efecto de sentido.

c) Publicidad mitica (J. Séguéla): se trata de “una maquina de vender
felicidad”. La publicidad mitica estaria ligada al “suefo” y a la “imaginacién”
proyectados sobre el mundo para darle forma y convertirlo en algo significante.

Esta forma de publicidad, le atribuira sentido y valor al producto mediante una
historia imaginada y por el uso narrativo que ha hecho de él.

Frente a lo “cotidiano” propuesto por la publicidad referencial, la mitica se
respalda en la publicidad oblicua. Ambos tipos de publicidades afirman la idea de que
el sentido no se encuentra en la realidad, sino que hay que construirlo (oblicua) o que
se encuentra en lo imaginario (mitica).

d) Publicidad sustancial (PH. Michel): este tipo de publicidad se vale del
producto en su maxima expectacion y rechaza lo “fantastico” de la mitica y la ironia de
la oblicua.

La publicidad sustancial es la que vuelve hacia la esencia del producto para
hacerlo la estrella de la imagen y de la persuasién. El propio valor del producto permite
insistir en su calidad.

“Tenemos la sensacion de que el producto avanza hacia nosotros, hasta
poder tocarlo. De hecho, la imagen sustancial prefiere los valores tactiles.
Primeros planos, claridad absoluta de rasgos y formas, frecuente relacién frontal”
(Floch, 1993, 225.)

La publicidad sustancial refuerza a la relacion frontal del sujeto con el mundo.
Los primeros planos del producto en las piezas visuales y audiovisuales se convierten
en el principal foco de interés para el disefiador de la publicidad sustancial.

3.2.5. Nuevos aspectos de los diarios con su paso a Internet:
multimedialidad, interactividad e hipertextualidad.

La aparicion de las redes digitales

“provocan un cambio no solo tecnoldgico, sino también conceptual,
alterando nuestra manera de aprehender el mundo; un modo de acceso al
conocimiento basado en la escritura lineal y textual, esta siendo progresivamente
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sustituido por un nuevo modo basado en los tres principios fundadores de Internet:
multimedialidad, interactividad, hipertextualidad” (Pelisier en Albornoz, 2006, 54).

“Gracias a la tecnologia digital y a las redes telematicas, con Internet como
principal exponente, (...) (el) periodismo ha incorporado a sus procesos y
productos posibilidades descuidadas o, a menudo, inalcanzables en el periodismo
impreso, radiofénico y televisivo” (Horn en Albornoz, 2006, 54).

En este trabajo, estos tres aspectos seran puntos a describir, con el fin de
enumerar los patrones de comportamiento de las publicidades en la cabecera digital
de Los Andes y ofrecer un modelo de partida para posibles préximos analisis.

Al ser recursos inherentes a la Internet, se constituyen en el aspecto diferencial
por excelencia de las cabeceras digitales en relacién con sus cabeceras originales.

2.2.5.1. Multimedialidad

La multimedialidad es una novedosa forma de sincretismo. Se trata de una
articulacion entre el lenguaje sincrético y el soporte digital. “La tecnologia digital
permite la integracion de todos los formatos de informacion (texto, audio, video,
graficos, animaciones en mismo soporte” (Orihuela, 2002).

La multimedialidad para las editoras periodisticas supone la posibilidad de
integrar en un mismo soporte todos los formatos: texto, audio, video, graficos,
fotografias, animaciones, etc. (Albornoz, 2006, 54).

Geoffrey Xie extiende esta definicién al utilizar la expresion “multimedia digital”:

“Es la integracion de textos, gréficos, imagenes estéticas y en movimiento,
animacion, sonidos y cualquier medio por el cual se puede representar
informacién, guardar, transmitir y procesar digitalmente, a través de una
computadora” (Tsuji, 2012).

La nocion de multimedia esta ligada a los lenguajes del discurso publicitario,
puesto que se da un sincretismo por la integracion de distintos formatos: texto, audio,
video, graficos, fotografias y animaciones en contenidos simbdlicos digitales.

Con estas descripciones, los textos publicitarios de la Web adquieren una nueva
dimension: los nuevos lenguajes de programacion.

“El soporte Internet permite que las editoras periodisticas, a la hora de
elaborar sus contenidos editoriales o publicitarios, utilicen:

1) elementos del lenguaje de los tradicionales medios audiovisuales - la
radio y la televisidon- aplicados a la Red: audio e imagenes en movimiento;
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2) nuevos lenguajes de programacion -“lenguajes de la Web’- que permiten
la elaboracion de sitios Web con hipervinculos (enlaces), imagenes en
movimiento, 3D o videojuegos” (Albornoz, 2006, 107).

En el presente estudio, el analisis de lo multimedial en las publicidades Online se
centrara en indicar la presencia de:

- texto verbal

- audio

- video

- graficos

- animaciones

- fotografias

- imagenes en movimiento
- imagenes en 3D

- videojuegos

2.2.5.2. Interactividad

La Red ofrece a los usuarios la posibilidad de superar el modelo de
comunicacion unidireccional de los medios masivos tradicionales (prensa, radio,
television). Con este paradigma, “los miembros de la audiencia pueden iniciar y
desarrollar acciones de comunicacion tanto con el medio como con otros usuarios”
(Albornoz, 2006, 54).

En otras palabras, la interactividad “se traduce en la posibilidad de que todos los
o interlocutores en el proceso comunicativo, o sea, tanto los periodistas como el
publico interaccionen reciprocamente con el medio y entre si (Albornoz, 2006, 55).

“Al existir un soporte fisico comun, tanto para la distribucion como para el
acceso a la informacion, los proveedores de contenidos y los usuarios pueden
establecer en este canal un vinculo bilateral, ya que sus roles resultan
perfectamente intercambiables” (Orihuela, 2002).

En estas definiciones, la interactividad es un mecanismo que permite a las
instancias productoras recibir insumos de sus audiencias para orientar, desarrollar y/o
hacer evolucionar sus productos.

Para el presente estudio el término interactividad se concentrard en los efectos
inmediatos que el usuario provocara en las piezas publicitarias digitales a través del
uso de una “interfaz” (Scolari).

En este trabajo, la computadora sera la interfaz que permite esta interaccion
usuario/diario digital a través de:

- el cursor (elemento virtual visible en la pantalla de la computadora).
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- el mouse (elemento del hardware del ordenador que permite dirigir el cursor en
pantalla).

Las publicidades de la cabecera digital seleccionadas para este trabajo ofrecen
las siguientes tres posibilidades de interaccién:

1.- Posar el cursor sobre la publicidad

2.- Posar el cursor sobre la publicidad y hacer click con botén izquierdo de
mouse.

3.- Posar el cursor sobre la publicidad y hacer click con botén derecho de mouse.
En la gran mayoria de los casos, esta interaccién hace aparecer un menud denominado
contextual, que ofrece opciones para el tratamiento del banner. Modelo de menu
contextual:

Aumentar

+  Mostrar tedo
Calidad "

Reproducir ]
¥ Bucle

Rebabinar

BCErTEr

Alrks |

IrmprEmnir.—.

Configuracstn global...

Acerca de Adobe Flash Player 10.3.183.7,

d

“El hipertexto permite manipular datos de todos tipo, no solamente de
lenguaje, como imagenes, sonidos y secuencias de video animadas. También
permite modular la interaccién del lector con el documento previendo en los
‘objetos’ presentados en la pantalla diversos tipos de reacciones acordes a los
movimientos efectuados por el lector con ayuda del mouse. Por ejemplo, el autor
del programa puede estipular que tal palabra cambie de forma o color cuando el
usuario aproxime el cursor mediante el mouse. Gracias a esas caracteristicas, el
hipertexto hace entrar al escrito en una forma radicalmente nueva de ‘dialogismo
electrénico’, segun la expresién de Pierre Laurette” (Vandendorpe, 2003, 96).

Los resultados de estas interacciones en cada pieza publicitaria seran
enumerados en el capitulo 4 del presente trabajo

2.2.5.3. Hipertextualidad

Creado en 1965, el término hipertexto fue pensado por Ted Nelson para definir
‘una manera nueva de escribir sobre computadora, en la que cada unidad textual
podria dar paso a un acceso no secuencial’ (Vandendorpe, 2006, 96).
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La nocién de linealidad presente en medios tradicionales como el libro, el cine o
la palabra se rompia con esta nueva nocién imbricada en el ordenador.

El texto asi creado reproduciria la estructura no lineal de las ideas por oposicion
al formato “lineal” del libro, el cine, o la palabra.

“Nelson mismo era deudor del articulo profético de Vannevar Bush, quien,
en 1945, encaraba un gigantesco sistema de almacenamiento del saber humano
gracias al cual cualquier podria interconectar y anotar todos los documentos
susceptibles de interesarle” (Vandendorpe, 2004, 96).

Albornoz confirma la descripcién de “una forma multidireccional- no lineal — de
estructurar y de acceder a la informacion en los entornos digitales a través de
enlaces”. (Albornoz, 2006, 54). En la Internet, el soporte digital y los nuevos lenguajes
de programacién permiten una estructuracién del texto fragmentada y con posibilidad
de enlazarlo con cualquier otro texto disponible en Web.

Esta nueva forma de organizar los textos requiere de una labor activa del usuario
que debe aprender a navegar por la informaciéon mediante conexiones adecuadas y
relaciones pertinentes, generando un nuevo tipo de contrato de lectura.

“Este nuevo paradigma discursivo tiene la virtualidad de dotar a la escritura
y a la lectura de un modelo estructural muy proximo al del pensamiento, que
funciona por procesos asociativos y no de modo lineal. Precisamente el
nacimiento del hipertexto fue motivado por la necesidad de disponer de sistemas
de almacenamiento y recuperacién de informacién que funcionaran de modo
anélogo al pensamiento humano” (Orihuela, 2002).

El cliqueo del lector sobre determinados ‘objetos’ presentados en la pantalla,
mediante la interfaz compuesta por el conjunto mouse- cursor en pantalla, permite
hacer aparecer tal o cual unidad de informacién, gracias a la posibilidad ramificaciones
variadas en la trama textual.

“Mientras que, en el soporte papel, todas las paginas estan presentes al
mismo tiempo, en el caso del hipermedio sélo aparecen a pedido del usuario. Esto
crea una situacién de lectura particular, cuya caracteristica principal es que el
lector constantemente debe hacer elecciones cligueando sobre tal o cual boton si
quiere hacer aparecer tal o cual unidad de informacién. Cada boton, cada
hipervinculo es, asi una invitaciéon a ir mas lejos, una promesa de contenido”
(Vandendorpe, 2003, 187).
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3.1. El desarrollo de la prensa de masas

En la Edad Media los navegantes llegados al puerto desarrollaban ya una
primigenia labor periodistica. Los habitantes de las ciudades portuarias se reunian
entorno de los barcos recién anclados para oir los relatos y las novedades de otras
tierras. Si bien ya existian antecedentes de prensa escrita®, fueron los venecianos que
identificaron una posibilidad de lucro en esta actividad. Asi fue que comenzaron a
trascribir estas noticias en papel y a vender la produccién por el valor de una gazetta,
moneda de curso legal de bajo valor.

La prensa, en tanto que institucion social, se ha modificado con el desarrollo de
las investigaciones cientifico- tecnolégicas. “Histéricamente el desarrollo tecnolbgico
ha propiciado profundas transformaciones en el conjunto de las instituciones sociales,
incluidas las industrias culturales” (Albornoz, 2006, 45).

La apariciéon de la imprenta de tipo méviles a mediados del siglo XV inici6 la
posibilidad del desarrollo de la prensa. Si bien, en este comienzo, la prensa impresa
era el resultado de una tarea familiar de tipo artesanal, la aparicion de la maquina de
vapor con las grandes rotativas de mediados de siglo XIX despert6 la prensa de
masas. Esta transformacion de la “prensa de opinion” de fines del siglo XVIII y
principios del siglo XIX en la “prensa negocio” de los diarios de gran tirada, impulsada
por los adelantos tecnoldgicos de la revolucion industrial, cont6 también con la
creciente alfabetizacion desarrollada por la escuela publica. (Albornoz, 2006; Scolari,
2004)

“La mecanizacién de la produccion de papel (1798) y las sucesivas
innovaciones tecnolégicas a lo largo del siglo XIX en el campo de la impresién -
imprenta a vapor (1814), rotativas de papel continuo (1865) y la linotipia (1886)-,
unidas al rapido proceso de urbanizacién y, a partir de la segunda mitad del siglo,
los altos indices de alfabetizacién de la poblacion urbana que acompanaron el
proceso de industrializacion, propiciaron un crecimiento espectacular en la
circulacién de la prensa diaria” (Levis, 2009, 64).

Por su parte, la telegrafia posibilitdé que los diarios accedieran, con costos cada
vez mas bajos, a informaciones provenientes de lugares distantes.

Desde la década del 30 del siglo XIX hasta nuestros dias, se mantiene
inalterable el modelo de negocio de la prensa impresa denominado sistema de “doble
mercado”. Este sistema consiste en el ingreso de dinero proveniente de las ventas de
ejemplares al publico por una parte vy, por otra, de la venta de espacios publicitarios a
anunciantes (Albornoz, 2006).

Segun este autor, la prensa diaria esta una permanente transformacién
tecnologica desde comienzos de los afos 50 del siglo XX. De esta década data la
incorporacién del offset en reemplazo de las rotativas tipograficas. Este nuevo sistema

% En la Roma Antigua (siglo | a.C.) se publico el “Acta Diurna”y, en el siglo VII, el emperador chino lanzé
otro precedente de la prensa escrita: “Noticias Mezcladas’.
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de impresién en frio permitié aumentar la velocidad de impresién y mejorar la calidad
de la reproduccion tipografica, reduciendo los costos de produccion.

A mediados de la década de 1970, los periddicos incluyen a la informatica en su
proceso productivo. La evolucién de las computadoras personales y de las redes de
informacion optimizé las posibilidades de las empresas periodisticas y abrié opciones
inéditas hasta entonces.

Como a lo largo de toda la historia de la relacion prensa- desarrollo industrial y
con una légica que se proyecta en el futuro, la tecnologia en el proceso periodistico se
encuentra orientada al aumento de la productividad empresarial y de los beneficios
econdmicos.

3.1.1. Internet y el desarrollo del periddico digital

A fines de los sesenta surge en Estados Unidos la Arpanet (red de la Agencia de
Proyectos de Investigacion Avanzada, por sus siglas en inglés). Se traté de un sistema
interconectado de computadoras cuyo objetivo era el de organizar una defensa frente
a un eventual ataque nuclear soviético. Con el escenario de la guerra fria
disolviéndose la red comenz6 a ser utilizada con fines cientificos. En 1989, el cientifico
estadounidense Tim Berners Lee inicié a la World Wide Web al crear el hipertexto,
concepto desarrollado en el Capitulo 2.

Esta apertura de la red y el desarrollo de los diarios orientado hacia la
informatica confluyeron para posibilitar el ingreso de las publicaciones periodisticas en
la Web, abriendo la una nueva opcion para los medios graficos.

“Si hay un sector que expresa en la actualidad la dinamica sinergia entre
industrias culturales, telecomunicaciones e informatica, como asi también a las
Industrias Culturales entre si, son los perioddicos digitales” (Click, 2007).

Si bien no hay consenso acerca de cual fue el primer diario de la red, The
Chicago Tribune y Mercury Center son considerados los pioneros (Albornoz, 20086,
48).

A nivel mundial, el desarrollo de este formato ha sido explosivo. El sostenido
aumento de este formato se fundamenta en cuatro aspectos: la reduccion de costos al
prescindir de la infraestructura tradicional del periédico papel, la constante expansion
de los servicios de Internet domiciliario, permanente actualizacion informativa que
permite desarrollar el diario online y la posibilidad de acceder a este desde cualquier
lugar y momento mediante dispositivos disefiados para tal fin y cuyo conjunto se
encuentra en permanente expansion (Click, 2007).

En diciembre de 1995, se presenta La Nacion.com. Se trata de la version virtual
de tradicional diario que ya super6 los 140 afnos de vida. Ambas publicaciones son
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propiedad de La Nacion S.A., que ademas es la editora del Grupo de Revistas La
Nacion.

Los contenidos de La Nacion.com reproducen las informaciones ofrecidas en la
versién papel. Como es corriente en los diarios digitales, estas noticias son ampliadas
por nuevas informaciones que se agregan a la pagina Web a lo largo de la jornada,
aboliendo el concepto de cierre de edicién.

Cuatro meses mas tarde el Grupo Clarin, el mas poderoso grupo de
comunicacion del pais y duefio del diario de habla hispana de mayor circulacion en el
mundo, presenta Clarin.com, con idéntica l6gica que La Nacion.com para organizar
sus contenidos.

Gran parte de los contenidos, tanto de La Nacion.com como los de la versién
online de Clarin tienen acceso gratuito. Esta caracteristica ha sido reinvidicada con la
idea de liderar el trafico y el market share y ha sido tomada por el resto de los diarios
online que iniciaron sus publicaciones en los afos siguientes (Albornoz, 2006).

3.2. Los diarios en Mendoza

Hacia el ano 1817 llega a Mendoza la primera imprenta introducida por el
General San Martin.

Tres afos mas tarde aparece el primer periddico mendocino: El Termémetro del
Dia. Este comienza a publicarse 29 afios después del surgimiento de Noticias
Recibidas desde Europa por el Correo de Espana, considerado el primero en el Rio de
la Plata. Por aquellos afos, s6lo Buenos Aires, Cérdoba y Mendoza tenian
publicaciones periodisticas (Bustelo y Rossignoli en Roig, 2004, 439).

En 1824 aparecen los primeros avisos en El Eco de Los Andes. La apertura de
una escuela, el aviso de plata labrada encontrada y de la venta de propiedades (en
una de ellas se ofrece financiamiento) inauguran lo que podria considerarse el espacio
publicitario.

Por demas llamativo resulta un pedido incluido en ese primer dia de avisos
gubernamentales y comerciales: “Se necesita comprar algunos esclavos que sean
sanos y de 18 a 20 anos; quien los tenga véase con D. Nicolas Corvalan” (Oviedo,
2010, 34).

Entre 1820 hasta el comienzo de la década de 1880, fueron numerosos los
periddicos que circularon, cada cual con una particular visién frente al proceso de
consolidaciéon nacional. Juan Criséstomo Lafinur, Juan Gualberto Godoy, Nicolas
Villanueva, Juan Ramén Mufioz y Eusebio Blanco fueron algunos de los protagonistas
de las paginas impresas.

De 1852 a 1884, época en que el periodismo politico remarca su presencia,
circula El Constitucional, publicacibn que es considerada el primer gran diario
mendocino. Cumplié un rol relevante en el ambito cultural de la provincia, hasta el
punto de ser referencia obligatoria para observar el desarrollo de las letras de esa
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época. Tal es asi que en 1872 publica por entregas la primera novela mendocina: “La
noche del terremoto”, del periodista chileno Maximo Cubillos (Bustelo y Rossignoli en
Roig, 2004, 442).

3.2.1. El diario Los Andes

El 20 de octubre de 1883 y tras sus experiencias en La Prensa (Buenos Aires) y
El Pueblo (Mendoza), Adolfo Calle funda en la calle Buenos Aires, a metros de
Avenida San Martin, el diario Los Andes. El objetivo original de la publicacion era
impulsar la candidatura a diputado nacional de Rodolfo Zapata.

En sus dos primeros anos salia martes, jueves y sabado a la tarde y a partir de
1885 se transform6 en matutino. En 1903 comienza a salir de manera diaria. En sus
origenes su formato fue mediano, y en 1887 adopta el tradicional tamafo sabana
(Bustelo y Rossignoli en Roig, 2004; Oviedo, 2010).

Desde sus inicios y por su condicion “militante”, sus directivos y redactores
fueron blanco de variados incidentes de violencia.*

En relacién con el desarrollo de la empresa periodistica, en 1939 Los Andes
compra LV10 Radio de Cuyo y se constituye en un “proto-multimedios”. En lo referido
a la impresion, disponia de amplios y modernos talleres que le permitian producir
40.000 ejemplares por hora, notorio incremento si tomamos en cuenta las 60 hojas por
hora de los primeros afos.

En los dltimos anos, Los Andes incorpora sistemas informaticos (desde 1986),
redisefa su impresiéon (1992) e incorpora color y mayor atractivo visual (1993). Estos
adelanto fueron posible gracias a la nueva planta impresora construida en el
departamento de Guaymallén, que cuenta con una rotativa Offset color.

La evolucién de la composicién accionaria tiene un novedoso impacto en julio de
1997. Clarin y La Nacién compran el 80% del paquete accionario, quedando el 20%
restante para la nieta del fundador, Elvira Calle de Antequeda, quien es designada
presidenta del directorio. (Oviedo, 2010).

Al poco tiempo, Clarin y La Nacién incorporan al Grupo Correo (Espana) y
fundan Cimeco (Compania Inversora de Medios de Comunicacion) que también
compra el 81% de las acciones de La Voz del Interior (Cordoba). Entre en 2007 y

4 Jorge Oviedo indica algunos ejemplos en su trabajo sobre el periodismo de Mendoza. En 1885 y luego
de una serie de criticas publicadas en Los Andes al gobierno provincial de Oseas Guifiazu, Adolfo Calle
es detenido por desacato, es sometido al cepo y posteriormente liberado. En otro pasaje Oviedo narra
que, al dar a conocer el triunfo yrigoyenista de 1928 en sus pizarras publicas de Avenida San Martin, una
turba partidaria del lencinismo efectia numerosos destrozos en las instalaciones, disparando méas de mil
tiros contra el edificio de Los Andes. En este sentido, Bustelo y Rossignoli aportan también que “diario Los
Andes adopt6 una posicién complice con la ultima dictadura militar que goberné el pais desde 1976 a
1983 (...) (Los Andes) ocultdé informacion sobre las violaciones a los derechos humanos que se
producian en Mendoza y entregé a los militares a varios de sus periodistas, entre ellos Norma Sibilla y el
genial escritor Antonio Di Benedetto, quien ocupaba un destacado cargo directivo en la redaccién”
(Bustelo y Rossignoli en Roig, 2004, 448 y 449).
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2008, Clarin compra las partes que La Nacién y Vocento (ex Grupo Correo) poseian
de Los Andes (Albornoz, 2006, 124).

Durante sus casi 130 afos de vida, Los Andes vio nacer y languidecer decenas
de publicaciones. En la actualidad compite con notoria ventaja con diario Uno
(propiedad del Grupo Vila), El Sol (Grupo Alonso) y el diario digital Mdzol (Grupo
Terranova), ademas de un par de publicaciones de menor presencia.

“A la hora de explicar la larga vida de este periddico, habria que subrayar su
rapida capacidad de adaptacion a los cambios tecnoldgicos y culturales como asi
también a las condiciones del mercado. Asi, un medio que nacién con un definido
perfil militante, se convirtid, al poco tiempo en un claro ejemplo de (...) ‘periodismo
de empresa™ (Bustelo y Rossignoli en Roig, 2004, 447).

3.2.1.1. Distribucion y circulacion

Los Andes cuenta con mas de 800 puntos de venta distribuidos en toda la
provincia.

En la zona de Gran Mendoza (Ciudad, Godoy Cruz, Guaymallén, Las Heras,
Lujan y Maipu) se comercializa el 72% de los diarios.

El remanente se distribuye entre el interior de la provincia de Mendoza, San Luis,
San Juan, Cérdoba, Buenos Aires y Chile.

Los Andes ofrece una amplia gama de productos y servicios para sus clientes y
lectores durante toda la semana.”

En su pagina Web, Los Andes enumera cualidades que constituyen la fortaleza
del periodico:

“El diario Los Andes...

... s considerado el medio de mayor confiabilidad y seriedad

.. es creible

.. fija la agenda informativa mendocina

.. €s equilibrado politicamente

.. estd inserto en la cultura del lector mendocino

.. cuenta con una excelente imagen

.. posee historia

.. es el que mas profundiza y desarrolla la informacién

... el que permite mayor reflexion

Estos factores se combinan y dan como resultado un medio con
credibilidad, tradiciéon y admiracién, tres cualidades que también tendran sus
avisos en Los Andes” (www.losandes.com.ar/MediaKit/index.htm, consultado
27/10/2011, 21hs.)
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En lo referido a circulacién, el promedio de circulacion neta pagada de lunes a
viernes alcanz6 en el trimestre julio- setiembre los 29.000 ejemplares diarios. Si se
consideran solamente los domingos, el promedio para ese mismo periodo alcanza los
79.000 ejemplares por domingo para el mismo trimestre, lo que lo posiciéon en primer
lugar en la regiéon de Cuyo.

El readership es de 4.0 lectores por ejemplar, lo que implica que mas de 4
personas leen el mismo diario y ven su publicidad, llegando a unos 360.000 lectores
aproximadamente (http:/www.ivc.org.ar/consulta?op=c&asociado_id=8, consultado
27/10/2011, 21 hs.).

3.2.1.2. Composicion de la edicion de Los Andes

Los Andes posee cuatro secciones que tienen presencia diaria®.
Cuerpo Principal — Seccion A

Contiene informacion sobre politica, economia, internacionales, sociedad,
departamentales, funebres, policiales y diversos sucesos. La cantidad de paginas que
posee varia segun el dia, siendo la del el domingo la de mayor volumen.
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Clasificados — Seccion B

Espacio destinado a avisos clasificados de los diferentes rubros, ademas de
servicios como el transporte y las farmacias. Los anuncios se dividen por rubros:
propiedades, automotores, articulos, servicios, empleos, legales, educacionales,

® La composicion del diario analizada corresponde a las ediciones de octubre de 2011.
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profesionales. Los domingos se duplican los avisos en relacién con las ediciones de
lunes a sdbados.

CL3SIFICADOS isshnies

Estilo — Seccion C

Estilo presenta noticias e informacion sobre el espectaculo provincial y nacional,
entrevistas a personalidades, moda, musica y televisiébn y una completa agenda de
actividades culturales, artisticas y musicales. También es la seccién de los
entretenimientos: guia astral, programacién del cine y televisién. Ademas, los sabados
destina un segmento a las noticias sociales de Mendoza.

“Me siento
mads libre
que hace
unos afios”
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Mas Deportes — Seccion D

Es el suplemento de noticias deportivas de Los Andes. El formato de esta
seccidn es tabloide, a diferencia del formato sabana utilizado para las Secciones A, B
y C.

SEGUIMOS EN LA MAXIMA

Asimismo, desde el area comercial del diario se producen suplementos y
ediciones especiales Estos suplementos pueden tener aparicién quincenal, mensual,
anual o bien pueden ser eventuales.

Suplementos semanales
Economia;

Cultura;

Fincas;

Turismo;

Tintero.

Suplementos quincenales

El Regional Este

Suplementos mensuales
Arquitectura;

Estudio PYMES;

El Diario de la Vendimia;
El Dia del Trabajador.
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3.2.2. El paso hacia la Web: Los Andes Online

Pese a no ser considerado un diario de tirada nacional, Los Andes estrend el
mapa de los diarios digitales en el pais en el afio 1995.

Las primeras publicaciones de la “cabecera digital” (Albornoz) de Los Andes
ofrecian una imagen estatica del frente del edificio del diario con siete vinculo que
remitian a reproducciones digitales de las ultimas siete ediciones del diario en soporte
papel.

Con el incremento de la velocidad de conexién, de la potencia de las
computadoras y de la aparicion de la competencia en el ambito local, Los Andes
Online incrementé la presencia de caracteristicas hipertextuales en su sitio Web.

El sitio experimenté modificaciones de formato con el correr de los anos. Su
estructuracién actual se establecié en el afio 2008.

El primer diario
Argentino en

o [niernel...

<
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Primer formato de Los Andes Online

(http://apuntesperiodismodigital.blogspot.com.ar/2010_12_01_archive.html,
consultado 20/07/2012, 18hs)

3.2.2.1. Descripcion de la distribucion topoldgica de la pagina de inicio de
Los Andes Online

El disefio de Los Andes Online vigente durante el periodo de estudio del
presente trabajo (octubre de 2011) es el formato publicado en la red desde el 28 de
febrero de 2008.
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De manera vertical, se reconocen tres secciones: encabezado, contenidos
periodisticos y cierre. A su vez y segun esta misma logica vertical, la pagina de inicio
de la cabecera digital nunca es menor de diez scrolls ni mayor de trece scrolls®.

Se recurrird al término inglés “scroll' para identificar la segmentacion horizontal
de la pagina de inicio, puesto que con este vocablo se identifica a la accion realizada
por el usuario de la pagina mediante un periférico informético (mouse o pad) para
desplazar la pagina Web hacia arriba o hacia abajo.

Como el espacio desplazado hacia arriba o hacia abajo, segun sea el caso,
variara de acuerdo con la configuracién del mouse o pad y al tamafo de la pantalla del
ordenador. A los fines del presente trabajo, se tomaran en cuenta las siguientes
caracteristicas del soporte informatico:

Netbook: Banghé B-NOX1

Pantalla: 9 pulgadas y media

Resolucion de pantalla utilizada: 800 x 600

Navegador: Windows Internet Explorer 9.- Versién 9.0.8112.16421
Zoom en la Web page: 75%

3.2.2.1.1. Encabezado

El encabezado presenta a la pagina de inicio. Suele incluir un banner
(banderola) publicitario en la parte superior.

En el encabezado se distingue claramente el nombre del diario y otros vinculos
con formato de pestafas dispuestos a la manera de un menu horizontal por sobre el
titulo y debajo del mismo.

Las pestafnas ubicadas encima del titulo permiten acceder a secciones del diario
cuya clasificacion esta pensada para el diario online (archivo, Ultimas noticias, edicion
impresa, etc.), en tanto que las de abajo presentan secciones y subsecciones
tematicas organizadas con la misma logica del diario papel.

El encabezado también ofrece informaciones béasicas para el usuario, tales como
la hora, la temperatura, la fecha y un vinculo que dirige a mas informacion climatica.
Sobre la izquierda del titulo la pagina de inicio ofrece dos vinculos: una para ingresar
como usuario registrado y otro para registrarse, en caso de no ser aun un usuario
registrado. Ademas, sobre el sector derecho muestra un campo que funciona como
buscador e iconos para vincular a Facebook, Twitter y RSS.

3.2.2.1.2. Contenidos periodisticos

® Scroll: verbo intransitivo: to ~ up/down hacer (conj.=>) avanzar/retroceder el texto que aparece en
pantalla. (Concise Oxford Spanish Dictionary © 2009 Oxford University Press),
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Por su parte, el area de los contenidos periodisticos puede segmentarse en tres
columnas verticales.

En las columnas | y Il predominan las notas periodisticas en una continuidad sélo
interrumpida por publicidades.

En la columna Ill predominan las publicidades. Ademas, esta columna ofrece
espacios en los que el “protagonista” es el lector: notas “mas leidas”, “mas
comentadas”, “lector periodista”, etc.

3.2.2.1.3. Columnas I y Il

Podemos reconocer dos bloques de noticias y dos bloques-secciones (“Mas
Deportes” y “Estilo”).

El bloque uno (abarca los dos primeros scrolls de la pagina) contiene las noticias
mas importantes. En horario de la mafnana oficia de “portada” en el sentido que
muestra el diario en su version papel. A medida que transcurre el dia, estas noticias
iniciales pueden dar lugar a nuevas informaciones. Este reemplazo obedece a criterios
de actualidad y relevancia: nuevas informaciones, amplien o no a las existentes,
ocupan este espacio de la pagina.

A continuacién se presenta el primer bloque-seccion “Mas Deportes”. Contiene
las noticias deportivas, con un disefio que marca una clara diferenciaciéon del resto de
los bloques de noticias. Es el equivalente al suplemento deportivo del diario versién
papel. Este bloque-seccion se encuentra en el tercer scroll.

El segundo bloque de noticias (cuarto y quinto scroll) incluye noticias politicas,
sociales y econémicas consideradas de un segundo nivel de importancia.

El cuarto bloque de informaciones es el bloque-seccidén “Escenario”. Ubicado en
el sexto scroll, tiene un disefio similar a “Mas Deportes” y ofrece las noticias del arte y
el espectaculo.

Entre cada uno de estos bloques se pueden encontrar banners publicitarios a
modo de separadores.

Luego (séptimo scroll en adelante) se presentan conjuntos de noticias e
informaciones bajo los siguientes titulos:

“Otras noticias” (noticias destacadas de cada seccién del diario impreso);
“Economia” (s6lo se publica los domingos);

“Turismo” (s6lo se publica los domingos);

“Columnistas” (notas de opinidn de periodistas contratados por el diario);
“Participacion” (espacio destinado a la colaboracion para lectores-periodistas);

“Guia de servicios” (clima, cartelera cinematografica, farmacias de turno, guia de
programacion televisiva, mapas, eventos y tipo de cambio de divisa)
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“Fotorreportajes” (informes fotograficos sobre determinados temas coyunturales);

“Videos” (informes periodisticos audiovisuales sobre determinados temas
coyunturales)

Cada uno de los elementos de la columna dos poseen alto nivel de interactividad
al contar con vinculos que dirigen a las paginas en donde estan publicadas las noticias

o a los portales “Mas Deportes”, “Escenario”, “Clasificados” y otros portales del diario
(ej.: suplemento infantil “Tintero”).

3.2.2.1.4. Columnal lll

Esta columna es netamente diferente de las dos anteriores y su contenido de
puede diferenciarse en dos tipos: publicidades y contenidos informativos. Ambos
ofrecen alto grado de interactividad con el lector y estdn encolumnados verticalmente.

Por el lado de las publicidades, se trata de banners que ofrecen idénticas
caracteristicas a las publicidades que se intercalan en los contenidos informativos de
las columnas | y Il y en el encabezado de la pagina. El tamafo es la Unica variacién
visible, tal como veremos mas adelante.

Por el lado de los contenidos informativos, estos bloques son los que permiten
mayor interactividad y muestran la actividad del lector. Aqui encontramos los bloques
denominados “Ultimas noticias”, “Ranking de noticias” (que clasifica a las “Mas leidas”
y a las “Mas comentadas”), “Flash social”, “Mas noticias”, “Mascotas”, “Suplementos”
(“Turismo”, “Cultura”, “Fincas” y “Economia”), “Concursos y especiales” y espacio que
presenta a “Diario Los Andes Online en Facebook’. En estos espacios, la actividad de

los lectores en la pagina se hace manifiesta.

3.2.2.1.5. Cierre de pagina

El cierre de pagina, de similar formato de bloque compacto del encabezado,
ocupa el espacio de las tres columnas. Muestra dos bloques de vinculos claramente
diferenciados.

El primero de ellos remite a los contenidos presentes en la edicion papel del dia
y que quedan disponibles en la Web.

El segundo bloque ofrece informaciones y enlaces adicionales de tipo
institucional (nombre de marca del diario, contactos, términos del servicio, copyright,
etc.) ’

7 La descripcion de 2.2.2.1. es una ampliacién de la incluida en el Anexo de Proyecto “Exploracion y
andlisis de las modalidades de comunicacién generadas en los nuevos escenarios mediaticos
posibilitados por Internet Informe final”. Programa “La Catedra Investiga”. FCPyS, UNCUYO, 2011,
producido por la Catedra Semidtica en el marco del Programa “La Cétedra Investiga”. FCPyS, UNCUYO,
2011.

54



FCPyS -UNCuyo

Caracterizacion del discurso publicitario en diarios digitales.
Un andlisis semidtico contrastativo de la publicidad en Los Andes y Los Andes Online.

3.2.2.2 Modelo de pagina de inicio — Los Andes Online

Scrolls1y 2

Scroll 3

Scrolls4y 5

Scroll 6

Scroll 7 en adelante

Encabezado

Columna |
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55



FCPyS -UNCuyo Caracterizacién del discurso publicitario en diarios digitales.
Un andlisis semidtico contrastativo de la publicidad en Los Andes y Los Andes Online.

3.3. La publicidad en los diarios: origen y desarrollo

En una consideracién general, Mattelart nos indica que

“en el reparto del acto publicitario figuran tres actores profesionales: el
anunciante, la agencia y el soporte. El primero pone en marcha el proceso al
encargar un servicio a la segunda que lo aconseja, concibe el mensaje y lo orienta
hacia el tercero” (Mattelart, 2000, 15).

Todos estos actores tienen un tema de preocupacion y estudio comun: el target,
metafora balistica que designa y representa al publico y las fronteras de ese publico al
gue intencionalmente apuntan los mensajes. Hay un “centro del blanco” como hay
unos margenes del blanco.

Antes de que se estabilizasen papeles y repertorios, hubo que pasar del
“anuncio” al “reclamo”, del reclamo a la publicidad, de la publicidad nacional a la
publicidad transfronteras.

Surgido en Francia como un servicio publico en el que convergian ofertas y
peticiones, el anuncio (advertissement) cruzé el Canal de la Mancha y se mercantilizé
en Inglaterra (advertissing). En la Europa continental, la prensa y los anuncios se
desarrollaban por separado. Con la transformacién del diario de opinién en publicacién
de informacién, se establece definitivamente el soporte mixto con la combinaciéon
noticias- publicidad.

A mediados del siglo XIX, la agencia francesa Havas se constituira en la primera
agencia internacional de noticias que también desarrolle una labor en la gestién de los
flujos publicitarios. Los diarios que contrataban sus servicios noticiosos le otorgaban a
la agencia la administracion de sus espacios publicitarios.

En Estados Unidos de América, Benjamin Franklin, uno de los padres
fundadores del pais, también es uno de los pioneros de la publicidad en medios
graficos. A la experiencia britanica en lo referente a publicidad en periédicos, Franklin
innovo con técnicas gréaficas que permitieron una coexistencia armoniosa entre avisos
y noticias (Mattelart, 2000).

3.3.1. La publicidad en los diarios online.

La disminucién de la circulacién que se viene observando desde hace mas de
tres décadas tiene su correlato en los ingresos publicitarios, puesto que hace
reconfigurar el sistema de venta de informacion a los lectores y de venta de lectores a
los anunciantes, base del lucro de las empresas periodisticas. En Estados Unidos,
pais de referencia, el ingreso total de los diarios disminuyé de $49,5 billones en 2005 a
$27,3 billones en 2009 (valores expresados en dolares).

56



FCPyS -UNCuyo Caracterizacién del discurso publicitario en diarios digitales.

Un andlisis semidtico contrastativo de la publicidad en Los Andes y Los Andes Online.

En este contexto, en una encuesta realizada a casi 200 periédicos miembro de la
Sociedad Interamericana de Prensa, un 68 % de los encuestados revel6 tener su
version digital desde hace mas de 7 afios al momento de la investigacion en 2010.

El acceso a la mayoria de estos periédicos es gratuito. S6lo un 3,2% de los
encuestados cobra para tener acceso al sitio Web y un 31,2% tiene en consideracion
el cobro para un futuro. La relevancia de esta tematica esta basada en las
caracteristicas de los ingresos econdmicos del diario. “Mientras en sus ediciones
impresas los diarios generan un 20% de sus ingresos de la venta del producto a los
lectores, en las ediciones online, el 100% de los ingresos proviene de la publicidad”
(Vazquez y Bonelli, 2010, 10).

La gratuidad del acceso obedece al interés del medio en poseer una presencia
institucional en Internet: “En un mercado noticioso muy competitivo, un diario que no
ofrece un valor agregado muy notable puede poner en peligro sus audiencias online si
cierra su Web” (Vazquez y Bonelli, 2010, 10). Los periédicos que hicieron pago el
acceso a sus versiones online, lo hicieron conociendo el riesgo de que esta decision
les haga perder lectores del diario tradicional. Es ilustrativo el caso de The Times
(Londres) que desde que suprimio el acceso gratuito a mediados de 2010 perdié el
88% de la audiencia cinco meses después y su versidén papel experimento la pérdida
de la influencia sobre el discurso politico nacional.

En Argentina, el Instituto Verificador de Circulaciones confirma la tendencia a
nivel nacional, tal como se observa en el Cuadro 1.

Cuadro 1. Tirada diaria promedio mensual de los 5 diarios de mayor tirada.
Argentina. Afos 2008 y 2009 y primer trimestre 2010. En miles de ejemplares.

450 1
a4 397 3 -
400 | 35g h g8 388 384 133
-~ gy o A &
= 470 - i ——%_ 353 361 361 358
- 7 371 78 376 —— 4345 350 331 345
350 7 ! 361 g e Y i -l el i
353 348 * * e, 320
336 337 333 i
300 o Fety
250 o
200 1
150 A
100 -
50 4
™ T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
@ o @ @ == @ @O o o -] @ @ =) = o o o o™ = o o h o o o = =
i=1 (=] L= L= (= (=] o o o (=] L= (=] (=] o e=1 = L= (=] (= (=] (=] = i=1 = —~ - L]
1 1 U 1 1 1 I 1 1 1 U 1 i 1 1 1 U 1 1 1 i 1 ) 1 1 1 1
L] g H H e = — m o I = o ] g H | ¥ bl =] — = % a - 5] a F=] H
[=1 (] =] A = = =] Q [T 5] b - = (1] [:] L =] =] = o ] [4] Q - [=] @ =]
LTI =] B d BE T ™ g m =] a o @ W B i # = ™ g’ = a 8 4 LT ] B
-4 Clarin Diarie La Wacion Diaric Popular La Voz del Interior 4§ La Gaceta de Tucuman
(Fuente: www.sinca.cultura.gov.ar/archivos/documentacion/investigaciones/CLICK5-19-

Concentracion_Caida_Venta Ejemplares.pdf, consultado 27/05/2012, 21 hs.)
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Segun las conclusiones obtenidas por especialistas de la SIP en la tematica, un
medio online tendra mayores posibilidades de éxito en la medida en que conciba una
estrategia de negocios mixta, ofreciendo contenidos gratuitos y pudiendo motivar la
suscripcién de lectores para contenidos mas especificos. En lo referente a los ingresos
por publicidad y segun el informe de la SIP, si bien la inversion en publicidad en diarios
digitales mantiene un notable ascenso, los altos niveles de audiencia de las ediciones
Online no se ven reflejadas en los ingresos que generan.

En nuestro pais y segun estimaciones de la Camara Argentina de Agencias de
Medios la inversion publicitaria en Internet ha experimentado un considerable y
creciente aumento (Cuadro 2). No obstante ello, de los ingresos publicitarios que
percibe un periédico, se estima que entre un 90 y 95 % proviene de su edicién impresa
en tanto que entre el 10 y 5 % restante es generado por su versién digital®. Sin
embargo, la encuesta de la SIP asegura que casi el 90% de los peridédicos americanos
encuestados capta menos del 5% de sus ingresos totales por la via digital.

Cuadro 2. Inversiones Anuales en Argentina en millones de Pesos (2002 a
2010).

VEHICULO| 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

Total gral. | 1.585,70 | 2.393,70 | 2.927,80 | 3.993,90 | 4.903,00 | 6.031,80 | 7.594,70 | 8.902,40 | 12.340,40

TV Abierta 573 914,9 |1.138,10|1.547,90 | 1.939,70 | 2.376,90 | 2.945,80 | 3.416,00 | 4.833,60

TV Cable 73,4 122,7 150,9 230 352 450,7 614,5 816 1.033,60

Diarios 655,2 963,3 |1.107,80|1.526,80 | 1.700,00 | 2.041,20 | 2.516,30 | 2.852,00 | 4.124,50

Revistas 77,2 128,3 181,8 2554 283,9 343 374,4 423 582,5

Radio 68,1 82,7 93,5 126,2 151,3 190,6 2449 310 395,7
Via Publica 101 128 188,2 2184 3194 377,7 549,8 604,8 676.,5
Cine 26,3 36,9 43,5 56,7 65,7 100,7 113 127,6 166,4
Internet 11,5 16,9 24 32,5 91 151 236 353 527,6

(Fuente: www.agenciasdemedios.com.ar/inversiones-publicitarias/serie-historica-2002-
2009/, consultado 30/10/2011, 21 hs.)

El cuadro nos muestra que el crecimiento de la inversion es el mayor, desde el
punto de vista comparativo con un incremento superior al 4.500% durante el lapso
2002-2010, frente a un aumento del 780% general para el mismo lapso.

8 Entrevista a Leonardo Sampieri (11/11/2011), responsable comercial de diario online en Diario Los
Andes.
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4.1. Propuesta de analisis

El objetivo del presente estudio es observar como impactan en la produccion
publicitaria, las particularidades del soporte papel y del soporte digital de los medios
periodisticas en los que se incluyen los textos publicitarios. Mediante la concurrencia
de categorias semidticas de andlisis, se procurard determinar las semejanzas y las
diferencias que presentan las publicidades en los diarios Los Andes y Los Andes
Online.

4.2. Criterios de seleccion del corpus

Para comparar las caracteristicas de la publicidad presentes en ambos soportes
de Los Andes, se tomaran las piezas publicitarias propuestas por el mismo anunciante
en Los Andes y Los Andes Online.

La busqueda se acoté a la pagina de inicio de Los Andes Online y a las
Secciones A (cuerpo central), B (clasificados de automotores y otros articulos varios) y
C (Estilo- seccion de espectaculos) de Diario Los Andes.

El periodo de tiempo analizado fue del 1 al 20 de octubre de 2011.

Para ambos casos, se realiz6 un mapeo exhaustivo de las piezas publicitarias,
segun se detalla a continuacion.

4.2.1. Registro de publicidades en Diario Los Andes

Las secciones relevadas en Diario Los Andes (A, B y C) tienen un formato de
pagina sabana de 34,3 cm. de ancho por 57,8 cm. de alto. El diario también produce
otras secciones a modo de “suplementos” (deportiva, de turismo y otras) en formato
tabloide (28,9 cm. por 34,3 cm.), pero no fueron incluidas en este estudio.

Con el fin de organizar el sistema tarifario de las publicidades, Los Andes divide
la pagina sadbana en 14 mddulos verticales (3,3 mm. cada uno) y en seis columnas
horizontales (48 mm. cada una). La tarifa es por médulo y el monto varia de acuerdo a
la pagina en la que el anunciante desee pautar.

También existe una tarifa especial para el cliente que publicite a pagina completa
y un recargo del 30 % si la publicidad es a color. (Este ultimo criterio excluye tapas y
contratapas).

En el caso de la Seccion B (“Clasificados”), la pagina también se divide en
columnas horizontales pero, en sentido vertical, se comercializa por centimetros.

El panorama tarifario de octubre de 2011 se incluye en el cuadro de la pagina
siguiente.

Entre las particularidades de los anunciantes en Los Andes, resalta la frecuente
presencia de la publicidad de productos y servicios del mismo diario. Enciclopedias y
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otros productos graficos presentados a modo suplementos, o servicios de la empresa
periodistica, como El Club del Lector o la tarjeta Lan Pass participan en un 40 % del
total anuncios presentes en el lapso relevado.

Con respecto al mapeo de anunciantes en el diario papel, este incluyé a las 20
primeras ediciones del mes de octubre.

CUERPO CENTRAL / SECCION A/ NOTABLES POR MODULO

ANUNCIANTES LOCALES
vigencia desde el 21 de Mayo 2011

los precios no incluyen IVA

Paginas blanco y negro Martes a Viernes Lunes y Sabados Domingo
Cadigo Con Ubicacién Médulo Pagina Madulo Pagina Madulo Pagina
g2 Pagina 2 (sdlo 4 col x 3 madulos) 867,00 no 1302.00 no 1735,00 no
g803 Pagina 3 (ver recargo calor) 535,00 37.400.00 802.00 56.100,00 10468.00 74801.00
So04 Pagina 4 (ver recargo color) 400,00 28.051,00 801,00 42.075,00 802,00 56100,00
2805 Pagina § (ver recargo color) 516,00 37254 00 774,00 54 157,00 10:32,00 72208,00
o006 Pagina 8 (ver recargo color) 381,00 27.402,00 528,00 41.103,00 783,00 54204,00
Sa07 Pagina 7 (ver recargo calor) 504,00 35.272,00 758,00 52.807,00 100700 7054200
oo08 Pagina 8 (ver recargo calor) 374,00 26.180,00 561.00 27.788.00 645,00 5230700
oo0g Pagina 8 (ver recargo calor) 460,00 32.216.00 890.00 48.324.00 920,00 443200
8810 Pagina 10 [ver recargo colar] 385,00 25.551.00 547.00 38.326.00 730.00 51101.00
811 Pagina 11 (ver recargo color) 452,00 31.8681.,00 878,00 47.482.00 ans5,00 63321,00
ga12 Pagina 12 (ver recargo color) 358,00 24 885,00 536.00 34.783.00 714,00 48801,00
9813 Pagina 13 (ver recargo color] 444,00 31.105,00 867,00 46.658,00 280,00 G62210,00
o014 Pagina 14 (ver recargo color] 347,00 24.348.00 522,00 36.521,00 &0E,00 48604,00
ga15 Pagina 15 (ver recargo color] 426,00 20.800.00 8:38.00 44.714.00 852,00 50618.00
ga25 Pagina Impar (ver recargo color) 374.00 26.180.00 561.00 30.208.00 740.00 5230700
9826 Pagina par (ver recargo color) 340,00 23.782,00 508,00 35.888.00 G80.00 4758400
a0 Conftratapa color * 800,00 42 028,00 800,00 83.044.00 1201.00 84058,00
tapas Tapa Seccion A ™" 220500 no 33086.00 mo 440900 no

Solicitadas Deberan abonar el doble de la cifra comespondiente a la ubicacion ordenada

* Recargo color incluido
" Recargo color incluido - Unicas medidas 6 col.x 2 mad & 8 col.x 1 mod.

Los avisos que dejen una columna del total de pagina sin ccupar, reciben un recargo del 20%

RE'CGFQO color 30%
Los avisos de altura 12 y 13 mddulos no son comercializables
Los precios no incluyen [WVA

4.2.2. Criterios de seleccidn de piezas publicitarias de Los Andes
En virtud de la gran cantidad de publicidades presentes durante esos dias, el

mapeo se limitd a incluir piezas publicitarias que cumplieran los siguientes criterios:

1.- Tener un tamano no menor de 12 médulos.
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2- No ser publicidades de productos y/o servicios del diario (Ej.: Club del Lector,
descuentos de tarjeta Lan Pass, colecciones literarias o similares en entregas por
fasciculos).

3- Tener una presencia frecuente no menor a tres publicidades (en total en
ambos soportes) durante los 20 dias del analisis.

4.2.3. Registro de publicidades en Los Andes Online

La seleccién de las piezas publicitarias en Los Andes Online comenz6 con una
entrevista a Leonardo Sampieri, responsable del Area de Comercializacion, quien
orientdé sobre las caracteristicas principales del producto y facilité la informacién
tarifaria.

Los Andes Online ostenta, desde su aparicién, el liderazgo en Mendoza y Cuyo.
En 2009 y segun datos de comScore.Certifica Metric®, fue el primer diario de Cuyo en
superar los 100 millones de paginas vistas desde su aparicion en la Red. Una pagina
del diario online se considera vista cuando el lector accede a ella (la abre) para su
lectura.  (www.losandes.com.ar/notas/2009/3/1/sociedad-410634.asp,  consultado
02/02/2012, 14 hs.)

Este dato, complementado con las ultimas mediciones, nos permite afirmar que
los medios online han tenido un crecimiento exponencial. Por ejemplo, en el semestre
mayo- octubre 2011, las paginas vistas fueron mas de 125 millones.

En lo que respecta a nuestro lapso de estudio, los numeros diarios fueron los
siguientes:

Dia Paginas vistas Dia Paginas vistas
1 de octubre 590.132 11 de octubre 722.827
2 de octubre 657.960 12 de octubre 776.633
3 de octubre 752.101 13 de octubre 713.136
4 de octubre 835.527 14 de octubre 700.601
5 de octubre 784.719 15 de octubre 503.981
6 de octubre 779.426 16 de octubre 573.785
7 de octubre 735.692 17 de octubre 932.387
8 de octubre 578.947 18 de octubre 1.038.330
9 de octubre 530.329 19 de octubre 781.285
10 de octubre 589.367 20 de octubre 732.456
Total 14.309.621

(Datos de trafico segun comScore.Certifica Metric)

® “comScore es lider mundial en la medicién del mundo digital y fuente preferida de inteligencia digital

para marketing. Mediante una poderosa combinacion de perspectivas conductuales y provenientes de
encuestas, comScore permite a los clientes una mayor comprension, aprovechamiento y beneficio de la
red mundial y el ambito moévil en rapida evolucién.

comScore ofrece soluciones estandares y personalizadas en medicion de audencia en linea, comercio
electrénico, publicidad, busqueda, video y movil y ofrece a los analistas dedicados mercadeo digital y
experticia vertical especifica de la industria. Las agencias publicitarias, editores, marketers y analistas
financieros acuden a comScore para obtener las soluciones pioneras necesarias para crear exitosas
estrategias digitales, de marketing, ventas, desarrollo de productos y comerciales.”
(http://www.comscore.com/esl/About_comScore, consultado el 9 de enero de 2012, 12.30 hs.)
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De estos mas de 14 millones de paginas vistas (o impresiones) realizadas en las
tres primeras semanas de octubre, mas de un tercio (unos 5 millones) corresponden a
impresiones de la pagina de inicio de Los Andes Online, sitio de presentacién del
diario Online.

Dada la importancia relativa del home en la estructura del diario Online y a los
efectos de este estudio, las piezas publicitarias a analizar se seleccionaran de entre
las que se encuentren presentes en la pagina de inicio.

Se capturaron 46 tomas de la pagina de inicio de Los Andes Online desde el 2
de octubre hasta el 20 de octubre de 2011

Las tomas se realizaron en diferentes momentos del dia escogidos de manera
aleatoria, con una frecuencia minima de dos por dia. Fueron almacenadas en dos
formatos:

- HTML (HyperText Markup Language= lenguaje de marcado de hipertexto»),
pagina completa.

- JPG (Joint Photographic Experts Group= Grupo Conjunto de Expertos en
Fotografia)

Las tomas en HTML fueron registradas con el navegador Mozilla Firefox'°. Estas
tienen la ventaja de mantener las animaciones de los banners, pero sufren
desconfiguraciones al ser reproducidas en navegador de Internet y los banners
aparecen duplicados.

Para las tomas en JPG se utilizd el programa IE Snapshof''. Estas tomas
permiten conservar la configuracién original de la pagina Web y la ubicacién de los
banners en tamafno y proporciones reales. Como contrapartida y al “sacar una
fotografia” de la pagina Web, este tipo de formato suprime las animaciones presentes
en la pagina ocasionando que algunos banners queden congelados en fotogramas que
no permitan identificar al anunciante.

Las publicidades son ubicadas en las posiciones determinadas para tal fin dentro
de pagina Web por la empresa periodistica. Estas posiciones son identificadas por una
letra segun el siguiente gréfico, que también incluye el panorama tarifario de octubre
de 2011.

% “Mozilla Firefox, un navegador de Internet gratuito, es desarrollado por Mozilla, una comunidad mundial
sin fines de lucro.” www.mozilla.org/es-AR/firefox/ consultada 20/01/2012, 15.00 hs

" “Accalio IESnapshot es una herramienta para capturar paginas Web tal como aparecen en el monitor
del usuario. La aplicacién puede capturar Web pages y guardarlas en los formatos del archivo PDF, JPG,
GIF o BMP. (...) IE Snapshotes 100% WYSIWYG (What You See Is What You Get- Lo que ves es lo que
obtienes)” http.//www.accalio.com/IESnapshot-WYSIWYG-Web-capture.254.0.html consultado
20/01/2012, 15hs. La traduccion y la cursiva es nuestra.
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Respecto a la relacion banners publicitarios/posiciones de Los Andes Online
destinadas a publicidad, se observaron las siguientes dos particularidades:

- Algunas posiciones no son ocupadas por banners publicitarios.
- Algunas posiciones son ocupadas por mas de un banner publicitario.

4.2.4. Seleccion final de piezas publicitarias

De acuerdo a los mapeos realizados tanto en Los Andes como en su cabecera
digital, se ha determinado que el andlisis comparativo se concentrara en las piezas
publicitarias de los siguientes anunciantes:

CarSur

Kristich Desarrollos
Mendoza Plaza Shopping
SurFrance

Universidad del Aconcagua
Vea Cencosud

En las siguientes tablas, detallan las publicidades relevadas que forman parte
del andlisis. La organizacion de las tablas se realiz6 tomando los siguientes criterios:

Muestra: bajo este titulo se identifican las publicidades
- con una sigla que representa al anunciante,
La correlacién anunciante- sigla es la siguiente:
Carsur: CSU
Kristich Desarrollos: KRl
Mendoza Plaza Shopping: MPS
Surfrance: SUF
Universidad del Aconcagua: UDA
Vea Cencosud: VEA

- una letra para senalar si fueron extraidas de la grafica papel (“G”) o del
diario digital (“D”) y

- un ndmero de orden distintivo.
Ej.: SUF D 1 (Anunciante: SurFrance; soporte: digital; nimero de orden: 1).
Fecha: Se indica el dia de la semana y del mes de publicacion

Posicién: en el caso de Los Andes, se sefala la seccion y la pagina. Ademas, la
posicion en la pagina, la cantidad de médulos (espacio en la pagina) y la utilizaciéon o
no de color en el texto publicitario.

Por su parte, para las piezas digitales se indica la hora de captura de la pagina
vista y la posicién del banner esquema publicitario de la pagina de Los Andes Online.

Anunciante - Producto / servicio publicitado: en esta columna, ademas de la
marca del anunciante, se incluyen, en los casos en que sean de notoria relevancia, el
producto o servicio promocionado.
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Anunciante: CarSur

Los Andes
Muestra Fecha Posicion Color Anunciante / Producto o
Seccién | Pagina Ubicacion en la pag. Columnas | Modulos Total serv. publicitado
madulos
CSUG 1 Domingo 02/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si CarSur- Honda Civic
CSUGH1 Lunes 10/10/2011 B* 1 Inferior - 9 12 108 Si CarSur- Honda Civic
CSUG 1 Miércoles | 19/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si CarSur- Honda Civic
CSUG2 Miércoles | 05/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si CarSur- Honda Fit
CSUG2 Domingo 16/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si CarSur- Honda Fit
CSUG3 Viernes 14/10/2011 B* 1 Inferior - 9 12 108 Si CarSur- Honda City
Los Andes Online
Muestra Fecha Hora | Posicion | Anunciante - Producto / servicio publicitado
CSUD 1 02/10/2011 |17.16 C CarSur - Honda City/Civic/Fit/Pilot
CSUD 1 02/10/2011 | 17.08 C CarSur - Honda City/Civic/Fit/Pilot
CSUD 1 04/10/2011 | 23.41 C CarSur - Honda City/Civic/Fit/Pilot
CSUD 1 05/10/2011 | 07.23 C CarSur - Honda City/Civic/Fit/Pilot
CSUD 1 11/10/2011 | 17.11 C CarSur - Honda City/Civic/Fit/Pilot
CSUD 1 16/10/2011 | 21.41 C CarSur - Honda City/Civic/Fit/Pilot
Anunciante: Kristich Desarrollos
Los Andes
Muestra Fecha Posicion Color Anunciante / Producto o
Seccién | Pagina Ubicacion en la pag. Columnas | Modulos Total serv. publicitado
maddulos
KRI G 1 Domingo | 02/10/2011 A 24 Toda - 6 14 84 Si Kristich
KRIG 2 Domingo 02/10/2011 A 27 Inferior -- 6 7 42 Si Kristich
KRIG 3 Domingo 09/10/2011 A 22 Inferior -- 6 7 42 Si Kristich
KRI G 4 Lunes 10/10/2011 C 11 Inferior -- 6 7 42 Si Kristich
KRIG 5 Domingo 16/10/2011 A 23 Inferior -- 6 7 42 Si Kristich
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Los Andes Online

Muestra Fecha Hora | Posicion | Anunciante - Producto / servicio publicitado

KRI D 1 02/10/2011 | 17.16 J Kristich - La Bastilla Country Residencial

KRID 1 07/10/2011 | 10.05 J Kristich - La Bastilla Country Residencial

KRID 1 07/10/2011 | 18.12 J Kristich - La Bastilla Country Residencial

KRI D 1 10/10/2011 ( 19.35 J Kristich - La Bastilla Country Residencial

KRI D 1 11/10/2011 (17.12 J Kristich - La Bastilla Country Residencial

KRI D 1 14/10/2011 | 18.21 J Kristich - La Bastilla Country Residencial

KRID 1 18/10/2011 | 07.45 J Kristich - La Bastilla Country Residencial

Anunciante: Mendoza Plaza Shopping
Los Andes
Muestra Fecha Posicién Color Anunciante / Producto o
Seccién | Pagina Ubicacion en la pag. Columnas | Modulos Total serv. publicitado
madulos
MPS G 1 Martes 04/10/2011 A 3 Toda -- 6 14 84 Si MPS- Banco Hipotecario
MPS G 2 Jueves 06/10/2011 A 7 Toda - 6 14 84 Si MPS- Banco Galicia
MPS G 2 Jueves 13/10/2011 A 22 Toda - 6 14 84 Si MPS- Banco Galicia
MPS G 3 Viernes 07/10/2011 A 7 Toda -- 6 14 84 Si MPS- Banco Macro
MPS G 3 Viernes 14/10/2011 A 24 Toda -- 6 14 84 Si MPS- Banco Macro
MPS G 4 Domingo | 09/10/2011 A 34 Toda - 6 14 84 Si MPS- Tucci
MPS G 4 Martes 11/10/2011 A 5 Toda - 6 14 84 Si MPS- Tucci
MPS G 5 Lunes 10/10/2011 A 5 Toda -- 6 14 84 Si MPS- Banco Supervielle
MPS G 6 Miércoles | 12/10/2011 A 3 Toda -- 6 14 84 Si MPS- Banco S. Rio
Los Andes Online

Muestra Fecha Hora | Posicion | Anunciante - Producto / servicio publicitado

MPS D 1 04/10/2011 | 20.24 A Mendoza P. Shopping- B. Macro

MPS D 1 05/10/2011 | 00.19 A Mendoza P. Shopping- B. Macro

MPS D 1 06/10/2011 | 20.24 A Mendoza P. Shopping- B. Macro

MPS D 1 07/10/2011 | 18.06 A Mendoza P. Shopping- B. Macro
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Los Andes Online

Muestra Fecha Hora | Posicion | Anunciante - Producto / servicio publicitado
MPS D 1 07/10/2011 | 09.57 A Mendoza P. Shopping- B. Macro
MPS D 1 07/10/2011 | 17.32 A Mendoza P. Shopping- B. Macro
MPS D 2 11/10/2011 [ 17.11 I Mendoza P. Shopping- Tucci
MPS D 2 14/10/2011 | 18.21 I Mendoza P. Shopping- Tucci
MPS D 2 14/10/2011 | 18.16 I Mendoza P. Shopping- Tucci
Anunciante: SurFrance
Los Andes
Muestra Fecha Posicién Color Anunciante / Producto o
Seccién | Pagina Ubicacion en la pag. Columnas | Modulos Total serv. publicitado
madulos
SUF G 1 Sabado 01/10/2011 B* 1 Inferior -- 6 12 72 Si SurFrance- Peugeot RCZ
SUF G 1 Sabado 15/10/2011 B* 1 Inferior -- 6 12 72 Si SurFrance- Peugeot RCZ
SUF G2 Lunes 03/10/2011 B* 1 Inferior -- 6 12 72 Si SurFrance- Peugeot 207 GTI
SUFG3 Martes 04/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si SurFrance- Peugeot 408
SUFG3 Viernes 07/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si SurFrance- Peugeot 408
SUFG3 Miércoles | 12/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si SurFrance- Peugeot 408
SUF G4 Jueves 06/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si SurFrance- Peugeot Hoggar
SUF G4 Martes 11/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si SurFrance- Peugeot Hoggar
SUFG5 | Sabado | 08/10/2011 | B 1 Inferior - 6 12 72 si | SurFrance- Peugeot 207
Compact
SUFG5 | Domingo | 09/10/2011 | B 1 Inferior - 6 12 72 si | SurFrance- Peugeot 207
Compact
SUFG5 | Jueves | 13/10/2011 B* 1 Inferior - 6 12 72 Si SurFrance- Peugeot 207
Compact
SUF G5 Lunes | 17/10/2011 B 1 Inferior - 6 12 72 Si SurFrance- Peugeot 207
Compact
SUFG5 | Martes | 18/10/2011 | B 1 Inferior - 6 12 72 si | SurFrance- Peugeot 207
Compact
SUF G 6 Jueves 20/10/2011 B* 1 Inferior -- 9 12 108 Si SurFrance- Peugeot 207 CC
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Los Andes Online

Muestra Fecha Hora | Posicion | Anunciante - Producto / servicio publicitado
SUFD1 05/10/2011 | 07.23 C SurFrance - Peugeot 206/207/Furgon
SUFD1 07/10/2011 1 10.05 C SurFrance - Peugeot 206/207/Furgon
SUFD1 07/10/2011 | 10.05 K SurFrance - Peugeot 206/207/Furgon
SUFD1 07/10/2011 | 18.12 C SurFrance - Peugeot 206/207/Furgon
SUFD1 16/10/2011 [ 12.50 C SurFrance - Peugeot 206/207/Furgon
Anunciante: Universidad del Aconcagua
Los Andes
Muestra Fecha Posicién Color Anunciante / Producto o
Seccién | Pagina Ubicacion en la pag. Columnas | Mddulos Total serv. publicitado
madulos
UDA- Colegio Universitario
UDA G 1 Sabado 01/10/2011 A 20 Inferior Izquierda 3 6 18 Si del Aconcagua Inscripcién
abierta
UDA- Colegio Universitario
UDAG 1 Domingo | 02/10/2011 A 34 Medio Izquierda 3 6 18 Si del Aconcagua Inscripcion
abierta
UDA- Colegio Universitario
UDAG 1 Lunes 03/10/2011 A 18 Inferior Izquierda 3 6 18 Si del Aconcagua Inscripcién
abierta
UDA- Colegio Universitario
UDA G 1 Sabado 08/10/2011 A 4 Inferior Izquierda 3 6 18 Si del Aconcagua Inscripcién
abierta
UDA- Colegio Universitario
UDA G 1 Domingo 09/10/2011 A 20 Inferior Izquierda 3 6 18 Si del Aconcagua Inscripcién
abierta
UDA- Colegio Universitario
UDA G 1 Sabado 15/10/2011 A 14 Inferior Izquierda 3 6 18 Si del Aconcagua Inscripcién
abierta
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Los Andes
Muestra Fecha Posicion Color Anunciante / Producto o
Seccién | Pagina Ubicacion en la pag. Columnas | Mddulos Total serv. publicitado
madulos
UDA- Fac. de Cs. Sociales y
UDA G2 Martes 04/10/2011 A 18 Inferior Izquierda 3 6 18 Si Administrativas
Conferencias
UDA- Fac. de Cs. Sociales y
UDA G2 Lunes 17/10/2011 A 18 Inferior Derecha 3 6 18 Si Administrativas
Conferencias
UDAG3 | Miércoles | 05/10/2011 A 11 Inferior | Derecha 3 6 18 Si UDA- Fac. de Psicologia
(Curso de Posgrado)
UDAG3 | Viernes | 07/10/2011 A 3 Inferior | Derecha 3 7 21 Si UDA-Fac. de Psicologia
(Curso de Posgrado)
UDA- Fac. de Cs.
UDA G 4 Jueves 06/10/2011 A 20 Inferior Izquierda 3 6 18 Si Econoémicas y Juridicas
(Actividades)
UDA- Fac. de Cs.
UDA G 4 Martes 11/10/2011 A 18 Inferior Izquierda 3 6 18 Si Econoémicas y Juridicas
(Actividades)
UDAG5 | Viemes | 07/10/2011 A 9 Inferior | Izquierda 3 6 18 si | UDA-Fac. de Cs. Medicas
Carreras 2012 (inscripcion)
UDAGS5 | Miércoles | 12/10/2011 A 18 Inferior | lzquierda 3 6 18 si | UDA-Fac.de Cs. Médicas
Carreras 2012 (inscripcion)
UDAGS5 Lunes | 18/10/2011 A 22 Inferior | lzquierda 3 6 18 si | UDA-Fac.de Cs. Médicas
Carreras 2012 (inscripcion)
UDAG 6 Lunes | 10/10/2011 16 Inferior | Derecha 3 6 18 si | YDA Fac. deCs. Sociales y
Administrativas Seminario
UDAG7 Jueves 13/10/2011 A 18 Inferior Izquierda 3 6 18 Si UDA- Dia del Psicélogo
UDA- Esc. de Lenguas
UDA G 8 Viernes 14/10/2011 A 20 Inferior Izquierda 3 6 18 Si Extranjeras Medical English
for traslators
. . . . UDA- Carreras Inscripciones
UDAG9 Domingo 16/10/2011 A 22 Inferior Izquierda 3 6 18 Si Abiertas
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Los Andes
Muestra Fecha Posicion Color Anunciante / Producto o
Seccién | Pagina Ubicacion en la pag. Columnas | Mddulos Total serv. publicitado
maddulos
UDAG 10 | Miércoles | 19/10/2011 16 Inferior | lzquierda 3 6 18 Si UDA- Esc. de Lenguas
Extranjeras (Carreras)
UDAG11 | Jueves | 20/10/2011 5 Medio | lzquierda 3 6 18 Si UDA- (201 afios Policia
Mendoza)
Los Andes Online

Muestra Fecha Hora | Posicion | Anunciante - Producto / servicio publicitado
UDAD 1 02/10/2011{17.16 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 03/10/2011 | 19.10 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 05/10/2011 | 07.23 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 05/10/2011 | 07.27 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 05/10/2011{07.23 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 05/10/2011 | 07.26 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 06/10/2011 | 20.26 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 07/10/2011 | 10.05 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 07/10/2011 | 09.57 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 07/10/201118.12 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 08/10/2011 | 19.41 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 09/10/2011 | 16.27 N UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 10/10/2011 [ 19.35 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 14/10/2011 | 18.21 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 14/10/2011 | 18.16 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 15/10/2011 | 14.03 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 16/10/2011 | 12.51 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 17/10/2011 | 16.31 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 17/10/2011 ] 16.35 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 19/10/2011 | 20.06 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 20/10/2011 [ 11.06 (0] UDA - Preuniversitarios
UDAD 1 20/10/2011 [ 11.04 (0] UDA - Preuniversitarios
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Anunciante: Vea Cencosud

Los Andes
Muestra Fecha Posicion Color Anunciante - Producto /
Seccion Pagina Ubicacién en la pag. Columnas | Médulos Total servicio publicitado
médulos
VEAG 1 Sabado 01/10/2011 A 9 Toda -- 6 14 84 Si Vea
VEAG 2 Domingo 02/10/2011 A 12 Inferior -- 6 7 42 Si Vea
VEAG3 Sabado 15/10/2011 A 30 Inferior -- 6 7 42 Si Vea
Los Andes Online
Muestra Fecha Hora | Posicion | Anunciante - Producto / servicio publicitado
VEAD 1 03/10/2011119.18 C Vea
VEAD 1 03/10/2011 | 19.14 C Vea
VEAD 1 04/10/2011 | 20.24 C Vea
VEAD 1 04/10/2011 | 23.39 C Vea
VEAD 1 05/10/2011 | 07.27 C Vea
VEAD?2 06/10/2011 [ 20.24 C Vea - Dia de la madre
VEAD2 08/10/2011 | 19.41 C Vea - Dia de la madre
VEAD2 08/10/2011 | 18.39 C Vea - Dia de la madre
VEAD?2 09/10/2011 | 16.27 C Vea - Dia de la madre
VEAD?2 09/10/2011 | 16.30 C Vea - Dia de la madre
VEAD2 10/10/2011 ] 19.35 C Vea - Dia de la madre
VEAD2 15/10/2011 | 14.05 C Vea - Dia de la madre
VEAD2 16/10/2011 | 21.44 C Vea - Dia de la madre
VEAD?2 16/10/2011 | 12.51 C Vea - Dia de la madre
VEADS3 17/10/2011 [ 16.35 C Vea
VEADS3 19/10/2011 | 20.06 C Vea
VEAD 3 20/10/2011 | 11.06 C Vea
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4.3. Perfil de las empresas anunciantes

4.3.1. CarSur

Informacion institucional

HONDA

Tha Poweor of Dreams

CARSUR - CONCESIONARIO OFICIAL HONDA

Atencign

Al Clients

“CARSUR - Concesionario Oficial Honda

*y

Honda
Tes
bF\UE

(Pagina Web de CarSur)

Desde 1999 CARSUR S.A. es la Concesionaria Oficial HONDA en
Mendoza. Ubicada en la tradicional esquina de San Martin y Derqui de Godoy
Cruz, CARSUR S.A. brinda servicios de excelencia para la atencion de su

HONDA.

La permanente busqueda de la alta calidad hace de CARSUR S.A. una
empresa que siempre apunta al crecimiento y a la mejor atenciéon para sus
clientes y los fieles usuarios de la marca HONDA.” (www.carsur.com.ar,

consultado 13/01/2013, 17hs)
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4.3.2. Kristich Desarrollos

Informacion institucional

el SREE I SRR o oo S LR WS A A TR
B ; ! e

KRISTICH

DESARROLLOS - WSS S

DONDE HAY UNA EMPRESA EXITOSA,
ALGUIEN TOMO UNA DECISION VALIENTE.

Asi nacio hace més de una decada xisTicu pEsARROLLOS
atrviendose a innovar ¥ a credr un nuevoe concepto
de espacio en el tejido urbano mendocino, terminando
exitosamente cada proyecto.

INFORMACION | CONSULTAS

S dir:Beltrin 1604, Godoy Cruz, Mendoza, Afgentina /
\ tel; 54 261 4 246834 | 261 4 243960 = KRISTICH DESARROLLOS 2011

(Pagina Web de Kristich Desarrollos)

“Esta empresa constructora familiar, que tiene sus inicios en el afio 1.997,
esta constituida por los cuatro hermanos Kristich. Ellos supieron aprovechar muy
bien el "know how" que les dej6é su padre, quien por muchos afios se dedicé a la
construccion de obras publicas.

En sus inicios se dedicaron, principalmente, a la construccién de viviendas
unifamiliares, generalmente con terrenos de terceros. En los afos 1.998 y 1.999
tuvieron un crecimiento importante con este tipo de edificacién en las provincias de
San Juan y La Rioja, esto les permitié consolidarse.

Luego, fueron incursionando en la construccién de barrios privados propios
y a partir del afio 2.002 comenzaron con obras de gran envergadura. Kristich
Desarrollos ha sabido ganarse su lugar, creciendo dia a dia en posicionamiento”.
(www.revistainmueblehoy.com.ar/index.php?option=com_content&view=article&id
=63:entrevista-flavio-kristich&catid=9:destacados-hoy&Itemid=2, consultado
13/12/2012, 18hs.)
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4.3.3. Mendoza Plaza Shopping

Informacion Institucional

ORTICH 08 BUS procescs tenendo
Beciin de sus cbortes

sy 4 i 105 Rad w8 fawha Se Boceat 4 4 e we Narma rEIUAR 8 Fiaru s o Bl B B Cesen 1D S0 b eI
 aricais 14, 89 3 90 1 Liy " 35 130 Lo DIRECCION NACIONAL DI PROTECCHON DE DATOS PERSONALES. Organs de Conbs a1 Ly N 32339
oo et b g B s 2 o o o bk

(Pagina Web de Mendoza Plaza Shopping)

“Desde el afo 1992, Mendoza Plaza Shopping es el centro de compras mas
importante de la regién de Cuyo. Esta ubicado en Guaymallén, a s6lo 10 minutos
del centro de la ciudad y a 20 del aeropuerto. Cuenta con mas de 160 locales
comerciales, repartidos entre las principales marcas nacionales e internacionales,
ademas de una variada oferta gastrondmica y de entretenimiento. Estilo,
comodidad y personalidad. El Shopping es un icono del mercado, un referente de
la moda, el disefio y el entretenimiento. Siempre innovando y marcando
tendencias, Mendoza Plaza Shopping es el lugar ideal para disfrutar un perfecto
dia de compras.

El Shopping en nimeros

Mas de 160 locales comerciales

20 locales gastronémicos

1 cine con 10 salas multiples

1 supermercado

1 tienda departamental

1 parque de juegos

1 bowling con pistas de Ultima generacion

Mas de 1500 espacios para autos distribuidos en estacionamientos
cubiertos y playas externas

Capacidad para 730 personas sentadas en nuestro patio de comidas

El 6 de mayo de 2010, Mendoza Plaza Shopping alcanz6 la certificacién de
calidad ISO 9001-2008, de sus procesos de comercializaciéon, operaciones,
marketing y atencion al cliente, seguridad, administracion y tecnologia de la
informacion. Este certificado fue otorgado por IRAM filial Cuyo a nivel nacional e
IQnet a nivel internacional. Basados en una Politica de Calidad apoyada en
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valores como la Calidad, la Participacién, la Mejora Continua y la Etica
Empresarial, desde el mes de Octubre 2009, el equipo de MPS estuvo trabajando
sobre la optimizacion de sus procesos teniendo como objetivo principal la
satisfaccion de sus clientes.” (www.mendozaplazashopping.com/#/el_shopping/,
consultado 14/12/2012, 17hs.)

4.3.4. SurFrance

Informacion Institucional

) SURFRAMNCE e ]

CESIONARIC DFICIAL PEUGEOT

INCIO  OKM . USADOS  AUTOPLAN . REPUESTOS Y.

NUEVO PEUGEOT

MOTOR: NAFTA 1.6 TURBO THP 156 CV
CAJA DE 6 VELOCIDADES.

't Peugeot Autopls
.., Confortable en Ltegr au Peugeot
codg ung desus ahora es mucho

versiones. mds fécll

Peugeot 308CC
Deportivo y sofisticado, con mucho.
mds dinamisme y personalidad |

iConocés la manera mds facil para
llegar a tu PEUGEOT?

IMASTERPLAN  drastk

(Pagina Web de SurFrance)

SurFrance es la concesionaria Oficial Peugeot en Mendoza. Se ubica en San
Martin y Derqui de Godoy Cruz, contigua a Carsur. Son sus productos y servicios:

- venta de automoéviles 0 Km y usados. Ademas de las ventas a particulares,
SurFrance ofrece ventas especiales a empresas, con precios especiales

- “Autoplan”: servicio financiero para la compra de automaoviles 0 Km.

- respuestos y accesorios, que ofrece una amplio stock de repuestos originales
Peugeot

- servicio de postventa, que incluye taller para reparaciones y mantenimiento
(www.surfrance.com.ar, consultado 14/12/2012, 18hs.)
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4.3.5. Universidad del Aconcagua.

Informacion institucional

Universidad del Aconcagua

Evaluada por CONEAU

Servicios on-line >

Facultad de Clencias soclales
y Administrativas

facultad de Ciencias
Econémicas y Juridicas

enlaes

Escuela Superior
de Lenguas Extranieras

uni>ersia

A Red Antina de
e Univorsidados

riversidad del Acontgua - Argenting | Politica de protecdon de datos

(Pagina Web de Universidad del Aconcagua)

“Misién de la Universidad

La Universidad del Aconcagua tiene por mision la investigacién cientifica, la
ensefianza, y la extension, adecuandolas constantemente a los procesos de
cambio y a la calidad académica, en su sentido mas amplio y en el marco de una
concepcion humanista, ética y universal” (www.uda.edu.ar/institucional0022.php,
consultado 13/12/2012, 19hs.)

“Historia

En Mendoza y en 1965 se crearon el Instituto Superior de la Empresa y el
Instituto Superior de Psicologia. Los mismos fueron agrupados en 1966 en el
Instituto de Ensefianza Superior del Aconcagua. Al finalizar dicho afo, luego de
una extensa y profunda evaluacion, los asambleistas fundadores decidieron
ajustar y cambiar las denominaciones sefialadas, en primer término, por las de
Facultad de Ciencias Sociales y Administrativas y Facultad de Psicologia,
respectivamente. Ademads, resolvieron la creacion de una nueva facultad: la
Facultad de Economia y Ciencias Comerciales y dispusieron que las actividades
de la misma comenzaran en 1967. Las tres facultades se integraron bajo una
nueva categoria y denominacion: Universidad del Aconcagua. Finalmente, nuestra
institucion fue reconocida oficialmente y en forma definitiva como Universidad
Privada en 1973 (Decreto 2227, Poder Ejecutivo Nacional).

La Universidad del Aconcagua, desde sus origenes e ininterrumpidamente,
se dedica a la formacion académica superior. Actualmente, estd conformada por
las siguientes unidades académicas:

Facultad de Ciencias Sociales y Administrativas
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Facultad de Psicologia

Facultad de Ciencias Econémicas y Juridicas
Facultad de Ciencias Médicas

Escuela Superior de Lenguas Extranjeras

Ademas cuenta con el Colegio de la Universidad del Aconcagua, de nivel
secundario que desde 2007 se adecud a la Ley Nacional de Educacion y el Ciclo
de Licenciaturas San Pedro Nolasco. Cabe sefalar, como hito significativo, la
evaluacién institucional realizada por la Comision Nacional de Evaluacion vy
Acreditacion Universitaria (CONEAU) en el afio 2006”

(www.uda.edu.ar/institucional0028.php, consultado 21/12/2012, 17hs.)

4.3.6. Vea Cencosud

Informacion Institucional

g Historia

i sl Prmce rrekn e T3 win a0l chded e Vledore y desde af (s wc m s cecensa
aepancincoee @ bodc w pa's, coriands hoy oo i e 100 iocae an becs provinc.
CHEECE B TN BT . gen N w oo
o SITECH T BT WV [FEECTE ITMCEERNCE, T3 1 G DO0N S TECHT preccn
Bl

|=H CEENED G MOTERSTEET B Vel po Freccs byon. Ceices a0 fresczs ¢ Cecenla

m mmgrers Sz e Mo eEoE concagiee e boten wa acncedes. O axa forma
ooE N ERGITIE G e OGO DTN N I e e B recs SecE prosacen
ECTEBETITCT L e [N # CHIGE. ACETIE. VSR SN T30 3.3 GrOpi GTCED S8 CETHME

7 FOBTTED |SCHCER W1 N CHPCETYED SN B SO

i CEET e raEoorie e MRt B METnT S S T ST B, O
W Ve R W 5T SN T TCECETE a0 DR CERETTE e Sairiucin ce T Seenecin.
S i L s el CESEY 7 CUR B R an b W CrOSEES BN EBEDUCE DU |
n e S i, Fosdamarial D ConmervEcin C producios (AEECII. BETOOS TEE SO |,
o S ST FECETE SETE EEENSEER SroTEGITE (8 SO T SOHAE recken i marceses

™ ] TR BCETIED MEC.CT T8 GEETE.

2 i i 'V A I CESETE S8 T.CnTACICTE S MR S S i Argentng oon oren
dmcadoy an bt @ D' Carde S, an i rovnc de Sata et P Madtn, en oo
da it

Super Ve guns w P Maroons.

m Aaocmciin Argeniing e Miarosing srinegd sl Cremic mis Imporanis Os DR 5 CEES Se e
o TNCECT O SUpE N DO 8 G SO 8 RMNTUS 0  CRger Fe

5o LTHEN 1 S N CORCITENET T, v Gl SAper Vi D00 IMpoerns Carce  roe ce
ArpETINE GETETED CHGE VED THRE - eErEE e e inchum
1 oz Aren

Im coTecEcn Sepce s Anes ce Marosing et i TnTUE ce CECENE, Crecicn BECE ¢ CHCE wn
rocuciTE frapomy aEgrTTeRCT cremr SRS DUSSIINE | TUEAT EECESDoT an Cata ceTons c
pramEcin G encand B o g e B Sicece. Sagln e Lrecs de i Aaccmcin Arperins Se larosing
g c Super Ve rm i o S G B CRAGSTE por e ConEsies, heoer 5o
CHNCETE I M SISO, QR (OGN LN DRGNS ST i BV LN THNGT ot

Fackaconan § ioisy on cossracIan . oo Dot pus e Ve coengs & Cremic Mesuo

(Pagina Web de Vea Cencosud)

78



FCPyS -UNCuyo Caracterizacién del discurso publicitario en diarios digitales.
Un andlisis semidtico contrastativo de la publicidad en Los Andes y Los Andes Online.

“Vea nacié hace mas de 39 anos en la ciudad de Mendoza y desde alli fue
ano a ano creciendo y expandiéndose a todo el pais, contando hoy con mas de
100 locales en trece provincias.

Desde su primera sucursal se implementd una organizacion ligera
estructurada con el objetivo de ofrecer el mejor servicio evitando gastos
innecesarios, con el fin de poder ofrecer precios bajos.

Los pilares que representan a Vea son: Precios bajos, Calidad en frescos y
Cercania.

La empresa continla trabajando y formando estos conceptos en todas sus
actividades. De esta forma todos los ahorros que se producen permiten que éstos
se trasladen al precio de los productos representando un beneficio para el cliente.
Ademas, Vea cuenta con sus propias plantas de carnes y fiambres ubicadas en
las cercanias de sus locales.

En el caso del transporte resulta fundamental al momento de obtener una
estructura austera, por eso Vea centraliza el 80% de su mercaderia en tres
centros de distribucién de Ultima generacion.

Esto permite un doble beneficio: calidad, ya que al intervenir en todo el
proceso se asegura que la cadena de frio, fundamental para la conservacion de
productos frescos, siempre sea constante y, por otro lado, garantiza altos
estandares bromatol6gicos ya que los locales reciben la mercaderia diariamente.
La centralizacion de mercaderia permite ademas reducir los gastos.

En la actualidad Vea es la cadena de supermercados con mas cobertura de
la Argentina con locales ubicados en todo el pais, desde Oran, en la provincia de
Salta hasta Puerto Madryn, en la provincia  de Chubut”
(www.supermercadosvea.com.ar/Home.aspx, consultado 03/03/2012, 22 hs.)

4.4. Analisis de las piezas publicitarias

4.4.1. Signo-producto

CarSur

El signo-producto en las publicidades de CarSur estd compuesto por una serie
de elementos, segun el siguiente detalle.

En lo digital, los elementos que lo conforman son:

- isologotipo de Honda

- isologotipo de CarSur- Concesionaria Oficial Honda

- nombres de marcas de modelos de autos (Honda City, Honda Civic, Honda
Fit, Honda Pilot).

- fotografias de los modelos de autos publicitados.

- Por su parte, las publicidades presentes en diario papel construyen su
signo-producto con
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- isologotipo de Honda,
- isologotipo de CarSur,

Ademas, se observa las marcas y las fotografias de los modelos de los autos
publicitados (Honda Fit, Honda Civic y Honda City).

En las publicidades gréaficas, cada publicidad presenta un modelo de auto
diferente por dia de publicacién de CarSur. Se incluye una fotografia y el nombre del
modelo. Durante octubre de 2011, CarSur publicité en la seccion Clasificados de Los
Andes los siguientes modelos:

Honda Civic
Honda Fit
Honda City

Los elementos comunes en uno y otro soporte son el isologotipo de CarSur y la
repeticion de la marca Honda.

Ademas, podemos agregar que la forma de presentacién de los modelos de
autos publicitados posee una logica que trasciende los soportes. En las publicidades
digitales, la enumeracién de tres modelos se da en pocos segundos mientras que en el
soporte papel podemos identificar la misma logica pero a lo largo de los dias, a razén
de un modelo por dia de publicidad de CarSur.

Kristich

La campana de Kristich Desarrollos durante el periodo analizado consta de una
pieza publicitaria digital y de tres para el diario papel.

En la pieza digital publicitaria analizada se identifican cuatro elementos que
conforman el signo-producto. Por orden de aparicién en la secuencia digital animada
son:

- imagen digital de frente de barrio privado.

- frase “La Bastilla- Country Residencial” en el frente del barrio de la imagen
digital.

- frase “La Bastilla- Barrio Privado”

- isologotipo de Kristich Desarrollos.

Por su parte, las publicidades en papel comparten con la digital la presencia en
todos los casos del isologotipo de Kristich.

Las singuralidades de cada una de las publicidades en papel estan dadas por el
proyecto inmobiliario en particular que promociona la constructora.

En los casos de KRI G 1 y KRI G 3 el signo-producto contiene el isologotipo y el
logo de Fuente Mayor Hotel Resort y una serie de fotografias que muestran las
instalaciones (la mas notoria es la del frente del hotel) y los servicios que se brindan
(cabalgatas, spa, fiestas).
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KRI G 2 publicita La Bastilla Barrio Privado y Sentinelle Torre. Incluye sendos
isologotipos e imégenes digitales simulando las construcciones.

Se observan dos elementos que pueden considerarse parte del signo-producto,
puesto que forman parte de los isologotipos: tres tréboles dibujados dispersos en la
publicidad (La Bastilla) y el icono de una cupula con columnas (Sentinelle Torre).

La simulacién digital de La Bastilla Barrio Privado es idéntica en KRI G 2 y KRI D
1y es el punto de contacto entre lo digital y lo grafico en papel a nivel iconografico.

A nivel icénico, el isologotipo de Kristich el elemento conductor recurrente en la
campana publicitaria al estar presente en todas las piezas de los soportes digital y

papel.

Mendoza Plaza Shopping

Si bien las piezas analizadas de Mendoza Plaza Shopping publicitan diversos
servicios y productos, tienen su hilo conductor en el isologotipo del Shopping. En total
se trata de 11 publicidades que tienen 6 ofertas diferentes.

En las dos publicidades online que se presentan en la campafna de Mendoza
Plaza Shopping, el signo-producto del Shopping esta conformado por el isologotipo del
Shopping (muestras MPS D 1 y MPS D 2), la palabra “Shopping” en MPS D 1.

En las publicidades graficas, se suman al isologotipo de Mendoza Plaza
Shopping los siguientes elementos:

- nombre de marca de Mendoza Plaza Shopping,
- la palabra “Shopping” en MPS G 1, MPS G 3y MPS G 6,
- sitio Web de Mendoza Plaza Shopping.

Ademés, tal como se indic6 mas arriba, en los 20 dias de nuestro estudio,
Mendoza Plaza Shopping brindé 6 ofertas, tomando en cuenta la campana en el diario
papel y en el digital en su conjunto. A continuacién, se enumeran los elementos que
componen los respectivos signos- productos.

MPS G 1:

- isologotipo de Banco Hipotecario
- frase desde “25% de ahorro con tus tarjetas...” hasta “...10% de ahorro en
perfumerias y en joyerias”.

MPS G 2:

- isologotipo de Banco Galicia
- sitio Web de Banco Galicia
- frase desde “Con Banco Galicia tenés...” hasta “... en locales adheridos”.

MPS G 3:

- isologotipo de Banco Macro

81



FCPyS -UNCuyo Caracterizacién del discurso publicitario en diarios digitales.
Un andlisis semidtico contrastativo de la publicidad en Los Andes y Los Andes Online.

- frase desde “Hasta el 9 de diciembre...” hasta
Crédito Macro.

MPS G 4:

. con las tarjetas de

- frase “perfume Ambra de Tucci”
- logotipo Tucci
- fotografia de caja de embalaje de perfume Ambra de Tucci.

MPS G 5:

- isologotipo de Banco Supervielle — Regional de Cuyo
- frase desde “20% de ahorro...” hasta “... tarjetas de crédito de Banco
Supervielle”.

MPS G 6:

- isologotipo de Banco Santander Rio
- frase desde “25% de ahorro...” hasta “...en joyerias y perfumerias”.

Ademas, en todas las publicidades del papel, salvo en MPS G 4, se enumeran
las casas de comercio que se encuentran en el Shopping y que participan de las
promociones.

SurFrance

La l6gica de construccion del signo-producto es idéntica a la de CarSur.

El signo-producto en las publicidades de SurFrance estd compuesto por una
serie de elementos, segun el siguiente detalle.

En lo digital, sus elementos son:

- la palabra Peugeot

- isotipo de Peugeot (silueta de un le6n rampante) pendiendo de un llavero.

- isologotipo de SurFrance- Concesionario Oficial Peugeot.

- isologotipo de Peugeot Autoplan

- Signo iconico de un automovil Peugeot

- isologotipo de Peugeot

- Signos iconicos (fotografias) de automéviles Peugeot, con la
correspondiente descripcion del modelo (206 Generation 1.4 SP, 207 Compact XR 1.4
SP, Furgdn 1.9 D PLC Presence).

En las publicidades graficas, a los ya mencionados isologotipos de la
concesionaria SurFrance y de la marca Peugeot se suma la presencia frecuente del
isologotipo de Peugeot Profesional, una divisién de SurFrance dedicada a ventas
especiales a empresas.

Ademas, cada publicidad presenta un modelo de auto diferente por dia de
publicacion de SurFrance. Se incluye una fotografia y el nombre del modelo. Durante
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octubre de 2011, SurFrance publicité en la seccion Clasificados de Los Andes los
siguientes modelos:

Peugeot RCZ
Peugeot 207 GTI
Peugeot 408

Peugeot Hoggar
Peugeot 207 Compact
Peugeot 207 CC

Los elementos comunes en uno y otro soporte son el isologotipo de SurFrance y
la repeticion de la palabra “Peugeot”.

La forma de presentacion de los modelos de autos publicitados posee la misma
l6gica que en CarSur: en las publicidades digitales, la enumeracién de cuatro modelos
publicitados se da en pocos segundos mientras que en el soporte papel podemos
identificar la misma logica pero a lo largo de los dias, a razén de un modelo por dia.

Universidad del Aconcagua

El isologotipo de la Universidad del Aconcagua (UDA), compuesto por el escudo
de la institucion, es el elemento principal de sus publicidades.

En el caso digital, se observa una secuencia de tres fotografias que representan
tres aspectos de la vida universitaria: un aula, un grupo de cuatro varones con traje,
qgue representan estudiantes, y una imagen de una ventana que contiene la figura de
un mapamundi y de una rama de laurel, lo que constituye un recorte del escudo de la
universidad.

Por su parte, las publicidades en papel también presentan al isologotipo de la
UDA como elemento conductor en la construccion del signo-producto.

La particularidad de estas publicidades es que las 11 variantes encontradas
durante el lapso de estudio promocionan sendos productos diferentes segun el
siguiente detalle:

MUESTRA | PRODUCTO - SERVICIO

UDAG 1 Universidad del Aconcagua- Colegio de la Universidad del Aconcagua - Inscripcion abierta

UDA G 2 Universidad del Aconcagua- Facultad de Cs. Sociales y Administrativas - Conferencias

UDAG3 Universidad del Aconcagua- Facultad de Periodismo - Curso de posgrado

UDA G 4 Universidad del Aconcagua- Facultad de Ciencias Econémicas y Juridicas - Actividades

UDA G5 Universidad del Aconcagua- Facultad de Ciencias Médicas - Carreras 2012 (inscripcién)

UDAG6 Universidad del Aconcagua- Facultad de Ciencias Sociales y Administrativas - Seminario

UDAG7 Universidad del Aconcagua- Dia del Psicélogo

UDAG 8 Universidad del Aconcagua- Esc. de Lenguas Extranjeras - Medical English for traslators

UDAGY9 Universidad del Aconcagua- Carreras Inscripciones Abiertas

UDA G 10 | Universidad del Aconcagua- Escuela de Lenguas Extranjeras - Carreras

UDA G 11 | Universidad del Aconcagua- 201° Aniversario de la Policia de Mendoza
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En las publicidades del diario papel se observa una repeticion del esquema de
tres fotografias, aunque cada publicidad en papel tiene sus propias imagenes. Esta
secuencia de fotografias se da de manera temporal en lo digital y de manera espacial
en el papel.

Un ultimo elemento del signo-producto en el papel es la direccién de la pagina
Web de la UDA, que se presenta invariablemente en todas las publicidades graficas
del diario papel.

Vea

El signo-producto en las publicidades del diario papel de Vea esta compuesto de
la siguiente manera:

VEA G 1: contiene elementos que refieren:
1) a la marca del supermercado, y
2) al producto promocionado: aires acondicionados.

1) Estd compuesto por un isologotipo que se repite. El primero de ellos (que
denominaremos “isologotipo alternativo”) de ellos esta situado en la esquina superior
izquierda y el segundo (que denominaremos “isologotipo institucional”) esta ubicado
abajo a la derecha del aviso, a modo de “firma”.

El “isologotipo institucional” estd compuesto por circulo blanco con relleno en
color amarillo y un pequefio circulo blanco con relleno en rojo en la parte superior
derecha del circulo mayor. En su interior esta la inscripcion “Vea” subrayada en el
centro del circulo. Debajo de esta inscripcibn y en un tamafo mucho menor se
encuentra la marca “Cencosud’. Ambas palabras estan en color rojo.

El “isologotipo alternativo” incluye una conformacion iconica que representa una
flor con pétalos violetas y tallo y hojas verdes, en cuyo centro se encuentra el
“isologotipo institucional”.

2) El producto promocionado es "aire acondicionado”. El lenguaje visual se
compone de una fotografia de un aire acondicionado. El lenguaje verbal participante
consta de: a) la lexia "aires acondicionados", y b) la descripcién detallada del producto
promocionado.

VEA G 2: Al isologotipo descripto de la marca del supermercado (1), se suman
los signos verbales que describen el servicio financiero promocionado: 15% + 5%
descuento.

VEA G 3: En este aviso se agrega, al isologotipo del supermercado, el detalle de
electrodomésticos y la imagen de un televisor y de un freezer con sus respectivas
opciones de pago. En la esquina superior izquierda del televisor se suma un tercer
isologotipo (tipo institucional) mas pequeno.
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Por su parte, las piezas digitales observadas presentan como Unico aspecto del
signo-producto a los isologotipos descriptos mas arriba, segun el siguiente detalle:

VEA D 1: presenta un “isologotipo alternativo”.
VEA D 2: presenta un “isologotipo institucional”.

VEA D 3: presenta un “isologotipo institucional”.

4.4.2. Lenguajes: el discurso publicitario en su manifestacion

4.4.2.1. Lenguaje verbal

CarSur
Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho — Eslogan .
explicativo marca adicional
Disfrute las
oportunidades
que traen
Inteligencia que | emocién a su Civic / CarSur Sin informacion
CSU G 1 |despierta vida. El disefio Sin eslogan Concesionario adicional
emocién moderno de Civic Oficial Honda /
lo sorprendera
cada vez que lo
conduzca
Desde "El Honda
Fit..." hasta una Fit / CarSur
New Fit for experiencia . Concesionario Entrega
csuG2 Wooooooow "...una Sin eslogan Oficial Honda / inmediata
experiencia Honda
Unica".
. City / CarSur
CSU G 3 | Sin frase gancho Sin §ubt.exto Sin eslogan Concesionario Entrega
explicativo - inmediata
Oficial Honda
CSUD1 . Sin subtexto . CarSur. . Sin informacion
Sin frase gancho L Sin eslogan Concesionario .
Escena 1 explicativo " adicional
Oficial Honda
CarSur
Concesionario
CSUD 1 . Elegi tu Honde} The power of Oficial Honda / Sin informacion
Escena 2 Sin frase gancho | hoy y comenz4 a dreams Honda / Honda adicional
disfrutar tu OKm City / Honda
Civic / Honda Fit
/ Honda Pilot

En lineas generales, los elementos verbales cuentan con muchas ausencias.
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Por el lado de las tres publicidades en el diario papel, se da la constante de la
presencia del nombre de marca principal (CarSur Concesionario Oficial Honda) sin
eslogan. Ademas, se observa la marca de la compania automotriz Honda y de los
modelos de auto publicitado, a razdén de uno por publicidad.

Como ocurre en las publicidades de SurFrance, la frase gancho y el subtexto
explicativo varian en cada pieza publicitaria al promocionar un modelo de automovil
diferente cada uno.

En el caso de la pieza digital, el registro verbal es escueto. El aumento de
espacio de la publicidad digital que se produce en la escena 2 permite que se sumen
nuevos elementos verbales (frase gancho y eslogan) al nombre de marca de la escena
1. Las marcas modelos de autos promocionados hacen su aparicibn de manera
sucesiva.

El dnico eslogan de la camparfa (CSU D 1 Escena 2) es de la marca Honda

Kristich
Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho — Eslogan .
explicativo marca adicional
Desde Hotel-” Kristich Desde “Reservas
Sumamos otro Restaurant.... N
. . Desarrollos — ...." hasta
KRIG 1 |proyecto hasta “... de Sin eslogan .
L - Fuente Mayor www.hotelfuente
finalizado montanas y »
. . Hotel Resort mayor.com
vifiedos”.
Desde "274
No te vamos a "
~ ) lotes..." hasta -
ensefiar co6mo " Kristich
L ...salas de Desde
vivir, sino donde / | . " L . Desarrollos /La |, .
juego" / Desde Vivir bien, vivir : \ Informacién y
KRIG2 |Unlugarde s . Bastilla Barrio R
Ubicado en el con estilo , ventas..." hasta
nuevos e w Privado / " N
. corazén..." hasta , ... 4244960
comienzos y " : . Sentinelle Torre
L Estacionamiento
nuevas historias o
subterraneo
Desde “El Desde
Este fin de restaurant Kristich “Informacién y
semana descubri | Fuente Mayor...” | .. Desarrollos — reservas ....”
KRIG3 los sabores del hasta “...con Sin eslogan Fuente Mayor hasta
Valle de Uco vinos de la Hotel Resort “www.hotelfuente
regiéon” mayor.com”
La Bastilla
Un lugar .de . Desde "Ubicado Cou.ntry . Desde
nuevas historias p ., . Residencial / La |, o
KRID 1 a" hasta "1ra Sin eslogan ) . Informacion
y nuevos N Bastilla Barrio " R
. rotonda \ e hasta "4243960
comienzos Privado / Kristich
Desarrollos

Las publicidades de ambos soportes poseen elementos casi todo los segmentos
del registro verbal.
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Se observan frase gancho, subtexto explicativo, nombre de marca e informacién
adicional, cada uno con sus particularidades de acuerdo a los proyectos inmobiliarios
promocionados.

Como en las publicidades anteriores, se encuentra un nombre de marca
principal: Kristich Desarrollos. Al tratarse de una empresa constructora, realiza una
presentacion institucional y continia con la promocién de tres proyectos, segun el
detalle del cuadro de arriba: Fuente Mayor Hotel Resort, La Bastilla Barrio Privado y
Sentinelle Torre.

Los esléganes no tienen demasiada presencia en este conjunto y las
publicidades que promocionan los mismos proyectos (KRl G 1/KRI G 3 y KRI G 2/KRlI
D 1) comparten informaciones.

Las diferencias, a esta altura, légicas, se centran en el espacio destinado al
registro verbal en uno y otro soporte. Es llamativa la falta de continuidad en la
construccion de la imagen de marca dentro de la misma KRI D 1, que, en un primer
momento, clasifica a La Bastilla como “Barrio Privado” para luego referirse, en el

mismo anuncio, a La Bastilla como “Country Residencial”.

Mendoza Plaza Shopping

Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho — Eslogan .
explicativo marca adicional
Desde “25% de Desde "Costo
Los martes Y Banco i \
cancheros ahorro...” hasta Hiootecario / financiero
MPS G 1 ) “... Optica Sin eslogan P total..." hasta
Aduenate del Mendoza Plaza |, .
shobpin Express- Shobpin ...con tarjeta de
bping Wrangler” bping crédito”
Con Banco Desde “hasta 6 - Desde "Sacala
Galicia tenés un | cuotas...” hasta Galicia / 0810..." hasta
MPS G 2 . e Sin eslogan Mendoza Plaza |,
25% de ahorro ... enjoyerias 'y Shoooin ...Per6n 407-
todos los jueves | perfumerias” pping CABA"
Desde "Costo
) Desde "hasta el financiero
MPS G 3 \Sllr:aorneisnSale 9 de diciembre" | Sin eslogan I\P/I;(::érl:gencii:za total..." hasta
pping hasta "Wrangler" PPING 1 | mas cercana
a su domicilio"
16 de octubre- Desde "En este E/\(/ev?:vemendoza I
Dia de la madre / diade la Ambra de Tucci / azash.o in cop
MPS G 4 | Una mama muy \ Sin eslogan Tucci / Mendoza N PP g
especial. Esa Sos madre..." hasta Plaza Shoppin m.ar" hasta "...
Voz ' "Ambra de Tucci PPING 1 Guit 30-
92767735-1"
Desde “y hafta Supgrwelle Desde "CTE. "
Lunes de estreno | 12 cuotas... . Regional de R
MPS G 5 R . Sin eslogan hasta "...CUIT
20 % de ahorro hasta “... Viamo- Cuyo/ Mendoza .
" . 33-50000017-9
Wrangler Plaza Shopping
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Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho - Eslogan .
explicativo marca adicional
Super 'Mlercolclas . Desde "Costo
Shopping jFeliz | Desde “y hasta 6 . . .
, » Santander Rio/ | financiero
dia de la Madre! | cuotas...” hasta . N R
MPS G 6 \ . Sin eslogan Mendoza Plaza |total..." hasta"...
Con Tarjeta ... XL Extra . o
. i Shopping Bartolomé Mitre
Santader Rio 25 | Large- Zhoue "
480- CABA
% de ahorro
Desde “25% de
MPS D 1 | Viernes sale ahorro...” hasta Sin eslogan Macro / Mendoza | Costo financiero
Escena 1 | shopping "...9de 9 Plaza Shopping |total 1,53%
diciembre"
Desde “25% de
MPS D 1 | Viernes sale ahorro...” hasta Sin eslogan Macro / Mendoza | Costo financiero
Escena 2 | shopping "...9de 9 Plaza Shopping |total 1,53%
diciembre"
Una mamé mu Desde “Este dia
. y de la madre...” . Tucci / Mendoza | Sin informacion
MPS D 2 | especial / Esa B Sin eslogan ) .
hasta “...Ambra Plaza Shopping | adicional
S0S VoS
de Tucci

En los 20 dias incluidos en el analisis, Mendoza Plaza Shopping presenta seis
variaciones. Cada una tiene sus caracteristicas propias y sélo dos tienen sus

versiones papel y digital.

No obstante, se pueden observar las siguientes lineas conductoras:

- La permanente presencia del nombre de marca de Mendoza Plaza Shopping,
acompafado de otro nombre de marca de producto o servicio con quien comparte la
promocion. En su mayoria son bancos.

- No hay registro de eslogan

- Las frases gancho y los subtextos explicativos de las publicidades graficas en
papel, tienen una extensién muy notoria, aprovechando que cada pieza es a pagina
completa.

- Siguiendo esta ultima légica, la informacion adicional de la gréafica papel ocupa
un importante espacio al pie de pagina y contiene gran cantidad de datos.

- Es muy frecuente la utilizacion, en la frase gancho, la referencia del porcentaje
de ahorro ofrecido para las compras en Mendoza Plaza Shopping.

En lo relativo a las comparaciones MPS G 3 / MPS D 1 (Mendoza Plaza

Shopping-Banco Macro) y MPS G 4 / MPS D 2 (Mendoza Plaza Shopping-Tucci), se
puede considerar que, salvando las diferencias obvias entre papel y digital, mantienen
la identidad en un muy alto grado. Sélo existen diferencias en la informacion adicional
y en un segmento de la frase gancho presente en MPS G 3 y elidida en MPS D 1.

SurFrance
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Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho o Eslogan .
explicativo marca adicional
"Desde San
, Desde "Entrega . RCZ / Peugeot/ Martin 540"
VOS lo compras. | . o Motion & SurFrance
SUF G 1 inmediata" hasta . . . hasta
RCZ te posee. "Peugeot total" Emotion Concesionario "meugeot@surfra
9 Oficial Peugeot peug .
nce.com.ar
207 GTI/
Sentirse vivo no | Desde "Nuevo Motion & Peugeot / Desde "San
SUF G 2 |tiene nada que Peugeot" hasta Emotion SurFrance Martin 540"
ver con respirar | "6 velocidades" Concesionario hasta "704*1080"
Oficial Peugeot
Peugeot 408 /
Desde gz;i':;giario
Nuevo Peugeot | "Versiones: Oficial Peugeot / Desde "Dos aros
SUF G 3 | 408 Nacido de Nafta" hasta Sin eslogan 9 de garantia"
tus expectativas | www.peugeot.co Peugeot hasta "704*1080"
’ ’ Profesional / 408
m.ar .
(en matricula de
auto)
Nueva Peugeot Peugeot Hoggar/
SurFrance R
Hoggar Ahora . . . . Desde "San
) . Sin subtexto Motion & Concesionario . "
SUF G4 | mientra trabajas explicativo Emotion Oficial Peugeot / Martin 504
disfrutas de P 9 hasta "704*1080"
. Peugeot
maneja .
Profesional
Peugeot 207
Campafia Compact /
P Desde "207 SurFrance "
Peugeot: No a la . . . . Desde "Peugeot
. compact" hasta Motion & Concesionario S
SUF G5 |letragrandesia |, . . . . finaciaciéon" hasta
- 2 afos garantia | Emotion Oficial Peugeot/ |,_ .
los beneficios " 704*1080
randes (x) Peugeot /
9 ’ Peugeot
Profesional
207 CC/
SurFrance
Original. Sin subtexto Motion & Co.n.c estonario I?esdg Ff(::‘u'g'geot
SUFG6 Siemore exolicativo Emotion Oficial Peugeot/ | financiacion
pre-. P Peugeot / hasta "704*1080
Peugeot
Profesional
. SurFrance
¢Conoces |a Concesionario
SUF D 1 | manera mas facil | Sin subtexto Motion & " Sin informacion
o . Oficial Peugeot / .
Escena 1 |de llegaratu explicativo Emotion adicional
Peugeot? Peugeot
' Autoplan
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Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho - Eslogan .
explicativo marca adicional
Peugeot 206
Génération
1.4.SP- Plan SurFrance
70730 / Peugeot La maneramas | Concesionario
SUFD1 . 207 Compact XP | . - Sin informacion
Sin frase gancho facil de llegara | Oficial Peugeot / .
Escena 2 1.4 SP- Plan 100 adicional
tu OKm Peugeot
/ Peugeot
Autoplan

Partner 1.9 D
PLC Presence -
Plan 70/30

Aunque se encuentra acompafnado de marcas “secundarias” (marcas de los
autos publicitados), SurFrance Concesionario Oficial Peugeot es el nombre de marca
principal de la campafa de SurFrance. En la version online, las marcas de los modelos
de autos publicitados en SUF D 2 Escena 2 se presentan de manera consecutiva.

Al tratarse de una empresa dedicada a la comercializacién de automoviles
Peugeot, el eslogan recurrente en las publicidades analizadas es el utilizado por la
marca Peugeot: “Motion & Emotion”. La publicidad digital también incluye el eslogan
de Peugeot Autoplan (SUF D 1 Escena 2).

Las diferencias entre el soporte papel y el digital se centra principalmente en la
ausencia de informacion adicional en las publicidades Web, elemento siempre
presente en la versiéon papel.

En este soporte, la frase gancho y el subtexto explicativo varian puesto que en
cada pieza se publicita un modelo de automévil diferente.

Una particularidad relevante de lo digital es la aparicion de frase gancho y
subtexto explicativo siguiendo la l6gica temporal “Escena 1: frase gancho > Escena 2:
subtexto explicativo”.

Ninguna de las dos concesionarias (SurFrance y CarSur) poseen eslogan.

Universidad del Aconcagua

Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho — Eslogan .
explicativo marca adicional
Desde "(1er . .
. o N ( Universidad del
Secundario / 1°a | afio..." hasta
o~ . R Aconcagua- Desde
5°afo. ...ano 2009" / : Y
Bachillerato / Desde "Inglés Spiritus Litteram Colegio de la www.uda.edu.ar
UDAG 1 . . 9 " p e Universidad del |" hasta"...
Abierta la por niveles... Vivificat
. L Aconcagua - cuda@uda.edu.a
inscripcién para | hasta Inscrncién o
el ciclo 2012/ "...Vacantes ; P
. N abierta
limitadas
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Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho o Eslogan .
explicativo marca adicional
Universidad del
Desde "(Técnica Aconcagua- Desde
Facultad de Cs. |,
de la Spiritus Litteram | Sociales Www.uda.edu.ar
UDA G 2 | Conferencias Negociacion..." p I " y . "hasta"...
p Vivificat Administrativas -
hasta "...Aula . cuda@uda.edu.a
., Conferencias — B
N°32 ; .
Lic. en Comercio
Internacional
Curso de . .
Posgrado Desde Universidad del Desde
S " e Aconcagua- Y
Mediacion y Inscripciones . ) www.uda.edu.ar
. . " Spiritus Litteram | Facultad de " "
UDA G 3 | métodos abiertas..." hasta | . ... o hasta "...
. " . Vivificat Periodismo -
alternativos de ...Dr. Antonio cuda@uda.edu.a
» ; " Curso de R
resolucion de Ricardo Tula r
. posgrado
conflictos
Desde Universidad del
"Actualizacién en Aconcagua- Desde
Derecho Spiritus Litteram Facultad de "www.uda.edu.ar
UDA G 4 | Actividades Societario..." Vﬁ/ificat Ciencias "hasta"...
hasta "... Econémicas y cuda@uda.edu.a
Auditorio U. del Juridicas - r
Aconcagua" Actividades
Carreras 2012/
Licenciatura en (4 afios)
Cal@ad Medio Requns@s Universidad del
Ambiente e poseer titulos Desde
. . Aconcagua- "
Higiene en secundario / Spiritus Litteram | Facultad de Cs www.uda.edu.ar
UDA G 5 | Seguridad en el | Desde "(2 afios y p e . " |"hasta"...
. . R Vivificat Sociales y
Trabajo / Lic. en | 1/2)..." hasta " . cuda@uda.edu.a
. " . Administrativas - | ,
Higiene en Horario de Conferencias r
Seguridad en el | atencion: de 17 a
Trabajo Ciclode |21 hs."
Licenciatura
Universidad del
Aconcagua-
Seminario Plan Desde “Lunes 17 Facyltad de Cs. Desde
. » Sociales y "
de Negocios de octubre... . . " . www.uda.edu.ar
. . . Spiritus Litteram | Administrativas — | ,, N
UDA G 6 |internacionales. |hasta “Lunesy o . . hasta "...
L Vivificat Lic. en Comercio
Claves para su miércoles de . cuda@uda.edu.a
L ” Internacional- N
elaboracion 16.00 a 19.00". r
Fund.
Promendoza y
Fund. Exportar
Esf ggw?nmado Universidad del E/\?v?/jveuda edu.ar
UDAG 8 Medical English Clots.." hasta S['JII"I'IUS Litteram | Aconcagua- Esc. |, hasta "
for translators " . Vivificat de Lenguas
Inscripciones . cuda@uda.edu.a
. R Extranjeras .
abiertas r
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Subtexto Nombre de Informacion
Muestra | Frase gancho - Eslogan .
explicativo marca adicional
Desde "Facultad
de Qlen0|as Universidad del | Desde
Sociales y Y
Carreras 2012/ " . . ) Aconcagua- www.uda.edu.ar
. Administrativas... | Spiritus Litteram Y .
UDA G 9 | Inscripciones " i Carreras hasta"...
; hasta Vivificat .
abiertas R . o Inscripciones cuda@uda.edu.a
...Preuniversitari . i
Abiertas r
os Carreras
2012"
Desde Universidad del
" Desde
Profesorado Aconcagua- mww.uda.edu.ar
UDA G Universitario..." | Spiritus Litteram | Escuela de " R
Carreras 2012 i hasta "...
10 hasta Vivificat Lenguas
" . . cuda@uda.edu.a
Inscripciones Extranjeras - "
abiertas" Carreras
UDAD 1 Preuniversitarios | Inscripcion Spiritus Litteram | Universidad del | Sin informacién
2012 abierta Vivificat Aconcagua adicional

Con una frecuencia de una publicidad por dia en Los Andes (versién papel)
durante los 20 dias de observacion, UDA ofrecié 9 productos y/o servicios y realizd
dos anuncios que pueden considerarse propaganda (UDA G 7: Dia del Psicélogo y
UDA G 11: 201 anos de la Policia de Mendoza).

El registro verbal muestra mayor cantidad de elementos en las piezas del diario
papel, mientras que el UDA D 1 se limita a lo minimo indispensable.

El eslogan y el nombre de marca son idénticos en las diez unidades observadas.
En los textos de la version papel se agregan “submarcas”: el nombre de la Unidades
Académicas y el Colegio.

La informacion adicional, ausente en lo digital, tiene la invariante de presentar:
sitio Web, direccién, teléfono y correo electrénico de contacto.

El grupo de publicidades UDA tiene un alto grado de sistematizacion de su
lenguaje verbal.

Vea

Subtexto Nombre de Informacién

Muestra | Frase gancho — Eslogan .
explicativo marca adicional
Desde "En Desde "Con la
desayuno (1), compra de

VEA G 1 e|.2do te sale la ap?rltlvoslyll Sin eslogan Vea Cencosud ?300... hasta

mitad panales..." hasta V. Nueva-

"...tienday Guaymallén -
bazar". Mendoza".
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Subtexto Nombre de Informacién
Muestra | Frase gancho - Eslogan .
explicativo marca adicional
De reintegro por
devolucion de
IVA con todas las
tarjetas de débito
Descuento en todo el super
. . Desde
imperdible! en todas tu "
Domingo 02 de | compras de $250 Descuentos
VEAG2 9 p Sin eslogan Vea Cencosud vélidos..." hasta
octubre 0 mas (no " ;
) . , Guaymallén-
aprovecha 5%y |incluye azucar, Mendoza
5% de descuento | aceite de girasol,
Bodegas
Chandon y
Terrazas de Los
Andes)
Con todas las
Las mejores tarjetas de Desde
ofertas para crédito y desde "Descuentos
VEAG3 [mama! 15 % "Ejemplo" hasta | Sin eslogan Vea Cencosud validos..." hasta
descuento en "24 cuotas sin "Guaymallén-
Electro interés en Mendoza
electro”.
En esta .
VEAD 1 |primavera Sin subtexto . Ahorro-,Calldad-
o Sin eslogan Vea Cencosud Cercania-
Escena 1 | ahorrar te hace | explicativo .
. Vecinos
feliz
En esta
VEAD 1 |primavera Sin subtexto . Sin informacion
- Sin eslogan Vea Cencosud .
Escena 2 | ahorrar te hace | explicativo adicional
feliz
Vos sabés N - L
VEAD2 . Especial dia de . Sin informacion
hacerla sentir Sin eslogan Vea Cencosud .
Escenal |, . la madre adicional
Unica
Vos sabés o . i
VEAD2 . Especial dia de . Sin informacion
hacerla sentir Sin eslogan Vea Cencosud .
Escena2 |, . la madre adicional
Unica
VEADS | TUSMarcas g o htexto . Sin informacion
favoritas al mejor . Sin eslogan Vea Cencosud .
Escena 1 . explicativo adicional
precio
Estrellas del
VEA D 3 |ahorro - Tus Sin subtexto . Sin informacion
. - Sin eslogan Vea Cencosud .
Escena 2 | marcas favoritas | explicativo adicional
al mejor precio

En lineas generales, el registro verbal tiene mayor notoriedad y mayor cantidad
de elementos en las publicidades del diario papel.

Ambos soportes comparten la presencia permanente del nombre de marca y la
ausencia de eslogan, lo que manifiesta la decisién del destinador en la presentacién
de la marca.

93



FCPyS -UNCuyo Caracterizacién del discurso publicitario en diarios digitales.
Un andlisis semidtico contrastativo de la publicidad en Los Andes y Los Andes Online.

En los otros aspectos del lenguaje verbal, las publicidades en soporte papel
aprovechan el espacio de que disponen en la hoja (pagina completa en el caso de
VEA G 1 y media pagina en los casos de VEA G 2 y VEA G 3) para explayarse de
manera exhaustiva acerca de los productos y servicios ofrecidos. La frase gancho, el
texto explicativo y la informacién adicional son elementos “permanentes” de la gréfica
papel.

Los espacios y los tiempos son mas limitados en VEAD 1, VEAD2y VEAD 3y
la presencia de informacién adicional es minima y el subtexto explicativo no es tan
exhaustivo como en la gréfica papel. Asimismo las frases ganchos observadas
también son reducidas y su manifestacion se repite en todas las escenas de las
publicidades digitales.

4.4.2.2. Lenguaje visual

Las diferencias de soporte de la publicidad en diario papel y de la publicidad en
diario digital tienen su correlato en la manifestacion de sus lenguajes.

En la totalidad de las piezas del corpus seleccionado, la organizacién perceptual
seleccionada es superficial estatica para el primer caso, en tanto que para el segundo
caso de las publicidades digitales, la organizacién perceptual es superficial dinamica.

En lo referente a los componentes visuales de las publicidades de cada
anunciante, el detalle de similitudes y diferencias descripto a continuacién intentara
determinar similitudes y diferencias entre uno y otro soporte. Los sentidos y valores
aportados por los signos plasticos figuran entre paréntesis.

En relacién con la composicion visual de la marca, esta puede esta puede ser un
logotipo (lenguaje verbal), una imagen visual (isotipo) o una combinacién de
elemento/s visual/es y elemento/s verbal/es (isologotipos).

Para los fines de este analisis del lenguaje visual, se incluiran los isotipos y los
isologotipos presentes en los anuncios del corpus. En el caso de estos ultimos, se
hara foco en la parte del lenguaje visual de la marcas.

Una vez identificados los elementos visuales de cada marca, estos se
clasificaran como signos iconicos, configuraciones iconograficas (compuestas por
signos iconicos) o signos plasticos.

En los cuadros siguientes, se consigna el nombre de la muestra, los signos
iconicos, las configuraciones iconograficas y los signos plasticos que se observan en
la muestra. El nUmero entre paréntesis indica la relacién configuracion iconografica /
signos icénicos que la componen.

Con las configuraciones iconogréficas se incluyen, en algunos casos y también
entre paréntesis, los sentidos representados.

Este mismo mecanismo se utilizar4 en lo que respecta a los signos plasticos
para sefnalar los sentidos que aportan a la imagen.
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Carsur
| Muestra Signos icénicos Configuracion iconografica Signos plasticos
CSUG1 Automovil Honda Civic Isologotipo Honda
Enrejado Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)
CSUG2 Automovil Honda Fit Isologotipo Honda
Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)
Lineas sinuosas (="dinamismo”, “velocidad”)
CSUG3 Automovil Honda City Configuracion compuesta por todos los | Isologotipo Honda

Edificios iluminados
Muro
Ruta o calle senalizada

(1) (=representa “modernidad”, “ciudad”)

Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)

Lineas sinuosas (="dinamismo”, “velocidad”)
Fuera de foco en imagen de fondo (edificios) (=
“velocidad”, “segundo plano” en relacién con el rol

central que quiere otorgarsele al automévil Honda City)

CSUD 1/Escena1

Automdvil
Llavero

Isologotipo Honda
Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)

CSUD 1/Escena?2

Automovil Honda City
Automévil Honda Civic
Automévil Honda Fit
Automévil Honda Pilot

Isologotipo Honda
Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)

El analisis del lenguaje visual de CarSur muestra a las imagenes de los autos como elemento mas importante en todos los casos.
Esta tendencia se refuerza en la Unica pieza que presenta una configuracion iconografica.

”

Los signos plasticos dotan a los productos publicitados de los sentidos de “prestigio”, “lujo”, “velocidad” y “dinamismo”.
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El isologotipo de Honda, compuesto por la inicial de la marca encerrada en un cuadrilatero irregular con angulos biselados, esta
presente en todos los casos de ambos soportes, generando una constante presencia de la imagen institucional. En CSU G 2 también va

acompanado del nombre de marca Honda.

El isologotipo de CarSur incluye el isologotipo de Honda y el nombre de marca de la concesionaria.

En lo estrictamente digital, se destaca el importante efecto visual de la imagen en movimiento, que otorga la posibilidad de emular

el andar de los automoviles representados.

Kristich
| Muestra Signos icénicos | Configuracion iconografica Signos plasticos
KRIG 1 Enredadera dorada y verde (1): fuente del Hotel Fuente Mayor y Isologotipo Kristich
Edificio (1) | paisaje alrededor Isologotipo Fuente Mayor
Montanas (1) ] (2): cuarto de hotel (="comodidad”, “lujo”) | Predominio de color dorado en diferentes tonalidades
Nubes (1) | (3): parrilla (“cocina criolla”) en fondo de publicidad (=lujo”, “prestigio”, “boato”,
Cielo (1) | (4): sesién de masajes (="placer”) “suntuosidad”)
Arboles (1) | (5): pareja de recién casados
Vifiedos (1) | (="felicidad”)
Cama (2) | (B): sesidn de degustacion de vinos
Ventana (2) | (="placer”)
Cortinas (2) | (7): cabalgata (“diversion”)
Cuadro (2)
Carne asada (3)
Asador (3)
Mujer (4)
Varon (4)
Manos (4)
Plano
Rostro de mujer con capellina de (5)
novia
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Muestra Signos icénicos Configuracion iconografica Signos plasticos
Rostro de varén (5)
Copas de vino (6)
Manos (6)
Personas (6)
Arboles 7)
Caballos (7)
Jinetes (7)
KRIG 2 Tréboles (1) [(1): Isologotipo La Bastilla Isologotipo Kristich
Fuente de agua (2) (2):ingreso a La Bastilla Isologotipo Edificio Sentinelle Torre
Automovil (2) | (3): Edificio Sentinelle Torre Fondo texturado, pared (=“construccion”, “solidez”)
Arboles (2)
Cielo (2)
Portal (2)
Cerros 2)
Plano
Edificio (3)
Arboles (3)
Cielo (3)
Enredadera
Sello
Plano
KRIG 3 Enredadera dorada y verde (1): frente del Hotel Fuente Mayor y Isologotipo Kristich
Edificio (1) | paisaje alrededor Isologotipo Fuente Mayor
Montanas (1) ] (2): cuarto de hotel (="comodidad”, “lujo”) | Predominio de color dorado en diferentes tonalidades
Nubes (1) ] (8): mesa servida (“comida Gourmet”) en fondo de publicidad (="lujo”, “prestigio”, “boato”,
Cielo (1) | (4): sesién de degustacion de vinos “suntuosidad”)
Arboles (1) | (="placer’)
Vifedos (1) | (5): parrilla (“cocina criolla”)
Cama (2)
Ventana (2)
Cortinas (2)
Cuadro (2)
Plato con comida (3)
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Muestra Signos icénicos Configuracion iconografica Signos plasticos
Copa de vino (3)
Mesa (3)
Plantas 3)
Copas de vino (4)
Manos (4)
Personas (4)
Carne asada (5)
Asador (5)
KRI D 1 Tréboles (Isologotipo La Bastilla) (1): ingreso a La Bastilla Isologotipo Kristich

Fuente de agua
Automdvil
Arboles

Cielo

Portal

Cerros

Mujer

Varén

(2): pareja de novios/casados Predominio de tonos verdes y blancos en el fondo
(="felicidad”, “proyecto)

—_
— — — — — ~— ~— ~—

o~~~ o~~~ o~ o~

Las configuraciones iconograficas son numerosas en el soporte papel. Es notoria la intencién del enunciador de adelantar a su
enunciatario, mediante el lenguaje visual, las experiencias que ofrecen sus desarrollos inmobiliarios. Un claro ejemplo de ello es que, en

el caso de Fuente Mayor Hotel & Resort, se observan iconos gastronémicos: “carne asada”, “copas de vino”, “plato con comida”.

Las tonalidades doradas en el color de fondo de las publicidades de Fuente Mayor intentan cargar a los productos con los sentidos

LTS L]

de “lujo”, “prestigio”, “boato”, “suntuosidad”, entre otros.

Por su parte, los textos en los que se publicita La Bastilla carecen de una continuidad cromatica a través de los soportes,
desaprovechando la posibilidad de fortalecer la identidad institucional de Kristich. Tal como confirmaremos mas adelante, se trata del
Unico caso en el presente estudio que muestra esta ruptura.

Otro aspecto que reduce la posibilidad de fortalecer la identidad institucional es la heterogeneidad de isologotipos y de su ubicacion
en las publicidades. En primer lugar, el isologotipo de Kristich no mantiene una ubicacién frecuente en las publicidades papel,
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colocandose en la parte superior del aviso (KRI G 1 y KRI G 2) y en la parte inferior (KRl G 3). En segundo lugar y resaltando esta
falencia, se observan tres isologotipos diferentes en la marca de La Bastilla.

La animacion de la publicidad digital se limita a una secuencia de imagenes, fijas en su mayoria.

Mendoza Plaza Shopping

[ Muestra | Signos iconicos | Configuracion iconografica | Signos plasticos
MPS G 1 Montanas (1) ] (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") | Isologotipo Banco Hipotecario
Sol (1)
MPS G 2 Montanas (1) | (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") | Fondo en tonos rosados (="“feminidad”)
Sol (1) ] (2): conjunto de maniquies (="moda", Isologotipo Banco Galicia
Maniqui con vestido (2) |"alta costura")
Maniqui con traje de bafo (2)
Maniqui con bolso (2)
Cruz (3)
MPS G 3 Montanas (1) ] (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") | Isologotipo Banco Macro
Sol (1)
MPS G 4 Montanas (1) | (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") | Lineas curvas rojo claro sobre fondo rojo oscuro
Sol (1) (="feminidad”)
Caja de perfume
MPS G 5 Montanas (1) ] (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") | Pliegue en recuadros azules (="aplique adhesivo
Sol (1) despegado”)
Isologotipo Banco Supervielle
MPS G 6 Montanas (1) ] (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") | Isologotipo Banco Santander Rio
Sol (1)
MPS D 1/ Escena 1 Montanas (1) | (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") | ---
Sol (1)
MPS D 1/ Escena 2 Montanas (1) | (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") |---
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Muestra Signos icénicos Configuracion iconografica Signos plasticos
Sol (1)

MPS D 2 Montanas (1) | (1):isologotipo MPS (="mendocinidad") | Lineas curvas rojo claro sobre fondo rojo oscuro
Sol (1) (="feminidad”)
Caja de perfume

El grupo de publicidades de Mendoza Plaza Shopping es el que contiene menor cantidad de elementos del lenguaje visual
tomando en cuenta al resto de las publicidades de este estudio.

La continuidad esta dada por la presencia permanente del isologotipo de Mendoza Plaza Shopping. El elemento visual que lo
compone tiene la particularidad de estar conformado como una iconografia. Esta iconografia esta compuesta por dos iconos (“montafnas”
y “sol”) con un importante grado de estilizacion. Con esta iconografia, el Mendoza Plaza Shopping procura asociarse al concepto de
“mendocinidad” al utilizar iconos representativos del paisaje mendocino.

El resto de los isologotipos participantes pertenecen a los anunciantes que “co-promocionan” en las publicidades. Se trata de
bancos en cinco de los seis casos. En las publicidades gréficas, los isologotipos de ambas empresas estan visualmente asociados, al
compartir, de manera equilibrada, el mismo sector del anuncio (la parte inferior, a modo de “firma”).

Todos los isologotipos contienen signos plasticos, salvo marca “Banco de Galicia” que incluye una “cruz”, como posible icono de la
tradicién cristiana espanola.

Por ultimo, se identifican signos plasticos que remiten a “feminidad” (MPS G 2, MPS G 4 y MPS D 2) y que permiten intuir
caracteristicas del destinatario buscado (mujeres y madres).

SurFrance
| Muestra Signos icénicos | Configuracion iconografica Signos plasticos
SUF G 1 Le6n rampante (1) ] (1): Isologotipo Peugeot e isologitipo Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)

Automovil Peugeot RCZ

SurFrance
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Muestra Signos icénicos Configuracioén iconogréfica Signos plasticos
SUF G2 Le6n rampante (1) ] (1): Isologotipo Peugeot e isologitipo Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)
Automovil Peugeot 207 GTI SurFrance Lineas sinuosas (="electrocardiograma”)
SUFG3 Le6n rampante (1) ] (1): Isologotipo Peugeot e isologitipo Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)
Automovil Peugeot 408 SurFrance
Pantalla Sistema GPS (2) ](2): "tecnologia”, "comfort", "seguridad"
Techo desmontable (2)
Paragolpes trasero con radar (2)
SUF G4 Le6n rampante (1) ] (1): Isologotipo Peugeot e isologitipo Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)
Automovil Peugeot Hoggar SurFrance
Isotipo de Facebook
Figura de hombre trabajando
Figura de hombre descansando
SUF G5 Le6n rampante (1) |(1): Isologotipo Peugeot e isologitipo Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)
Automovil Peugeot 207 Compact SurFrance
SUF G 6 Le6n rampante (1 (1): Isologotipo Peugeot e isologitipo Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)

Automovil Peugeot 207 CC
Edificios

SurFrance
(2): auto desplazandose en la ciudad
(="modernidad", "urbanidad")

Fuera de foco en imagen de fondo (edificios) (=
“velocidad”, “segundo plano” en relacién con el rol
central que quiere otorgarsele al automovil Peugeot
207 CC)

SUF D 1/ Escena 1

Le6n rampante
Automovil
Llavero

(1): Isologotipo Peugeot e isologitipo
SurFrance

Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)

SUF D 1/Escena 2

Le6n rampante

Automovil Peugeot 206
Automovil Peugeot 207
Automovil Peugeot Partner

(1): Isologotipo Peugeot e isologitipo
SurFrance

Brillo en el auto (="prestigio”, “lujo”)

La dinamica del lenguaje visual en SurFrance es similar a la de CarSur. Se mantienen el isotipo (que participa del isologotipo
Peugeot) y las imagenes de los automoviles promocionados estan presentes en ambos soportes.
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Al igual que en CarSur, los signos plasticos mantienen una linea de identidad institucional del anunciante en todas las piezas. En
SurFrance, la imagen institucional de las empresas concesionarias esta representada en un isologotipo que incluye el “le6bn rampante” de

Peugeot y el nombre de marca de la concesionaria.

Las fotografias de los automoviles son los componentes centrales del lenguaje visual de este grupo de publicidades y los signos
plasticos presentes buscan dotarlos de “lujo” y “prestigio”. Es digno de mencién el recurso del enfoque fotografico de la imagen de fondo

1

de SUF G 6, haciendo que la imagen esté “movida”, generando un efecto de “velocidad” en automévil

En los digital, el efecto visual de la imagen en movimiento busca idéntico resultado que en CSU D 1.

Universidad del Aconcagua

| Muestra

| Signos iconicos

| Configuracion iconografica

Signos plasticos

Ramas de laurel

Estrella

Personas

Respaldos de sillas
Cuatro Varones con traje
Enrejado de ventana

"mendocinidad”)

(2): aula (="estudio", "clase magistral")
(3): "profesionales”

(4): ventana con vitraux (="prestigio”,
“triunfo”, "trayectoria")

UDAG1aUDAGE6Y Montanas (1) |(1): isologotipo UDA (="prestigio”, Fotos con una esquina biselada (procura generar una
UDA G 8 a UDAG 10" Planisferio (1) | “triunfo”, "universalidad del saber", continuidad entre las imagenes)
Ramas de laurel (1) | "mendocinidad") Fragmento de escudo en gris (=“sello de agua”, “sello
Estrella (1) de academia”)
Color azul “institucional”
UDAD 1 Montanas (1) ] (1):isologotipo UDA (="prestigio”, Fotos con una esquina biselada (procura generar una
Planisferio (4) | “triunfo”, "universalidad del saber", continuidad entre las imagenes)

Color azul “institucional”

* Las 10 publicidades contienen 31 fotografias en las que predominan, en tanto que signos iconicos, las imagenes de personas, y partes de edificios de la UDA

(escaleras, salones, oficinas, espacios verdes al aire libre, etc.)
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Los componentes visuales y su organizacion espacial tienen un alto grado de similitud en todas las piezas del diario en soporte
papel.
Las configuraciones iconogréficas de las fotografias son numerosas y sus sentidos pueden sintetizar en los conceptos de “actividad

” ” M, LTS

académica”, “prestigio”, “triunfo”, “trayectoria”, “cultura”, entre otros sentidos asociados a la vida universitaria.

Los signos plasticos también contribuyen a la continuidad visual. Por un lado, un bisel en una esquina de las fotografias mantiene
una identidad entre ellas. Por otro lado, el uso del azul como color institucional (también presente en la pagina Web).

El isologotipo de Universidad del Aconcagua (escudo de la Universidad) remite a aspectos del paisaje mendocino (“montafnas”, al
igual que Mendoza Plaza Shopping) y conceptos de “prestigio”, “triunfo” y “universalidad del saber” (representadas por las ramas de
laurel, el planisferio y la estrella). Uno de los aspectos relevantes, es que el icono de las montafnas hace referencia a la Cordillera de Los
Andes, en la cual se encuentra el cerro que da nombre a la Universidad.

La animacién del banner digital publicitario tiene una l6gica similar al de Kristich, al mostrar una secuencia de imagenes fijas. En
este sentido, se puede afirmar que se observa un esfuerzo del destinador por transportar las particularidades visuales desde las
publicidades en papel al soporte digital, con un alto grado de pertinencia.

Vea
[ Muestra Signos iconicos | Configuracion iconografica | Signos plasticos
VEAG 1 Flores (1) |(1): paisaje (="paisaje primaveral”) Isologotipo Vea
Nubes (1) | (2): cancha de rugby (="juego rugby") Fondo amarillo (=“color institucional”)
Cerdo alcancia (1)
Flores (1)
Mariposas (1)

Aire acondicionado
Hache de rugby
Hache de rugby
Guinda de rugby

SIS
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Césped

VEAG2

Flores

Nubes

Cerdo alcancia
Flores
Mariposas

(1): paisaje (="paisaje primaveral”)

Isologotipo Vea
Fondo amarillo (=“color institucional”)

VEAGS3

Flores

Nubes

Cerdo alcancia

Flores

Mariposas

Aparato de television

Mujer

Nifio

Freezer

Plastico de tarjeta de crédito

(1): paisaje (="paisaje primaveral”)

(2): "madre e hijo", "maternidad"

Isologotipo Vea
Fondo amarillo (=“color institucional”)

Globo de vifieta
Cerdo alcancia

VEA D 1/Escena 1 Colinas (1 (1): paisaje (="paisaje primaveral”) Isologotipo Vea
Nubes (1 Fondo amarillo (=“color institucional”)
Flores (1
VEA D 1/Escena 2 Colinas (1 (1): paisaje (="paisaje primaveral”) Isologotipo Vea
Nubes (1 (2): "beneficios" Fondo amarillo (=“color institucional”)
Flores (1
(1
)
1

Mariposas

Signo de "visto bueno
Corazén

Carrito de compras

BRBZEZ2Z2Z2Z[2Z22

NN Z=

VEA D 2/ Escena 1

Isologotipo Vea
Fondo amarillo (=“color institucional”)

VEA D 2/ Escena 2

Mujer
Nifo

(1): "madre e hijo", "maternidad"

Isologotipo Vea
Fondo amarillo (=“color institucional”)
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VEA D 3/ Escena 1 Isologotipo Vea
Fondo amarillo (=“color institucional”)

VEA D 3/ Escena 2 Estrellas (1) | (1): "explosion” Isologotipo Vea
Fondo amarillo (=“color institucional”)

En lineas generales, la imagen institucional de Vea Cencosud se imprime de manera muy clara en sus piezas publicitarias.

El color amarillo de fondo, los colores primarios y la estética naif permiten mantener una continuidad coherente a través de ambos
soportes.

La configuracién iconografica de “paisaje primaveral” encabeza (en lo espacial en el papel y en lo temporal en el digital) a cuatro de
las seis piezas.

En el isologotipo Vea Cencosud participa un signo plastico (circulo amarillo con circunferencia blanca y con un circulo rojo sobre su
parte superior derecha). Este signo plastico es recurrente, con variaciones de colores en los isotipo de otras marcas de supermercado de
la empresa Cencosud, tales como Disco Cencosud y Jumbo Cencosud. El isologotipo Vea mantiene su presencia en todas las piezas, de
manera coherente en lo referente a disefio y ubicacion en las publicidades y se incluye en el centro de la flor de mayor tamario en la
“escena primaveral” de la publicidades gréaficas y de VEA D 1.

En las piezas digitales los elementos visuales adquieren mucha vivacidad: flores que “florecen”, mariposas que “vuelan” y ese vuelo
colabora con la direccién de la lectura (VEA D 1), estrellas que simulan una “explosion” (VEA D 3).

Se puede considerar que dinamismo en las publicidades digitales de Vea es el de mayor complejidad y mejor aprovechamiento de
todas las piezas analizadas en el presente trabajo.

La particularidad de este analisis comparativo del lenguaje visual de piezas publicitarias presentadas en dos soportes diferentes
(papel y digital) resalta la obvia diferencia de la organizacién de los signos interactuantes:

- En el soporte papel, los signos interactuantes tienen una organizacion superficial estatica.

- Por otra parte, en el soporte digital de la Internet, se trata de una organizaciéon perceptual superficial dinamica, al modo de un
corto publicitario (Magarifios de Morentin, 1991).
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4.4.3. Las estrategias retoricas

CarSur

Las tres publicidades en soporte papel muestran diferentes estrategias retéricas.

CSU G 1 centra su tratamiento retérico en la frase gancho: “Inteligencia que
despierta emocién”. Se observa un oximoron en base a la oposiciébn semantica de los
términos “inteligencia” (que remite a la ‘razén’) y “emocion” (asociada a lo ‘irracional’).

Se observa redundancia y metonimia en CSU G 2. La repeticién de la letra “O”
en la frase gancho (“New Fit for Wo0000”) remite a una estela que pudo haber dejado
el auto en su recorrido. Esta repeticion de la “O” y la linea zigzagueante que
acompana a la frase gancho son los dos objetos que producen efecto metonimico para
representar la propiedad “dinamica” con que se pretende presentar al automévil. En
este sentido, las lineas curvas que remiten al recorrido realizado por el auto
representan el “dinamismo”).

En CSU G 3 se da observa hipérbole y litote: el automévil en primer plano
aumenta su tamarno (hipérbole) en detrimento de los edificios enfocados como fondo,
(sobre los cuales opera el recurso complementario de la litote). Ademas, estos
edificios, modernos e iluminados, en medio de los cuales se “desplaza” el automovil, le
traspasan los conceptos de “modernidad” y “brillo” al vehiculo, en una operacién de
participacién mégica por acercamiento.

En el Unico aviso digital se observa la repeticion del isologotipo de CarSur y del
modo de presentar los autos.

Kristich

No existen puntos de contacto entre las publicidades en soporte papel con la
Unica en soporte digital.

Las estrategias identificadas en el soporte papel son la metonimia, la
redundancia (o repeticion) y la participacién magica por acercamiento.

KRI G 1y KRI G 3 publicitan el mismo producto, pero el disefio de los avisos es
disimil. La metonimia se produce a través de la presencia de fotografias dibujos de
elementos que representan conceptos como “naturaleza”, “placer” y “lujo”. Ademas, se
identifica antonomasia en las fotografias: una habitacién representando el confort de
todas la habitaciones, una pareja de novios que remite a todas la parejas de novios,

etc.

Al igual que en el resto de las publicidades en papel, en KRI G 2, se metonimia.
Elementos tales como los arboles, el cielo azul y las montafias representan el
concepto de “naturaleza”. Ademas y ligado a este proceso metonimico, se genera una

106



FCPyS -UNCuyo Caracterizacién del discurso publicitario en diarios digitales.
Un andlisis semidtico contrastativo de la publicidad en Los Andes y Los Andes Online.

participacibn magica por acercamiento: se asocian los desarrollos inmobiliarios
publicitados al concepto de “naturaleza”.

En el anuncio digital de Kristich operan dos estrategias retoricas. En primer lugar
la metéfora cristalizada que generan las tres imagenes del trébol de cuatro hojas, que
asocian in absentia con la buena suerte. En segundo lugar, la antonomasia. El
enunciador procura interpelar a un enunciatario especifico. Para ello, incluye la imagen
de un hombre y una mujer mirandose sonrientes: una pareja feliz, que vale por todas
las parejas, posible clientes, que buscan “Un lugar de nuevos comienzos, nuevas
historias”, tal como afirma la frase gancho.

Mendoza Plaza Shopping

La elipsis del nombre de marca del Shopping en las diferentes frases ganchos es
el hilo conductor de las publicidades en papel.

No obstante, el enunciador ofrece una pista en MPS G 1, MPS G 3, MPS G 6 y
MPS D 1, al referirse al enunciador con la sola palabra “Shopping”. Pese a existir otros
centros comerciales en la provincia de Mendoza, el Mendoza Plaza Shopping es el
Unico que cuenta con esta posibilidad a causa de haber sido el Unico durante mucho
tiempo. Esta exclusividad hizo que la gente se refiriera a este como “el shopping”,
siendo esta situacién explotada por el enunciador, con resultados positivos.

En relacién con las particularidades de cada pieza, se identifican las siguientes
estrategias:

MPS G 2 se funda en la repeticién de la frase “Y senti que pagas” y del disefio
de la tela de la indumentaria exhibida en los maniquies. La intencionalidad del
enunciador es claramente entendible sin necesidad de recurrir a la redundancia.

MPS G 4 y MPS D 2, por su parte, se sirven de la antonomasia para interpelar a
todas las madres en “una mama muy especial”. Ademas, se puede afirmar que las
lineas curvas, en color mas claro que el color rojo de fondo, son una metéfora visual
de la “feminidad”.

Todas publicidades, con las excepciones de MPS G 4 y MPS D 2, aluden al
discurso financiero, al ofrecer ahorros, descuentos y sistema de pago en cuotas.

SurFrance

A pesar de la diversidad de piezas publicitarias de SurFrance, podemos
reconocer una constante que guia la eleccién de las estrategias retéricas. En las
publicidades gréficas, las estrategias seleccionadas se basan en juegos de palabras
que procuran llamar la atencion mediante la provocacion de un desequilibrio en el
modo de ver el mundo de los lectores.
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Asi, en SUF G 1 genera una antitesis mediante la operacion significante de
alteracién del orden del enunciado en la frase. Se afirma que el auto es el “poseedor”
final del comprador, pese a que el lector sea quien lo fuera a comprar.

SUF G 2 presenta una paradoja en la frase gancho. Se genera una contradiccion
al afirmarse que “sentirse vivo no tiene nada que ver con respirar”.

La pieza SUF G 3 también muestra una paradoja. Frente a lo real de “nacido”
(=surgido) de la planta industrial automotriz, el enunciador “altera el valor légico-
referencial de un enunciado” (Zalba, 2004, 9) y presenta al auto como producto de las
“expectativas” del enunciatario.

La paradoja se repite en este grupo de publicidades en SUF G 4. Por otra parte,
existe metonimia en las iconografias de las sefiales viales. Ambas representan sendos
conceptos abstractos (“trabajo” y “descanso”).

SUF G 5 presenta alusion en su frase gancho: “No a la letra grande. / Si a los
beneficios grandes”. ‘Letra grande’ reenvia a ‘letra chica’, expresion que refiere a la
parte de los contratos escrita con letra de tamafo pequefio y que, a causa de la
dificultad de su lectura, puede ocasionar malversaciones y acuerdos no previamente
mencionados.

Por dltimo y en tomando en cuenta el soporte papel, en SUF G 6 predomina la
metonimia. El fondo difuso (signo plastico), “movido” representa el “andar veloz” del
auto.

En el Unico aviso digital de SurFrance se observa la repeticion del isologotipo de
SurFrance y del modo de presentar los autos, en una l6gica idéntica a la de CarSur.

Universidad del Aconcagua

Es notoria la diferencia en la seleccién de estrategias retéricas para el soporte
papel y el soporte digital.

Por el lado de las publicidades de Los Andes en formato papel, la redundancia
es la estrategia con mayor recurrencia. Todas las piezas publicitarias incluyen
fotografias representando diferentes aspectos de la de la vida universitaria. También
hay redundancia o repeticién del escudo de la UDA.

Ademas, en las imagenes de las fotografias se han trabajado la sinécdoque vy la
metonimia. Asi, la imagen un grupo de alumnos conversando en un hall o sentados en
una sala de clase produce el efecto metonimico de representar los conceptos
abstractos de “educacién”, “vida universitaria”, “compaferismo”, “ensefanza”, entre
otros. Por otra parte, la imagen del frente de edificios y de espacios verdes de la UDA
nos permite identificar sinécdoque: una parte de la infraestructura, documentada con
fotografias, representa a toda la universidad. El conjunto de fotografias y otros
elementos de las piezas publicitarias, seleccionados para este analisis, aluden a
diversos atributos con los que se pretende dotar a la imagen institucional de la UDA.
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De esta manera, se busca que la Universidad refleje valores tales como prestigio,
excelencia académica, orden administrativo, cultura, arte, entre otros.

En su versién digital (UDA D 1), las fotografias incluidas desarrollan un
tratamiento metonimico que remiten a la actividad académica y al prestigio.

Vea

La estrategia de mayor recurrencia en las piezas publicitarias de Vea Cencosud
es la elipsis. El elemento elidido en todas las publicidades relevadas, tanto en soporte
papel como en el digital, es la palabra supermercado. La prolongada presencia de la
marca en la sociedad mendocina permite esta supresion sin correr el riesgo de que el
destinatario desconozca el segmento comercial al que pertenece la marca Vea
Cencosud. Esta posibilidad es utilizada al maximo en la campana.

En segundo lugar, el ahorro, uno de los ejes de la marca Vea Cencosud, es
representado, a través de un procedimiento metonimico, por la iconografia del
“chanchito alcancia” (pieza VEA G 1,2y 3y VEAD 1).

La tercera constante es la sinécdoque producida por la presencia de
iconografias compuesta por flores, que representan la parte del todo “primavera”.

Ademas, se da participacién magica por acercamiento. Estas iconografias en
derredor de la marca Vea Cencosud le otorgan sentidos de frescura, atractivo y
encanto (VEAG 1,2y 3y VEAD 1).

Hasta aqui, podemos distinguir a estas cuatro estrategias enumeradas como las
de mayor frecuencia en este grupo de publicidades.

Ademas, se pueden identificar otras estrategias que tienen un caracter mas
puntual para cada publicidad.

Tal es el caso de la antonomasia generada por la iconografia compuesta por una
mujer y un nifo que forma parte de las piezas VEA G 2 y VEA D 2. Ambas
publicidades fueron simultdneas en ambos formatos digital y papel y promocionaban a
la marca para el dia de la madre. La iconografia descripta tiene la funcién de
representar a todas las madres, posibles clientes de Vea Cencosud.

Por ultimo, una animacién digital en la que se observa una explosién de estrellas
y figuras brillantes en VEA D 3 genera, por un lado, una metafora que remite a la
‘protagonismo de la marca”y espectacularidad y, por otro, una tranferencia de estos
sentidos a la marca (participacidén magica por acercamiento).

De los tres valores que se propone representar la marca Vea Cencosud,
enumerados en 4.3.1 se puede observar la manifestacion clara de dos de ellos en esta
serie de publicidades.

En primer lugar, “cercania” esta presente con la elipsis recurrente de la palabra
“supermercado”. El destinador presupone que el destinatario ya conoce la rama de la
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actividad econdmica a la que se dedica Vea Cencosud, en base a la larga trayectoria
gue ha tenido en la sociedad mendocina.

En segundo lugar, el valor “precios bajos” esta presente en la metonimia que liga
la iconografia del “chanchito alcancia” con la posibilidad de “ahorro” que el destinador
propone a los destinatarios que opten ser clientes de Vea.

4.4.4. Programas de manipulacion del discurso publicitario

CarSur

La tentacién es el Unico programa de manipulacion utilizado.

En todas se presenta de manera directa al producto como un don a conseguir.
Los tres autos publicitados en el diario papel se presentan como portadores de placer.

En lo digital, el disfrute ofrecido esta manifestado de manera explicita, a
continuacion de la secuencia de autos exhibida: “Elegi tu Honda hoy y comenza a
disfrutar tu OKm”.

Kristich

En las publicidades de Fuente Mayor Hotel & Resort (KRI G 1 y KRI G 3) la
invitacion a consumir esta signada por imagenes de deleite, placer, felicidad, armonia
y tranquilidad. La tentacion es, entonces, el programa de manipulacion escogido. El
hotel es el don ofrecido detras del cual se orientara la atencién del destinatario.

KRI G 2, publicidad que podemos considera “doble” puesto que se incluyen dos
productos de Kristich Desarrollos (Sentinelle Torre y La Bastilla — Barrio Privado),
desenvuelve un también “doble juego” en su frase gancho (“No te vamos a ensenar
como vivir, sino donde”) que genera una particularidad. Por una parte, se seduce al
destinatario dotandolo al mismo del conocimiento y la distincion necesaria para saber
cémo vivir (“No te vamos a ensefiar como vivir,...”), para, inmediatamente después,
provocarlo, indicandole una falencia en su competencia para seleccionar un lugar para
vivir (“... sino dénde”).

Por ultimo, la pieza digital (que promociona a La Bastilla — Barrio Privado) sigue
la linea de la tentacion de las publicidades graficas en papel descriptas en el primer
parrafo.

Mendoza Plaza Shopping

Se puede considerar que sélo para MPS G 4 y para MPS D 2 (Mendoza Plaza
Shopping- Tucci) se escogié a la seduccidbn como programa de manipulacion. La
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imagen del destinatario (las madres) se distingue (“Una mama muy especial. Esa sos
vos”). Como ya se sefalara, ambos textos se publicaron en fechas cercanas a la
celebracién del dia de la madre.

Por otra parte, el resto de las publicidades de Mendoza Plaza Shopping tientan
con los respectivos descuentos ofrecidos.

SurFrance

El programa de manipulacién més utilizado es la tentacién. Se presenta a los
autos y a los planes para acceder a ellos como dones. En el caso de los vehiculos
publicitados, se enumeran las cualidades de los mismos. Asi,

- SUF G 1 sefala la posibilidad de “posesion” que la cosa (el auto) tiene sobre el
sujeto (enunciatario) en funcién de sus caracteristicas técnicas positivas;

- SUF G 4 ofrece el placer de manejar;
- SUF G 5 grandes beneficios econdmicos; y
- SUF G 6 (la originalidad del producto).

La provocacion esta presente en SUF G 2 al enunciar una afirmacion que parece
desacreditar al lector al contradecir a su modo de ver el mundo. Ademdas y como cierre
del estudio de las publicidades en soporte papel, SUF G 3 halaga (seduccion) al
enunciatario al hacerlo participe de la construccién del producto publicitado (y deseado
por él): “Nacido de tus expectativas”.

Por ultimo, la pieza publicitaria digital, en esta se tienta al destinatario con una
“facil” acceso a un auto Peugeot.

Universidad del Aconcagua

Todas las publicidades sin excepcion se muestran como una tentacion. Todos
los valores con los cuales el destinador presenta a UDA tienen la funcion de provocar
en el destinatario un anhelo de acceder a ellos mediante la participacion en las
multiples actividades académicas promocionadas.

Vea

El programa de manipulacién con mayor presencia en las publicidades de Vea
Cencosud es la tentacion. Este programa centra su accionar en el ofrecimiento de un
‘don positivo’ al destinador. La tentacién a la que se recurre es la posibilidad de ahorro
que ofrece Vea Cencosud.
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En los casos de las publicidades de Los Andes, VEA G 1 ofrece un “descuento
imperdible”, VEA G 2 avisa tener “los mejores precios cerca de tu casa” y VEA G 3
anuncia “las mejores ofertas”.

En esta Ultima pieza, también se puede percibir un segundo programa de
manipulacion, la seduccion. Se trata de una publicidad enmarcada en fechas cercanas
al dia de la madre en las que el destinador muestra una imagen positiva del
destinatario, le halaga una competencia, la de saber como hacerle bien a su madre:
“vos sabes hacerla sentir unica”.

Por el lado de las publicidades digitales, la tendencia es similar. La tentacion,
presente en VEA D 1y VEA D 3, se manifiesta en la oferta de ahorro (VEAD 1) yen la
exaltacion de las marcas ofrecidas por Vea (VEA D 3), presentadas como las favoritas
del destinatario y las de mejor precio, hasta el punto de la exageracion (“Estrellas del
ahorro”).

El segundo programa de manipulacion, segun la mayor frecuencia, en este
grupo de publicidades, la seduccion, también se observa en VEA D 2 de manera
idéntica a VEA G 2, (campana por el dia de la madre).

4.4.5. Filosofias de la publicidad.

CarSur

Las filosofias utilizadas en las cuatro piezas publicitarias de CarSur son dos:
publicidad referencial y publicidad sustancial.

En lo relativo a la referencial, CSU G 3 y CSU D 1 muestran el producto tal cual
es. La publicidad sustancial, por su parte, esta representada en CSU G 1 y CSU G 2,
en las que se resaltan caracteristicas de los autos publicitados para ponerlos en centro
de la atencion.

Kristich

El enunciador realza, en las cuatro publicidades observadas, las cualidades de
sus productos (construcciones civiles). Los anuncios estan plagados de toda una serie
de imagenes y frases que ensalzan las construcciones publicitadas (edificios para
vivienda y hotel). Se puede afirmar entonces que, independientemente del soporte,
todas son publicidades sustanciales.

Mendoza Plaza Shopping
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MPS G 1, MPS G 2 y MPS G 6 son publicidades sustanciales. El concepto del
que parten es el “ahorro” y es lo que se publicita mediante frases (“aduefate del
shopping" y “Super Miércoles Shopping”) e imagenes que hacen que el servicio
ofrecido (econdémico y/o financiero) sea el centro de la publicidad.

En este sentido, MPS G 4 y MPS D 2 son miticas. Publicadas en épocas del Dia
de la Madre, busca “vender felicidad”. Se dirige a “una mama muy especial’ para darle
“el mejor regalo”.

MPS G 3, MPS G 5y MPS D 1, por su parte son publicidades referenciales. Se
publicita proponiendo anuncios realistas y honestos.

SurFrance

SurFrance ha centrado su campana en publicidades sustanciales. Los productos,
en este caso los diferentes modelos de automoviles, son las estrellas de la persuasion
y la imagen en base a la calidad promocionada de los productos. Los modelos de los
autos son representados a través de fotos que ocupan un lugar central en las piezas
publicitarias.

Universidad del Aconcagua

UDA presenta el caso mas estandarizado de los seis anunciantes en base a su
mayor y mas variada presencia mediatica. Todas las piezas publicitarias observadas
son referenciales.

UDA es una institucién educativa-cientifica, con larga trayectoria en la sociedad
mendocina. Como tal podemos inferir que el enunciador procura obtener un efecto de
credibilidad, y para ello se limita a mostrar lo que se considera que es realidad de esa
casa de estudios. En otras palabras, “se trata de una publicidad de la verdad
concebida como adecuacion a la ‘realidad’, como su casi-restituciéon” (Floch, 1993,
212).

Las informaciones ofrecidas son directas, concretas y se limitan a dar datos
sobre los productos y/o servicios presentados, al limite de parecer un simple anuncio
informativo sin los elementos retéricos necesarios para ser considerados avisos
publicitarios

Esta sobriedad discursiva opera como parte de la imagen institucional de la
Universidad del Aconcagua.

Vea
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La filosofia publicitaria predominante en las publicidades de Vea en gréfica es la
sustancial. Las tres piezas estudiadas ponen en el centro de la escena la marca Vea
Cencosud, resaltando la cualidad que hace su diferencial: la posibilidad que se le da
destinatario de “ahorrar”. Las respectivas frases ganchos utilizadas (“el 2do te sale la
mitad”, “Descuento imperdible! Domingo 02 de octubre aprovecha 5% y 5% de
descuento”, “Las mejores ofertas para mama! 15 % descuento en Electro”) remarcan
esta caracteristica basal de Vea Cencosud.

Por su parte, las digitales muestran dos opciones.

VEA D 1y VEA D 3 son publicidades sustanciales. Ambas insisten en la calidad
del producto

En VEA D 1 se resalta la posibilidad de ahorro.

VEA D 3 intenta explotar esa caracteristica mediante las aseveraciones “tus
marcas favoritas al mejor precio” y “estrellas del ahorro”.

VEA D 2 se trata de una publicidad mitica porque dota de talento al consumo. Se
sirve de la exageracion semantica en la frase gancho (“vos sabés hacerla sentir
Unica”) para describir el comportamiento del consumidor.

4.4.6. Caracteristicas de la comunicacion en Internet.

A continuacion, se incluye un cuadro que enumera las caracteristicas inherentes
a las publicidades digitales descriptas en 3.2.5. y que se ofrece como esquema
descriptivo de los componentes relevantes a considerar. Esta clasificacion se
circunscribe a las piezas publicitarias digitales.

A los fines de este estudio, se ha delimitado a la escena del banner publicitario
digital tomando en cuenta:

- dimensién espacial: tamano constante.
- dimension temporal: desde el primer hasta el Ultimo cuadro de la
animacion.

La ubicacién en la pagina Web y el tamafio de banner sigue los criterios que se
presentan en el cuadro de 4.2.3.

La duracién de escena es el tiempo que transcurre desde el primero hasta el
Ultimo cuadro de la escena.

En relacién con la multimedialidad, se indica si el banner publicitario digital
presenta algunas de las siguientes caracteristicas:

- texto verbal
- audio

- video

- graficos

- animaciones
- fotografias
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- imagenes en movimiento
- imagenes en 3d
- videojuegos

En lo referente a la interactividad, se describen las acciones que se pueden
realizar con mediante la manipulacion de la interfaz mouse-cursor. Estas pueden ser:

- Posado de cursor en banner >> Inicia escena 2
- Retiro de cursor en banner >> Reinicia escena 1
- Click en banner-boton izquierdo >> Hipervincula
- Click en banner-botén derecho >> Acceso a menu contextual

Por ultimo se indica el comportamiento hipertextual de la publicidad digital. En
todos los casos del presente trabajo, existe un hipervinculo inserto en banner que
envia al sitio Web del anunciante.
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Conclusiones

Del analisis comparativo a las publicidades seleccionadas entre el 1 y el 20 de
octubre de 2011 en los diarios Los Andes y Los Andes Online de la Provincia de
Mendoza, con los siguientes anunciantes

" CarSur- Concesionario Oficial Honda;

. Kristich Desarrollos;

" Mendoza Plaza Shopping;

" Universidad del Aconcagua;

. SurFrance- Concesionario Oficial Peugeot; y
" Supermercados Vea,

se pueden extraer las siguientes conclusiones:

En lo referente a la construccién del signo-producto en los diferentes casos
estudiados, el isologotipo de las empresas anunciantes es un elemento signico que se
presenta de manera permanente en la configuracion que contribuye a la identificacién
de lo que se publicita. La marca de los anunciantes agrupa a la diversidad de
productos y/o servicios que se promocionan

Cuando el producto publicitado por los anunciantes es idéntico en cada soporte,
se observa la permanencia de elementos de los lenguajes de manifestacion de un
soporte a otro. En este sentido, un buen porcentaje de los anuncios digitales incluidos
en el presente trabajo remiten a productos o servicios ya publicitados en el diario

papel.
En relacién con los lenguajes y teniendo en cuenta las particularidades de cada

soporte y de cada producto promocionado, se pueden identificar las particularidades
que se explican a continuacion.

Es notoria la influencia de las caracteristicas espacio-temporales de cada
soporte, por un lado, la materialidad fisica del diario papel y, por otro lado, la velocidad
intangible de las representaciones en una pantalla, “portadoras de la marca de su
fugacidad: su inevitable, inmediata caducidad” (Levis, 2009, 219).

De acuerdo con esta logica, los textos digitales priorizan lo visual (=no verbal),
en funcion de su fugacidad y de la necesidad de ganar la atencién del lector-usuario,
ante la presencia de otros elementos en el diario digital que le compiten. En este
sentido, el entorno digital da a los lenguajes, sobre todo al visual, la posibilidad de
aumentar su atractivo mediante la multimedialidad.

En los anuncios en papel se observan mas posibilidades de desarrollar, en
mayor cantidad y complejidad, el registro verbal. En este punto, la presencia del
eslogan y de la informacién adicional en las piezas del diario papel es un punto de
contraste con los banners digitales, que, en su mayoria, carecen de estos elementos.
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En una vision global, las publicidades en papel presentan mayor cantidad de
elementos verbales y visuales (principalmente signos icénicos y configuraciones
iconograficas) que las digitales.

Otro aspecto observado es la posibilidad de mantener ciertos elementos de los
lenguajes verbales y visuales del anuncio papel en el anuncio digital cuando el
producto publicitado por los anunciantes es idéntico en cada soporte. Esta posibilidad
permite mantener una continuidad en la construccion del signo-producto, en particular,
y una coherencia de la identidad institucional, en general, a través de los soportes.

En lo estrictamente visual y como ya se indicé mas arriba, el isologotipo de las
marcas de los anunciantes esta en todas las publicidades de este trabajo.

Los signos plasticos, en tanto que componentes del lenguaje visual, estan
presentes en la mayoria de las publicidades y agregan sentidos acordes a la intencién
del enunciatario.

En relacion con las estrategias retéricas, inseparables del discurso publicitario,
estas son independientes del soporte. Es decir, no existe una légica del soporte que
influya en la seleccién de determinada estrategia. Incluso, cuando un anunciante
publicita un mismo producto/servicio en ambos soportes, mantiene la misma
estrategia.

Los programas de manipulacion presentes en las publicidades del corpus son la
tentacion y la seduccién. Los anunciantes procuran resaltar aspectos positivos del
producto y/o servicio promocionado o de su enunciatario.

Es nula la participacion de la provocacion y la intimidacion, frecuentes en las
campanas de bien publico (consideradas propagandas, segun la clasificacion
establecida en el presente texto).

En este aspecto, se puede considerar que la uniformidad en la eleccién de los
programas de manipulacion no tiene relacién con las particularidades del soporte.

En lo relativo a las filosofias publicitarias, las méas utilizadas son la publicidad
referencial y la publicidad sustancial.

Estas dos filosofias son complementarias, segun la tipologia de Floch, y su
eleccién busca responder a las restricciones de tiempo y espacio, ademas de ganar la
atencion del enunciatario, en medio de otros estimulos visuales presentes en los
medios grafico y digital.

En primer lugar, la publicidad referencial busca la comprensién casi inmediata
del lector en un tiempo casi nulo y, al ser “una publicidad de la verdad” (Floch, 1993),
es un instrumento apropiado para perfilar una imagen institucional adecuada para, por
ejemplo, una institucion educativa.

En segundo lugar, la publicidad sustancial es patente en algunos casos de las
concesionarias de automoviles. Estas piezas, ponen a los autos en el centro de la
escena y tratan de “explotar sus virtudes para hacer de su naturaleza profunda la
verdadera estrella” (Floch, 1993, 223).
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Al tratarse de filosofias complementarias, es posible que las publicidades que se
consideren sustanciales contengan aspectos de la publicidad referencial y viceversa.

Al igual que se afirm6 con las estrategias retéricas y con los programas de
manipulaciéon, no se encuentra una relacién directa entre el soporte y la seleccion de
determinada filosofia publicitaria.

De la descripcién de las caracteristicas de Internet, realizada, por su naturaleza,
s6lo en las piezas digitales, se desprende:

- La utilizacién parcial de aspectos multimediales. La produccion de los textos
digitales incluye texto verbal, animaciones, fotografias e imagenes en movimiento y no
contempla la participacién de audio, video, graficos, imagenes en 3D o videojuegos.

- Los banners permiten, en todos los casos, la interaccién, con diferentes
respuestas de acuerdo a la accion realizada por el lector-usuario.

- La hipertextualidad es un recurso permanente y, en todos los casos, la
hipervinculacion se da con el sitio Web del anunciante.

El desarrollo exponencial de los medios digitales abre posibilidades para indagar
en los nuevos comportamientos en relacion con la producciéon y el consumo de los
discursos que circulen por estos nuevos medios.

Sobre la base del andlisis contrastativo realizado de las categorias
seleccionadas y a modo de reflexion final del presente trabajo, es posible afirmar que
las peculiaridades de los soportes (papel y digital) s6lo tienen un correlato en lo
relativo a los lenguajes de manifestacién (lenguajes verbal y visual), mientras que las
filosofias publicitarias, las estrategias retéricas y los programas de manipulaciéon son
independientes del soporte, ya que corresponden a la dimension discursiva de la
publicidad.
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