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RESUMEN

El tema de esta tesina es € analisis comparativo del discurso de la publicidad gréfica
bancaria durante los periodos anteriores (octubre a noviembre de 2001),
contemporaneos (diciembre de 2001) y posteriores (enero a julio de 2001) al Corralito

Financiero, que se establecio en € mes de diciembre de 2001 en Argentina.

Para redlizar este andlisis, € trabajo consta de una primera parte que da cuenta de los
diferentes acontecimientos a nivel socioecondmico que pretende establecer el contexto

en el que se produjeron estos discursosy a cual respondian.

Luego € marco tedrico recorre diferentes teorias sobre del discurso, desde la
perspectiva linglistica, pasando por la pragmatica y la semantica de tercera generacion
en post de vislumbrar la produccion de sentido en cada periodo. Asimismo, suman al
andlisis, los diferentes elementos componentes del discurso publicitario en particular: su

planteo estratégico, conceptual y gréfico como un todo significante.

Por dltimo se observa una muestra de avisos de cada uno de los 3 periodos, que se
analizan por las caracteristicas comunes dentro de cada grupo y sus diferencias entre
ellos, y como éstas similitudes y diferencias responden a contexto en que se

produijeron.
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TEMA
Andlisis de las estrategias discursivas de las instituciones bancarias antes, durante y

después del Corralito Financiero!, plasmadas en sus avisos de gréfica.

INTRODUCCION

A fines del 2001 estallaron en Argentina una serie de medidas, tomadas por el gobierno
vigente, conocidas como “Corralito financiero”. Las mismas consistieron en la
restriccion de retiros en efectivo y la prohibicion de transferencias a exterior, con €
objetivo de evitar € panico bancario y la consiguiente crisis econdmicay financiera que
este desataria.

Considero interesante andlizar las diferencias entre las estrategias discursivas de los
bancos con sus clientes en las etapas anteriores y posteriores a Corralito y durante la

instauracion del mismo.

Para ello, en e trabgo se andlizan los avisos correspondientes a cada periodo,
prestando particular atencion a su materializacion y a las diferencias con periodos
anteriores y posteriores. Es decir, se pretende visumbrar las estrategias discursivas
utilizadas por las ingtituciones bancarias para responder a medidas externas a su

planeacion que afectaron de forma directa'y negativa su servicio.

El ge principal de andlisis es la produccién de sentido de los avisos mediante sus
elementos gréficos, discursivos y referenciales, para evidenciar su correlato con €l

contexto de cada etapa.

El trabajo cuenta con una contextualizacion econdmicay social, para poder analizar qué

necesidades comunicacionales satisfacia la publicidad bancaria en cada periodo.

1 Corralito financiero: medidatomada por €l Gobierno Argentino afines del 2001 que impuso restricciones

aladisponibilidad de depositos a la vista en pesos, pudiendo sdlo utilizarse la restante proporcion de las cuentas en
moneda extranjera con fines transaccionales. La misma fue profundizada a principios del 2002 inmovilizando
transitoriamente la totalidad de depésitos a plazo fijo y una proporcion de los depdsitos ala vista en moneda
extranjera.



OBJETIVO GENERAL

- Anadizar y comparar las estrategias discursivas producidas por las ingtituciones
bancarias, mediante su publicidad gréfica, antes, durante y después del corralito
financiero.

OBJETIVOSESPECIFICOS

- Establecer la presencia y frecuencia de avisos en los periodos. antes, durante y
después del corrdito financiero

- Andizar los elementos visuales e imagenes utilizadas por las instituciones
bancarias en los diferentes periodos

- Analizar la composicion textual de los avisos 'y las implicancias del modo en que
sedirigen al aocutario

- Vidumbrar los cambios en las estrategias discursivas utilizadas por las
instituciones bancarias en los diferentes periodos.



Capitulo 1: CONTEXTO SOCIOECONOMICO

“El afo 2001 en Argentina se desenvolvié como una Crénica de una Muerte Anunciada.
Desde finales del 2000 una serie de desaciertos en materia econdmicay la inestabilidad
creciente en materia politica dieron lugar, tras dos afios de recesion, una de las crisis
mas profundas de nuestra historia’ (Gabriela Rombola, 2003)

La crisis argentina, comienza a gestarse entre los afios 1998 y 1999 y se precipita a
fines del 2001, en un pais donde prevalecian fuertes desequilibrios en las cuentas
publicas, elevados coeficientes de endeudamiento externo y un cuadro politico-

institucional muy conflictivo.

1.1. Los afos de bonanza 1991-1998

Como se expone en “Porqué sucedid: las causas econdmicas de la reciente crisis
argentind’, el elemento distintivo de la economia argentina en el periodo 1991-2001 fue
la Convertibilidad. En abril de 1991, para poner fin a la hiperinflacion, se implementd
un plan de estabilizacion basado en la Ley de Convertibilidad, que establecia la paridad
cambiaria entre $1 y U$S 1, obligando a Banco Central a respaldar € 80% de la base
monetaria con divisas liquidas. Este sistema obligaba a mantener la solvencia fiscal,
consistente con € tipo de cambio fijo, obligacion no cumplida en la préctica, e imponia
una fuerte limitacion sobre la posibilidad de realizar una politica monetaria activa.
(Daniel Chudnovsky, Andrés Lopez, German Pupato, 2003).

Siguiendo con los autores, durante los afios 1991 y 1998 Argentina fue considerado por
la comunidad internacional como un modelo exitoso de reformas en los PED (Paises en
Desarrollo), debido a que dcanzd un crecimiento superior a promedio
Latinoamericano. Esto atrgo a grandes volumenes de inversién extranjera y logré
eliminar lainflacion. Sin embargo, este crecimiento se desarroll6 dentro de un marco de

alto desempleo y problemas sociales irresueltos.

El plan de edtabilizacion y las reformas estructurales de los primeros afios de la

Convertibilidad (privatizaciones, apertura comercial y financiera, desregularizacion de



mercados) impulsaron una gran reactivacion, estimulada también por la expansion del
crédito gracias a cese de lainflacion.

Sin embargo, como exponen los economistas Pablo Guido y Gustavo Lazzari (2003), €
crecimiento del PBI (Producto Bruto Interno) durante el periodo 1991-1994, se vio
abruptamente interrumpido por la recesion de 1995, causada por € contagio de la crisis
mexicana de fines de 1994 (Efecto Tequila). Sin embargo, dado que & shock fue
esencialmente financiero y generd un problema de iliquidez con repercusiones de corto
plazo, motivé un sistema de reestructuracion y fortalecimiento del sistema financiero.
Ademas, las condiciones en los mercados de exportacion fueron favorables e hicieron
poco probable que Argentina llegara a sufrir riesgo de insolvencia contribuyendo a una
rapida recuperacion. Esta coyuntura facilitd la asistencia financiera otorgada por €l FMI
(Fondo Monetario Internacional). Asi, €l hecho de que esos fondos reforzaran los
activos liquidos del sistema financiero detuvo e panico de los inversores, quienes
vieron que los bancos contaban con las reservas necesarias para cumplir con las
obligaciones contraidas. Estos factores contribuyeron a que, a finades de 1995, las
reservas internacionaes del Banco Central y los depdsitos del sistema financiero fueran
mayores que las del afio anterior. Asi comenzd un periodo de crecimiento del PBI
(alrededor del 7% anual) entre comienzos de 1996 y el primer semestre de 1998, a partir

de donde comienza la gestacion de la crisis.

En 1998 comienza un periodo de recesion gque se sostuvo durante tres afios antes del
estallido en el 2001.

1.2. Gestacién dela Crisis 1998-2001

Los shocks externos concurrentes sufridos por la economia argentina a partir de
mediados de 1998 marcaron € comienzo de la crisis del 2001. Estos, tuvieron diferentes
repercusiones que los de la crisis del 95. Asi, la devaluacion del real brasilefio, la
apreciacion del dblar y la caida en los precios de exportacion y términos del
intercambio, hicieron que la rentabilidad del sector exportador cayera drasticamente,
afectando su capacidad para generar divisas. (Daniel Chudnovsky, Andrés Lopez,
Germén Pupato, 2003).



Luego del crecimiento experimentado en 1998, las exportaciones se contraen en 1999.
Como resultado de una mejora en los términos de intercambio, las exportaciones
recuperan en e 2000 € vaor que tenian en 1998 pero se estancan en ese nivel a
principios del 2001. El pobre comportamiento exportador se transforma en una
restriccion fundamental en un pais que enfrerta, a mismo tiempo, crecientes
dificultades para acceder a mercado internacional de capitales. (Ministerio de
Economia, 2002).

Las reformas estructurales de la primera mitad de los afios "90, la rapida salida de la
crisis de 1995 y la fuerte recuperacion iniciada en 1996 eran, ante la perspectiva de
inversores y analistas, rasgos positivos de la evolucion econdmica previa del pais y
sobre los cuales se basaban las expectativas de ingresos futuros. Asimismo, los altos
requerimientos de capital y liquidez en € sistema bancario adoptados después de la
criss del Tequila y la dignificativa presencia de bancos extranjeros le daban una

fortalezainusual a sistema financiero argentino entre |os paises emergentes.

En contraste con estos activos, la economia argentina presentaba importantes
debilidades. Entre ellas, 1) los escasos mecanismos de guste disponibles, en e marco
de la Convertibilidad, frente a una creciente apreciacion del tipo de cambio; 2) la escasa
disciplina fiscal del sector publico; 3) las restricciones a la politica econdmica que
provenian del descontento de amplios sectores de la sociedad ante la evolucion del

desempleo, la distribucion del ingreso y la pobreza durante la década del "90; y 4) la
falta de politicas de promocion de la competitividad sistemética de la produccion y de
las exportaciones, especiamente las de mayor valor agregado, mas ala de las gestiones
afavor del MERCOSUR. (Daniel Chudnovsky, Andrés Lépez, German Pupato, 2003).

Seglin los andlisis de Perry y Servén (2002), a finales de la década se percibia que €
tipo de cambio estaba desalineado tanto con respecto a su valor histérico como a su
valor de equilibrio. En la Convertibilidad €l guste del tipo de cambio real efectivo
(TCRE) se mantenia exclusivamente a través de cambios en e nivel relativo de los
precios domésticos frente a los precios de los socios comerciales. Asi, la devaluacion
brasileray la apreciacion del dolar, obligaron ala Argentina a ajustar el TCRE através
de una reduccion de sus precios internos. Como consecuencia, a partir de 1999, se
mantuvo una deflacion de los precios minoristas (alrededor del 1% anual) que se

mantendria hasta la devaluacion del peso, afinales del 2001. No obstante, |os precios de
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los servicios publicos privatizados, a estar indexados con la inflacion estadounidense,
no se modificaron y, en términos relativos, aumentaron, creando tensiones a nivel social

y politico ademaés de dificultades en la competitividad por precio de la produccion local.

Durante la Convertibilidad se prodyeron cambios importantes en la estructura de
precios relativos, que tendieron a favorecer a los no transables? frente a los transables’.
Asi, en un contexto deflacionario, los valores de los servicios privatizados mostraban

tasas de aumento nominales elevadas.

Otro punto débil de la economia era el deterioro de las cuentas publicas a lo largo de la
década del 90, contrariando los requerimientos de disciplina fiscal inherentes a la
Convertibilidad. Estos, junto con la pobre capacidad de recaudacion del sistema
impositivo argentino, contribuyeron aincrementar el endeudamiento (interno y externo)
del sector publico. Por otro lado, € reconocimiento de deudas (con proveedores del

Estado, jubilados, etc.) tuvo una incidencia en €l incremento de las obligaciores, dando
como resultado, que la deuda del sector publico pase de representar un tercio del PBI en
1994 a més de la mitad en 2001. (Pablo Guido y Gustavo Lazzari, 2003).

Respecto a gasto publico del gobierno federal, en e periodo 1993-2001 hubo un
incremento del 29,7%, que es explicado en un 55% por e aumento de las prestaciones
de la seguridad social y en un 15% por el incremento de las transferencias hacia los
gobiernos provinciales. Estos mismos factores, explican una parte importante de la
evolucion del balance fiscal del gobierno nacional, que se encontrd en creciente déficit
permanente desde 1994 a 2001. En este escenario, |as necesidades de financiamiento del
sector publico, sumadas a la disminucion de la capacidad de la economia de generar
divisas via exportaciones, implicaban, a comienzos de 2000, la exigencia de
implementar medidas que apuntaran no solo a resolver € problema de la iliquidez de
corto plazo sino también a garantizar la solvencia del sector publico en € mediano y
largo plazo. (Daniel Chudnovsky, Andrés Lopez, German Pupato, 2003).

2 . . P .
Bienes no transables: Bienes cuyo consumo sblo se puede hacer dentro de la economiaen que

se producen, no pueden importarse ni exportarse. Esto se debe a que estos productos tienen costos de
transporte muy altos o existe en laeconomia un alto grado de proteccionismo.
http://www.ayudacontador.cl/ayudacontador/monografias/diccionariocontable. PDF
Bienes transables: Aquellos bienes que se pueden consumir dentro de la economia que los
produce, y se pueden exportar e importar. Generalmente, tienen bajos costos de transporte y pocos
arancelesy cuotas de importacion que puedan bloquear el libre flujo de bienes através de las fronteras
nacionales. http://www.ayudacontador.cl/ayudacontador/monografias/di ccionariocontable.PDF
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“Lacombinacion de laindisciplina fiscal con la adopcion de regul aciones bancarias mas
estrictas luego de la crisis del Tequila tuvieron efectos indeseados’. Desde 1998 en
adelante, se produce un desplazamiento en la asignacion de créditos, limitando los
mismos para € sector privado para favorecer a sector publico. (Fanelli José Maria,
2001)

En este sentido, como analiza la economista Gabriela Rombola (2003), hay dos aspectos
gue combinados resultaron ser explosivos:

- ¢ ato endeudamiento del sector publico, naciona y provincial,

- ¢ sistemabancario que financio gran parte de este endeudamiento.
A través de los afios la relacion entre provincias y bancos se transformo en un circulo

ViCios0.

En los primeros afios (‘96/'97) resultaba ventgjoso para los bancos, financiar el
endeudamiento publico, dado que representaba colocar dinero a tasas considerables, con
un bajo riesgo, comisiones por otorgamiento y por precancelacion y ademés, la

normativa del BCRA* era favorable en cuanto a Capitales Minimos y fraccionamiento.

Las provincias, por su parte, tenian acceso facil a financiamiento, o que unido al
momento de crecimiento econémico que se estaba viviendo (‘96/’97), las incentivé a
incrementar sus gagos de manera desmedida. El mangjo financiero que llevaron fue
pobre: algunas provincias cedieron casi e 100% de sus ingresos por coparticipacion
(principal fuente de ingreso), tomaron compromisos dificiles de cumplir, a tasas altas y
concentrados en € corto plazo, no tuvieron una politica de restriccién en los gastos, alin
cuando desde el afio '98 €l pais comenzaba a sumirse en una profunda recesion. (Daniel
Chudnovsky, Andrés Lopez, German Pupato, 2003).

Por €l lado de los bancos, no sdlo los privados, en su mayoria los extranjeros, sino que
también los bancos nacionales y publicos financiaron a sector publico provincial. Para
estas instituciones, resultaba mas ventgjoso distribuir su cartera en una medida
considerable en € sector publico, debido atres razones (Martin Feldstein, 2002):

- no constituian capitales minimos en e BCRA, abaratando costos y

considerdndose que € riesgo de incobrabilidad era cero.

Banco Central de la Republica Argentina
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- laamortizacién, s bien era mensual, se realizaba por € sistema de “goteo”, por
medio del cual las provincias cedian un porcentaje de la coparticipacion, de
modo que |os bancos recibian dinero diariamente.

- en € contexto recesivo (anos ‘99/00), resultaba mas “seguro” y era mas

redituable prestarle dinero a sector publico que al sector privado.

Asi se entré en un circulo vicioso, en el cual el sector publico cada vez demandaba mas
financiamiento, expulsando al sector privado (especiamente PYMES, dado que las
grandes empresas tenian la posibilidad de tomar créditos en € mercado internacional).

Sin crédito, cada vez era més dificil producir, desacelerdndose el crecimiento del PBI, y

cayendo la recaudacion fiscal.

Para gjemplificar este proceso, en el afio 2000 los préstamos del sector bancario dirigido
al sector publico habian crecido en un 25%, situandose en U$S 15.098 millones,
concentrado en un 54% en la banca privada. Los grandes participantes fueron el Banco
de Gdlicia, @ Banco Francés y e Banco Rio. El ratio préstamo/patrimonio de estos
bancos se situaba en 1.73, 1.87 y 1.21, respectivamente, o cual mostraba la alta
exposicion de su patrimonio. Entre los bancos publicos, 10s grandes prestamistas fueron
los bancos Nacién y Provincia de Buenos Aires.

A esto se le suma, las limitaciones por parte del Gobierno de gjustar la economia
mediante métodos ortodoxos, debido al desmejoramiento de los indicadores de bienestar
socid alo largo de la década. El desempleo mantuvo una tendencia levemente creciente
hasta que aumentd bruscamente durante la crisis del Tequila (superando & 18%). A
partir de ese momento, la tasa disminuyd lentamente hasta 1998 (llegando al 13%) v,
retomando su tendencia creciente luego de la recesion. (D. Chudnovsky, A. Lopez y G.
Pupato, 2003)

La evolucion de la pobreza muestra una trayectoria smilar en la segunda mitad de la
década, de modo que a comienzos del 2000 las ganancias en la reduccion de éste indice
alcanzadas en los primeros afios de la Convertibilidad se habian disuelto. Mas
impresionante aln es la trayectoria de la desigualdad del ingreso, que desde 1993

aumentd ininterrumpidamente. (Martin Feldstein, 2002)

12



1.3. El Gobierno dela Alianza

Habiendo optado por continuar con la Convertibilidad, una institucion central de la
economia argentina que era valorada positivamente por la mayoria de la poblacion, el
gobierno de la Alianza, presidido por Fernando de la Rua, quien asumié sus funciones
el 10 de diciembre de 1999, tenia como desafio direccionar la economia hacia el
crecimiento. Como explican D. Chudnovsky, A. Lépez y G. Pupato (2003), € nuevo
gobierno debia satisfacer los requerimientos tanto de los mercados, que dudaban de su
fortaleza para reducir e déficit fiscal para poder afrontar 10s compromisos externos,
como los de una ciudadania cada vez mas insatisfecha por las experiencias de afios

anteriores.

En este contexto, resumiendo el planteo de dichos autores, |a estrategia de gobierno de
la Alianza consistio en intentar |a reactivacion de la economia a través del mejoramiento
de las cuentas publicas. Se esperaba que ello motivara una reduccién en €l riesgo pais
que repercuta en un aumento en el nivel de inversién. Con este fin, e gobierno aumenté
agunos impuestos, puso en marcha el “Compromiso Federal”® para tratar |os problemas
fiscales de las provincias y firmé un importante acuerdo con € FMI. Es importante
recordar, que desde su asuncion € gobierno tuvo un importante apoyo del FMI, e cual
jugo un rol decisivo para obtener e financiamiento externo que €l mercado de capitales
resistia. De esta manera, el nuevo gobierno intentaba solucionar el problema de

iliquidez en €l corto plazo.

En aquel momento, a pesar de la adversa coyuntura externa, no existian significativas
percepciones de insolvencia del sector publico por dos motivos:

El primero giraba en torno ala posibilidad de que las medidas implement adas generaran
la reactivacion de la economia 0 que, por motivos externos, se revirtiera la situacion
(que mejorasen los precios internacionales de los productos exportados por Argentina,
se devaluara el dolar frente a euro) facilitando € pago de la deuda. En segundo lugar, s

esto no ocurria, las autoridades podian evitar la insolvencia realizando un agjuste fiscal

° Acuerdo de ley N° 25.400 "Compromiso Federal parael Crecimientoy la Disciplina Fiscal" que

establecid la coparticipacion federal de impuestos, que respondan a un sentido federal, a un tratamiento
integral del financiamiento del sector publico argentino, en un marco de armonizacion de |os sistemas
tributarios nacional y provincialesy consistente con la consecucién de los objetivos de las leyes, tanto
nacional como provinciales, de solvenciafiscal.
http://www.mecon.gov.ar/onp/html/boletin/3ertrimO01/capitul os/capitul 04.htm
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que permitiera pagar las deudas contraidas. Es importante destacar que el gobierno tenia
un margen acotado para tomar estas decisiones, restringido tanto por la magnitud del

posible guste como por laimagen que transmitiria la ciudadania.

En los primeros meses del gobierno de la Alianza qued6 claro que € primero de éstos
motivos no se cumpliria, mientras surgian dudas sobre el segundo. En mayo del 2000,
en un contexto donde la esperada reactivacion de la economia no se concretaba, €l

gobierno redujo los salarios de los empleados publicos e impulsd reformas en la
legidacion laboral. La forma poco transparente en que la reforma se aprobd en €
Congreso deterior6 la confianza en la Alianza por parte de los ciudadanos,
repercutiendo en la coalicion del partido y derivando en la renuncia del vicepresidente
Carlos Chaco Alvarez el 6 octubre del 2000.

El periodista Fernando Gonzale (2001) en una nota expone que este episodio derivé en
el aumento del riesgo pais, poniendo de relieve las dudas de los mercados sobre la
capacidad del gobierno para cumplir con los compromisos acordados con € FMI. Sélo
el préstamo que e gobierno logré con las ingtituciones internacionales y e gobierno de
Espaiia (el llamado blindagje) le dio un respiro a Argentina en los mercados financieros
internacionales. No obstante, el hecho que la economia no se reactivaba, junto con el
inclumplimiento de las metas fiscales acordadas con €l FMI, revivieron laincertidumbre
y precipitaron la renuncia del ministro de economia, Jose Luis Machinea, € 8 de marzo
del 2001.

El presidente lo reemplaza por Ricardo Lépez Murphy. Las medidas anunciadas por €l
nuevo ministro se enfocaron sobre las finanzas publicas. Al intentar reducir € gasto en
ciertas partidas que ministros anteriores no habian llegado a disminuir (presupuestos
universitarios, subsidios a los combustibles en la Patagonia, etc.) se encontré con la
oposicion de la opinion publica y de varios ministros de gobierno (que pronto
renunciaron). Esta situacion lo obligd a renunciar a su cargo dos semanas después de
haberlo asumido, & 19 de marzo, siendo reemplazado por Domingo Cavalo. Como
explican D. Chudnovsky, A. Lépez y G. Pupao (2003), este fracaso en tratar de
eliminar el desequilibrio fiscal através de bajas en el gasto publico puso de manifiesto
gue la mecanica ortodoxa no podia ser aplicada por un gobierno débil, lleno de

contradicciones internas y con una sociedad tan politizada como la argentina. Después

14



de este episodio quedo claro que las posibilidades que tenia e gobierno para lograr un

ajuste que asegurara la solvencia fiscal y evitaran el default® eran escasas.

De edsta forma, & hecho de que no se verificara la reactivacion de la actividad
econdémica ni con un importante gjuste fiscal transformé el problema de iliquidez inicia

en uno de insolvencia en los primeros meses de 2001. La situacion financiera era muy
complicada debido a la coexistencia una merma en el nivel de actividad y deflacion.
Esta combinacion es letal para la estabilidad financiera ya que la caida de los precios
aumenta el peso real de los pagos de deuda tanto para firmas como para € estado al

achicarse los flujos de caja 'y la recaudacion tributaria. El signo més claro de la pérdida
de confianza en € sistema financiero fue la gran reduccion en la demanda de depésitos
gue se produce durante el afio y la renuencia de los inversores externos a renovarle el

crédito a los bancos argentinos. Como los depdsitos y el crédito externo son las dos
fuentes basicas con las que cuentan los bancos para avalar sus créditos, si se cortan esas

fuentes los bancos no pueden renovar los créditos a su vencimiento.

En & nuevo contexto se generadizO la pérdida de confianza de los inversores
domeésticos y extranjeros, traduciéndose en forma directa en presion sobre los deudores.

Como €l sector publico y €l privado son los dos tomadores de crédito, la presion hacia
ellos se transformé en un aumento de la fragilidad financiera de toda la economia. La
reduccion en la capacidad de los bancos para otorgar préstamos fue del 25% en
principios del 2001, implicando que el sector publico y € privado debian devolver
simultaneamente un cuarto de los préstamos que habian tomado. Esto implicd que la
asistencia financiera del FMI no tuviese efectividad para evitar lacrisis.

La politica econémica que adopt6é €l nuevo ministro de economia, Domingo Cavallo,
durante su gestion puede ser interpretada como una sucesion de intentos para generar las
divisas que permitieran evitar el default de la deuda. En una primera etapa |os esfuerzos
se enfocaron en promover, a través de los “planes de competitividad”’, a los sectores

transables recurriendo al uso de incentivos fiscales e instrumentos de politica comercial

6 Default: Incapacidad de reembolsar un préstamo o de pagar intereses dentro de los plazos

convenidos.

http://www.intracen.org/tfs/docs/glossary/is.htm

Planes de Competitividad: Conjunto de politicas que instrumento el estado con el objeto de
mejorar larentabilidad del sector productivo nacional y reimpulsar asi el crecimiento de la economia,
promoviendo un fortalecimiento de |a capacidad competitiva de diferentes sectores econémicos mediante
programas para reducir 1os costos de produccion.

7
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sobre las operaciones de comercio exterior, que no funcionaron por la falta de
competitividad de los sectores involucrados. Posteriormente, |os enfrentamientos con €
presidente del Banco Central por la politica monetaria (Cavallo abogaba por una politica
monetaria mas blanda mientras que el Central defendia las reglas vigentes por temor a
debilitar la Convertibilidad) también desacreditaron al Ministro de Economia frente a

los inversores, a pesar de que contaba con e apoyo del FMI. (Martin Feldstein, 2002)

Los resultados del “Mega-Canje’® de la deuda externa realizado en junio de 2001
demostraron que los inversores creian que la solvencia del sector publico era muy débil,
ya que exigieron elevados retornos para aceptar la deuda a largo plazo a cambio de una

escasa reduccion de la carga de lamismaen € corto plazo.

“Ante la imposibilidad de conseguir financiamiento externo, en julio de 2001, €
gobierno redujo un 13% los salarios de los empleados publicos y anuncid la politica de
déficit cero, que consistia en mantener el gasto corriente (consumo, intereses, seguridad
socia y transferencias) en e nivel que determinase el ingreso corriente” (D.
Chudnovsky, A. Lépez y G. Pupato, 2003). Las siguientes medidas que Cavallo intent
llevar adelante para reestructurar la deuda, como la “Intangibilidad de los depésitos™® y
el apoyo cas forzado que obtiene del FMI tampoco lograron modificar la apreciacion de
los mercados, reflejada en los indicadores de riesgo pais, que acanzaron valores récord.
Todos los indicadores cayeron bruscamente, en octubre el desempleo fue récord: “4,8
millones entre desocupados y sub ocupados, que representaba un 18,3% de la poblacion
activa. La deuda publica llegaba a U$S132.000. Los datos de noviembre eran lapidarios,
con caidas del 11,6% en la industria; 18,1% en la construccion, 27,5% en la industria
automotriz”, etc., la desocupacion alcanzaria € 16,3% en octubre de 2001 (Consgo

Profesional de Ciencias Economicas de la Ciudad de Buenos Aires, 2002)

8 Mega-Canje: Acuerdo realizado entre el Gobierno Argentinoy el FMI y los Bancos privados

postergando el pago de ladeuda externa con un alto interés anual (15%), reestableciendo los
vencimientos de capital e intereses entre el 2001 y el 2005.

Ley 25.466 (actualizacion enero 2002). Centro de Documentacion e informacion del MECON
(Infoleg)

Articulo 1°: Todos los depdsitos ya sean en pesos, 0 en moneda extranjera, aplazofijoy ala
vista, captados por |las entidades financieras autorizadas para funcionar por el Banco Central dela
Republica Argentina, de conformidad con las previsiones de laLey 21.526 y sus modificatorias, quedan
comprendidos en el régimen de la presente ley. Dichos depdsitos son considerados intangibles

Articulo 2°: Laintangibilidad establecida en el articulo 1° consiste en: el Estado nacional en
ninguin caso, podra alterar las condiciones pactadas entre el/los depositantes y la entidad financiera, esto
significala prohibicion de canjearlos por titulos de la deuda publica nacional, u otro activo del Estado
nacional, ni prorrogar el pago de los misnos, ni alterar |as tasas pactadas, ni la moneda de origen, ni
reestructurar |os vencimientos, 10s que operaran en las fechas establecidas entre las partes.
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En este contexto, siguiendo a D. Chudnovsky, A. Lépez y G. Pupato (2003) las
regulaciones del sistema financiero y la fuerte presencia de bancos extranjeros de poco
sirvieron para impedir la caida de los depositos y evitar la fuga de capitales, que desde
enero a noviembre de 2001 ya habian caido US$S 18.000 millones. Simultaneamente,
los resultados negativos en las elecciones parlamentarias en octubre de 2001,
evidenciaron € gran descontento popular frente a un gobierno que fracaso

sistematicamente en las medidas que propuso con €l fin de evitar lacrisis.

A comienzos de diciembre, la situacion de notable desequilibrio en los mercados
financieros (oferta y demanda de activos como depésitos, titulos publicos, divisas, etc.)
y las cuentas del sector publico, junto con b imposibilidad del gobierno de conseguir
una nueva oferta de financiamiento ded FMI (ya que las fuentes domésticas se

encontraban casi agotadas) derivo en € “corralito”
1.3.1 El Corralito

Ante € incremento del retiro de fondos de los bancos, € gobierno publica e 3 de
diciembre de 2001, el decreto 1570/2001%°, que establecia prohibiciones para las

entidades financieras y para el publico.

Prohibiciones para las entidades financieras

- No podran realizar operaciones activas denominadas en Pesos, ni intervenir en el
mercado de futuros u opciones de monedas extranjeras, ni arbitrar directa o
indirectamente con activos a plazo en Pesos. Las operaciones vigentes podran
convertirse a Dolares Estadounidenses a la relacion prevista en la Ley de
Convertibilidad N° 23.928, con el consentimiento del deudor.

- No podran ofrecer tasas de interés superiores por |os depositos denominados en Pesos,
respecto alas que ofrezcan por los depdsitos denominados en Délares Estadouni denses.
- Las operaciones vigentes podrén convertirse a moneda extranjera, a solicitud de sus
titulares, alarelacion prevista en la Ley de Convertibilidad N° 23.928.

- No podrén cobrar comisién alguna por la conversion de los Pesos que reciban para

realizar cualquier tipo de transaccion, depdsito, pago, transferencia, etcétera, por

10 Decreto 1570/2001. 01/12/2001.
http://www.safjp.gov.ar/digesto_2/index/normas/DECRETOS/decreto_1570_01.htm
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Ddlares Estadounidenses a la relacion prevista en la Ley de Convertibilidad N° 23.928,
ni en las operaciones de conversion de Ddlares Estadounidenses por Pesos, siempre que
cualquiera de dichas operaciones se cursen a través de cuentas abiertas en entidades

financieras.

Prohibiciones para el publico
- Los retiros en efectivo que superen los PESOS DOSCIENTOS CINCUENTA ($ 250)
o DOLARES ESTADOUNIDENSES DOSCIENTOS CINCUENTA (U$S 250) por

semana, por parte del titular, o de los titulares que actien en forma conjunta o indistinta,

del total de sus cuentas en cada entidad financiera.

- Las transferencias al exterior, con excepcion de las que correspondan a operaciones de
comercio exterior, a pago de gastos o retiros que se realicen en € exterior a través de
tarjetas de crédito o débito emitidas en € pais, 0 a la cancelacion de operaciones
financieras o por otros conceptos, en este Ultimo caso, sujeto a que las autorice €l

BANCO CENTRAL DE LA REPUBLICA ARGENTINA.

Como se andiza en la nota “Argentina: llegdé a fin del corraito” del diario BBC, los
objetivos perseguidos por e Gobierno De la Rua-Cavallo eran evitar la fuga de
depdsitos y la especulacion sobre una posible caida de la convertibilidad. De esta
manera, tomaron esta medida jugada desesperada para detener la amenaza de una
corrida bancaria imponiendo la retencion forzada de los depdsitos para lograr la

bancarizacion de todas | as transacciones, através del uso de la tarjeta de débito.

Como consecuertia, estas medidas detuvieron todo movimiento econémico, al
restringir bruscamente la liquidez monetaria, paralizando € comercio y € crédito,
“rompiendo las cadenas de pago y asfixiando a la economia informal” de la cua

depende la subsistencia cotidiana de una importante parte de la poblacion.
1.3.2 El cacerolazo y la caida del Gobierno de Dela Rua
La tensién socia se incrementd con la medida, sumamente impopular para los

ciudadanos, sobre todo los pertenecientes a la clase media, y fue detonante del estallido

social del 20 y 21 de diciembre de 2001 que termind con la renuncia del presidente De

laRUa
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A mediados de diciembre de 2001 se produjeron varios episodios de asatos a
supermercados en distintos puntos del pais, con violentos enfrentamientos en la Capital,
Gran Buenos Aires, Santa Fe, Entre Rios, San Juan, Santiago del Estero y Mendoza. El
19 de diciembre cientos de personas saguearon tiendas y supermercados, dando como
resultado cuatro muertos y la declaracion por parte del Gobierno del Estado de sitio, de
manera inconstitucional y suspendiendo las garantias constitucionales por un mes. El
presidente promulga un discurso por cadena Nacional y, a su término, se producen una

serie de protestas esponténeas bajo la modalidad de “cacerolazo™*

en Plaza de Mayo,
Congreso, Quinta de Olivosy frente a la vivienda de Cavallo, quien renuncia esa misma

noche.

El cacerolazo continda durante la madrugada en la Plaza de Mayo y sigue € dia
posterior. Los miles de manifestantes piden que se vayan todos: los politicos, la Corte
Suprema, a pesar que no mediaba la violencia la policia Federal comenzé a reprimir a

los reclamantes, degjando como saldo 5 muertos.

En este escenario, la Camara de Senadores vota la derogacién de los “superpoderes’ a
Poder Ejecutivo y alas 18.40 hs. renuncia € presidente Fernando De la Rua, asumiendo
como presidente interino Ramon Puerta, en su carécter de Presidente Provisional del

Senado, por no estar cubierto e puesto de vicepresidente.

El 23 de diciembre Adolfo Rodriguez Saa es elegido por la Asamblea Legidativa

presidente provisional y declara €l default de la deuda publica de la Argentina con los
acreedores privados, la mayor cesacion de pagos de un estado en la historia.

En horas de la tarde del 28 de diciembre empieza un nuevo cacerolazo frente al Palacio
de Tribunales donde la Asociacion de Abogados Laboristas pide la renuncia de los
miembros de la Corte Suprema de Justicia. Simultaneamente, se agrupan en la Plaza de

Mayo, ciudadanos con sus hijos pidiendo en forma pacifica, mediante cacerolazos,

11 - .
Cacerolazo (también conocido como cacerolada, caceroleada o caceroleo) es unaformade

manifestaci on autoconvocada espontéaneamente por un grupo de personas o ciudadanos, generalmente
en contra de un gOLIErN0 o de determinadas decisiones o politicas gubernamental es. Su caracteristica
mas destacada, y que ladistingue de otros tipos de protesta, radica en que los manifestantes expresan su
descontento mediante ruido acompasado, a una hora acordada de antemano, desde sus propias casas y

sin necesidad de concentrarse en un lugar determinado, asomandose a ventanasy balcones o en los
antejardines de las casas, y blandiendo ritmicamente | os objetos que tienen a mano (cominmente,
cacerolasy otros utensilios domésticos, de ahi su nombre), pudiendo de esta manera alcanzar |a protesta
un alto grado de adhesion y participacion. Los cacerolazosvienen acompafiados a menudo de otras
medidas de protesta popular, como apagones o cortes de el ectricidad, boi cotSal consumo, bocinazos,

funas, bloqueos de calles y "sentadas" (http://es.wikipedia.org/wiki/Cacerol azo)
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canticos y pancartas, la renuncia de la Corte Suprema y de todos los corruptos del

gobierno.

En la madrugada del 29 de diciembre, un grupo de jovenes irrumpié en la Casa Rosada,
manifestando su descontento por pintadas. Cuando intentaron ingresar, la policia, que
hasta el momento no habia intervenido en los sucesos descriptos, comenzo a tirar gases
lacrimégenos. Esos manifestantes violentos, rompieron y asaltaron negocios y bancos
de la zona, posteriormente se movilizaron hasta el Congreso Nacional, donde ingresaron
para prender fuego a las instalaciones, romper vidrios y otros actos de vandalismo,
dando como resultado policias, bomberos y manifestantes heridos, y detenciones a

varios de estos ultimos.

Los ministros presentan su renuncia y €l presidente convoca una reunion en
Chapadmalal, con los gobernadores del PJ para e dia siguiente. En la misma, no se
presentan varios gobernadores, manifestando su falta de apoyo politico por lo cual Saa
presenta su renuncia en medio de un nuevo cacerolazo donde |os ciudadanos volvieron a
hacerse oir.

La presidencia provisiona es asumida por Eduardo Camafio en su carécter de Presidente
de la Camara de Diputados. El 1 de enero, la Asamblea Legidativa proclama a Eduardo
Duhalde presidente provisional hasta el 10 de diciembre de 2003, provocando nuevos
enfrentamientos, cacerolazos y caravanas de automovilistas a los bocinazos en diversos

puntos de la Capita y el pais.

El 2 de enero, ad asumir, Eduardo Duhalde aseguré que "... van a ser respetadas las

monedas en que fueron pactados originalmente los depositos (...) quien depositd pesos,

recibirapesos. Y quien depositd dolares, recibira dolares...".

El gobierno de transicién encabezado por Duhalde, tomo medidas econdémicas iniciales
del que comprendieron el abandono del régimen de Convertibilidad, la devaluacion del
peso y la pesificacion de los contratos y obligaciones internas, asi como las tarifas de

servicios publicos.

Estas medidas politico econdémicas, estaban destinadas no tanto a reactivar la economia

(se asumié que habria una caida importante del PBI), sSino a evitar nuevos y mas
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violentos estallidos sociales, por contener las inevitables presiones inflacionarias que
surgirian a partir de la devaluacion (se temia el desarrollo de un brote hiperinflacionario,
lo que explica la resistencia a instalar un régimen de tipo de cambio flotante) y por

impedir la quiebra definitiva del sistema financiero.

1.4. El Corralon

El 6 de enero de 2002, el gobierno de Duhalde promulga la Ley de Emergencia Publica

y Reforma del Régimen Cambiario que deroga la convertibilidad y pesifica los créditos

otorgados por e sistema financiero. EI 9 de enero de 2002, e gobierno publica el

Decreto 71/2002*2 que establece el nuevo tipo de cambio oficial en 1,40 pesos por délar

estadounidense. Este decreto también reglamenta la pesificacion de las deudas de las
personas fisicas y juridicas de acuerdo al esguema de cambio de $ 1 = U$S 1y

manteniendo las demas condiciones originariamente pactadas.

El mismo 9 de enero, € gobierno reglamenta € citado decreto mediante la Resolucién

6/200213 del Ministerio de Economia, que establecia la reprogramacion de los

depdsitos en Cgjas de Ahorros, Cuentas Corrientes y en Plazos Fijos de acuerdo a un
cronograma en funcion de los montos depositados. Al dia siguiente, cuando se dan a
conocer estas medidas, se acrecentd e cacerolazo iniciado frente a Paacio de
Tribunales, que reclamaba la renuncia de los integrantes de la Corte Suprema de
Justicia, que avalo € corraito financiero. Esa misma noche, se produjo un nuevo
cacerolazo donde los vecinos de distintos barrios se congregaron espontdneamente en la
Plaza de Mayo manifestandose en contra del corralito financiero y de la Corte Suprema,
sumando canticos contra los politicos en general y en particular. En la madrugada, una
parte del grupo manifestante, comenzo a lanzar piedras a la Policia Federal quien
comenzo a reprimirlos y a desalojar la plaza. Como en otros cacerolazos, la minoria
violenta produjo dafios a comercios y bancos, incendiando el banco de la provincia de
Buenos Aires. Durante todo enero continuaron los cacerolazos en diferentes puntos del
pais.(D. Chudnovsky, A. Lépez y G. Pupato, 2003)

12 Decreto Ne 71/2002 Emergencia publicay reformadel regimen cambiario. Boletin Oficial 10/01/2002
13 Resolucién N° 6/2002 Cronograma de V encimientos reprogramados. Boletin Oficial 10/01/2002
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1.5. “Reordenamiento ddl Sistema Financiero”

Posteriormente, el 6 de febrero del mismo afio, e gobierno promulga € Decreto N°
214/2002 llamado de “ Reor denamiento del Sistema Financiero” ** que dispuso:

- A partir de la fecha del presente Decreto quedan transformadas a pesos todas las
obligaciones de dar sumas de dinero, de cualquier causa u origen —judiciales o
extrgjudiciales — expresadas en ddlares estadounidenses, u otras monedas extranjeras,
existentes a la sancion de la Ley N° 25,561 y que no se encontrasen ya convertidas a
pesos.

- Todos los depésitos en dolares estadounidenses u otras monedas extranjeras existentes
en e sistema financiero, serén convertidos a pesos a razon de $ 1,40 por cada U$S 1, o
su equivalente en otra moneda extranjera. La entidad financiera cumplira con su
obligacion devolviendo PESOS ala relacion indicada.

- Todas las deudas en dblares estadounidenses u otras monedas extranjeras con €
sistema financiero, cualquiera fuere su monto o naturaleza, seran convertidas a pesos a
razén de un peso por cada dolar estadounidense o su equivalente en otra moneda
extranjera. El deudor cumplirAd con su obligacién devolviendo pesos a la relacién
indicada

Como andiza el periodista de La Nacion, Adridn Ventura (2006), de este modo, se
establecio la Ilamada “pesificacion asimétrica” en la cua las deudas con € sistema
financiero fueron pesificadas a razén de un peso por dblar, pero los depdsitos en
moneda extranjera fueron reconocidos por las entidades financieras arazén de $ 1,40 =
US$S 1, 00. La diferencia fue reconocida por € gobierno naciona con un bono que se le

entregd a los bancos para compensar dicha “asimetria’.

L os acontecimientos de los Ultimos meses del 2001: la devaluacion, € default, 1a deuda
externa publicay la pesificacion asimétrica de los contratos generaron una caida del PBI
del 14% hasta los primeros meses del 2002.

14 Decreto N° 214/2002. Reordenamiento del Sistema Financiero. Buenos Aires 03/02/2002.
http://www.aacrea.org.ar/economia/comercial/decreto214-02.pdf
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1.6. Restricciones socio-politicas

Segun lo expuesto por D. Chudnovsky, A. Lépez y G. Pupato (2003), durante el 2002

existia un conjunto de fuertes restricciones y determinantes socio-politicas que

condicionaron la toma de decisiones en materia politico economica:
la poblacién, y gran parte de la clase politica, tenian actitudes hostiles hacia los
bancos y las empresas privatizadas, determinando apoyo para algunas politicas
(congelamiento de tarifas) y rechazo a otras (canje compulsivo de depdsitos
bancarios)
s bien los sagueos que caracterizaron a fina del gobierno de De la Rua
desaparecieron rapidamente, el nivel de protesta social se mantuvo en niveles
elevados. Entre mayo del 2001 y mayo del 2002 se generaron més de 6 millones
de nuevos pobres en €l pais, o que llevo aque el 53% de la poblacion se ubicara
en niveles inferiores a la linea de pobreza y e 24% en situacion de indigencia,
obligando a gobierno a instrumentar medidas de asistencia a nivel masivo (Plan
Jefas y Jefes) con un significativo costo fiscal.
el Poder Ejecutivo ingresd en un fuerte conflicto con la Corte Suprema de
Justicia, intentando desplazarla por identificarla con € gobierno de Menem. Esto
derivo en una constante incertidumbre respecto de la validacion judicia de las
medidas adoptadas por e gobierno y, en particular, con relacion a la
constitucionalidad de las normas vinculadas a la reestructuracion del sistema
financiero
s bien e nuevo gobierno contaba con € apoyo de la mayoria del Senado, era la
primera minoria en la Camara de Diputados y la mayor parte de los
gobernadores provinciales eran del mismo partido politico, a medida que
transcurria e afio 2002 (acercandose a momento de toma de decisiones para las
elecciones programadas en abril de 2003), las disputas dentro del partido

oficialistafueron afectando el proceso de toma de decisiones.

1.7. Liberalizacion del mercado cambiario
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En este complejo escenario, como analizan D. Chudnovsky, A. Lépez y G. Pupato
(2003), en un principio se intenté implementar una devaluacion controlada, con un
mercado oficia (donde € tipo de cambio fue fijado en 1.40 pesos por délar) y otro libre.
Paralelamente se introdujeron medidas de control de cambios que apuntaron a preservar
el stock de reservas existentes y a que los superdvit comerciales se tradujeran en una

mayor oferta de divisas, ayudando a contener el precio del ddlar libre.

A comienzos de febrero de 2002, por presion del FMI, se liberaliz6 € mercado
cambiario, ubicando al dolar libre alrededor de los 2 pesos. Tras la liberaizacion, para
fines de abril € dblar sueraba los 3 pesos. En ese momento, renuncia el primer
ministro de Economia designado por Duhalde, Jorge Remes Lenicov. El tipo de cambio
siguid con su tendencia creciente hasta junio, cuando se acercoO a los 4 pesos, pese a una
intervencion acumulada del Banco Central por cas $ 7.500 millones destinada a
defender el valor del peso. A partir de ese momento, e dolar se estabilizé6 en $ 3.5

durante la segunda mitad del 2002, para luego iniciar una tendencia descendente.

El factor determinante que estuvo detras del overshooting™® inicial del tipo de cambio 'y
de su posterior apreciacion fue la incertidumbre en materia econémica y politica.
Atenuadas estas condiciones, y en € contexto de un superavit comercial, € tipo de

cambio encontrd primero una meseta y luego comenzo a descender.

Una gran presion sobre € tipo de cambio en la primera mitad del afio fue la continua
salida de dinero del sistema financiero que se volcaba ala compra de dblares. Pese alas
restricciones impuestas por € “corraito” y e “corralon”, se observo una continua salida
de depdsitos resultado de los amparos otorgados por 10s jueces a los ahorristas atrapados
en e “corralon”, las extracciones de dinero dentro de los limites permitidos y las

excepciones al dichas restricciones entre otros factores.

Estos movimientos se generaron debido a la pesificacion de los depositos en dolares, a
la paridad 1 a 1,40 a principios de febrero, siendo que € dolar libre estaba mucho més

alto en ese momento. La reprogramacion y pesificacion de los depésitos generd fuertes

15 Overshooting: Sobre valoracién. Relacionalateoria de paridad de la capacidad de compra con

lade paridad deintereses. Ladivisatiene un valor por encima de su capacidad de compra; por tanto se
depreciaray producira un gjuste en los mercados financieros al cambiar las expectativas de los inversores
especulativos. (http://www.proyectosfindecarrera.com/definicion/overshooting.htm)
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conflictos entre gobierno, bancos y depositantes, quienes reclamaban su derecho de
propiedad. La justicia tendié a favorecer a los depositantes, no solo a través de los
amparos, sino también en lo que respecta alavalidez de las normas de reprogramacion

y pesificacion, que fueron declaradas inconstitucionales.

Con este escenario, e gobierno intentd primero una politica de canje voluntario de
depdsitos por bonos (con poco éxito), luego un canje obligatorio (que fracasd debido a
la resistencia del Poder Legidativo a avalar la norma, hecho que contribuyé a la
renuncia de Remes), para volver a canje voluntario, ya con e nuevo Ministro de
Economia Lavagna, con resultados un poco mejores a los anteriores. Asi, una parte
importante de los depositantes logré recuperar sus ahorros, alimentando la demanda de
dolares.

A mediados de 2002, la situacion empezd a cambiar gracias a la combinacion de varios
acontecimientos:
Tras una violenta manifestacion popular en la que murieron dos personas, en
junio se acorté el mandato del gobierno de transicion (de diciembre a mayo de
2003), lo que contribuyé a apaciguar los conflictos sociales y politicos.
El Banco Central, a través de la emision de letras, comenzo a regenerar las
condiciones para que surja una tasa de interés de mercado y los bancos puedan
ofrecer atractivos rendimientos para recomponer su cartera de depositos, los
cuales comenzaron a subir a partir de julio.
Se reforzaron los controles y las regulaciones tendientes a incrementar la oferta
de divisas por parte de los exportadores.
La inflacion comenzé a desacelerarse, tras fuertes aumentos iniciales y en

general la situacién econdmica recuperd un minimo de estabilidad.

En este contexto mas calmo, hasta se pudieron flexibilizar poco a poco las restricciones

al retiro de depositos.

Otro punto fundamental en la politica econdmica del 2002, fue e mango de la
reestructuracion del sistema financiero. Los hechos clave fueron: 1) la “pesificacion
asimétrica’” y 2) la cartera de activos de los bancos se habia deteriorado ya que estaba
compuesta, en gran parte por bonos de un gobierno que habia entrado en default y por

créditos otorgados a sectores no-transables.
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Pocos meses después, como explica Jose Maria Fanelli (2003) se determiné que para los
depdsitos pesificados se aplicara una regla de actualizacion basada en la inflacion
pasada, mientras que gran parte de los créditos respondieron a un indice de
actualizacion diferente y con un ritmo proyectado de aumento menor. Inevitablemente,

estas decisiones disminuyeron el patrimonio de |os bancos.

Sin embrago, € Estado se hizo cargo de compensar a los bancos y a los depositantes,
con e consiguiente costo fiscal. Estas medidas tuvieron un impacto redistributivo
negativo. Si bien, podemos decir que los depositantes que permanecieron atrapados en
el corraldn eran, en promedio, de un nivel de ingreso menores a los que lograron sacar
sus depdsitos anticipadamente, es importante tener en cuenta que la poblacion
bancarizada en la Argentina es también en promedio, un segmento de ingresos superior
al de aguellos que no estén bancarizados, pudiendo inferir que la transferencia hacia los

depositantes sea finalmente regresiva.

A su vez, s bien, de no haber sido pesificados, la mayor parte de las deudas hubieran
sido imposibles de pagar, dando lugar a una masiva quiebra de empresas y liquidacion
de activos de particulares, la pesificacion supone una transferencia de la sociedad en su
conjunto hacia las empresas e individuos endeudados en ddlares, los cuaes, podemos
suponer, que pertenecen a un estrato de ingresos promedio mayores que |as personas no
endeudadas.

Con respecto a la relacion con € FMI, andizada por D. Chudnovsky, A. Lopez y G.
Pupato (2003), inicialmente las autoridades esperaban una asistencia rapida y sustancial
de parte del organismo. A principios de enero de 2002, el gobierno expresaba su
intencién de obtener alrededor de U$S 15- 20 mil millones en concepto de préstamos
externos, que serian destinados a fortalecer las reservas, reprogramar vencimientos,
financiar exportaciones y solventar los programas de ayuda social. Pero, la negociacion
con € FMI resultd muy prolongada y traumatica, siendo otro de los elementos que

motivo larenuncia del ministro Remes Lenicov.

Si bien el FMI dio sefides de auerdo, ante la falta de aternativas viables, con la
cesacion de pagosy la devaluacién, no dej6 de advertir en un principio, que apoyaria un

programa que fuese “sustentable” en lo econdmico y politico, frase que se convirtio en
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una constante en el 2002. Desde un primer momento en FMI manifestd su descontento
con las medidas adoptadas por la nueva administracion, también insistié en que para
avanzar en las negociaciones se hecesitaba un consenso politico interno para adoptar las
medidas requeridas, es decir, un acuerdo entre legisladores, gobernadores y

precandidatos ala presidencia, para asegurar € cumplimiento del acuerdo en discusion.

Asi, durante € 2002 se consolida la idea de que € FMI estaba limitando su ayuda al
pais como una forma de “castigo” frente a comportamiento del pasado reciente o que
tuvo laintencién de aplicar un tratamiento “aleccionador” preventivo para otros paises.

De esta manera, las negociaciones se extendieron y los resultados fueron mucho
menores a los esperados por € gobierno. De hecho, en e 2002 se pagaron U$S 3.5000
millones netos a los organismos internacionales en plena crisis. Cuando se alcanzo €
acuerdo enero del 2003, no se recibidé nuevo dinero Sino que se reprogramaron |os

vencimientos.

Como podemos observar, la gravedad de la crisis puede atribuirse a las multiples
causas que la engendraron: “no solo una violenta salida de un sistema econémico
que llevaba diez afios gestandose, sino que socavo los fundamentos de la sociedad,
creando incertidumbrey desconfianza en materia institucional, politicay juridica’
(Gabriela Rombolg, 2003)
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Capitulo 2: EL DISCURSO

2.1. Concepto de discurso en la per spectiva linglistica

Desde la base de la linglistica contemporanea, € denominado “padre’ de la misma, €
lingliista suizo Ferdinand Saussure en “Curso de Linguistica General” (1983), establece,
a partir de la oposicién entre lengua y habla, una diferenciacion entre lo sistematico
social, homogéneo y universal (la lengua) y lo contingente, individual, auténomo cel

sujeto y sus condicionamientos (el habla).

Saussure asienta las bases de lalinguistica en la determinacion de la “arbitrariedad” del
signo linguistico, “entidad doble y diferencial que integra un sistema, € de la lengua,
conjunto de articulaciones y demarcaciones cuyo funcionamiento se revelaen el estudio
sincronico de cada uno de sus estados’. El signo linguistico, segin Saussure, se
compone de dos entidades psiquicas: significante (faz material) y significado (faz
conceptual). Al incorporar estos términos subraya la arbitrariedad del signo lingdistico,
ya gque se comportan como “organizadores y discriminadores de la sustancia
comunicaday de la sustancia comunicante”

Asi, su punto de vista se centra en postular a lenguagie “como un objeto doble, cuyas
dos partes se suponen reciprocamente en un juego de dualidades opositivas que
atraviesan todo el campo del lengugje, enfrentando: lo articulatorio y lo acustico; €
sonido y € sentido; € individuo y la sociedad; la lenguay € habla... lo sincrénico y lo
diacrénico”. Cada uno de estos términos de los diferentes pares sdlo vale por su

oposicion al otro.

Debemos tener en cuenta que Saussure convierte esta distincion en un principio
metodol6gico bésico: “la dualidad interna de la disciplina se expresard en e nitido
dedlindamiento de una linguistica sincronica (el sistema en equilibrio) y una linglistica
diacrénica, encargada de estudiar las evoluciones y sus distintas fases’. La linguistica

sincrénica tiene preponderancia desde el objeto: “para e hablante, la sucesion, en el
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tiempo, de los hechos de lengua es inexistente: esta ante un estado y, para la masa
hablante, la sincronia es la verdadera y Unica realidad’, como del método: “s la
lingUiistica se sittia en la perspectiva diacrénica no seré la lengualo que perciba sino una
serie de acontecimientos que la modifican”. Asi, tradada € concepto de lengua, en €

aspecto metodoldgico, a la linglistica sincrénica y, de forma subordinada € habla pasa
a la diacronia. En cuanto a los métodos y principios de ambas linguisticas plantea: “la
sincronica se basa en una sola perspectiva, la de los hablantes, para determinar una
realidad linguistica es necesario y suficiente averiguar en qué medida existe esta para la
conciencia de los sujetos hablantes. La perspectiva de la linguistica diacronica, es doble:
por un lado prospectiva, siguiendo la verdadera marcha de los acontecimientos que se
estudian...los documentos que son sus testimonios; por otro, retrospectiva: se parte de
una forma dada para remontar el curso del tiempo en busca de la forma mas antigua que

la hay podido producir”

Dentro de su andlisis de oposiciones, Saussure establece que en €l discurso las palabras
contraen entre si relaciones sintagméticas y paradigméticas. Las primeras estan
fundadas en el caracter lineal de lalengua, que excluye la posibilidad de pronunciar dos
signos a igual tiempo. Los sintagmas se componen de dos 0 mas unidades consecutivas
y en €, un término adquiere su valor porque se opone a presente, a siguiente o a
ambos, siendo una relacion “in praesentia’ de términos en una serie. El otro tipo de
conexiones dentro del discurso, las relaciones asociativas 0 paradigmaticas, estan
fundadas en la asociacion de una palabra con otras. De este modo, una palabra remite a
diversos grupos de palabras, segin e contenido de la memoria del sujeto, por lo cua

conexion es de términos “in absentia”.

La originalidad de la perspectiva relacionista de Saussure es plantear al término
“lengua’ como un concepto operatorio: “la lengua es un sistema de puros valores que

nada determina fuera del estado momentaneo de sus términos”.

El lenguaje, por lo tanto, no puede ser el objeto de estudio de la linglistica por su
imposibilidad de homogeneizacion. Ante esta situacion, diferentes tedricos comienzana
preguntarse por € rol de la significacion, la cultura y por “la subjetividad en e
lenguagj€e’, es decir, se cambia el foco de una linglistica sin sujeto a una lingtistica con
sujeto. (Emile Benveniste, 2004)
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En este sentido, € linglista francés Emile Benveniste (2004) introduce una distincion
entre las “condiciones del empleo de las formas’ y “las condiciones del empleo de la
lengua’. Asi plantea que: “se entiende por el empleo de las formas un conjunto de reglas
gue fijan las condiciones sintacticas en las que estas pueden o deben aparecer
normalmente, por pertenecer a un paradigma que abarca las elecciones posibles’. “Muy
otra cosa es e empleo de la lengua. Aqui es cosa de un mecanismo total y constante
gue, de una manera u otra, afecta a la lengua entera’, estableciendo que este fendmeno
se materializa en la enunciacion: “La enunciacion es este poner a funcionar a la lengua
por un acto individual de utilizaciéon”. Asi, plantea que: “la condicidn especifica de la
enunciacion es el acto mismo de producir un enunciado y no € texto del enunciado.
Este acto se debe a locutor que moviliza la lengua por su cuenta. La relacion entre
locutor y la lengua determina los caracteres linglisticos de la enunciacién. Debe
considerérsela como el hecho del locutor, gue toma la lengua por instrumento, y en los

caracteres linguisticos que marcan esta relacion”

2.1.2. LaEnunciaciéon — El Discurso

La enunciacion es la puesta en funcionamiento de la lengua por medio de un acto
individual de utilizacién: “El acto individual por e cual se utiliza la lengua introduce
primero € locutor como parametro en las condiciones necesarias para la enunciacion.
Antes de la enunciacién, la lengua no es mas que la posibilidad de la lengua. Después
de la enunciacion, le lengua se efectlia en una instancia del discurso, que emana del
locutor, forma sonora que espera un auditor y que suscita otra enunciacion a cambio”.
De esta manera sefiala que “el discurso es lenguaje puesto en accion” y mediante éste
“el locutor se apropia del aparato formal de la lenguay enuncia su posicién de locutor
mediante indicios especificos, por una parte, y por medio de procedimientos accesorios,
por otra’. (Emile Benveniste, 2004)

Para € autor “en la enunciacion la lengua se hala empleada en la expresiéon de cierta
relacion con € mundo” siendo esta referencia un elemento de la enunciacion. En

cuanto € locutor se declara como tal y asume la lengua, implanta a otro delante de é.

“La presencia del locutor en su enunciacion hace que cada instancia del discurso
constituya un centro de referenciainterno. Esta situacion se manifestara por un juego de

formas especificas cuya funcion es poner a locutor en la relacion constante y necesaria
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con su enunciacion” Por eemplo “Est4 primero la emergencia de los indicios a
persona (la relacion yo-tu), gque no se produce mas que en la enunciacion y por ela: e
término yo denota al individuo que profiere la enunciacion y e término tu, a individuo
gue esta presente como alocutario”; “De igual naturaleza son los indicios de la
obtencion (tipo este, agui, etc.), términos que implican un gesto que designa el objeto al
mismo tiempo que es pronunciada la instancia del término”, “Las formas, |lamadas
pronombres personaes, demostrativos, nos aparecen como una clase de individuos
linglisticos, de formas que remiten siempre y solamente a personas, tratese de personas,
de lugares, de momentos, por oposicion a los términos nominales que remiten siempre y
solamente a conceptos’. “El estatuto de estos individuos lingtisticos procede del  hecho
de que nacen de la enunciacidn, de gue son producidos por ese acontecimiento
individual... Son engendrados de nuevo cada vez que es proferida una enunciacion, y
cada vez designan algo nuevo.” “Otra serie, tercera, de términos aferentes a la
enunciacion esta congtituida por el paradigma entero de las formas temporales, que se
determinan por la relacion con e EGO centro de la enunciacion. Los tiempos verbales,
cuya forma axial, € presente, coincide con € momento de la enunciacién, forman parte
de este aparato necesario. La temporalidad no es un marco innato del pensamiento. Es
producida en realidad en la enunciacion y por ela. De la enunciacion procede la
instalacion de la categoria de presente, y de la categoria de presente nace la categoria
tiempo. El hombre no dispone de ningin otro medio de vivir € ahora y de hacerlo
actual més que realizarlo por insercion del discurso en e mundo”. (Emile Benveniste,
2004)

Benveniste, [lama deicticos a estas formas vacias que completan su significado puntual
dentro de la enunciacion, pudiendo referenciar: personas (yo-tu); tiempo (ahora, ayer);
apelativos que sefialan a enunciador o a destinatario (mama, alumno), sujetos

col ectivos (instituciones).

Seguin e autor “la enunciacion da las condiciones necesarias para las grandes funciones
sintécticas. No bien el enunciador se sirve de la lengua parainfluir de algiin modo sobre

el comportamiento del alocutario, dispone para ello de un aparato de funciones:

1. Interrogacion, que es una enunciacion construida para suscitar una respuesta.
2. Intimacién: ordenes, Ilamados, concebidos en categorias como €l imperativo, €

vocativo, que implican una relacion viva e inmediata del enunciador y €l otro.
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3. Asercion: apunta a comunicar una certidumbre, es la manifestacién més coman
de la presencia del locutor en la enunciacion

4. Otras modaidades formales. unas pertenecientes a los verbos como los modos
(optativo, subjuntivo) que enuncian actitudes del enunciador hacia lo que
enuncia (espera, deseo, aprension); las otras a la fraseologia (quiza, sin duda,
probablemente) y que indican incertidumbre, posbilidad, indecisén o

deliberadamente, denegacién de asercion.

Eliseo Verdn, socidlogo, antropdlogo y semidlogo argentino, en “La Semiosis Socia”
(1993), define a discurso como un enfoque tedrico en relacion con un conjunto
significante dado, inseparable de un conjunto de hipétesis relativas a elementos extra
textuales. En este sentido plantea que, en un primer nivel, se trata de identificar objetos
empiricos, de “textos’, ya que en la superficie de lo social se encuentran “paquetes’
textuales, conjuntos de materias significantes. escritura-imagen; escritura-imagen
sonido; imagenpalabra, etc. El discurso, la discursividad y lo discursivo son formas de

acercarse a estos textos. Asi, lateoria de los discursos debe ser tranglingistica.

De esta manera, para cualquier lectura de un conjunto textual, el enfoque encauzado por
la nocion de discurso, consiste en describirlo como un sistema de operaciones
discursivas que “atraviesa’ la significacion de los niveles “sintactico”, “semantico” y
“pragmético” . El sistema de operaciones que define €l nivel de lectura de la produccion
de un paquete textual corresponde a lo que Verdn llama el proceso de produccion del

discurso en cuestion.

Para describir el proceso de produccién de un discurso debemos hacerlo en relacién a
un conjunto de hipdtesis sobre elementos extra-textuales, es decir, en relacion a sus
condiciones de produccién. Asi, € “proceso de produccién no es més que e nombre
del conjunto de huellas que las condiciones de produccién han dejado en lo textual, bajo

laforma de operaciones discursivas’.

Para todos los conjuntos textuales existen dos lecturas posibles. la del proceso de
produccion del discurso (generacion) y la del consumo (recepcion, reconocimiento). Al
proceso mediante e que € sistema de relaciones entre condiciones de produccién y
condiciones de recepcion es producido socialmente, lo Ilama “circulacion”. Esta designa

el conjunto de mecanismos que forman parte del sistema productivo, que definen las
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relaciones entre gramética de produccién y gramatica de reconocimiento para un

discurso.

Los distintos discursos sociales que circulan en €l nivel colectivo, tienen condiciones de
circulacion-consumo muy diferentes. Asi, los discursos de “comunicaciones masivas’
se caracterizan por un proceso de circulacionconsumo instantaneo (distancia entre
produccion y consumo casi nula) y, generalmente, el acto social de consumo se produce
sdlo una vez, contrariamente a los discursos “del arte” y de “la creacién” que pueden

tener un consumo diferido durante un periodo de tiempo mayor. (Eliseo Verdn, 1993)

Verdn, articula la problematica de los discursos sociadles con € modelo ternario de

Peirce de la siguiente manera

PEIRCE TEORIA DE LOS DISCURSOS
Interpretante Operaciones

Sgno Discurso

Objeto Representaciones

Asi, concibe a los fendbmenos de sentido, por un lado apareciendo bajo la forma de
conglomerados de materias significantes y remitiendo por otro lado, a funcionamiento
de la red semiética que conceptualiza como sistema productivo. El punto de partida para
anadizar € sentido sélo puede ser € sentido producido, asentandose sobre la hip6tesis
gue e sistema productivo deja huellas en los productos que permiten reconstruirlo.

“ Analizando productos, apuntamos a procesos’

Para Verdn “la teoria de los discursos sociales es un conjunto de hipétesis sobre los
modos de funcionamiento de la semiosis socia”, entendiendo a ésta como “la
dimension significante de los fendmenos sociales en tanto procesos de produccién de

sentido”.

Basa la teoria de los discursos socia es en una doble hipétesis.
a) “toda produccion de sentido es necesariamente socia”. Para describir un proceso
significante es necesario explicar sus condiciones sociaes productivas

b) “todo fendbmeno social es(...) un proceso de produccion de sentido”
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De esta manera, “solo en el nivel de la discursividad el sentido manifiesta sus
determinaciones sociales y |os fendmenos sociales develan su dimensién significante”

En toda produccion de sentido “partimos de configuraciones de sentido identificadas
sobre un soporte materia (texto linguistico, imagen, etc.) que son fragmentos de la
semiosis. Cualquiera que fuere e soporte materia, lo que [lamamos discurso es una

configuracion espacio-temporal de sentido”.

L as condiciones productivas de |os discursos sociales se relacionan con las restricciones
de generacién de un discurso (condiciones de produccion) y con las restricciones de su
recepcién (condiciones de reconocimiento) y, entre estos dos conjuntos de condiciones
circulan los discursos sociales. Para analizar un discurso se debe relacionar a conjunto

significante con las mencionadas condiciones, mediante las “huellas’ que estas dejan.

En la circulacion, no hay huellas sino que el andisis de este aspecto solo puede
redlizarse por la diferencia de los conjuntos de huellas de la produccion y €

reconoci miento.

De esta manera, “un discurso no reflgja nada; € es solo punto de pasaje del sentido”, los
objetos pertinentes al andlisis del discurso no se encuentran ni “en” los discursos ni
“fuera’ de ellos, sino que son sistemas de relaciones que € producto significante

mantiene con sus condiciones de generacién y con sus efectos.

Veron plantea una red infinita de la semiosis, donde “toda gramética de produccion de
textos puede examinarse como resultado de determinadas condiciones de
reconocimiento; y una gramética de reconocimiento solo puede verificarse bgjo la forma
de un determinado proceso de produccion”, ali se haya la forma de la red de la

produccién textual en la historia.

Asi, “una gramatica de produccion define un campo de efectos de sentido posibles: pero
la cuestion de saber cud es la gramética de reconocimiento aplicada a un texto en un
momento dado (...) solo puede resolverse en relacion con la historia de los textos’, es

decir, depende de |o que sera mas tarde.

Lared discursiva ya mencionada, encuentra el modelo ternario de la semiosis, ya que su

estructura esta hecha de relaciones triadicas unidas unas a otras:
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P(D1) ? (D1) ? R(D1)
?

\ (O1) /

P(D1) condiciones discursivas de produccion del discurso
(D1) discurso

R(D1) condiciones discursivas de reconocimiento del discurso
(O1) objeto del discurso

Este esquema puede aplicarse a diferentes dominios ya que no hay un andisis de

discurso sino diferentes tipos de andlisis del discurso.

Respecto a sujeto que se estructura dentro de la red discursiva, Veron plantea que 1o
hace en varios niveles. Siguiendo € pensamiento ternario de Pierce, propone como
punto de partida de la construccién del sujeto dentro de la semiosis la trilogia de icono-
indice-simbolo (categoria que considera a los signos en relacion con sus objetos). El
tercer término que reintroduce es e indice, que se caracteriza por no ser ni “arbitrario”
(palabra) ni “no arbitrario” (representacion). “Un indice es un signo que remite a su
objeto no porque tenga una semejanza con €, sino porgque se lo asocia a los caracteres
generales que posee, porque esta en conexion dinamica con el objeto individual, por un
lado, y con los sentidos o la memoria de la persona para quien sirve como signo, por €l
otro”. Asi, plantea € tratamiento de los comportamientos sociales en su dimension
interaccional y las estructuraciones de |os espacios sociaes (dos campos importantes de
la discursividad) a través de la nocion de funcionamiento indicia y, la articulacion entre

estos campos en la “materialidad significante de la semiosis social”.

Como observamos, asi, “el nivel de funcionamiento indicial es unared compleja de

envios sometida a la regla metonimica de la contiglidad: parte/todo;
aproximacion/alggamiento; dentro/fuera, etc.” que funciona mediante e cuerpo
significante, operador de este contacto. Estos tres ordenes de sentido son niveles de
funcionamiento, es decir que estén presentes de diversas formas y en distintos grados en
cualquier discurso. Por eiemplo, en la palabra el cdmo se dice le permite a destinatario

categorizar a locutor por comparaciones, € tono de voz puede indicar la naturaleza del
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contacto. La articulacion de estos tres érdenes es crucia cuando analizamos “ paguetes”
significantes complejos (postura gestual y palabra, texto e imagen). Al contrario del
positivismo saussureano (el signo linglistico fundado en su doble caracter arbitrario e
involuntario), se abre hacia una concepcion de la convencionalidad para la que la norma

es inseparable de laintencionalidad del actor.

En “Fragmentos de un Tejido”, Eliseo Verdn (2004), define al concepto de enunciacion
en pos de su funcionamiento. De esta manera, plantea que €l término debe definirse en
relacion con su par enunciado. “El orden del enunciado es el orden de lo que se dice
(contenido); la enunciacion, corresponde al orden del decir y sus modalidades, a las
maneras de decir”. Dentro de un discurso, estas modalidades dan forma al dispositivo de
enunciacion, el cual incluye: la imagen del que habla, su relacién con lo que dice
(enunciador); la imagen de aquel al que se dirige (el destinatario, definido por €

productor del discurso) y, larelacion entre ambos en'y por medio del discurso.

El dispositivo de enunciacion es propio a soporte que contiene el discurso. En € caso
de la prensa gréfica es e “contrato de lectura’ y es lo que establece € vinculo entre €

soporte y su lector ya que establece las modalidades de decir del contenido.

La Dra. Maria del Valle Ledesmay la Lic. Mabel Lopez (2004), enumeran y describe

estas modalidades planteadas por Verdn, segun la posicion del enunciador en:

- Enunciador objetivo: “postula su discurso como un discurso verdadero; propone,
pero de un modo impersonal, no dismula su propdsito pero no interpela
directamente a destinatario. Este enunciador obtiene su objetividad porque se
mantiene equidistante de aguello que dice, como s enunciara una realidad
objetiva, fuera del discurso. Se caracteriza linglisticamente por la ausencia de
deixis (por € uso de tercera persona y de formas impersonaes) y por €
predominio de la modalidad aseverativa También es frecuente que aparezcan
formas verbales de presente genérico o de definicion, tiempo verba usado para
aserciones planteadas fuera del tiempo, muy usuales en e discurso cientifico
(por giemplo, “el agua hierve a 100 grados’), pero que también se usan para
postular como verdades absolutas |o que, en realidad, son creencias compartidas

socialmente, hechos habituales, opiniones, presupuestos e incluso prejuicios.
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- Enunciador pedagdgico: “aconsga, propone un pacto entre alguien que sabe, €
enunciador, que tiene mayor peso en € intercambio, y un destinatario avido. El
discurso manifiesta deixis, se interpela directamente a la segunda persona (tu,
vos, usted); puede aparecer la modalidad de intimacion: ordenes, sugerencias en

forma de imperativos u otras estrategias (infinitivo, gerundios, etc.).

“Tanto €l enunciador objetivo como el pedagdgico presentan contratos donde se
establece una distancia entre enunciador y destinatarios: no es una relacion entre
pares, las ideas, los valores, los contenidos que se negocian en € intercambio son

posesion del enunciador, que siempre sabe mas.

- Enunciador complice: “hace hablar al destinatario; se borra la distancia entre
ambas voces, que se funden en una Unica voz. La direccién ddl intercambio esta
centrada en € destinatario, que no solo tiene una relacion simétrica con €l
enunciador sino que, discursivamente, resulta una misma figura con é. El
enunciador le hace "‘tomar la palabra” al destinatario cuando habla desde un
testimonio directo, como un didlogo smulado o en la forma de un nosotros
inclusivo (yo+td). Esta modalidad de contrato puede ser apropiada cuando

quiere enfatizarse la reciprocidad del intercambio.”

2.1.3. Pragmatica del Discurso

La pragmatica estudia los actos de habla y esta relacionada con la gramética ya que
ambas tratan a las propiedades de las reglas de oraciones y textos. El linglista Teun Van
Dijk (1981) postula que: “Mientras la sintaxis organiza la forma y la semantica €
significado y la referencia de esas oraciones y textos, la pragmatica analiza su funcion
ilocutiva como actos de habla’. Sin embargo, la pragmatica intenta dilucidar como
ciertas emisiones pueden ser interpretadas como un determinado acto de habla, pero no
analiza las “condiciones y consecuencias cognoscitivas y socioculturales de esos actos
de habla’.

En el andlisis de la pragmatica del discurso, Van Dijk centra sus postulados en los actos

de habla: “Las emisiones se usan en contextos de comunicacion e interaccién social, y

tienen funciones especificas en tales contextos. Para entender esas funciones hay que
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tener en mente una propiedad muy fundamental de las emisiones. se usan para realizar
acciones. La clase especifica de accion que realizamos cuando producimos una emision

< llama acto de habla o acto ilocutivo’.

Un acto de habla es satisfactorio cuando € resultado y las consecuencias concuerdan
con la intencion y e propdsito del emisor. Para un resultado satisfactorio deben
adecuarse las condiciones cognoscitivas y sociales del hablante al oyente, es decir deben
compartir un contexto comunicativo, ya que “la interpretacion semantica en particular
depende del conocimiento del mundo y del contexto concreto que tenga el usuario de la

lengua’.

El autor toma a discurso como “la unidad linglistica interesante que se rediza
mediante unaemision”. En el discurso ocurren secuencias completas de actos de habla.

“Los actos de habla son acciones (sociales)... y forman parte de una secuencia de
interaccion comunicativa’. Cuando e agente logra su hacer, mediante su acto de habla,
la situacion cambiard por definicion. Es decir, que cuando un acto de habla resulta

satisfactorio el contexto pragmatico cambia en algin sentido.

Dentro de un discurso es probable que encontremos actos de habla “funcionales’ o
“indirectos’. Los mismos, tienen como funcion estratégica aumentar la probabilidad de
gue & acto de habla principal sea satisfactorio 0 ser acciones auxiliares para
posibilitarlo. En este sentido, se llama macroacto de habla a “un acto de habla que
resulta de la realizacion de una secuencia de actos de habla linealmente conectados’, es
la funcidn global que e discurso debe cumplir, su propésito pragmético. (Teun Van
Dijk, 1981)

2.1.4. Andlisisdelos Discur sos: Hacia una semantica de Tercera Generacion

Eliseo Veron (2004), plantea como unidad minima de andlisis de los discursos sociaes
a la interdiscursividad, e intercambio, ya que “entre la produccion de sentido y su
reconocimiento, entre el engendramiento de un discurso y sus efectos, no hay causalidad
lineal”. Un discurso nunca produce un solo efecto ya que es un sistema complejo.

Por ello, amplia los conceptos de lecturas posibles de un discurso para detallar 1os

elementos alos cuales prestar atencion en pos de los andlisis de discursos.
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En este sentido, plantea a las graméticas de produccidén y reconocimiento como
conjuntos complegjos de reglas que describen operaciones, modelos de un proceso de
produccion discursiva. Como el punto de partida para el analisis son los conjuntos
significantes dados, debemos reconstruir € proceso de produccién partiendo del

“producto” y movernos del texto hacia su dinamica de produccion.

En la constitucion de un corpus de discursos intervienen elementos extradiscursivos
(condiciones de produccion o de reconocimiento), que contienen otros discursos que no
forman parte del corpus. Entre las condiciones también se encuentran todo agquello que
el analista tomard, por hipétesis, como elementos importantes para explicar las
propiedades de los discursos a analizar. Todos estos elementos, dentro de la
problemética de lo ideol6gico y del poder, tienen que ver con “las dimensiones
fundamentales (economia, politica y socia) del funcionamiento de la sociedad en €
interior de la cual se produjeron estos discursos’. Hay que “mostrar”, hacer evidentes,
gue son condicion de produccién de un discurso por medio de las huellasque dejo en él
y que si estas condiciones cambian, € discurso también lo hace.

Para entender los fenébmenos de sentido Veron (2004) plantea que los discursos son
productos de los que debemos estudiar su engendramiento y sus efectos, intermediados
por la*“circulaciéon”, pudiendo observarlos en la diferencia (desface) entre la produccién
y los efectos de los discursos, ya que no degan huellas. Este concepto es el mas
inmaterial del modelo, pero es € que le otorga su dinamica: “designa la manera en que

se transforma en el tiempo el trabajo social de inversion de sentido”.

Respecto a Andlisis Discursivo, Verdon plantea diferentes conceptos tales como
operacion, lectura, desfase, interdiscursividad. En prinicipio, propone que el andlisis
discursivo implica los siguientes postulados que hacen que € texto se aborde de un
modo especifico:

- las huellas que se encuentran en la superficie del discurso corresponden a operaciones
gue no pueden reducirse a la suma de las propiedades de las unidades-enunciados que
componen € discurso.

- e discurso tiene un espesor témporo-espacial que le es propio

- una misma marca que aparece en dos lugares distintos del discurso, puede ser huella

de dos operaciones diferentes seguin su ubicacion en la secuencia
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- en ciertos soportes la distribucion en € espacio es tan importante como la ubicacion
dentro de la secuencia
- el andlisis discursivo trabaja sobre las disparidades intertextuales, sobre las diferencias

entre discursos. Por ello & procedimiento comparativo es su principio basico.

La nocion de desfase designa el principio de estructuracion interna de un corpus de
textos, por e método de comparacién de textos. El corpus debe constituirse por grupos
de textos, que deben ser homogéneos desde € punto de vista de las condiciones
extratextuales. Asi, los textos que conforman los grupos, en relacion con las
dimensiones de andlisis que se quiera indagar, deben tener un desfase cero. Entre los
grupos, debe presentarse un desfase sistemaético, que hace visible las huellas de sus

condiciones extratextuales diferenciales.

Este método de constitucion de los corpus se debe a que la estructuraciéon de los
discursos es siempre un fendénemo interdiscursivo, ya que los discursos sociales se
producen y reciben en una red de interdeterminaciones, nocion clave del sistema

productivo de sentido.

Asi, para analizar los discursos debemos describir operaciones discursivas, a través de
sus huellas, que remiten alas condiciones de produccion del discurso y su corjunto que
defini6 e marco de las lecturas posibles (efectos de sentido). Para identificar las
operaciones a describir se deben buscar las disparidades interdiscursivas, es decir todas
las operaciones que definan una diferencia regular y sistemética con otro conjunto
discursivo. Se trata de comparar sisteméticamente textos producidos en ocasion del
mismo acontecimiento real, pero con restricciones de procesos de produccién diferentes.
El acontecimiento real, constituye la invariante referencial a partir de la cua se pueden
establecer “diferencias identificables en € nivel textua a diferencias en el proceso de
semantizacion (es decir, a distintas operaciones discursivas de naturaleza semantica),
diferencias que expresan a su vez, variaciones sistematicas en los procesos de
produccion de los textos que comparamos’. A su vez, debe ser posible hallar en las
unidades que conforman un grupo discursivo sus disparidades-invariantes que las

diferencias de los otros grupos.

La unidad de andlisis es € resultado de criterios externos a los textos (criterio de

seleccion de textos, criterio de finalidad de la lectura), atravesados por la ideologia que
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fundamenta la eleccion del corpus por comparabilidad y diferencias sisteméticas y
también € ge a indagar para homogeneizar e método relacionando lo textua y lo
extratextual. (Eliseo Verdn, 2004)

Respecto a lo ideoldgico Verdn (1993) postula que: “es € nombre del sistema de
relaciones entre los discursos y sus condiciones de produccion, siendo estos Ultimos
definidos en e contexto de una sociedad determinada’. En “Fragmentos de un Tejido”,
el autor plantea que para aplicar € término en e andisis que nos compete, debemos
tomar distancia de su uso “social” y emplearlo en “virtud de la diferencia entre
ideologia e ideol6gico”. La funcién de la ideologia es la de ordenar la percepcién de los
actores sociales, respecto de una diversidad de cosas que tienen que ver con € sentido y
puede manifestarse en el plano de los “contenidos’. Lo ideoldgico, en cambio, “es una
dimensién de andlisis del funcionamiento social”, € andlisis ideoldgico se trata de
estudiar las huellas que las condiciones de produccién han degjado en la superficie
discursiva y nunca puede definirse en e nivel de los contenidos. Asi, la nocion de
ideol ogias se encuentra en el nivel de los productos y € concepto de ideoldgico se haya
en € nivel de las graméticas de produccion.

Esta distincion le confiere a lo ideoldgico determinadas caracteristicas: a ser una
dimension esta en todas partes atravesando a toda la sociedad; no tiene que ver con lo
verdadero o lo falso ya que no existen discursos absolutos (excepto como efecto
discursivo de lo Verdadero o Falso por “efecto de poder”). El poder de un discurso solo
puede estudiarse a través de sus efectos. Asi, € andlisis de los aspectos ideol 6gicos de
un discurso se sitta en la produccion (anaiza relaciones entre € discurso y sus
condiciones de produccién) y e andlisis dd poder de un discurso se sitla en €

reconocimiento (relaciones de éste con sus efectos).

2.1.4.1. Produccion

La conceptuaizacion de las condiciones de produccion requiere decisiones

metodolégicas, Eliseo Veron (2004) detala las siguientes respecto a un andisis de
discursos dentro de la prensa gréfica, pero que creemos puede extrapolarse a otros:

- el concepto de invariante referencia es una de las condiciones de los textos a analizar,
basta con elegir un acontecimiento importante para encontrar referencias a é en

diferentes medios en un determinado periodo de tiempo.
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- no es posible eegir cualquier medio, se deben contar con cierto nimero de criterios
para establecer €l caracter comparable de los textos que constituiran el corpus, por
giemplo: periodicidad, géneros, funcién predominante

- en una primera etapa, realizar e andlisis comparativo dentro de un mismo género, ya
gue éstos se codeterminan

- considerar € contexto de los textos a analizar, ya que son un fragmento insertos en
determinado espacio

- tomar en cuenta la estructuracion del medio donde esta inserto el discurso a andlizar,
gue seguramente conlleva algun efecto de sentido.

- determinar las marcas del enunciador, como se presenta en el discurso

- analizar las modalidades del decir y sus implicancias

- tener presente el consumo diferencial del medio

- analizar diferencias y similitudes entre los elementos constitutivos de los discursos.
Considerar los elementos propios de cada unidad de andlisis y definir los pertinentes por

sus diferencias con otros discursos

Mediante estos parametros, y otros pertinentes a cada analisis en particular, develados a

partir de sus huellas en el discurso, podemos encuadrar las condiciones de produccion.

2.1.4.2. Reconocimiento

Siguiendo con su andlisis de discursos de la prensa gréfica, Veron (2004) enmarca
algunos aspectos del texto que pueden resultar indicadores de los efectos de sentido del
discurso en su reconocimiento. En este sentido, plantea que las diferencias en €l nivel
del Iéxico son inestables y cambiantes, por tanto no pertinentes al andlisis. Es sobre €
nivel de las operaciones que actlian sobre el material [éxico donde pueden encontrarse
diferencias estables y sisteméticas. Por esto, los fenémenos anafdricos'® son esenciales
en la congtitucion discursiva del enunciador y de sus relaciones con su propia

enunciacion.

Veron plantea que s se lograidentificar las constantes, puede reconocerse que detrés de
diferentes operaciones se logra un mismo efecto de sentido. Algunos gemplos de
operaciones que surgen de su andlisis son: relacion argumentativa texto/imagen;

referencias identificatorias extratextuales mediante las cuales se busca, a través del

16 Fendmenos anaf éricos; marcas que vehiculizan presuposiciones que indican que algin

constituyente discursivo ya ha sido objeto de una enunciacion anterior admitidaen el universo de
creencias que comparten los interlocutores, establ ecen relacion enunciador-enunciado-cita.
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discurso, complicidad con el lector ya que requieren un conocimiento previo que €
enunciador le atribuye; tipo de relato; indicios de “motivacion” en e texto que puede
contener valores (ironia, juego de palabras, etc); inclusiéon y exclusiéon del publico a que
se dirige @ discurso mediante su modalidad, retérica visual.

Por supuesto estas operaciones son particulares de cada anadlisis y deben extraerse

mediante las huellas que dejan enlos discursos a andlizar.

2.1.4.3. Analisis en produccion

Verdn, llama “sistema productivo” a la articulacién entre la produccion y
reconocimiento de los discursos. Para redlizar un andlisis “en produccion” se deben

distinguir tres nociones: tipo, gérero y estrategia

Para definir un tipo de discurso el autor plantea que es necesario prestar atencion a sus
asociaciones con las estructuras organizacionales dentro de las cuales se enmarca €
discurso y las relaciones sociales (ofertas/expectativas) producto de ese marco. Estas
son “inseparables de |os sistemas de representaciones que, en produccion, estructuran el
imaginario donde se contruyen las figuras de los emisores y de los receptores de los
discursos’. La especificidad del tipo se establece en relacion con su diferencia sobre
otros tipos. Asi, para definir como tipo a discurso publicitario, se deben conceptualizar
las relaciones con € mercado de consumo, las redes de comunicacién comercia y de
medios y sus modalidades de destinatarios.

Para definir la nocion de género, debemos diferenciar los géneros caracterizados por
cierta disposicion linglistica (géneros-L) y los que nos permiten designar y clasificar
los productos (géneros-P). Los géneros-L se heredan del andlisis literario (entrevista,
reportaje, etc) y se cruzan con la identificacion de tipos (un mismo tipo puede contener
varios géneros-L y & mismo género-L puede estar presente en diferentes tipos). Los
géneros-P, en cambio, denominan productos (periddico de informacion, telenovela, etc.)
son una forma de subespecie dentro de los tipos, por lo cual no pueden aparecer en
varios de éstos a mismo tiempo y, ademas, tienen un contenido invariante debido a que
estén insertos en e espacio de los medios donde compiten con otros productos de igual
género. Estos, a su vez pueden contener diferentes géneros-L a mismo tiempo, a igual

gue los tipos.
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En este contexto, las estrategias discursivas son las “variaciones atestiguadas en €l
interior de un mismo tipo de discurso 0 un mismo género-P’. Estas variaciones
estratégicas se relacionan con la competencia interdiscursiva que se desarrolla dentro
del mercado de produccion de discursos. Este mercado esta condicionado por la
necesidad de producir un lectorado fiel, mediante un contrato de lectura diferencial
(estrategia enunciativa propia), y su valorizacion para venderlo a los posibles
anunciantes. Este fenébmeno culmina en e comportamiento compra/no compra, €s €l
efecto producido en la conducta de los destinatarios de los discursos y € Unico que

interesa a los productores, que adecuan sus estrategias discursivas en pos de éste.

2.1.5. Producciéon de sentido

La distincion entre produccion y reconocimiento comprueba € carécter no lineal de la
circulacion discursiva, €l andlisis de las propiedades de un discurso no permite predecir
los efectos de sentido que elaborardn sus receptores. Este desfase es de gran interés
cuando se trata del discurso publicitario, ya que esta “totalmente dominado por la
problematica de la especificidad del sector a que apunta’. De esta manera, durante el
proceso de produccion de este tipo de discursos se toman en cuenta todos |os elementos
(textuales y extratextuales) para poner “en fase” € mensgje con € target objetivo para
que e “efecto de sentido” sea € esperado. Para €llo, ademas, se realizan diferentes pre-
testeos del mensaje para gjustarlo para optimizar las probabilidades de lograr un acto de

compra.

Los mensgjes publicitarios sufren un gran grado de dispersion por lo cual, millones de
personas que no consumiran los productos sobre los que tratan los reciben. Sin
embargo, la publicidad es, @ mismo tiempo, un fenébmeno de marketing y un hecho
sociocultural, por lo cual su graméatica de produccion esta condicionada por la |6gica
comercial de entrar en fase y sus graméticas de reconocimiento lo estén por € fendmeno
sociocultural global del desfase. Asi, €l discurso publicitario no sélo produce efectos
relacionados con € comportamiento de compra Sino que, en su mayor parte esta

relacionado con la evolucion socioculturd.

Ahora bien, @ analista de discursos esta situado, por definicién, en la produccion

intentando inferir su reconocimiento, pero su posicion no coincide con la del
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consumidor de los discursos. Estos, no hacen la misma lectura, ya que e andista esta
mediado por su método, afectando a discurso analizado en su poder: “hay un fendmeno

de poder-creencia que es propio del consumo y el analista destruye”.

El comportamiento compra/no compra (de productos mediéticos 0 no) es un efecto
localizado en la percepcion pero no es un efecto de sentido, ya que expresa e resultado
de una eleccion pero no dice nada sobre los mecanismos significantes que habilitan esa
preferencia. Esta Cltima, depende de las representaciones sociales de los lectores, su
capital cultural, etc.

La produccion de sentido se consuma en e reconocimiento, por 1o tanto es necesario
indagar la eficacia de los discursos entre sus destinatarios-consumidores. Esta tarea
puede llevarse a cabo mediante trabajo de campo para testear las dimensiones

postuladas por €l analista en los diferentes discursos. (Eliseo Verdn, 2004)
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Capitulo 3: El Discurso Publicitario

El discurso publicitario efectivo se asienta en un andlisis racional del producto o
servicio, los publicos objetivos, d mercado y € contexto socioecondmico més que en

un impulso creativo y la articulacion complea de elementos.

Para los tedricos de la comunicacion Abrahan Moles y Joan Costa (1999), la
informacion (en e ambito de comunicacion publicitaria) debe ser una configuracion
improbable, es decir, una forma perceptible y estructurada (configurada) y, a igua
tiempo, un “producto de la voluntad de comunicacion” y no del azar (improbable). Se
trata de informacion que “queremos transmitir intencionadamente. Y, con ello,

gueremos sorprender, influir y convencer.

Para andizar los discursos publicitarios es necesario conocer las siguientes

tipificaciones.

3.1. Analizar objetivos

El objetivo de una pieza publicitaria es siempre un objetivo de comunicacién, transmitir
cierto sentido a publico a que se dirige e mensge. Jim Ring, en “La Publicidad a
debate” (1993) agrupa los objetivos en grandes categorias proponiendo que existen “dos
tipos fundamentales de publicidad: la destinada a crear percepcion de un producto, y a
veces a aumentarla o mantenerla y la destinada a hacer que los consumidores
modifiquen lo que piensan 0 sienten respecto de un producto 0 marca gue ya conocen.
La publicidad del primer tipo —crear percepcion- puede permanecer intacta. Pero en la
idea de que la publicidad puede conseguir que la gente piense de manera distinta con
respecto a una marca ha de dividirse en tres zonas separadas aunque relacionadas, que
son: primero, la publicidad refuerza unos modos de pensar ya existentes. segundo, la
que los desafia y, tercero, la publicidad que divierte o entretiene. EI motivo en que se
fundamenta esta clasificacion no es que la publicidad siempre consiga estas cosas ni que
no sea posible clasificarla de otro modo sino que es una manera directa y Util para

reflexionar sobre las estrategias publicitarias’.
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1. Crear percepcion: en e complejizado mundo actual, los consumidores se encuentran
ante muchas alternativas de productos/servicios para satisfacer una misma necesidad y
en su mente recuerdan un repertorio limitado de marcas y productos. La publicidad debe
hacer conocer €l producto ante su publico objetivo, creando percepcion inicial. Es este
mismo sentido, la publicidad puede aumentar la percepcion tanto para consumidores
actuales o potenciales.

2. Desdfiar: tiene como fin que los consumidores cambien su actitud hacia la marca,

desafiando a la gente que tiene opiniones negativas 0 renovando su imagen para
acercarla a los deseos de sus consumidores actuales.

3. Reforzar: cuando la marca est4 en buena forma, se refuerzan los puntos de vistas
positivos debido a que la gente olvida las cosas a menos que se les recuerden, sobre
todo en un contexto donde las demas marcas estan presentes con SUs mensges
compitiendo por su atencion.

4. Divertir: esta categoria es superficialmente la menos légica. Se utiliza cuando en los
productos hay pocos elementos funcionales o racionales a comunicar para motivar al

consumidor. Por tanto mediante la publicidad se intenta establecer empatia entre la

marcay sus consumidores.

Estas categorias no son mutuamente exclusivas y dentro de ellas podemos ubicar
objetivos de comunicacion mas acotados y simples como por egemplo: cambiar

actitudes, habitos, diferenciar una marca, €etc.

3.2. Ejeconceptual

En la comunicacién publicitaria es fundamental transmitir un concepto importante a la
vez, por pieza de comunicacion, ya que en e proceso de recepcion se compite por la
atencion de los publicos objetivos entre multiples mensajes. El receptor no puede, ni
quiere, diferenciar y retener demasiada informacion, por tanto mientras mas clara y

precisa ésta sea le sera mas accesible y recordable.

Una campaiia debe contener una propuesta Unica de comunicacion, una proposicion

concretaa consumidor, diferente alas de la competencia

Oscar Billorou, en “Introduccién ala Publicidad” (1995) agrupa las propuestas segun €l

gje de los argumentos diferenciales afavor del producto, servicio empresa.
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Propuestas centradas en €l producto: se centra en las diferencias fundamentales
gue existen en e producto mismo (color, sabor, ingrediente x, automético, mas
liviano, etc.). Estas diferencias pueden ser Unicas y exclusivas del producto o
comunes a varios productos pero ser utilizadas como argumento por una marca
primero percibiéndose como la pionera, la propuesta se centra asi en la ventaja
comparativa.

Propuestas centradas en € uso dd producto: la argumentacion destaca las
diferencias del producto en e momento de uso (produce mas espuma, es mas
fresco, etc.). Esto requiere una precisa eleccion de las caracteristicas de uso del
producto que e puablico vivencia como positivas y respetables sean reales o no.
Propuestas centradas en € resultado del uso del producto: se centran en €
resultado obtenido una vez usado €l producto: brillo en €l cabello, potencia que
brinda un automovil, etc. Estos resultados deben ser tangibles en su apreciacion
o valorizacion o deben tangibilizarse mediante la comunicacion, exponiéndolos
de modo que ala mayoria de los receptores del mensgje les sea creible y veréz.
Propuestas centradas en e resultado del resultado del uso del producto: la
argumentacion se centra en el momento después de obtener el resultado buscado
con el uso del producto y como consecuencia, precisamente, de este resultado
(por gemplo éxito social como resultado del resultado del uso de un
desodorante, status como resultadazo del resultado de conducir cierto automovil,
etc.). No es necesaria la comprobacion del usuario de las promesas de
comunicacion ya gque se encuadran en el mundo de las fantasias personales.
Propuestas centradas en la simbologia del producto: se centran en los caracteres
positivos —reales o imaginarios- que el producto transfiere a sus compradores
solo por e hecho de poseerlo. Se aplica a productos con valor simbadlico, dentro
de una determinada sociedad, con pautas propias de consumo.

Propuestas centradas en la imagen de marca: se refieren exclusivamente a la
imagen de un producto, servicio o empresa. El argumento motivador es €
contenido conceptual y actitudina de la marca que la ubica como primera
alternativa entre su publico objetivo. Generalmente, estas construcciones de
marca implican un costo que se tradada a producto, por tanto puede que se

genere una preferencia hacia esta marca sin generar la compra.
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3.3. Lasformasretoéricas

Y a definidos los argumentos racionales que se comunicaran en el aviso publicitario
debe definirse unaforma original de decirlos. Laretérica, arte del discurso, habilidad de
decir cosas de manera novedosa, enfatizando las ventgjas, acentuando los aspectos

positivos y diluyendo o disimulando |os negativos, aporta estas formas del decir.

Como definen Maria del Valle Ledesma y Mabel Lopez (2004) “la retorica es la
disciplina que proporciona métodos y medios para persuadir. Su territorio es el territorio
de lo posible, de lo aconsgable, de lo razonable, pero nunca de lo verdadero (...)
mientras e terreno de lo cientifico se basa en lo demostrablle y evidente y su modo de
pensamiento se asienta en premisas logicas y verdaderas, € terreno de la retorica se
delimita siempre con pruebas solo probables o preferibles’. La autora plantea que en las
piezas de comunicacion visual que tienen por objeto persuadir, se estructuran

“aconsgjando, previniendo, acusando, defendiendo, alabando o censurando”.

Lo que la etorica busca es “la adhesion de un auditorio, a que hay gue convencer
|6gicamente y emocionar pasionalmente para comprometerlo con lo que se plantea. Por
lo tanto, es el auditorio €l principal factor a considerar a la hora de encontrar las ideas
para persuadir. Las ideas que sirven de materia son de distintos ordenes: hechos,
presunciones, valores y jerarquias’. Al iniciar una construccion retérica deben
responderse las siguientes preguntas. ¢qué?, ¢a quién?, ¢cudndo?, ¢de qué modo?, ¢por

Qué?, ¢con qué?, para enmarcar el discurso.

“Se dijo que la retdrica busca provocar o aumentar la adhesion respecto de algun tema;
Se propone provocar una determinacion o prepararla influyendo con todos los medios
posibles sobre la mente del auditorio. Esto Ileva a sostener dos actitudes: una, destinada
a convencer; la otra, a emocionar”. Ahora bien, “convencer no es persuadir; es
demostrar que aquello que se sostiene posee fuerza y validez”. Para convencer es
necesario Uutilizar pruebas de cardcter demostrativo, que pueden ser: redes o
dependientes de la construccion del enunciador (ejemplos, entitemas), siendo estas
Ultimas las de interés para la retdrica y llamadas “intratécnicas’. Asi, “d gemplo
muestra, por medio de muchas cosas y semegantes, que algo es de ta marera por

analogia, el entitema opera por concatenacion de proposiciones, derivando las unas de
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las otras del mismo modo que e silogismo légico.” “El entitema obtiene su fuerza de
dos cualidades. la primera, su apariencia de verdadero o inuestionable; la segunda, la
inclusion del destinatario en el trabagjo de construccion. En efecto, al omitir algunas de
sus partes, € entitema invitay excita a su auditorio a participar de la construccion del

razonamiento”.

Es importante tener en cuenta, que a la hora de persuadir influyen aspectos psicol 6gicos
como sentimientos y emociones que intervienen en el razonamiento. “La adhesion a una
idea y la adopcion de una linea de accion dependen no solo de lo verosimil o razonable
que parezca la idea, sino también de ese comportamiento emociona del auditorio
interpelado. Este compromiso se obtiene tanto por la posicion en la que se ubica €

emisor como por e sentimiento, la pasion que se excita en el receptor: ethos y pathos

respectivamente, seguin la retorica antigua’

Para cumplir su objetivo, la retérica se vale de construcciones discursivas que organizan
de manera eficaz las formas y contenidos, poniendo en juego dos niveles del lengugje:
el sentido “propio” y € “sentido figurado”. Las figuras retéricas suponen que algo que
se dice de manera complegja puede decirse de forma més simple, pasando de un nivel a
otro en dos momentos diferentes: en la produccion del mensgje (el emisor parte de un
mensgje smple y lo transforma por medio de una operacién retérica) y en € momento

de larecepcion (el receptor extrae el concepto simple del complejo).

Asi, las figuras retéricas permiten formular creativamente conceptos ya dichos
presentdndolos de una nueva manera para lograr mayor impacto y por consiguiente,

crear mensgjes més efectivos.

Seguin los aspectos fundamental es de todo signo, formay significado, surgen dos grupos
de figuras retéricas. figuras sintécticas (predomina forma sobre significado, de
especificidad sintactica) y figuras semanticas (predomina el significado sobre la forma,
de valoracién semantica). En todo discurso formas y significados son interdependientes.
(Mariadel Vale Ledesmay Mabel Lépez, 2004)
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3.3.1. Figuras sintacticas

Basadas en la mostracion, operan en e nivel de lo que se presenta para producir su
significado. Apelan a receptor mediante leyes sintacticas de composicion, gque regulan

el ordenamiento y disposicion de los elementos de la composicion visual.

Este ordenamiento de elementos, cada uno de ellos con fines semanticos particulares,
hace referencia a lo denotativo y determina cinco grupos segun € modo en que

organizan la composicion (Maria del Valle Ledesmay Mabel Lopez, 2004):

1. Transpositivas: se altera el orden normal, esperado, visual o verbal (ge axial,
constructo horizontal-vertical, secuencia de lectura). Se caracteriza por la
omision de nexos 'y la supresion de las coordinaciones entre |os elementos.

2. Privativas. se suprime parte de la imagen, que se espera € receptor
sobreentienda o complete debido a contexto de la misma. Pueden suprimirse:
elementos accesorios que acompafian a producto (valorando a objeto
comunicado) o a producto mismo (valorando los servicios 0 beneficios que
brinda a consumidor).

3. Repetitivas: se trata de un fendbmeno expresivo natural ya que la reiteracion es
sintoma de interés, de énfasis que intensifica el significado. Asi la percepcién
del primer elemento y su apreciacion se incrementa con la presencia del
segundo. No se trata de la repeticion de elementos idénticos sino de elementos
gue expresen el mismo significado.

4. Acentuativas. se destaca un elemento o parte de é por diferentes medios
graficos (color, textura, nitidez, cambio de forma, etc.)

5. Tipogramas. se trata de un juego tipografico sintactico. Puede sostener algun

significado aungue éste no es su fin, sino lo que importa es su valor estético.

3.3.2. Figuras semanticas

Su objeto es e significado y apelan a valor que el objeto conlleva a partir de un
referente, més ala de su simple mostracién. Generan un vinculo mas directo con €

destinatario ya que crean actitudes, promueven respuestas, sentimientosy emociones.
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Se centran en lo connotativo, a partir de la cualidad del referente, ordenando cinco
grupos segun los distintos modos de relacionar los significados (Maria del Valle

Ledesmay Mabel Lopez, 2004):

1. Contrarias. se unen referentes opuestos asentandose sobre la contraposicion de
dos ideas 0 pensamientos. Se trata de una asociacion por contraste que le otorga
notoriedad a mensge. Asi puede lograrse resdtar un objeto a través de la
yuxtaposicion con su contrario, dando lugar a la percepcion de las diferencias y
peculiaridades entre ellos. En e humorismo adquiere la forma de ironia.

2. Comparativas: se basan en la comparacién de referentes, en un juego de
similitudes y diferencias que apela a poder de la mente de fragmentacion para
ver y expresar diferentes aspectos de una misma realidad. Los modos de
comparacion son:

- Hipérbole: se trata de una comparacion desmesurada que implica una
exageracion de términos (positiva 0 negativamente), un aumento o
disminucién de elementos en relacion a un indicador que define la escala.

- Maetafora: es un juego de fantasia, se agrega una nueva perspectiva a lo
gue se presenta. Puede utilizar la comparacion o fusién de e ementos y
puede llegar a suprimir la mencion del objeto redl.

- Personificaciones. consiste en la comparacion de elementos animales,
fantésticos o0 inanimados con seres humanos, atribuyéndoles palabra,
vida o accion.

3. Sustitutivas: se sustituye un referente por otro por:

- Relacion de contiglidad: Metonimia. Se toma el efecto por la causa, €
autor por la obra, € signo por su significado, € instrumento por quien lo
maneja, etc.

- Reacion de inclusion: Sinécdoque. Se sustituye un elemento por otro en
base a unarelacién de inclusion, el todo por la parte (planos detalles)

4. Secuenciales. se basa en el desarrollo de una serie de elementos relacionados
entre si progresivamente, por gjemplo los “enigmas’ que retardan la aparicion de
un elemento o € “reconto” que presenta un persongje que relata una historia
pasada.

5. Gags Tipogréficos. se trata de una semantizacion de la gréfica, alterando la
caligrafia para lograr una significacion a través de este cambio, constituyendo a

la palabra como un objeto de percepcion visual. El gag no se ubica dentro de un
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tipo exclusivo de figuras retéricas puesto que se adapta a cada una de dllas,
segun se basen en operaciones de oposicion, comparacion, sustitucion o

secuencialidad.

3.4. Lapieza Grafica

La publicidad es un sistema de comunicacion que produce mensges aplicando
conocimientos de la psicologiay de la sociologia con un fin practico, que se distribuyen
por diferentes canales. El objetivo de la publicidad es e de seducir a receptor, por
tanto, se trata de una estética funcional. (Abrahan Molesy Joan Costa, 1999)

Los autores, toman a afiche como modelo del proceso, ya que se trata de una
combinacion de unaimagen y un texto:

“- Laimagen es, por su propia naturaleza, una forma fuerte, "pregnante’, captada de
modo casi instantdneo. La imagen publicitaria intenta producir un choque visual, y
todos los tedricos de la publicidad insisten en esta idea de choque, de enganche, como €l
punto de partida mediante el cual € individuo pasadel acto de ver a de mirar.

- Por su parte, € texto acompafia a la imagen. Participa de la idea de lectura que, s se
presenta en mas de una sola palabra (el nombre de la marca o del producto), representa
siempre un proceso de exploracion lineal en el cua e movimiento de la mirada queda
condicionado por €l recorrido de la linea tipografica, un proceso normalizado que se
basa en facultades elaboradas del cerebro humano, las cuaes, en ciertas formas se

oponen a la espontaneidad.”

“El andlisis psicologico de estos modos de recepcion muestra que € afiche (y por
extension, el aviso) se cimienta en una doble dialéctica, en un doble juego de fuerzas
gue se complementan”. Los autores plantean que esta dialéctica se establece con una
imagen fuerte y polisémica, que € disefiador gréfico debe asociar en su construccion a
un texto mas débil pero monosémico para formar el mensgje publicitario € cual dice
algo y busca imponerse ante e receptor. Cada uno de estos elementos tiene su funcion
determinada, la funcion del texto es la de “sefidizacion, de designacion, de descripcion,
de argumentacion: la capacidad de referirse a cosas ausentes, y de transmitirlas a los

demés. Lo que caracteriza alaimagen es la funcién de representar, de mostrar: de hacer
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presentes a los 0jos y a la memoria cosas ausentes que estdn en otro lugar y en otro
tiempo.” (Abrahan Molesy Joan Costa, 1999)

Como hemos visto, la comunicacion gréfica publicitaria se conjugan dos codigos
igualmente importantes. el texto y la imagen. A continuacion se describirdn distintas

categorias de andlisis de estos lenguagjes.

3.4.1. Texto. Tipologias

Maria Elena Sanchez en “ Aproximacion a una tipologia de textos’ (2001), se ocupa de
recopilar clasificaciones de textos, en pos de congtituir una tipologia Unica. A
continuacion detallaremos la clasificacion segiin géneros textuales y prosas base, que

consideramos pertinente a éste trabajo.

3.4.1.1. Clasificacion segun los géneros textualesy las prosas de base

Maria Teresa Serafini (1993) postula que los escritos pueden ser agrupados segun el
género textual a que pertenecen y gue a éste le corresponden caracteristicas especificas:

tipo de informacion presente, eleccion del lenguaje y organizacion estructural.

Lista los géneros textuales posibles en: mondlogo, didlogo, diario, carta, autobiografia,
informe, telegrama, nota, esbozo, resumen, cronica, declaracion, definicion, reglamento,
ley, poesia, cuento, fabula, decdlogo, proverbio, epitafio, chiste, guion, editorial,
ensayo, comentario. A su vez, cada uno de estos géneros admiten subtipos textuales, por
gemplo cuento policia, etc. Es importante aclarar que esta lista es indicativa y no

exhaustiva.

La autora propone clasificar los géneros textuales seglin las prosas bases que contienen

los textos, entrecruzando a éstas con la funcion que cumplen los géneros textuales.

Clasifica los tipos de prosa base que coexisten en un texto persuasivo en (Maria Teresa
Serafini, 1993):
1. La descripcion: es una prosa que hace la presentacion de objetos, personas,

lugares y sentimientos, utilizando, en la medida de lo posible, los detalles



concretos. Pone en evidenciala percepcidn que tiene el autor de los objetos y de
los sentimientos a través de sus cinco sentidos

2. Lanarracion: presente una historia, expone un suceso 0 una serie de sucesos en
un sentido amplio. Cuando trata de varios hechos, estos se relacionan por un hilo
conductor (por gjemplo: el tiempo, & protagonista, € lugar)

3. Laexposicion: presenta 'y explica ideas, sujetos y argumentos, aclara los fines'y
muestra la organizacion. Utiliza diferentes métodos retéricos (clasificacion,
comparacion, contraste, analogia, definicion, giemplo)

4. Laargumentacion: presenta los hechos, problemas y razonamientos de acuerdo
con una opinion (generalmente del autor). En la mayoria de los casos es posible
determinar cuatro elementos: andlisis o presentacion del problema; presentacion
de hechos y discusiones que constituyen la base de la argumentacion;
planeamiento de una solucion o tesis y su desarrollo a través de la exposicion de

hechos y argumentaciones |6gicas, critica de otras soluciones o tesis alternativas.

Respecto a las funciones de que atraviesas las prosas base y cumplen los diferentes
géneros, enumera (Maria Teresa Serafini, 1993):

1. Funcion expresiva: la personalidad del escritor es el centro de la atencion, éste
pasa de la narracion de los hechos a sus propias especulaciones, anécdotas y
€emaociones.

2. Funcion informativo-referencia: el escritor presenta los hechos y los datos, y su
preocupacion se centra en controlar su correccion, tanto de la informacién que
presentan como la no ambigiiedad de la misma.

3. Funcion poética: se centra en la descripcion sin limitarse a plano de la realidad
ya que puede incluir elementos fantasticos.

4. Funcion informativo-argumentativa: €l escritor defiendo una tesis tratando de
gue sea compartida, utilizando técnicas de tipo argumentativo y estrategias

persuasivas.
3.5. Funciones Sociales de la Publicidad
Podemos ver €l correlato de las funciones de las prosas base en las funciones generales

y sociales de la publicidad. En este sentido, Moles y Costa (1999) examinan las

funciones sociaes de la publicidad desde un punto de vista general, a saber:
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informar. la informacién estricta es la Unica forma de publicidad que todo
sistema socia debe aceptar, ya que hace a la calidad de vida. Esta informacion
puede ser: general o especifica

ensefiar, explicar, demostrar. La publicidad aqui adquiera un papel de educar a
los receptores sobre determinado producto/servicio o las reglas o
comportamientos hacia  mismo. Se trata de una funcion autodidactica que
muestra un campo de nuevas posibilidades al receptor

convencer o seducir. Se trata de una argumentacion para que el receptor piense
en determinado sentido, la retdrica publicitaria debe descubrir la l6gica que hara

aun argumento convincente y €l disefiador representarlos.

. transformar los deseos en necesidades Consiste en transformar un deseo o

impulso en un sentimiento de carencia que impulsara la accién de compra.
construir un elemento del paisaje temporal de la vida. Se trata del mero hecho
de que la publicidad es parte de la vida cotidiana en la sociedad actual.

. funciones de reduccion o disonancia. Se trata de rectificar y validar la accion de
compra, uan vez ya redizada, para que € consumidor sienta “correcto” su
actuar.

7. funcion estética. La publicidad como espectaculo en si misma.

8. funcién creativa. Para que la publicidad despierte la atencién del espectador

sobre €l resto de las aternativas posibles y sea vista debe contener una invencion

especifica.

3.6. Comunicacion visual

Podemos definir la comunicacion visua como aquella en la que predominan las

imagenes en la construccion del mensgje. En la préctica, la comunicacion visual basada

exclusivamente en imégenes es muy acotada, en la mayoria de los mensgjes visuales

preponderan las imégenes pero se complementan con textos, sonidos, locuciones, que

acotan y precisan su significacion. (Juan Carlos Asisnten, 2003)

La comunicacion visua esta intimamente ligada a disefio grafico, entendiendo a éste

como “la accién de concebir, programar, proyectar y realizar comunicaciones visuales,

producidas en genera por medios industridles y destinadas a transmitir mensgjes

especificos a grupos determinados’. (Jorge Frascara 1996)
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“El significado de una pieza de disefio no es explicito, obvio o evidente, sino latente,
conceptual y problematico: se interpreta a través de unidades culturales que exceden la
imagen y que pertenecen a contexto (conocimientos, memorias, valores).” “El conjunto
de competencias da como resultado una lectura globo al del contenido semantico de un
texto de disefio grafico, pero no hay que desconocer que siempre se pueden generar
respuestas subjetivas, pasionales, que no estan codificadas: aprobacion, adhesion o
rechazo, placer o displacer, gusto o disgusto.” (Mabel Lopez y Maria del Vale
Ledesma, 2004)

En la comunicacion visua hay que tener en cuenta tanto la percepcidn humana como las

significaciones culturales de los elementos componentes de una pieza gréfica.

En e espacio grafico deben distribuirse los elementos (eleccion cromética, de imagenes,
disposicion y tipografias de textos, etc.) en funcion de una estructura interna que tenga

una significacion, guia o intencion coincidente con € mensgje a transmitir.

Cada elemento constituyente del mensgje cuenta con significacion propia desde 1o
visual y, manejados correctamente tanto individualmente como en su relacion con los
demés, se posibilita la significacion de la pieza en su conjunto. Asi, € disefio debe ser
un todo donde cada uno de los elementos graficos tenga una funcion especifica, sin

interferir en importanciay protagonismo con los elementos restantes.

Segun Moles y Costa (1999), e disefiador grafico debe jerarquizar la informacion del
mensaje para inducir a ciertos “puntos de fijacion” en los receptores. Plantean como
primera funcién de la estrategia visual, “captuar el ojo del viandante, el lector, €
espectador, e comprador (...) para establecer un didlogo silencioso con é”. Plantean la
necesidad de establecer a receptor como un ser total (ser social/ser que compra) y
entender de qué modo percibe e interpreta los mensgjes y como los incorpora. En este
sentido, “el lenguaje estético es esencia porque se dirige a la estructura sensitiva de la
percepcion, pero la comunicacion apela también a la estructura perceptiva, emocional,
raciona y alos mecanismos sutiles de la interpretacion.” También la predisposicion del
receptor en recibir e mensge es importante “puede existir determinado grado
presumible de interés, de atencion o de disponibilidad psicologica por parte del
destinatario del mensge, en la medida que este sea potencialmente sugestivo e
implicante. Estos grados variables de interés o la disposicién psicoldgica, varian en
funcion del momento, el contexto y la situacion en que tiene lugar el contacto entre €l
receptor y €l mensgje”’
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3.6.1. Recorridosvisuales

La lectura de un texto, debido a motivos culturales de y en occidente, se rediza
mediante la visualizacién del mismo de izquierda a derecha y en zigzag, una linea
después de otra y de arriba abajo. Esta inclinacion natural de direccionalidad de la
lectura se extrapola a la decodificacion de los mensgjes gréficos. Teniendo en cuenta
este principio la informacion gréfica, generamente, se distribuye intentando mantener
esta estructura en la disposicion de los elementos, ocupando cada uno una ubicacion

Optica en pos de una mayor efectividad comunicativa.

Los recorridos visuales basicos son:

- en una pieza de una pagina, la entrada a érea de disefio se realiza por € margen
superior izquierdo, la salida por € margen inferior derecho y € recorrido visua en
sentido descendente de izquierda a derecha.

- en una pieza de doble pagina €l recorrido varia, ya que contamos con diferentes areas

pero lalectura de sus partes componentes es igual ala anterior.

En este sentido, las diferentes &reas de la composicion cuentan con diferentes pesos
visuales. Los elementos dispuestos a la derecha del area de disefio poseen un mayor
peso visual, estdn mas adel antados dptimamente y dan idea de proyeccién y avance ala
composicion. Los elementos Situados a la izquierda, en cambio, retrotraen la

composicion y transmiten mayor ligereza a medida que se acercan a margen izquierdo.

Respecto a la ubicacion de los elementos en e area grafica, aquellos ubicados en la zona
superior son percibidos con mayor ligereza, aquellos que se encuentran proximos a pié
cargan con un peso visual mayor y la ubicacion centrada otorga un equilibrio de pesos
visuales. (Molesy Costa, 1999)

Asi, los elementos de la composicion adquieren diferente importancia segiin su

ubicacion y tamario en relacion con € resto.
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3.6.2. Equilibrio

La composicion debe estar en equilibrio y éste puede ser simétrico o asimétrico y formal
oinforma (Molesy Costa, 1999):

- equilibrio simétrico: hay igualdad de peso y tono en ambos lados de la composicion.
Esta disposicion cuenta con el “atractivo simétrico”, da sensacion de orden y divia la
tension.

- equilibrio asimétrico: no existen las mismas dimensiones (de tamafio, color, etc.) en
ambos lados, pero iguamente existe equilibrio entre los elementos. Esta disposicién

crea agitacion y tensidn pero otorga ala piezaindividuaidad y singularidad.

- equilibrio formal: se basa en la bisimetria, cuenta con un centro éptico del disefio (que
puede o no coincidir con e de la composicion). Los elementos se distribuyen
armonicamente y reflgja estabilidad, calmay estatismo.

- equilibrio informal: prescinde de la simetria'y €l equilibrio surge de la contraposicién
y contrastacion de los pesos visuales en una asimetria intencionada. Esta disposicién es

dindmicay contiere mayor fuerza gréfica

3.6.3. Color

El color es un elemento fundamental en los mensges visuaes debido a la fuerza
psicolégica que gerce en € destinatario del mismo. Posee un valor smbdlico que
expresa y transmite ideas, sentimientos, emociones, sensaciones, estados de animo, etc.
gue esté condicionado por la culturay €l medio social del destinatario.

Asi, los colores célidos (rojos, amarillos, anaranjados) producen un efecto alegre, vivo 'y
caliente, sendo mas estimulantes y excitantes cuando se acercan a rojo; los colores
frios (azules, azules verdosos y violetas) son tranquilos, sedantes, silenciosos y frescos,

siendo més frios y deprimentes a medida que se acercan al azul.

Moles y Costa (1999) estudiaron las orientaciones basicas expresivas del color,

categorizandolas como: “1) icénico o redlista; 2) connotativo o simbdlico; 3)
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esquemético o sefidético.” Estas clasificaciones generamente se entrecruzan y dan

lugar a diferentes connotaciones.

3.7. Laimagen

El Semidlogo francés Roland Barthes (1994), comienza sus postulados remitiéndose a
la etimologia antigua de la palabra imagen, que la relacionaba con la raiz de imitari.
Este anclgje del significado pone en cuestionamiento a laimagen como lenguaje ya que,

S es una representacion analégica no posee la doble articulacion propia del éste.

Para explicar la manera en que la imagen adquiere sentido, centra su andlisis en la
imagen publicitaria ya que en este ambito la significacion de la imagen es
necesariamente intencional. Por ende si la imagen contiene signos, en publicidad estan

Ilenos facilitando su lectura.

El autor plantea que toda imagen esta compuesta por un mensaje iconico codificado
(simbdlico, del plano de la connotacion) y un mensgje icdnico no codificado (literal, del
plano de la denotacion). Esta distincidn no se realiza de forma espontanea en la lectura

corriente sSino que se reciben aigua tiempo & mensgje perceptivo y el mensagje cultural.

Sin embargo, en esa distincion radica la institucion de la imagen como lengugje ya que
“La distincion tiene una validez operatoria, analoga a la que permite distinguir en el
signo linguistico un significante y un significado (...) s la distincion permite describir
la estructura de la imagen de un modo coherente y simple y prepara una explicacion del

papel de laimagen en la sociedad, entonces la consideramos justificada.”

En las comunicaciones de masas en general, y en la comunicacién publicitaria en
particular, |as imagenes estan acompafiadas de un mensaje linguistico. Este presenta dos

funciones respecto a signo iconico: anclajey relevo.

Debido a que “toda imagen es polisémica; implica, subyacente a sus significados, una
cadena flotante de significados’ el mensgje linglistico sirve para acercar a unaimagen a
un determinado significado. Asi, la funcion denominativa corresponde a un anclaje de
todos los sentidos posibles (denotados) del objeto, para acomodar tanto €l punto de vista

como la inteleccidn, gerciendo un “control”.

60



La funcidn de relevo es menos frecuente, se encuentra en los dibujos humoristicos o
historietas y en esta funcidn la imagen y la palabra estdn en relacién complementaria

formando una unidad de mensgje en la historia.

La connotacion posee significantes tipicos segun los elementos utilizados, siendo este
campo comun la ideologia. En este sentido, estos significantes son connotadores y la

retérica es e conjunto de ellos, siendo esta Ultima la parte significante de la ideologia.

En el sistema de la imagen “las funciones estructurales estan polarizadas; hay, por una
parte, una suerte de condensacion paradigmatica a nivel de los connotadotes, que son
signos fuertes, erréticos, cosificados; y por otra, un fluir sintagmatico a nivel de la
denotacién; no olvidemos que & sintagma esta siempre muy proximo al habla, y es sin

duda €l discurso icénico el que naturaliza sus simbolos.” (Roland Barthes, 1994)

Moles y Costa (1999), enuncian la predominancia de los avisos con “dominante
imagen” (65%), sin embargo, listan 5 circunstancias en las que, por cuestiones
estratégicas del mensgje, laimagen puede ser relegada aun segundo plano:

- “cuando se quiere jugar ala estrategia de la seriedad”

- “cuando lamoral social impide mostrar a sujeto que se publicita”

- “cuando € interés excepcional del producto o de la propuesta
publicitaria, garantiza atraer la atencion por una simple afirmacion
textual”

- “cuando € contenido del mensgje es fundamentalmente informativo y
debe contener datos objetivos o cuantitativos’

- “cuando la fuerza del mensgje es un argumento y no una cosa 0 una

situacion”

3.7.1. El mensaje fotografico

Dentro de los mensges de comunicacion masiva (fotografia periodistica, fotografia
publicitaria, etc.) la estructura fotogréfica no es una estructura aisada sino que se
relaciona como minimo con otra estructura, € texto, para formar la informacion total.
“Estas dos estructuras son concurrentes, pero como sus unidades son heterogéneas, no

pueden mezclarse; en un caso (el texto) la sustancia del mensgje esta constituida por
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palabras, en e otro (la fotografia), por lineas, planos, tintes’. A pesar de esta
concurrencia, el autor plantea que el andlisis debe ser, en una primera instancia, de cada
estructura por separado y luego enfocarse en la forma en que se complementan. (Roland
Barthes, 1994)

La fotografia, por definicion, transmite “lo real literal”. Si bien, del objeto ala imagen
hay una reduccion, esta no es una transformacion. Si bien laimagen no eslo real, es por
lo menos su analogon perfecto, siendo la caracteristica particular de la fotografia ser un

mensaje sin codigo, continuo.

Las reproducciones analdgicas de la realidad (no fotograficas, por eemplo: dibujos,
pinturas, cine, teatro) ademas de su contenido analégico cuentan con un “mensgje
suplementario”, el estilo de la reproduccion. Este le otorga un sentido secundario
mediante un tipo de tratamiento significante, cuyo significado se entiende dentro de
cierta “cultura’. Asi, contiene dos mensges. uno denotado (¢l analogon) y otro

connotado (como la sociedad lee ese mensgje).

En la imagen fotogréfica, en cabio, se presenta una fuerte denotacién debido a su
plenitud analdgica, que a su vez le otorga su caracteristica de muestra objetiva de la
realidad. En las comunicaciones masivas, sin embargo, la connotacion juega un rol muy
importante y es inducida mediante intervenciones que tienen lugar en e nivel de la
percepcion y larecepcion 'y no en e lugar del mensgje en si.

De esta manera se establece la paradoja fotografica, debido a la “coexistencia de dos
mensgjes, uno sin codigo (lo analégico fotogréfico) y otro con codigo (el tratamiento o
laretoricafotografica) que se desarrolla a partir del primero.

La connotacion (imposicion de un sentido secundario al mensgje fotografico) se
construye en la produccion de la fotografia mediante procedimientos connotativos que
modifican la realidad (trucaje, pose, objetos) o no la modifican pero la presentan de

determinada manera (fotogenia, esteticismo, sintaxis). (Roland Barthes, 1994)

1. Trucaje: seinterviene, dentro del plano de denotacion, utilizando la credibilidad

de la fotografia para hacer pasar por denotado un mensaje connotado.
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2. Pose: la pose misma del sujeto dirige la lectura de los significados de
connotacion, la fotografia es significante debido a una reserva de actitudes
estereotipadas en una “gramética historica’ dentro de una “cultura’.

3. Objetos: & sentido connotado surge por los objetos dentro de la fotografia que la
encuadran en un determinado contexto. Los objetos, funcionan como inductores
de asociaciones de ideas, que anclan a una connotacion presentandose como
espontaneos.

4. Fotogenia: € mensgje se encuentra en la imagen misma “embellecida’, por
determinadas técnicas (iluminacion, impresion, revelado, etc.) que dirigen hacia
un sentido determinado.

5. Esteticismo: este procedimiento tiene un doble objeto, por un lado significar ala
fotografia como arte y, por otro, otorgarle nuevos significados de manera sutil y
compleja.

6. Sintaxis. €l significante de connotacién se encuentra en una secuencia de

fotografias, es decir, e sentido emerge del encadenamiento de dicha secuencia.

Es importante aclarar que e codigo de connotacién no es ni artificial (como en la
lengua), ni natural sino histérico- cultural. Los signos estén provistos de determinados
sentidos seguin la sociedad donde circulan, la significacion es elaborada por éstay una
historia definida.

3.8. Tipografia

Para Martin Solomon (1988), “la tipografia es e arte de producir letras, nimeros,
simbolos y formas con la ayuda del conocimiento de los elementos, los principios y los

atributos esenciales del disefio”.

La tipografia es la representacion del lenguge mediante la escritura formalizada y
estandarizada. Esta disciplina estudia y clasifica las familias o tipos de letras, € disefio

de caracteres y su composicion para formar un texto.

Por medio de latipografia, la comunicacion visual operaideas 0 conceptos que Se crean
aunando una forma abstracta (las letras) en una estructura (la palabra) para producir un

significado. Asi, € arte de la tipografia consiste en hacer legibles y atractivas a las
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palabras y a los signos gréaficos, para connotar por si misma un sentido que interactlia

con e mensge.

3.8.1. Lasvariablestipograficas

A continuacion, veremos diferentes categorias que clasifican los distintos disefios de

letras existentes y sus implicancias comunicacionales. (Martin Solomon, 1988)

3.8.1.1. Clasificacion segun variables visuales

3.8.1.1.1. Familia

- Romanas o con serif: e serif es el remate o termina en las lineas finales de un
caracter. Sirven para otorgar estabilidad a la tipografia y connotan mayor formalidad,
tradicion.

- Palo seco o sin serif: se trata de los caracteres cuyas terminaciones de los trazos son
rectos. Son mas modernas e informales.

- Cursivas o rotuladas: son las tipografias que simulan la escritura humana, sea imitardo
una caligrafia clasica, de época o infantil.

- Decorativas o de fantasia: estas tipografias conjugan en su disefio trazos y elementos
figurativos y no figurativos para producir sus caracteres. Caracterizadas por su
irregularidad, connotan sensaciones, épocas 0 ideas que son representadas por su juego
gréfico.

3.8.1.1.2. Peso
Se trata de la sensacién visual provocada por la transformacién del grosor de un

carécter.

Light o liviana
Medium o normal
Bold o negrita
Ultrabold o heavy

La utilizacion de los diferentes pesos se asigna dependiendo de la funcion que cumplira
el blogue de texto: light o médium para blogues de texto y bold o extrabold para

titulares o frases destacadas.
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3.81.13. Eje

El ge eslainclinacion de los caracteres (hacia la derecha o hacia la izquierda) y sirve
para destacar ciertas partes del texto

- Redonda o regular: de disefio recto y circular, es Optima para €l texto de lectura
corrida. Su uso puede asociarse a cierta rigidez plastica, pero es de facil decodificacion
y connota estabilidad.

- Inclinada o Italic: su uso afecta negativamente a la legibilidad de los textos extensos.
Alude a trazo manua connotando elegancia, flexibilidad, intimidad y hasta cierta

femineidad.

3.8.1.1.4. Proporcion

Es la relacion entre € ancho y € ato del caracter, alterando € €e horizontal del
caracter y manteniendo el cuerpo o tamafio. Estas pueden ser normales (relacion de
100% entre ancho y alto); condensadas (relacion de menos del 100% entre ancho y alto)

y expandidas (relacion de mas del 100% entre ancho y alto)

3.8.1.15. Caja

La cgja genera la clasificacion de mayUsculas (cgja alta) y minlsculas (cgja bagja). Las
relaciones entre cajas genera cuatro combinaciones:

- MAYUSCULAS MAYUSCULAS (MM)

- MAYUSCULAS mintsculas (Mm)

- mindsculas mindsculas (mm)

- VERSALITAS: se trata de caracteres en mayuscula pero con tamafio de minuscula. El
caracter que cumple la funcién de mayulscula es € Unico que mantiene su tamafio

normal y se lo denomina Versa.

3.8.1.2. Clasificacion segun variables derelacion

3.8.1.2.1. Track o espacio

El track o interletraje es €l espacio entre caracteres. La alteracion de éste provoca que
los caracteres se acerquen o algjen entre si sin modificar su tamafio.

- track positivo: €l espacio entre caracteres es mayor a 100% (normal segun tipografia
en particular)

- track normal: el espaciado es el estipulado paralatipografia en particular.
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- track negativo: € espacio entre caracteres es menor al 100% (normal segun tipografia

en particular)

3.8.1.2.2. Kern

Setratadel espacio entre palabras componentes de un texto.
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Disefio de la I nvestigacion

1. Variable
Estrategias Discursivas utilizadas por las instituciones bancarias, mediante publicidades

graficas publicadas antes, durante y después del corralito financiero.

2. Corpus

Publicidades graficas publicadas en €l Diario “Clarin” y su respectiva revista dominical
“Viva’, en los periodos:

Pre crisis. Octubre a Noviembre de 2001 (6 avisos)

Crigis: Diciembre de 2001 (7 avisos)

Pos crisisinmediata: Enero a Julio de 2002 (5 avisos)

Se utilizaron exclusivamente las publicidades del Diario Clarin, ya que € mismo es un

referente de pauta debido a que es €l Diario de mayor circulacion en Argentina.

3. Muestreo

- Tamafno de la muestra: 18 avisos.

- Tipo de muestreo: no probabilistico accidental.

Los diarios y revistas de donde se recolectaran las publicidades son los de mayor

disponibilidad en la hemeroteca de la ciudad de Rosario.

4. Técnica de Recoleccion De Datos

OBSERVACION.

Para recolectar los datos se utilizd como procedimiento la observacién de las
publicidades gréficas bancarias publicadas los dias domingo por €l Diario “Clarin” y su

revista“Viva’', para su posterior andlisis de las mismas.

Los g es que guian la observacion son:

- presencia 'y frecuencia de avisos en los periodos. antes, durante y después del corralito
financiero

- cambios en las estrategias discursivas utilizadas por |as instituciones bancarias en los
diferentes periodos.

- elementos visuales e iméagenes utilizadas por las ingtiticiones bancarias en las

publicidades de los periodos bajo observacion.

67



5. Procedimiento

La tarea de recoleccion de publicidades gréficas bancarias, se efectud por medio de
visitas a la hemeroteca de la ciudad de Rosario, donde se fotografiaron todas las
publicidades gréficas bancarias pertenecientes a la muestra.

La recoleccion de dichos datos se realizd en un lapso de un mes, los sabados por la
mafianade9al2 hs.

Luego se agruparon las publicidades recabadas en 3 subgrupos:

Pre crisis: Octubre a Noviembre de 2001

Crisis: Diciembre de 2001

Pos crisisinmediata: Enero a Julio de 2002

Cada grupo se anaiz6 en un primer momento por separado, observando sus similitudes
graficas, discursivas 'y como respondieron alos sucesos econdémicos del periodo al que
pertenecen.

Luego se analizaron los cambios en las estrategias discursivas entre |os tres periodos.
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Aviso 1 Pre Crisis— Banco Rio 01/10/2001
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Aviso 2 Pre Crisis— Banco Itau 02/10/2001
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Aviso 3 Pre Crisis— Banco Galicia 07/10/2001

PIazoFli..%:*:z::

ecomendado por el ¢
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Aviso 4 Pre Crisis— Banco Provincia 07/10/2001
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Aviso 5 Pre Crisis— Banco Francés 14/10/2001
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Aviso 6 Pre Crisis— Banco Nacion 28/10/2001
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Tabla de observacion periodo PreCrisis

AVISO TEXTO IMAGEN DISCURSO
PUBLICITARIO
BANCO RIO | - Composicion - Recorrido visual: respeta | - Acto de habla: Renueve su
1/10/2001 Volanta: Antesde €l recorrido visual éptimo, plazo fijo en Banco Rio, puede
renovar su plazo fijo abriendo lacomunicacion en | cancelarlo cuando desee.
== Titulo: Super Plazo €l margen superior - Formasretéricas:
nuran maam i Fijo Precancelable izquierdo, luego Figurasintactica: acentuativa
e Bajada: la concentrandose en el centro | (mediante el tratamiento

tranquilidad de contar
con su dinero en el
momento que lo
desee. Informacion de
contacto

Slogan: Més para
usted

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombres
personales: auditor en
2da personasingular,
tratamiento formal
Funcion sintactica:
asercion

Posicién del
enunciador : objetivo
(no se hace presente,
es aseverativo)

y cerrando con logo en
lateral inferior derecho. En
el lateral izquierdo (mayor
peso visual) se ubica un taco
con €l color institucional del
bancoy logo. La
composicion en general
cuenta con un equilibrio
simétricoy formal.

- Color: esquemético o

sefial ético. Los Unico colores
utilizados son los
institucionales (azul,
amarillo)

- Fotografia: no contiene

- Tipogr afia: palo seco,
Medium, Regular, Mm. Para
acentuar determinadas
palabras clave transformala
tipografia en Bold
(producto) y Cursivas
(beneficio diferencial)

- Dominante texto.

tipogréfico acentlia el producto
—bold-y su beneficio
diferencial —cursivas-)

Figura seméntica: gag
tipogréfico (lapalabra
“precancelable” tomauna
tipografiacursivay sela
subraya amodo de firmapara
centrar la atencién en lamisma
y connotar relevanciaal
auditor).

- Objetivo de publicidad:
crear percepcion sobre el plazo
fijo pre cancelable

- Funcién Social dela
publicidad: convencer de
tomar el servicio

- Ejeconceptual: propuesta
centrada en el resultado del uso
del producto (tranquilidad de
poder retirar €l dinero en el
momento que el consumidor lo
desee)

BANCO
ITAU
2/10/2001

- Composicién

Titulo: Plazosfijos
Itad. Usted sabe
cuanto vale su dinero.
Nosotros sabemos
como hacerlo crecer.
Subtitulo: Plazos fijos
Itad. La mejor forma
para que su dinero
crezca. Contodala
experiencia del mejor
Banco de América
Latina

Bajada: informacion
de contacto

Slogan: El banco para
la gente que sabe

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre

per sonales: auditor en
2da personasingular,
tratamiento formal/
locutor en 1ra persona
del plural, nosotros

- Recorrido visual: la
composicion se encuentra
centraday con unalectura
de arriba hacia abgjo. En el
lateral izquierdo se destacan
amodo de itemslos
servicios adicionales con los
gue cuenta el bancoy una
imagen ilustrativa de cada
uno. Equilibrio simétricoy
formal.

- Color : preponderante
esguematico o sefial ético.
Colores institucionales
(azul) + rojo

- Fotogr afia:

Recortede diario

El texto cumple unafuncion
derelevorespecto ala
imagen, complementala
informacion “ periodistica’
gue el recorte enuncia.

Al ser, o simular ser, una
fotografiade un recorte de
diario posee una doble

- Acto de habla: Banco Itad
sabe, mejor que otros bancos,
como hacer crecer su dinero.

- Formasretéricas:
Figurasintéctica: enla
imagen del recorte del diario en
particular nos encontramos con
unaoperacion privativa, donde
€l recorte representa alanoticia
en su totalidad como parte de
un medio gréfico. En cuanto a
o composicién en general nos
encontramos con una operacion
acentuativa, donde mediante el
grafismo de un circulo “amano
alzada’ se destacael titular del
recortey selo anclacon el
texto del aviso.

Figura seméntica: Sinécdoque
(el titular del recorte sustituye
al contexto socioeconémico de
reactivacion de la actividad
bancaria en plazosfijos, €l
circulo con laflecha
representan al interésdel
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exclusivo

Funcién sintactica:
asercion

Posicién del
enunciador:
pedagdgico. Se hace
presentey se planta
como “el que sabe”,
todalaestructura del
aviso responde auna
estructura pedagogica:
problema/punto de
partida— solucién —
argumentos que la
avalan.

denotacién: en cuanto ala
“imagen derecorte”’ y en
cuanto al texto que
transmite, acentuando la
realidad lineal y objetivaque
quiere comunicar. Esto es
posible gracias alarelacion
interdiscursivaentre el
discurso de prensay el
discurso publicitario, donde
éste Ultimo utiliza a primero
como garante de
verosimilitud.
Procedimiento
connotativo: trucaje

I magenes ilustrativas de
Servicios:

Cadaservicio esilustrado
mediante una fotografia que
lo denota, y se anclan por la
denominacion de los
mismos.

Procedimiento connotativo:
objetos

- Tipogr afia: palo seco,
Bold y Medium, Regular,
Mm

- Dominante texto.

auditor sobre este tema,
reproduciendo las marcas
habituales en notas de
relevanciay lo direccionan ala
oferta de laempresa)

- Objetivo de publicidad:
reforzar el posicionamiento de
“el banco que SABE parala
gente que SABE”

- Funcion Social dela
publicidad: convencer

- Ejeconceptual: propuesta
centrada en laimagen de marca
(banco Ital se plantacomo “éel
que sabe”, “el mejor Banco” y
proporciona informacion
racional de pararespaldar esa
apelacion).

BANCO

GALICIA
7/10/2001

- Titulo: Plazo Fijo
30. Recomendado por
el especiaista

- Subtitulo: -

- Bajada: El
especialistaen
inversiones le asegura
un excelente
rendimiento:
confiable, seguro,
rentable. Informacién
de contacto.

-slogan: A usted lo
beneficia

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre
personales: auditor en
2da personasingular,
tratamiento formal/
locutor en 3ra persona
del singular.

Funcién sintéactica:
asercion

Posicion del
enunciador : objetivo.
Si bien se planta como
“el especidista’, el
modo en que lo hace
esdeunaforma
indirecta—“objetiva’
marcada por el uso de
la 3ra personasing.

- Recorrido visual:
concentra el punto de
atencion en el centro dela
compaosicion, ligeramente
corrido hacia el margen
superior, luego €l recorrido
contindia haciael lateral
izquierdo cerrando el mismo
con €l logo. En € lateral
inferior izquierdo (mayor
peso visual) se ubicala
informacién de contacto. La
composicion en general
cuenta con un equilibrio
levemente asimétrico y
formal.

- Color: esquemético o
sefial ético. Los Unico colores
utilizados son |os
institucionales (rojo obscuro
y naranja)

- Fotogr afia: no contiene

- Tipografia: palo seco,
Bold y Ultrabold, Regular,
Mm.

- Dominante texto.

- Acto de habla: Haga un
plazo fijo en el Banco Galicia,
es el especialistaen
inversiones.

- Formasretoricas:

Figura sintéactica: Privativa
Se suprime la palabra“dias’ y
el receptor entiende que se esta
comunicando un plazo fijo a 30
dias, de menor riesgo
financiero. Acentuativa (el
titular se centraen un gran
cuadro del color institucional
del banco con un sobretodo con
el nimero 30)

Figura semantica: no
contiene.

- Objetivo de publicidad:
reforzar el posicionamiento de
“el especialistaeninversiones’.
- Funcién Social dela
publicidad: convencer

- Ejeconceptual: centrado en
el producto (confiable, seguro,
rentable)
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BANCO

PROVINCIA
7/10/2001

- Titulo: Plazo Fijo
Retiro inmediato

- Bajada: texto
explicativo del Plazo
Fijo. Informacion de
contacto.

- Cierre: Sabemos
como cuidar su dinero.
Fuimos el Banco del
abuelo de su abueloy
vamos a ser el Banco
gue elijan sus nietos

- slogan: el primer
Banco Argentino

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre

per sonales: auditor en
2da personasingular,
tratamiento formal/
locutor en 1ra persona
del plural, nosotros
exclusivo

Funcion sintactica:
asercion

Posicion de
enunciador:
pedagdgico. Se hace
presentey se planta
como “el que sabe”,
apoyandose en su
trayectoria para
connotar “proteccion”.

- Recorrido visual:
composicién centrada con
unalecturade arriba hacia
abagjo. En €l lateral derecho
(menor peso visual) se
ubican laterales de seis
billetes de $100 colocados
de forma oblicua. Equilibrio
simétrico y formal (a pesar
de encontrar |os billetes en
el lateral izquierdo, debido a
su liviandad no
desequilibran la
composicién)

- Color: preponderante
esguematico o sefial ético.
Coloresinstitucionales azul
y verde.

- Fotogr afia:

Lateralesde Billetes

El texto cumple unafuncion
de anclajerespecto ala
imagen, ya que anclalos
billetes ala actividad
bancaria. En este caso, la
disposicién estructurada 'y
repetitivade los billetes asi
como su ubicacion
ascendente, connotan
estabilidad, seguridad y
tangibiliza el “retiro
inmediato” que ofrece el
plazo fijo.

Procedimiento
connotativo: sintaxis (si no
serepitierala secuenciade
billetes se perderiael
significado connotado)

- Tipografia: Titularesy
apelaciones con serif,
bajadasy slogan sin serif.
Bold y Medium, Regular,
Mm

- Dominante texto.

- Acto de habla: Haga un
plazo fijo retiro inmediato en
Banco Provincia, el banco con
mayor trayectoria de Argentina.
- Formasretéricas:
Figurasintactica: laimagen
delosbhilletes setratade una
figura repetitiva para connotar
“dinero en efectivo” en relacion
a retiro inmediato.

Figura seméantica: En el cierre
predomina la funcién
Sustitutiva— Metonimia (se
toma el efecto— fuimos el
banco de su abuelo y seremos
el banco que elijan sus nietos-
para connotar la causa:
trayectoria, estabilidad)

- Objetivo de publicidad:
crear percepcion sobre el plazo
fijo de retiro inmediato.

- Funcién Social dela
publicidad: convencer

- Ejeconceptual: propuesta
centrada en el producto (plazo
fijo 2180 dias que luego de los
primeros 30 dias puede
cancelarse en cualquier
momento). También se
argumenta en base a laimagen
de marca (el primer banco
argentino/ constanciaen el
pasado, presente y proyeccion
a futuro)

BANCO
FRANCES
14/10/2001

- Titulo: Plazo Fijo

- Subtitulo: Plazos
Fijos de BBVA Banco
Francés. Rendimiento
para hacer crecer sus
ahorros. Respaldo
para asegurarselo
siempre

- Bajada: Descripcion
del plazo fijo.
Ll&dmenos, sabemos
como hacer crecer sus
ahorros. Informacion
de contacto

- slogan: no posee

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre

per sonales: auditor en

- Recorrido visual:
composicién centrada con
unalecturade arribahacia
abajo. Equilibrio simétrico y
formal.

- Color:en lafotografia es
realistay en el resto delos
elementos gréficos
esguematico o sefial ético,
dominando el color azul
(institucional)

- Fotogr afia:
Setratadelafotografiade
un pequefio arbol con un
tutor que lo sostiene. El
texto cumple unafuncién de
anclaje respecto alaimagen,
yaque anclaal arbol como
larepresentacion de los

- Acto de habla: Banco
Francés sabe como hacer crecer
sus ahorros.

- Formasretéricas:
Figurasintéctica: Repetitiva
(laapreciacion del arbol y €l
tutor como representaciones de
ahorrosy Banco
respectivamente, se resalta por
medio de larepeticion del
concepto con un indicador
textual)

Figura semantica:
Comparativa— Metéfora (el
arbol en representacion de los
ahorrosy el tutor en
representacién del Banco)

- Objetivo de publicidad:
reforzar el posicionamiento del
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2da personasingular,
tratamiento formal/
locutor: predomina 3ra
personadel singular,
en bajada apelativa
cambiaa 2da persona
del plural, nosotros
exclusivo.

Funcion sintactica:
asercion

Posicion del
enunciador: objetivo.
No se hace presente
hasta el cierre del
anuncio.

ahorros en crecimiento y al
tutor que “sostieney guia’
al mismo, con el banco.
Ademas, el tutor es del color
institucional dela compafiia
parareforzar dicha
representacion.
Procedimiento
connotativo: pose (laforma
en gue se presentan el arbol
y €l tutor, dando entero
protagonismo a estos 2
elementos, dirige lalecturaa
que “el banco Francés
mantendra firmes |os
ahorros durante su
crecimiento”)

- Tipografia: Palo Seco.
Bold y Medium, Regular,
Mm

- Dominanteimagen.

banco, en base al concepto de
RESPALDO

- Funcién Social dela
publicidad: convencer o
seducir

- Ejeconceptual: propuesta
centradaen el producto, utiliza
como argumento el respaldo de
uno de los grupos financieros
mas importantes de Europa que
asegurael rendimiento.

BANCO
NACION

28/10/2001

- Titulo: Plazo Fijo
Banco Nacion. Con el
interés mas ato. El
interés por usted. El
interés por nuestro
pais.

- Subtitulo: -

- Bajada: El padre de
Agustina hizo un
plazo fijo en el Banco
Nacién. Con esaplata,
el Banco Nacién ledio
un crédito més barato
aun agricultor que le
dio trabajo al padre de
Agustina. El padre de
Agustinay el pais
hicieron un gran
negocio.

- slogan: Méas que un
banco, nuestro banco.
- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre
personales: auditor en
2dapersonasingular,
tratamiento formal/
locutor: predomina
2da personadel plural,
nosotrosinclusivo.
Funcién sintéactica:
asercion

Posicion del
enunciador:
pedagdgico +
complice

- Recorrido visual:
composicion centrada con
unalecturade arribahacia
abajo. Equilibrio simétrico y
formal.

- Color: escalade grises

- Fotogr afia:
Lafigurasetratade una
nifAa soplando un molinete
de papel. El fondo es un
campo con molinos de
viento. A su vez, el molinete
se superpone visualmente
con uno de los molinos. La
fotografia cuenta con un
tratamiento artistico digital.
El texto anclalaimagen al
significado del aviso: “El
banco del pasado, presentey
futuro (hija) de Argentina
(representada por €l campo:
la produccion mas
tradicional eimportante del
pais)”

Procedimiento
connotativo: trucaje
(mediante la superposicién
delosplanosvisuales, se
representa el molino—
simbolo de produccién- por
el molinete de la nifia, para
dar lugar alasignificacién)
- Tipografia: Palo Seco.
Bold y Medium, Regular,
Mm

- Dominanteimagen.

- Acto de habla: Inviertaen
banco Nacion y haga un
negocio parausted y el pais.

- Formasretéricas:
Figurasintactica: acentuativa
(se destacan los elementos
molino-molinete —y sus
significados- por medio de la
superposicion de [os mismos)
Figura semantica:
Comparativa— Metafora

- Objetivo de publicidad:
reforzar el posicionamiento del
banco, en base a concepto de
Banco de la Nacion, Banco del
paisy parael pais.

- Funcién Social dela
publicidad: convencer o
seducir

- Ejeconceptual: propuesta
centradaen el resultado del
resultado del uso del producto
(inversion del plazo fijo—
créditos — trabajo)
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Aviso 1 Crisis— Banco Rio 08/12/2001
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Aviso 2 Crisis— Banco Rio 08/12/2001
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Aviso 3 Crisis—Banco Galicia 08/12/2001
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Aviso 4 Crisis— Banco Francés 08/12/2001
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Aviso 5 Crisis— Banco Citibank 08/12/2001
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Aviso 6 Crisis— Banco Provincia 09/12/2001

VORI T E b D 1 L

~ &in tosto de mantenimiento por

con la tarjeta de deébito

VISA BAPRO ELECTRON

la que le permitird:
il -Il\'l'"ﬂlln'_.'l'ln"l'\-n'l.'lll UL habiniles en los comercios aslheridog sin
mecesicial de divar dinero, mecuperand lasi 5 punios del IVA de ey compris,
* Papar xus impuesios v servicios con débita directo en cuenta.

* Rotfrar efectivo de Cajeros Automdiicas,
(5im carge en operderones realizaday en las cageros propioy. Bapeo)

Acérguese a nuestras sucursales silo con su DNIL
Lo estamos esperando de lunes a viernes de 9 a 17 hs.

Sabemos como cuidar su dinero.

Fuimos el Banco del abuelo de su abuelo ¥ Vamos a ser el Banco que I.'FI_|'.I|t SUs Tiehos.



Aviso 7 Crisis— Banco Credicoop 17/12/2001

En dias como estos
nadie te facilita

tanto las cosas

como Credicoop.

R 1 1 i | i |
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Tabla de observacion periodo Crisis

AVISO

TEXTO

BANCO RIO

8/12/2001

- Composicién

Oregja: Hoy abrimos
todas nuestras sucursales
Titulo: Banco Rio
Informa

Subtitulo: Antela
enorme demanda de
nuevas cuentasy para
optimizar lacalidad de
atencion, le brindamos las
siguientes soluciones
Bajada: Detallede
NUEevos servicios (nuevos
horarios, apertura sabado,
aperturas nuevas cuentas
clientesy no clientes,
plazos fijosy fondos
comunes deinversion)
Slogan: Més para usted

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre personales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento
formal. Locutor en 2da
personadel plural
(nosotros exclusivo)
Funcion sintactica:
asercion

Posicién del enunciador:
pedagdgico (aconseja,
sugiere de manera extensa
y cuidadosalas
posibilidades de
operatoriaen el banco)

IMAGEN

- Recorrido visual:
predominantemente
centrado. En el margen
superior izquierdo (entrada
apiezagréfica) se
encuentraunaoreja. En el
margen derecho (mayor
peso visual) se encuentraun
taco con el logo y color
institucional delaempresa.
Lacomposicién en general
responde auna
diagramacién editorial, con
una cabecera donde se
encuentra el gje conceptual
y luego el desarrollo de las
opciones de operatoria.
Cierre delogo en el margen
inferior derecho. Equilibrio
simétrico y formal

- Color: esquematico o
sefial ético. Sdlo se
incorporan los colores
institucionales (azul-
amarillo) + negro parael
texto.

- Fotografia no contiene.
- Tipogr afia; palo seco,
Medium para texto y Bold
paratitulosy subtitulos.
Mm

- Dominante texto. Setrata
de un aviso 100% textual,
debido a que su contenido
es fundamentalmente
informativo.

DISCURSO
PUBLICITARIO

- Acto de habla: Banco Rio
brinda diferentes soluciones
y facilidades paralas
operatorias bancarias
posibles.

- Formasretéricas:
Figurasintéactica:
predomina la funcién
Acentuativa, por medios
gréficos (color, recuadros) se
destaca que Banco Rio
INFORMA sobre las
diferentes SOLUCIONES
que brinda.

Figura semantica: no
presenta

- Objetivo de publicidad:
crear percepcion sobre las
posibilidades de operatorias
bancarias

- Funcién Social dela
publicidad: informar

- Ejeconceptual: propuesta
centrada en el producto

BANCO RIiO
8/12/2001

- Composicién

Oregja: Nueva Oferta
hasta 5000 autos

Titulo: Super Plazo Fijo
OKM

Subtitulo: Un plazo fijo
gueledadeinterésun O
KM en €l acto

Bajada: Explicacion del
acuerdo con automotrices,
tabla de montos de plazo
fijo, plazosy automéviles
aentregar

Slogan: Més para usted

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre personales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento
formal. Locutor en 2da

- Recorrido visual:
predominantemente
centrado. En el margen
superior izquierdo (entrada
apiezagréfica) se
encuentraunaoreja. En el
margen derecho (mayor
peso visual) se encuentra un
taco con el logo 'y color
institucional delaempresa.
En la mitad superior se
encuentrael titular del aviso
y en lamitad inferior la
explicacién de laoferta.
Cierre de logo en el margen
inferior derecho. Equilibrio
simétricoy formal.

- Color: esquematico o
sefial ético. Colores
institucionales (azul-

- Acto de habla: Haga un
Super Plazo Fijo en Banco
Rioy lléveseunOKmen el
acto.

- Formasretéricas:
Figura sintactica:
acentuativa. Se destacala
oferta (interés de un auto 0
km) mediante medios
gréficos (representacion
gréfica de la patente)
Figura semantica:
Sustitutiva, sinécdoque. Se
utilizala patente como
representacion del
automovil.

- Objetivo de publicidad:
Desafiar. En un momento
donde todos los bancos
comunicaban las opciones
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personadel plural
(nosotros exclusivo)
Funcién sintactica:
Intimacion (LIdamenos,
Ilame hoy mismo,
consulte)

Posicién del enunciador:
objetivo

amarillo) + negro parael
texto y rojo para destacar
cocardas.

- Fotogr afia: no contiene.
- Imagen: dibujo en
vectores de una patente, con
lainscripcion 0 KM en €l
espacio reservado paralos
nimerosy el logo del
Banco en el espacio
preestablecido para el
nombre del pais
correspondiente.

- Tipografia: palo seco,
Medium paratexto y Extra
Bold paratitulosy
subtitulos. Redonda. MM
entitular, Mm en bajadas.
- Dominante texto.

posible deretiro de
depositos, apertura de
cuentasy servicios
adicionales, el Banco Rio se
presenta of ertando un plazo
fijo, con un interés
instanténeo de un automovil.
- Funcién Social dela
publicidad: convencer de
adquirir la oferta.

- Ejeconceptual: propuesta
centradaen el producto (el
super plazo fijo de Banco
Rio, otorgaen el actoun 0
Km como tasade interés)

BANCO
GALICIA
8/12/2001

- Composicién

Copete (cocarda): Caja
de Ahorros

Titulo: El Banco Galicia
le brinda beneficios
cuando més |os necesita
Subtitulo: Cajade
Ahorro $ - U$S; Tarjeta
de débito Galicia 24
Bajada: Informacion de
nuevos servicios (horario
extendido, fonobanco,
sistemaweb,
asesoramiento
telefénico); informacién
de tarjetade débito
Slogan: A usted lo
beneficia

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre per sonales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento
formal. Coexisten locutor
en 2dapersonadel plural
(nosotros exclusivo) en la
bajaday en 3ra persona
del singular en €l titular.
Funcién sintéctica:
asercion

Posicion del enunciador:
pedagdgico (enumera
extensamente las
diferentes posibilidades
de operatoria en €l banco)

- Recorrido visual: la
apertura de realiza mediante
un titular centrado y luego
lacomposicion sedivide
verticalmente en dos
columnas. A suvez, la
composicion se divide
horizontalmente,
concentrando en la parte
superior €l uso del color,
equiparando pesos visuales.
Equilibrio simétricoy
formal
- Color: esquematico o
sefial ético con los colores
institucionales del banco
(rojo oscuro y naranja).

- Fotografia: fotografiade
tarjeta de débito,
limitandose ala mostracién
delamisma, sin una
funcion linglistica
Procedimiento
connotativo: no posee.

M eramente denotativo.

- Tipogr afia: palo seco,
regular, Extra Bold para
titulos, Bold en subtitulosy
Medium en cuerpo de texto.
Redonda. Mm.

- Dominante texto.

- Acto de habla: Banco
Galiciabrinda beneficiosy
servicios adicionales para
amenizar las restricciones de
operaciones bancarias.

- Formasretéricas:
Figurasintactica:
predominan las figuras
repetitivas (latarjetade
débito se presentaaniviel
graficoy textual) y
acentuativa (por medio de un
taco de color se destacala
tarjeta de déhito)

Figura semantica: no
contiene

- Objetivo de publicidad:
crear percepcion sobrela
tarjeta de débito, sus
funciones, serviciosy
beneficios del Banco.

- Funcién Social dela
publicidad: informar

- Ejeconceptual: propuesta
centrada en el producto.

BANCO
FRANCES
8/12/2001

- Composicién

Ore¢gja: Banco Francés
Titulo: Para atenderlo
mejor hoy Banco Francés
abre sus puertasde 9.30 a
13 hs

Subtitulo: -

Bajada: Info de atencion
en sucursal es (consultas,

- Recorrido visual:
apertura en margen superior
derecho, con taco cuadrado
del banco. Titular en el
centro horizontal, alineado
alaizquierda (menor peso
visual). La mitad inferior de
lacomposicion sedivide en
2 columnasy secierracon

- Acto de habla: Banco
Francés abre el sdbado para
atenderlo mejor.

- Formasretéricas:
Figurasintéctica: no
contiene

Figura seméntica: no
contiene

- Objetivo de publicidad:
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aperturas de cajas de
ahorro, tarjetas de débito);
otras vias de atencion (tel;
web)

Slogan: no posee

- Relaciones L ocutor -
auditor:

Pronombre per sonales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento
formal. Coexisten locutor
en 2dapersonadel plural
(nosotros exclusivo) en la
bajaday 3ra persona del
singular en €l titular.
Funcién sint4ctica:
asercion

Posicion del enunciador:
objetivo

unadistribucién centrada.
Equilibrio asimétrico e
informal.

- Color: escalade grises

- Fotografia: no contiene
- Tipografia: Palo Seco,
Bold en titular y regular en
el resto del texto. Redonda.
Mm

- Dominante texto.

crear percepcion sobre el
horario no habitual y las
opciones de operatoria.

- Funcién Social de la
publicidad: informar

- Ejeconceptual: propuesta
centradaen el producto

CITIBANK
8/12/2001

- Composicién

Titulo: Hoy es sabado y
Nosotros abrimos nuestras
sucursales. Usted dice
¢Hoy abren? Yo los
sdbados voy al Shopping
o0 al cine. Qué casualidad,
le contestamos, nosotros
también.

Subtitulo: -

Bajada: Info de horarios
de atencién y puestos
especiales para consultas.
Enumeracion de servicios
(tarjetas de débito y
crédito, cuenta corriente,
caja de ahorros)

Slogan: no posee

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre personales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento
formal. Locutor en 2da
personadel plural
(nosotros exclusivo)
Funcion sintactica:
asercion

Posicion del enunciador :
complice. Hace hablar al
destinatario en un modo
de dialogo simulado.

- Recorrido visual: En las
Y. partes superiores del
aviso hallamos una
disposicion centraday con
un fondo de color pleno
(dando peso aesta zona
mas liviana visualmente).
En la parte inferior
encontramos una alineacion
hacialaizquierday cierre
de logotipo en el margen
inferior derecho. Equilibrio
simétricoy formal.

- Color: escalade grises

- Fotografia: no posee

- Tipografia: Palo seco,
bold, redonda, Mm

- Dominante texto.

- Acto de habla: Citibank lo
atiende | os sabados, en 1os
lugares que usted frecuenta
|os sabados.

- Formasretéricas:
Figurasintactica:
predomina la funcién
Acentuativa (por medio de la
disposicion centrada del
texto sobre un amplico
cuadro de color se destacael
titular)

Figura semantica: no
presenta

- Objetivo de publicidad:
crear percepcion sobre los
horarios, puntosy formas de
atencion al publico del
Banco.

- Funcién Social dela
publicidad: informar

- Ejeconceptual: propuesta
centradaen el producto

BANCO
PROVINICA
9/12/2001

——

- Composicién

Titulo: Todos necesitan
un Banco

Subtitulo: en el Provincia
|o sabemos desde siempre
Bajada: ofertacuenta
Bapro ahorro electronica
+ tarjeta débito.
Informacion de
operaciones que las

- Recorrido visual:
Composicion centrada.
Equilibrio formal y
simétrico.

- Color: esquematico o
sefial ético. Colores
institucionales azul y verde
- Fotografia: no posee

- Tipografia: Titularesy
apelaciones: con serif, extra

- Acto de habla: Abrauna
cuentaBAPRO ahorro en el
Banco Provincia, el banco
con mayor trayectoria de
Argentina.

- Formasretéricas:
Figurasintéctica: no posee
Figura seméntica: En €l
cierre predominalafuncién
Sustitutiva— Metonimia (se
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mismas permiten.

Cierre: Sabemos como
cuidar su dinero. Fuimos
el Banco del abuelo de su
abueloy vamos a ser €l
banco que elijan sus
nietos

Slogan: El primer Banco
Argentino

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombres personales:
auditor en 2da persona del
singular/tratamiento
formal. Locutor en 1ra
personadel
plural/nosotros exclusivo.
Funcion sintactica:
asercion

Posicion del enunciador:
pedagdgico. Se hace
presentey se postula
como “el que sabe” y
explica las transacciones
gue le permitirareaizar la
tarjeta de débito.

Bold, Bold y Medium,
Redonda, Mm / Nombres
de productosy slogan palo
seco, bold, Redonda, MM
- Dominante texto.

tomael efecto — fuimos el
banco de su abueloy
seremos el banco que elijan
Sus hietos- para connotar la
causa: trayectoria,
estabilidad)

- Objetivo de publicidad:
crear percepcion sobrela
nueva cuenta BAPRO ahorro
electrénica+ VisaBAPRO
electron.

- Funcién Social dela
publicidad: informar

- Ejeconceptual: propuesta
centrada en el productoy en
laimagen de marca.

BANCO

CREDICOOP

17/12/2001

-

- Composicion

Titulo: En dias como
estos nadie te facilita
tanto las cosas como
Credicoop

Subtitulo: no posee
Bajada: Informacion de
transferencias, cajas de
ahorro y tarjetas de débito
Slogan: Labanca
solidaria

- Relaciones L ocutor -
auditor

auditor en 2da persona del
singular/tratamiento
INFORMAL. Locutor en
3rapersonadel singular.
Funcion sintactica:
asercion.

Posicion del enunciador:
objetivo

- Recorrido visual: en los
Y4 superiores se encuentra
unaimagen fotograficay un
texto centrado en lamisma
(compensando laliviandad
delazona). En € cuarto
inferior lainformacion se
sitlaen 3 columnasy cierra
el logo de laempresaen el
margen inferior derecho.
Equilibrio simétrico y
formal.

- Color: fotografiaen
escalade grises. Tipografia
en negro. Utilizacién del
logo en color esquematico o
sefial ético

- Fotogr afia; setratade
unafotografia de personas
caminando por lavereda de
una ciudad. Quiere simular
unafotografiainstantanea
delarealidad, donde
muchas personas caminan
sin interactuar entre si
(procedimiento connotativo
de trucaje). Predominan los
hombres detrajey puede
distinguirse sélo unamujer.
Lafotografiaesen blancoy
negro (intencionalmente ya
que el aviso esacolor) y
cuenta con un tratamiento
de desenfocado que deja
borrosalaimagen, sin dejar
distinguir las caras de las
personas, este tratamiento

- Acto de habla: Enla
situacion actual, Credicoop
facilita, mas que otros
bancos, |as operaciones
posibles asus clientes.

- Formasretodricas:

Figura sintactica:
predomina unafuncion
Acentuativa, donde por
medio de un tratamientos de
desenfocado y blancoy
negro, se destacala
fotografia como conjunto,
como multitud.

Figura semantica:
predomina la funcién
Comparativa— Metéfora,
donde los logos colocados
sobre determinadas personas
delafotografiarepresenta
gue estan cubiertos por €l
banco

- Objetivo de publicidad:
Reforzar el posicionamiento
de“Banca Solidaria’.

- Funcién Social dela
publicidad: convencer
(sobre que Crediccop facilita
|as transacciones a sus
clientes mas que otros
bancos). Informar (sobre las
mismas)

- Ejeconceptual: Propuesta
centradaen laimagen de
marca.
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connotalasituacion de
aguel momento, de
indefinicién, inseguridad,
sombriosy, a mismo
tiempo, permite representar
al auditor en las personas
expuestas. Ademas, se
disponen logosdela
institucién sobre laimagen
connotando |as personas
clientes de lamisma. El
texto cumple una funcion
deanclgjerespecto ala
imagen, anclando laimagen
general con lasituacion
actual y loslogos sobrela
gente alas personas
“cubiertas” por el banco.
Procedimiento
connotativo: trucgje

- Tipografia: Con serif,
Medium y Bold, redonda,
Mm

- Dominanteimagen

Aviso 1 Post Crisis— Banco Francés 03/03/2002
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Aviso 2 Post Crisis- Banco Nacién 03/03/2002
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Aviso 3 Post Crisis- Banco Rio 03/03/2002
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Aviso 4 Post Crisis- Banco Francés 09/05/2002
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Aviso 5 Post Crisis- Banco Rio 19/05/2002
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Tabla de observacion periodo Post Crisis

95



AVISO TEXTO IMAGEN DISCURSO

PUBLICITARIO
BANCO - Composicién - Recorrido visual: - Acto de habla: El
FRANCES | Titulo: El Libretén Composicion centrada. La | Libretdn siempre entrega
03/03/2002 | Subtitulo: Las Vacaciones imagen se concentraen las | premios.

seterminaron. Los premios
siguen.

Bajada: Informacion de
premios en sorteos.
Informacion de contacto
Slogan: no posee

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre personales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento
informal/locutor no se
expresa

Funcion sintactica: asercion
Posicién del enunciador:
objetivo (no se hace
presente, es aseverativo)

2/3 partes superiores, con
el titular en el margen
superior izquierdo (zona
de apertura). El texto se
concentraen €l tercio
inferior (de mayor peso
visual) resultando en un
equilibrio formal y
simétrico

- Color: esquematico o
sefialéctico en la
composicion en genera y
realistaen lasfotografias
de premios.

- Fotografia: las
fotografias selimitan a
denotar los premios de los
sorteos mientras el texto
anclasu significado con la
mecénica de El Libretén.
Procedimiento
connotativo: no posee.

- Tipografia: Palo seco,
Bold y Medium, Mm. Sélo
variaen lalogotipiade “El
Libretén” donde se utiliza
unatipografia cursivao
rotulada.

- Dominanteimagen.

- Formasretéricas:
Figura sintactica:
Acentuativa, se destacan 1os
diferentes premios por
medios gréficos.

Figura semantica: no
contiene

- Objetivo de publicidad:
reforzar el mensaje que El
Libretdn otorga premios
permanentemente.

- Funcion Social dela
publicidad: convencer o
seducir.

- Ejeconceptual: propuesta
centradaen el resultado del
uso del producto
(comprando con El
Libretén, podés participar
de un sorteo a partir del cual
podés ganar premios)

BANCO
NACION
03/03/2002

o ————

- Composicién

Titulo: El BancodelLa
Nacion informa. Porque la
informacién también es
servicio.

Subtitulo: ¢Como puede
utilizar usted su plazo fijo o
su depdsito reprogramado?
Bajada: explicacion de
aternativas de operatoria
para dichos servicios
Slogan: Mas que un Banco,
nuestro Banco.

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre personales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento formal.
Locutor en 3ra personadel
singular

Funcion sintactica: asercion
Posicion del enunciador:
objetivo (no se hace
presente, es aseverativo,
utiliza 3ra persona)

- Recorrido visual: la
composicién se encuentra
centraday con unalectura
de arriba hacia abajo. De
diagramacién editorial,
practicamente como una
nota periodistica.
Equilibrio simétrico y
formal.

- Color: escalade grises

- Fotografia: no posee

- Tipografia: Palo seco,
Boldy Medium, Mm.

- Dominante texto. 100%
textual .

- Acto de habla: Banco
Nacion informa, en un
contexto donde la
informacion es servicio.

- Formasretéricas:
Figurasintactica:
predomina la funcién
Acentuativa, donde por
medio de tacos de fondo
grisseresaltan €l titulo, €l
subtitulo y los métodos de
contacto

Figura seméntica: no
posee

- Objetivo de publicidad:
crear percepcion de las
posibles operatorias con €l
Banco.

- Funcién Social dela
publicidad: informar

- Ejeconceptual: propuesta
centrada en el producto
(alternativas posibles)

BANCO
RIO

- Composicion
Titulo: Seguimos trabajando

- Recorrido visual: la
composicién se encuentra

- Acto de habla: El Banco
Rio brinda alternativas de
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03/03/2002

para hacerle las cosas un
poco mas facil

Subtitulo: Banco Rio le
brindaalos clientes que
tengan depdsitos
reprogramados méas
alternativas de consulta
Bajada: Informacién sobre
las consultas posibles a
realizar apartir del dia
siguiente.

Slogan: no posee.

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre personales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento formal/
locutor en 2da persona del
plural (nosotros exclusivo) y
3rapersonadel singular
Funcion sintactica: asercion
Posicion del enunciador:
objetivo

centraday con unalectura
de arriba hacia abajo.
Cuenta con un taco de
color en todo el lateral
derecho. El logo del banco
cierraen el margen inferior
derecho. Equilibrio
simétricoy formal.

- Color: Esquemético o
sefial éctico (colores
institucionales azul y
amarillo)

- Fotografia: no contiene
- Tipografia: Palo seco,
Boldy Medium, Mm.

- Dominante texto. 100%
textual.

consulta, parafacilitar las
cosas en la situacion actual.
- Formasretéricas:
Figurasintéactica:
predomina la funcién
Acentuativa, por medios
gréaficos (color, recuadros)
se destaca que Banco Rio
TRABAJA paradar
mayores alternativas de
consulta.

Figura seméntica: no posee
- Objetivo de publicidad:
crear percepcion sobre
alternativas de consulta

- Funcién Social dela
publicidad: informar

- Ejeconceptual: propuesta
centrada en el producto.

BANCO
FRANCES
09/05/2002

- Composicién

Titulo: VisaEllectron.
Banco Franceés.

Subtitulo: Existe algo més
gratificante que comprar.
Que lo premiem por hacerlo.
Bajada: informacion de
beneficios de uso dela
trajeta de débito.

Slogan: no posee.

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre personales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento formal.
No hay indicios del locutor.
Funcién sintéctica: asercién
Posicién del enunciador:
objetivo (no se hace
presente, es aseverativo)

- Recorrido visual:
Composicion centrada. La
imagen se concentraen las
2/3 partes superiores, con
el titular en el margen
superior derecho.El texto
se concentraen el tercio
inferior (de mayor peso
visual) resultando en un
equilibrio formal y
simétrico.

- Color: redista

- Fotografia: setratadela
imagen en primer plano de
dos manos en el momento
de un intercambio. Cuando
unadeellasentregala
tarjetade débito, laotra
devuelve un regalo. El
texto anclaalaimagen
connotando laimagen del
regalo los beneficios del
uso de latarjeta de débito.
Procedimiento
connotativo: Trucgje. Se
coloca al regalo como
simbolo de “ beneficios’
representando losmismos
€como un “regalo
instantaneo”

- Tipografia: Palo seco,
Boldy Medium, Mm.

- Dominanteimagen.

- Acto de habla: Comprar
con Visa Electron de Banco
Francés tiene beneficios.

- Formasretéricas:
Figurasintactica:
predomina la funcién
Privativa, donde se eliminan
las personas que realizan el
intercambio, mostrando sdlo
una parte de sus manos que
representan el todo.

Figura semantica:
Comparativa. Metafora. Se
utiliza al regalo como
representacion de los
beneficios (El Libretdn,
devolucion de IVA, etc)

- Objetivo de publicidad:
crear percepcion sobre los
beneficios de comprar con
tarjeta de débito de Banco
Francés.

- Funcion Social dela
publicidad: convencer o
seducir

- Ejeconceptual: Propuesta
centrada en el resultado del
uso del producto (beneficios
por utilizar latarjeta)

BANCO
RiO
19/05/2001

- Composicién

Oreja: descuento del 10% y
devolucion del 5% de IVA
Titulo: 10% de descuento
Subtitulo: A partir de

- Recorrido visual: la
diagramacion general es
centraday los elementos se
disponen con unalectura
de arriba hacia abajo.

- Acto de habla:
comprando con latarjeta de
débito SuperCuenta Rio
tenés un 10% de dto en
supermercados Norte.
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mafiana, todas tus compras
en Norte tienen un 5% de
descuento con tu tarjetade
débito SuperCuenta Rio.
Bajada: explicacion del
descuento

Slogan: no posee.

- Relaciones L ocutor -
auditor

Pronombre personales:
auditor en 2da persona
singular, tratamiento
informal. No hay indicios del
locutor.

Funcion sintactica:
Asercién/ Intimacién
Posicion del enunciador :
objetivo (no se hace
presente, es aseverativo)

Cuentaconunaorejaenla
esquinasuperior izquierda
y un taco de color entodo
el lateral derecho,
resultando en un equilibrio
formal y simétrico.

- Color: esquematico -
realista

- Fotografia: La
composicién cuentacon 2
fotografias: unabolsade
supermercado con un
mofio de obsequio que
indicael descuentoy las
tarjetas de débido. El texto
cumple un doble anclaje;
del significado delas
imégenesy lainteraccién
entre las mismas.
Procedimiento
connotativo: objetos (el
sentido connotado surge de
lainteraccion de las
fotografias de latarjetade
débido + labolsade
supermercado con mofio
de obsequio)

- Tipografia: Palo seco,
Boldy Medium, Mm.

- Dominante texto.

- Formasretéricas:
Figurasintactica:
predomina la funcién
acentuativa, donde se
destacan diferentes
elementos por el uso del
color rojo (en mofio de
regal o, en especificacion del
descuento y fechade
vigencia)

Figura semantica:
Comparativa. Metafora. Se
utiliza al mofio de regalo en
labolsa pararepresentar €l
descuento y la bolsa como
representacién de lacompra.
- Objetivo de publicidad:
crear percepcion de la
aplicacion del descuento

- Funcion Social dela
publicidad: informar

- Ejeconceptual: Propuesta
centradaen el resultado del
uso del producto (beneficios
por utilizar latarjeta)

Andlisis piezas gréficas del periodo Pre Crisis

98




Durante la etapa inmediatamente anterior a la instauracion del “Corralito Financiero”,

periodo comprendido desde octubre de 2001 hasta noviembre del mismo afio, la

publicidad gréfica de diferentes instituciones bancarias respondi6 a premisas comunes.

Lacrisis estaba latente, por lo cual los argumentos racionales y tangibles primaban para

lograr captar alos posibles ahorristas. Era de vital importancia producir mensajes claros,

lineales, que no den lugar a dobles interpretaciones.

Para lograr mensgjes practicos, directos, concisos, |as instituciones bancarias recurrieron

aestrategias discursivas similares, por gemplo:

la asercion como funcién sintactica: todos los avisos analizados recurren a la
asercion para influir en e aocutario. Si bien, puede decirse que es la funcién
predominante en el género publicitario, en € contexto de incertidumbre que
caracterizo a periodo € uso de la misma se proponia directamente comunicar
CERTEZAS.

Enunciador objetivo y pedagégico: durante el periodo convivieron 2 tipos de
enunciadores. Algunas instituciones decidieron dirigirse a alocutario desde un
enunciador objetivo (postulando su mensgje como una VERDAD, sinergizando
el concepto de CERTEZA) y otras desde un enunciador pedagdgico
(colocandose en una posicion de “saber” — “especialista’, intentando transmitir
el concepto de CERTEZA no por si mismo, sino por su autoridad para
aconsgjar)

Diagramacién del anuncio respetando un equilibrio simétrico y formal

La mayoria de los avisos poseen una dominante de texto, respondiendo a una
estrategia de connotar seriedad. Solo dos avisos, que se incluyen en el andlisis,
poseen como gje la imagen y como figura semantica la metafora. Sin embargo,
ambos se sustentan por argumentos racionales de contratacion de servicio (el
interés mas alto / rendimiento para hacer crecer sus ahorros).

La funcion socia de todos los avisos era la de convecer (de tomar € plazo fijo

del Banco anunciante, a lugar del competidor, con argumentos racional es)

De esta manera, todos los actos de habla se dirigian a motivar la contratacion del

servicio basandose en argumentos de seguridad. Esta, a su vez, se erigia sobre diferentes

cimientos:
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- Renueve su plazo fijo en Banco Rio, puede cancelarlo cuando desee: seguridad
en base al retiro inmediato.

- Banco Ital sabe, mejor que otros bancos, como hacer crecer su dinero: seguridad
en base ala condicion del Banco como “el que sabe”.

- Haga un plazo fijo en & Banco Gadlicia, es € especidista en inversiones:
seguridad en base a Banco que es “el” especialista.

- Haga un plazo fijo retiro inmediato en Banco Provincia, € banco con mayor
trayectoria de Argentina: seguridad en base a retiro inmediato y a la trayectoria
del Banco.

- Banco Francés sabe como hacer crecer sus ahorros. seguridad en base a

expertise del Banco.

Caso excepcional es el aviso del Banco Nacion, donde e acto de habla se dirige a
motivar la contratacion en base a la condicién de Banco del pais:

- Inviertaen Banco Nacion y haga un negocio para usted y € pais.
Ante la inminente crisis y la incredulidad sobre los organismos nacionales, poco pudo

persuadir a ahorristala apelaciéon a su “ser nacional”.

También podemos observar que en todas las piezas se resaltaban como valores la
seguridad, € rendimiento, € respaldo, la experiencia y la confianza. Esta continua
repeticion pretendia acallar las sospechas de inestabilidad, pero, en conjunto, solo
lograban acentuarla, ya que dentro de un contexto de incertidumbre la continua
repeticion de valores que se encuentran en cuestionamiento solo 1os hace mas dudosos y

cuestionables.

Analisis piezas graficas del periodo Crisis
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El 3 de diciembre de 2001, el Gobierno resolvid instalar €l “Corralito Financiero”,
disponiendo que los ahorristas sdlo pudieran retirar de sus cuentas bancarias $250
semanales en efectivo, prohibiendo transferencias de dinero al exterior y obligando a

realizar |la mayoria de los pagos a través de tarjetas de débito, crédito o cheques.

Ese dia todas las ingtituciones bancarias levantaron sus pautas, no hubo comunicacion
intencional. El mensaje era claro: los bancos no tenian absolutamente nada que decir, no
habia palabras, no habia estrategias discursivas que pudieran atenuar €l impacto de la

medida sobre |a percepcion negativa y devastadora que formarian sus clientes.

Desde el 8 a 20 de diciembre de ese afio, todas | as instituciones bancarias pautan en los
diarios, aln aguellas que no publicitaban anteriormente en & medio. Era momento de
estar presentes, de contactarse con sus clientes. Poco para ofrecer, pero una gran
necesidad de comunicar ese poco, no por € contenido del mensagje (que se limitd alas
operatorias posibles dentro del marco de restricciones dispuestas) sino para establecer

un contacto, decir “aca estamos’.

Las estrategias discursivas utilizadas para este objetivo se basaron en una misma
premisa:

- Producir mensgjes informativos, tanto desde su forma (avisos 100% textuales,

de diagramacion préacticamente editorial) como desde su contenido

(enumeracion de las posibles operatorias bancarias, informacién sobre tarjeta de

débito, horarios de atencion, etc.).

Poco aporta listar los diferentes elementos compositivos de |os avisos, ya que se repiten
en los mismos esguemas que responden mas a una nota periodistica que a un anuncio

publicitario.

A la mera informacion y explicacion sobre operaciones permitidas, se sumaron
beneficios periféricos o servicios que daban comodidades a los clientes, por ejemplo:

- Banco Rio: apertura los dias sabados, horario extendido, banca electronica

- Banco Galicia: apertura los dias sdbados, horario extendido, banca electrénica, fono
banco, tarjeta de débito sin costo de mantenimiento, programa de beneficios Travel pass
- Banco Francés. apertura los dias sabados, horario extendido, banca electronica, fono

banco
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- Citibank: apertura los dias sdbados, horario extendido, apertura de puntos de atencion
los dias sdbados en shoppings y cines.

- Banco Provincia: tarjeta de débito sin costo de mantenimiento.

De esta manera, los servicios extras fueron e pilar de las comunicaciones emitidas,
anulandose | as apel aciones conceptual es referentes a seguridad y confianza. Las mismas
se habian vaciado de significado por € Corralito, los bancos solo podian exponer y
mejorar sus funciones, no comerciales, sino aguellas destinadas a otorgar facilidades e
informacion a sus clientes.

Propuestas diferentes

Desde lo comunicacional

El Banco Credicoop fue € Unico que propuso una estrategia discursiva diferente,

alejandose del caracter informativo que primo en el periodo e intentando establecer un
vinculo emocional con sus clientes. No gieno a la situacion, se coloco en una posicion
de proteccion: “En dias como estos nadie te facilita tanto las cosas como Credicoop”

planteaba €l titular que acompariaba a una foto de personas caminando por una vereda
de la ciudad (siendo la Unica ingtitucion que utiliza una imagen fotografica).

Sin embargo, se trata de un aviso triste: @ blanco y negro y e Blur (efecto de
desenfocado) utilizados como tratamiento connotan la inseguridad e indefinicion del

momento, que no son acalladas en la bajada textual ya que no se ofrece nada diferente

gue cumpla con la promesa del titular.

Desde lo comercial

Caso sumamente curioso fue e del Banco Rio: e 8 de diciembre, cuando todos los
bancos comunicaban que abririan desde ese sabado en adelante, €l Banco Rio se sitiaen
la pagina 13 del Diario Clarin con un aviso de su producto “Super Plazo Fijo". En

mismo, ofrece un 0 KM de regalo a quien deposite un minimo de jU$S 30.000! durante
i3 alosy 3 meses!

Esta propuesta comercial no perdurd en el tiempo, al menos fue la Unica gréfica hallada
y, con gran sorpresa. Evidentemente, la recuperacion de la confianza en el sistema
[levaria mucho tiempo y, hasta que asi fuere, no habria regalo que valga.

Analisis piezas graficas del periodo Pos Crisis
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Desde enero de 2001 hasta marzo de 2002, las instituciones bancarias no pautaron en
gréfica. Se puede observar en los diarios de ese periodo un vacio de anuncios del
segmento, acentuado por la gran presencia anterior. Ya todas las medidas econdmicas
estaban tomadas e informadas y recibidas con un gran resentimiento de parte de los
clientes, por tanto, las instituciones hicieron un “parate” comunicacional para que se

“camaran los animos’ antes de retomar el contacto con |os mismos.

S bien encontramos avisos aislados que informan sobre nuevos servicios para
diferentes consultas, la comunicacién sistematica se retoma a partir de marzo y, sélo por
algunas empresas. Las firmas que se hicieron més presentes fueron los Bancos Rio,

Francésy Nacion.

Podemos distinguir dos tipol ogias de avisos durante este periodo:
- Informativos. de contenido meramente informativo y con idénticas estrategias
discursivas que los anuncios del periodo de Crisis.
- De Premios y descuentos. Las ingtituciones que siguieron comunicando lo
hicieron a través de premios, beneficios en efectivo y descuentos en

supermercados.

De esta manera, los Bancos, en su discurso, degjaron de ser una “entidad” que otorgaba
seguridad y respaldo a sus clientes basandose en su trayectoria, conocimiento y
expertise, para ser solo una cuenta bancaria o una tarjeta de débito con beneficios y

regalos. Diferenciandose entre ellos por un 5 0 10%, por unalicuadorao un O Km

Este cambio radical puede observarse através de:
- laausencia de slogans bajo los logotipos: solo se comunica lo que se oferta, sin
avalarse en apelaciones conceptuales que aten ala marcaa un vaor.
- laposicion del enunciador objetivo en todos los avisos. En este caso el recurso
se utiliza mas para lograr impersonalidad que para otorgar veracidad al discurso.
- la utilizacion de iméagenes fotograficas que no hacen mas que ilustrar los

premios y beneficios alos que se accederan.

Podemos ver e correlato de estas estrategias discursivas en los actos de habla
resultantes, por g emplo:

- El Libreton (de Banco Frances) siempre entrega premios
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- Comprar con Visa Electrén de Banco Franceés tiene beneficios
- Comprando con la tarjeta de débito Super Cuenta Rio tenés un 10% de

descuento en supermercados Norte.

En los mismos, se observa un esguema préacticamente de estimulo-respuesta, con un
beneficio inmediato ante una accién concreta, buscando tangibilizar los beneficios. Los
mensajes no pretenden hacer reflexionar, siquiera pensar. Por €llo, esta tangibilizacion

de beneficios se ilustra con imégenes de cgjas y mofios de regalo.

La anica promesa que podian hacer |os Bancos en ese momento era esa, ladel diaadia,

los premios del mesy la oferta del domingo.

Conclusiones

Andizadas las piezas gréficas de las entidades bancarias correspondientes a los
diferentes periodos establecidos como parametros, podemos observar similitudes entre

las estrategias discursivas utilizadas dentro de cada conjunto textual y marcadas
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diferencias entre ellos. Las mismas responden a contexto politico, econémico y social

donde se produjo cada grupo.

Como plantea Eliseo Veron (1993 — 2004) para leer un conjunto textual debemos
describirlo como un sistema de operaciones discursivas que atraviesan la significacion
en relacion a un conjunto de elementos extra-textuales, a las condiciones donde se
produjeron esos discursos (contexto politico, econdmico y social en nuestro andlisis). Es
decir, que para andizar los discursos debemos relacionar al conjunto significante con

las mencionadas condiciones, por medio de |as huellas que éstas dejaron.

Estos discursos circulan dentro de un contexto discursivo. En este caso, las publicidades
gréficas bancarias coexisten, y en e mismo medio — diario-, con las noticias sobre los
acontecimientos referentes a corralito y las distintas medidas tomadas por € gobierno
gue afectaron la operatoria bancaria y la percepcion y respuesta socia sobre dichas
medidas. Podemos observar como, mientras las publicidades graficas bancarias
buscaban disminuir la incertidumbre en e periodo de precrisis (octubre a noviembre de
2001), las noticias reafirmaban la misma mediante notas que daban cuenta de la abrupta
disminucién en la calificacion de riesgo de diferentes bancos, € temor de los ahorristas
por sus depdsitos debido alos rumores circulantes y el recorte en el consumo en general
y en efectivo en particular. En el periodo de crisis (diciembre de 2001) mientras la
publicidad bancaria comunicaba la extensién de dias y horarios de atencién y |os nuevos
métodos de contacto y operacion, en las noticias se publicaron titulares como “¢Al

alguien del otro lado de la linea?’, “Los Bancos atenderdn de 8 a 20", “Largas colas,
pocos ddlares y mal humor de la gente en la city”, “Bancos:. lo que permite el corralito”

gue informaban sobre la préctica efectiva de las medidas y su funcionamiento
deficiente. En € perido de post crisis (enero a julio de 2002), mientras la publicidad
grafica bancaria comunicaba premios, descuentos e informacion sobre operatorias
posibles, las noticias se limitaron a comunicar las medidas tomadas en materia politico-

econdémica.

A su vez, Eliseo Verdn (1993 — 2004) enuncia que para identificar las operaciones a
describir se deben buscar las disparidades interdiscursivas. todas las operaciones que
definan una diferencia regular y sistemética con otro conjunto discursivo. Se trata de
comparar sistematicamente textos producidos en ocasion del mismo acontecimiento

real, pero con restricciones de procesos de produccion diferentes.
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Siguiendo con €l autor, la estructuracion interna de cada corpus de textos responde a la
nocion de desfase, por el método de comparacion de textos (periodos de pre crisis-
crisis-postcrisis), donde cada grupo es homogeneo desde el punto de vista de las
condiciones extratextuales con un desfase cero. Entre los grupos se presenta un desface

sistemético, que hace visible las huellas de sus condiciones extratextuales diferenciales.

Asi, podemos vidumbrar las similitudes de estrategias discursivas dentro de cada
periodo y las diferencias entre ellos, identificando:
- Periodo de pre crisis: donde en la comunicacion abundaba la reexaltacion de los
valores que, paraddjicamente, estaban en conflicto.
- Periodo de crisis: donde los mensges se limitaron a ser comunicados de las
alternativas de operatorias permitidas.
- Periodo de pos crisis: donde la estrategia discursiva se transforma en comunicar

ofertas tangibles en lugar de valores intangibles.

En este sentido, el periodo comprendido desde octubre de 2001 hasta noviembre del
mismo afio se caracterizd desde lo politico-econdmico por un gran desequilibrio fiscal,
un default inminente, una merma en el nivel de actividad, deflacién y una imagen
colectiva de inoperancia del Gobierno por parte de los ciudadanos. Estos factores dieron
como resultado la pérdida de confianza en € sistema financiero por parte de los
argentinos quienes redujeron la demanda de depdsitos (Chudnovsky, Lépez y Pupato.
2003).

Podemos ver € correlato de este cortexto en las estrategias discursivas utilizadas por
los bancos en las publicidades gréficas, que intentaban disminuir dicha desconfianza a
través de apelaciones basadas en la seguridad, € respaldo y la confianza. Discursos que
pretendian comunicar certidumbres por medio de los diferentes elementos compositivos
de los avisos, como s |os mismos no estuvieran insertos ni Mas ni menos que en €l

diario que publicaba dia a dialas “malas noticias’ relativas a la situacion econdmica.

En este periodo coexistieron dos tipos de anuncios, clasificados por Moles y Costa
(1999):
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- de dominante texto (respondiendo a una estrategia de comunicar seriedad,
necesaria tanto para connotar este valor como propio del locutor, como para
disminuir las dudas propias del contexto)

- de dominante imagen (aln se presentaban instituciones bancarias que, mediante
sus avisos, pretendian generar un vinculo con €l alocutario aunque respaldado

por argumentos racional es)

En & segundo periodo analizado, correspondiente a mes de diciembre de 2001, estalla
la crisis: corralito, paralizacion del comercio y € crédito, cacerolazos, sagqueos,
manifestaciones, declaracion del default de la deuda publica, renunciay asuncion de 5

presidentes.

Silencio. El diaque seinstauro € corralito, 3 de diciembre, ninguna institucion bancaria
publico avisos en los diarios. La dréastica medida no daba lugar a mas palabras, no habia
estrategia discursiva que valga mas alla del silencio, que significa por si mismo. A partir
del 8 de diciembre los discursos se limitaron a ser comunicados de prensa sobre las
operaciones posibles en dichas instituciones. Sin embargo, esta tipologia de aviso 100%
textual corresponde a una de las circunstancias listadas por Moles y Costa (1999) como
estrategia de mensge dominante texto, que se utiliza cuando e contenido es

predominantemente informativo y debe contener datos objetivos y cuantitativos.

Cabe destacar que durante este periodo de crisis todas las ingtituciones bancarias
publicaron en gréfica, alin aquellas que no lo hacian habitualmente. Si bien los mensagjes
eran meramente informativos, era importante brindar esa informacion desde la
ingtitucion para hacer sentir a sus clientes que mas alla de las determinaciones del

Gobierno, el Banco estaba para ellos y ademas para dar a conocer € punto de vista
oficial de cada entidad. Paralograr diferenciarse, tanto de sus competidores como de las
notas periodisticas, los Bancos comunicaron servicios extras que habilitaron a sus
clientes para facilitar las operatorias posibles, por gjemplo: apertura los dias sabados,
horario extendido, apertura automética de cuentas sin costo, habilitacién de nuevos
canales para consultas (web, teléfono), etc. Esta estrategia se dirigia a que los usuarios

bancarios sintieran que e Banco les daba facilidades dentro del marco de lo posible.

El periodo de post crisis, se divididé a su vez en diferentes etapas signadas por los

acontecimientos en materia econémica.
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Asi, a principios del mes de enero se instaur0 e Corralon estableciendo la
reprogramacion de depositos en Cajas de Ahorros, Cuentas Corrientes y Plazos Fijos
segun un cronograma en funcion de los montos depositados. Esta medida despertd un
gran descontento de los ciudadanos manifestado mediante cacerolazos que se
mantuvieron a lo largo de todo el mes. Teniendo en cuenta este marco, desde enero
hasta marzo del 2002 las instituciones bancarias dgjaron de pautar en gréfica, no tenian

nada que agregar a las resoluciones y decretos que e Gobierno promulgara.

La comunicacion intencional de los bancos para con sus clientes es retomada
paulatinamente a partir de marzo y coexistieron dos tipos de mensgjes. aquellos que se
limitaban a informar sobre las resoluciones del Gobierno, cuando éstas habilitaban a
algun tipo de operatoria y aquellos erigidos sobre una nueva discursiva para €
segmento. Esta Ultima se bassba en comunicar premios, beneficios en efectivo y
descuentos en diferentes locales. Es decir, las instituciones bancarias cambiaron su ge
comunicacional radicalmente, pasaron de ser aquella “entidad” que otorgaba seguridad,
confianza, especididad y experiencia a ser un commodity, donde lo Unico que los
diferenciaba entre si eran los premios o descuentos que otorgaban. Encontramos como
huellas de esta nueva estrategia discursiva:

- eliminacion de dogans en los anuncios, en ese momento & banco no era nada

més que la oferta comunicada.
- Enunciador objetivo, sumando ala impersonalidad de la institucion.
- las imégenes utilizadas eran solo denotativas, no hacian més que ilustrar los

premios y descuentos, tangibilizando la oferta.

A lo largo de este recorrido podemos observar como los Bancos debieron adaptar sus
estrategias discursivas a las restricciones econdmicas, politicas y sociales que regian en
cada periodo y como, después de la crisis, la comunicacion de este tipo de servicios

debié cambiar dréasticamente las bases conceptual es en que se fundaba su discurso.

Esto responde a que “las emisiones se usan en contextos de comunicacion e interaccion
social, y tienen funciones especificas en estos contextos’. Para una comunicacion
satisfactoria deben adecuarse las condiciones cognoscitivas y sociales del hablante al

oyente, es decir que deben compartir un contexto comunicativo, ya que “la
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interpretacion depende del conocimiento del mundo y del contexto concreto que tenga
€l usuario de lalengua’” (Van Dijk, 1980).

El corralito produjo una ruptura en e imaginario colectivo en cuestiones politico-
econémicas. Debido a ésta, los Bancos quedaron vedados de recurrir a conceptos
referentes a la seguridad, la confianza y la trayectoria, a cualquier tipo de valor
intangible para contactarse con sus clientes. Debieron ofrecer beneficios concretos casi

amodo de oferta, para no prometer més de lo que podrian cumplir.

Y no sdlo elos. La ruptura en la confianza a las entidades politicas y financieras
trascendi® a préacticamente todos los discursos publicitarios. Como plantea Luhmann
(2005) “... @ tema de la confianza implica una relacion problemética con el tiempo.
Mostrar confianza es anticipar el futuro. Es comportarse como si el futuro fuera cierto”.
De mas esta decir, que € Corralito Financiero establecié un nuevo paradigma, donde lo
creible y “comunicable” es sblo € hoy. Lo importante es “vivir e momento” y hacerlo

de una forma més satisfactoria a través del consumo.

Las marcas quedaron vedadas de establecer vinculos basados en ser un lugar seguro y
debieron modificar sus discursos para plantearse como facilitadores de un disfrute
momentaneo. Asi, se establece una relacion superficial, donde solo permaneceran
aquellas marcas que ofrezcan valores concretos, sean tangibles o aspiracionales... hasta

gue degjen de hacerlo.
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