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Autor: Lic. José Luis Marcano Carpintero
Tutora: MSc. Mariela Diaz Fernandez
Fecha: julio de 2009
Desde finales del siglo XIX la radio ha sido un vehiculo de importancia
capital para el desarrollo socio-cultural de la sociedad moderna. La radio cubre
gran parte de la demanda de informacion de la poblacion y se ha establecido
como uno de los canales de mayor proyeccién para la comunicacion humana.
Como medio de comunicacién sonoro, la radio basa su trabajo en el uso de la
lengua oral, pero con la particularidad de que los discursos deben estar
estructurados segun las formalidades del la lengua a partir de libretos escritos. Los
discursos publicitarios, que llenan buena parte de los espacios de las pautas
radiofénicas, son indicadores por excelencia de esa cualidad dual del discurso
radiofonico: un discurso escrito para ser dicho. Con el presente proyecto, a partir
de un enfoque cualitativo, se pretende hacer un andlisis hermenéutico de los
rasgos de oralidad como estrategia textual y discursiva en los discursos
publicitarios trasmitidos por las emisoras de la ciudad de Cumana. Se presentan,
en primer lugar, los fundamentos tedricos referenciales en torno a la radio, el
discurso publicitario y el discurso oral. En segundo término se establecen los
elementos representativos de paradigma cualitativo, como base para el desarrollo
metodologico de este trabajo de grado y los rasgos referentes a la hermenéutica
como metodo de investigacion. Posteriormente se pretende un analisis
interpretativo de las muestras de habla recogidas, y como corolario, se plantea
una serie de reflexiones teoricas-criticas referidas a las implicaciones pedagogicas
derivadas de los resultados de la investigacion, con intenciones didéacticas
especificamente.

Descriptores: oralidad, discurso, publicitario, radio



CONSIDERACIONES PRELIMINARES

Uno de los campos més apasionantes de la comunicacion es la publicidad,
y los elementos de indole socio-cultural que la sostienen son de interesante valor
para los investigadores. La publicidad esta asociada de manera irrestricta con los
medios de comunicacién de masas Yy, en la medida que estos se han desarrollado
como plataforma politica, social, cultural y comercial, el mundo de la publicidad ha
ido desarrollando un campo paralelo que concentra una amplia gama de
estrategias para el mercadeo y la promocion, asi como una solida plantilla de
profesionales de distintas disciplinas de las ciencias sociales, que con su trabajo
han logrado conocer a fondo los mecanismos psico-sociales que condicionan el

comportamiento del hombre moderno ante la accion de los medios y la publicidad.

Valiéndose del poder de penetracion que poseen los medios de
comunicacién en los diversos estratos de la sociedad, las agencias de publicidad,
los publicistas y los anunciantes les utilizan para exponer las bondades de una
multiplicidad de productos comerciales a una sociedad cada vez mas inquieta,
exigente y pronta a invertir en bienes de consumo. Uno de los medios de mayor
arraigo en la sociedad venezolana desde el segundo cuarto del siglo XX ha sido la
radio, que desde sus inicios tuvo una profunda inclinacién a la comercializacion de
Sus espacios programaticos como mecanismo de financiamiento; y obtuvo una
respuesta impensable para la época, la aceptacion total tanto del anunciante como
del publico radioyente, quienes la concibieron como un medio insuperable para la
difusion de las cualidades de sus productos comerciales y una fuente inagotable
de entretenimiento y de referencia informativa, respectivamente. De ese momento
a la fecha es evidente la evolucién que ha sufrido la radio, en tanto ha sido
necesario ir cambiando los patrones programaticos en la medida que la misma
sociedad ha ido evolucionando, lo que implica un cambio continuo y permanente
de los elementos que sustentan las pautas de produccién de una radioemisora,

entiéndanse como el estilo musical, el estilo noticioso, los formatos publicitarios, el



lenguaje y el discurso.

Sobre estos dos ultimos se constituye el accionar diario de la radio como
medio de comunicacion sonoro; de su organizacion, su contundencia, su magia y
de su buen manejo depende el éxito de cualquier radioemisora. Es el lenguaje la
herramienta de mayor trascendencia dentro de la radio, por tanto debe ser
cuidadosamente estudiado; es necesario que se conozcan su estructura sintactica,
sus mecanismos de cohesiéon y sus efectos en los esquemas psico-emocionales
del publico radioyente. En ese sentido, el productor de radio, el publicista, el
libretista, el locutor y el linglista, entre todos, a través de enfoques y estudios
independientes, con el transcurrir de tiempo han propuesto una serie de
argumentos linguistico-comunicativos que permiten articular un discurso
radiofénico con una estructura sencilla, pertinente y eficaz; el lenguaje
grandilocuente, complejo, formal y engolado de antafio ha dado paso a un
lenguaje mas sencillo, cotidiano, natural, espontaneo sin dejar a un lado la
formalidad que prescriben las leyes y reglamentos que regulan el uso del lenguaje
a través de la radio y la television; es necesario adecuar el uso de la lengua, y la
estructura del discurso, a las caracteristicas socioculturales propias de las
comunidades de habla a las cuales estan dirigidas la programaciones de las

radioemisoras.

El discurso publicitario radiofénico, que deber ser un discurso corto, efectivo
y de trascendencia socio-cultural, debe disponerse sobre la base de un lenguaje
con caracteristicas muy particulares; delimitadas dichas caracteristicas por la
necesidad de abarcar diversos estratos sociales simultaneamente, sin abandonar
la naturaleza oral del discurso, ni mucho menos el caracter llano del lenguaje, pero

afianzado en cierto grado de formalidad.

El proposito fundamental de esta investigacion, es establecer los
mecanismos textuales y discursivos que sustentan el caracter oral de los textos

publicitarios radiofonicos; analizarlos desde una perspectiva hermenéutica, y



caracterizarlos de acuerdo con patrones linglistico-tedricos derivados de una

concepcion sintactico-pragmatica para el analisis del discurso.

El trabajo estd articulado en cinco (5) partes fundamentales: en primer
lugar, se hace la descripcion de la realidad que se pretende abordar, con una
delineacion basica de las caracteristicas e importancia de la lengua para el
desarrollo de la humanidad y de la importancia de la radio en la evolucion de la
sociedad, haciendo énfasis en los estamentos legales que establecen el uso del
idioma castellano como lengua obligatoria en las transmisiones de radio en
Venezuela; los elementos caracteristicos del lenguaje radiofénico y las inquietudes

previas que orientan esta investigacion.

En segundo lugar, esta el marco referencial; este permite hacer un
acercamiento a las particularidades de la lengua, los elementos que diferencian la
lengua hablada de la lengua escrita, los aspectos socioculturales que estimulan la
evolucion de la lengua; una revision de los mecanismos de cohesion y
estructuracion del discurso oral. Por otra parte, se refieren los elementos que han
propulsado la evolucion de la radio como medio de comunicacion de masas; los
preceptos filoséficos que le sustentan, las caracteristicas particulares que definen
la radio educativa y a la radio comercial y los componentes caracteristicos del
lenguaje utilizado a través de ella. Como el discurso publicitario es la base de este
trabajo se establece una base de datos caracteristicos, tanto de su estructura
como los factores que constituyen su lenguaje, haciendo base para ello con los
argumentos de connotados autores como Amparo Tuson, Susana Luque, Angel

Lesma, José Ledn, entre otros.

En tercer lugar, se establece el marco metodolégico que permitira el
desarrollo de la investigacion. Se sientan las bases teéricas que orientaran el
proceso de investigacion apoyado en el paradigma de investigacion cualitativa, en
funcion de los preceptos filésoficos esbozados por Martinez Miguelez, Gadamer,

Silva Corvalan, Pérez Luna, F. Saussure, J. Elliot, entre otros. Ademas, se



especifican los rasgos sobre los cuales seran recogidas y analizadas la muestras
de los textos a analizar, y se da cuenta de los componentes que justifican la
escogencia de las fuentes de informacién, en una relacion de sus elementos
constitutivos, sus caracteristicas y las condiciones que priman para la elaboracién

del texto publicitario a analizar.

En cuarto lugar, se establece el marco epistemolégico que da
fundamentacién tedrica al andlisis de los textos seleccionados. A partir de una
serie de conceptos y argumentos se hace un acercamiento al modelo ideal de
texto publicitario radiofénico, a su lenguaje y a las caracteristicas estructurales que
sustentan dicho discurso; se valora el uso de formas dialectales y coloquiales, se
estudia el valor de la elipsis, de los adjetivos y de la reiteracion como marcadores

de oralidad en el discurso escrito para ser dicho.

En quinto lugar, sobre la base tedrica propuesta, se hace el analisis de los
textos escogidos y se presentan los resultados obtenidos en un proceso
comparativo de las estructuras y caracteristicas textuales-discursivas de dichos
textos con un argumento estructurado sobre los siguientes topicos: La
coloquialidad, una necesidad social del lenguaje publicitario radiofénico; los
adjetivos como marcadores de oralidad, la sintaxis del discurso publicitario
radiofénico, los sintagmas nominales en el texto publicitario, complementos
preposicionales en los textos publicitarios, la sustitucion de la preposicion en por la
preposicién de, la elipsis, una estrategia de simplificacion y concrecién del
discurso, los diminutivos como mecanismo atenuante del significado literal de la

forma lexical y, por ultimo, la reiteracion de ideas a partir de campos semanticos.

Luego se establecen algunas consideraciones finales a modo de
conclusién, donde se recogen de manera resumida, los aspectos que caracterizan
los textos publicitarios de la radio de la ciudad Cumana, los mecanismos textuales-
discursivos que proporcionan los rasgos orales a estos los textos escritos para ser

dichos y los factores psico-socio-linglisticos que delimitan su produccion.



Entremos entonces, de lleno en la propuesta de investigacion planteada y el

desarrollo de sus elementos constitutivos.



CAPITULO |

DESCRIPCION DE LA REALIDAD OBJETO DE ESTUDIO

La evolucién de la lengua se da a la par de los cambios socio-culturales
gue experimentan las sociedades y las comunidades de hablantes que las
integran; en ese sentido, podemos entender el constante cambio que sufren las
llamadas estructuras formales de la lengua, desde el punto de vista morfo-
sintactico y semantico, cuando el hablante busca la adaptacion de esas
estructuras a las necesidades de comunicacion, tanto individuales como
colectivas y, ademas, supedita el uso de éstas a sus competencias linguisticas

y comunicativas.

Esa evolucion marca su partida en la modalidad oral de la lengua, en la
cual la creatividad del hablante, aunada a la comodidad linguistica, permite la
variacion de las formas estandarizadas de las diferentes categorias de
palabras, por ende, también de las estructuras sintacticas. EIl modo espontaneo
como se producen los enunciados y los discursos orales da pie a una intrincada
red de fendbmenos sintactico-morfolégicos y semanticos, que sitlan el uso de la

lengua en un contexto eminentemente pragmatico.

Por otro lado tenemos la lengua escrita, modalidad que requiere una
mayor formalidad en el uso de sus estructuras morfo-sintacticas y semanticas;
se ve afectada de alguna manera cuando en ella se introducen marcas que
denotan rasgos de oralidad en el texto; por ejemplo, cuando en la
contextualizacion del discurso se requiere el uso de estructuras sintagmaticas
propias del discurso oral, bien sea por la necesidad que tenga el escritor de
hacerse entender desde un marco referencial o, bien porque de manera
espontanea tome este tipo de estructuras para lograr su intencién. Se sugiere
otra causa de aparicion de los rasgos de oralidad en el discurso escrito: el

desconocimiento de las formalidades de la lengua escrita, caso cotidiano que



distingue a muchos escritores y ‘habladores’ de oficio, empiricos, y que pudiera

interferir de manera directa en la comprension del discurso.

Este breve recuento surge de una revision somera de los discursos
orales desarrollados sobre la base de un discurso escrito, o discursos orales
elaborados siguiendo una estructura que pareciera enclaustrarlos en la
formalidad de la lengua estandar, pero salpicados de patentes rasgos de
coloquialidad, que permiten el rompimiento de los paradigmas formales de la

lengua.

En razon de esta Ultima idea, la radio como medio de comunicacioén, se
presenta como uno de los vehiculos de mayor de penetracion en las estructuras
sociales de las comunidades, y de proyeccién de la lengua, naturalmente, como
uno de los medios de mayor incidencia en la formacion cultural del ciudadano.
La radio se soporta en el uso de la lengua oral y escrita para el desarrollo de
sus actividades publicitarias, de entretenimiento, de orientacion y de
informacion; la naturaleza del proceso de comunicaciéon a través de este canal
obviamente se fundamenta en la lengua hablada, los mensajes y enunciados se
hacen ‘a viva voz’; las marcas de intencionalidad se realizan a través de
inflexiones y entonaciones, segun el tono y el ritmo que se le imprima a cada
enunciado; del uso de formas y estructuras contextualizadas y referencias
especificas, siguiendo patrones de produccion predeterminados. Ese discurso
oral al cual se hace referencia, debe cimentarse en guiones y libretos
elaborados previamente, pensados y estructurados siguiendo las pautas del
discurso escrito, aunque con la intencion de ser oralizados, (priva la condicion
Unica de que la enunciacion parezca espontanea, “natural”). Este discurso debe
tener cohesion, coherencia, desarrollarse con base en un modelo de progresion
gue permita mantener la linealidad y la unidad tematica. Desde luego, es logico
suponer que entran en juego los fundamentos que sustentan la estructura del

discurso escrito.



Esta investigacion gira en torno al analisis de textos publicitarios
radiofonicos; se pretende un estudio de los rasgos de oralidad en dichos
discursos transmitidos por emisoras de la ciudad de Cumana, en funcion de
establecer los elementos que inducen a la utilizacion de este tipo de
mecanismos como fundamento para el logro de los objetivos planteados por el
anunciante, el publicista y/o el locutor al momento de redactar y oralizar un texto

publicitario.

La supuesta necesidad de adecuar los contenidos de la programacion
radiofénica a las caracteristicas socioculturales de la sociedad venezolana
contemporanea, ha desencadenado un uso muy particular de la lengua, que tiene
su eje impulsor en el locutor (entiéendase como toda persona que hace uso
cotidiano del microfono en estaciones radioeléctricas, con la debida autorizacion
del Estado venezolano para tal fin); legalmente éste, como hablante, debe adecuar
su codigo linguistico a las estructuras formales de la lengua; sin embargo,
atendiendo a la pretendida adecuacion linglistica ya mencionada, tanto el
radiodifusor como el publicista y el anunciante le exigen el uso de algunas
variantes léxicas y fonéticas propias del habla popular, que no necesariamente se
circunscriben a los patrones de la lengua estandar, para poder llegar con mayor
facilidad a las masas utilizando los patrones linglisticos propios de aquella
sociedad. Dicha situacion se refuerza en ocasiones con el uso de estructuras
sintacticas mal construidas, en la mayoria de los casos por desconocimiento de
las reglas y formalidades de la lengua, en el resto de ex profeso, como mecanismo
para lograr un acercamiento a los estructuras sociolinglisticas de las
comunidades de hablantes a las cuales esta dirigido el mensaje; un discurso
plagado de fendémenos morfoldgicos de marcada ocurrencia en hablantes
populares, modismos, neologismos y diversos fendmenos fonolégicos, productos

de una necesidad de amoldamiento a la produccién oral cotidiana.

Son diversos los tipos de mensajes que se difunden a través de la radio:

noticias, cufias comerciales, propagandas, obituarios, testimonios, mensajes



reivindicativos, entre otros; cada uno de ellos con caracteristicas especificas y
cuyas estructuras de cohesion y progresion tematica varian; incluso, dentro de un
mismo tipo es posible diferenciar subtipos, con intenciones distintas, y, por
supuesto, con estructuras y caracteristicas propias; cada uno de ellos elaborado
siguiendo las estructuras de la lengua hablada, puesto que su difusién se produce

de manera oral.

Todo esto hace posible la aparicion de una variacion en la estructuras
formales de la lengua que atienden a las necesidades de comunicacion de
determinados sectores sociales, y hacen de la radio un canal expedito para la
comunicacion y expresion popular; es necesario, pues, adecuar las estructuras
del discurso a las necesidades comunicativas y linglisticas de la sociedad, a
través del uso de formas y estructuras no formales, mas bien coloquiales; esta
condicioén se puede distinguir en los textos noticiosos y publicitarios difundidos a
través de las llamadas “emisoras populares”: el lenguaje coloquial, de doble
sentido, los localismos y los patrones de produccion linglisticas generalmente
atienden a la premisa ‘eso es lo que le gusta a la gente y a la gente se le da lo
gue pide’; es evidente que esa corriente produce consecuencias insospechadas

en los patrones lingtiisticos de los diferentes estratos sociales de la comunidad.

La radio, como poderoso educador, induce a la reproduccién de patrones
linglisticos utilizados dentro de su programacion, en la comunidad de hablantes
donde son difundidos los mensajes, y se estandarizan esas formas y estructuras

publicadas, aun cuando carezcan de toda formalidad.

Ya se ha referido que, como medio de comunicacion sonoro, la radio ha de
valerse de la lengua y, segun la normativa que rige la radiodifusiéon venezolana,
debe ser el idioma espafiol (lengua oficial del pais), para cumplir sus objetivos de
educar, informar y entretener, garantizando asi la formacion de patrones
linglisticos y la transmision del patrimonio cultural implicito en la tradicion

linguistica de la nacion, y el fortalecimiento de la identidad nacional.



El uso del espafiol, como lengua oficial de Venezuela es obligatorio para las
transmisiones radiofonicas. El articulo Cuarto de la Ley de Responsabilidad en
radio y television (Ley Resorte), en vigencia desde el mes de diciembre del afio
2004, establece que “Los mensajes que se difundan a través de la radio y la
television seran en idioma castellano...”; esta norma tiene como objetivo basico
garantizar que las estructuras de orden cultural e idiosincrasicas de la nacion no
se desvirtien con el uso de otras lenguas, giros, modismos, anglicismos que
pudieran implicar desconocimiento de los elementos representativos de la
identidad nacional. Por otro lado, como érgano supralegal, la Constitucion de la
Republica Bolivariana de Venezuela (CRBV) en su articulo noveno sefiala que “el

idioma oficial es el castellano...”; como idioma oficial debe responder a los

patrones de lengua estandar.

Ya se hizo mencion del caracter oral que se le imprime a los textos escritos
para ser difundidos a través de la radio, y también de su particularidad: son textos
gue se fundamentan en la naturaleza oral del proceso de comunicacion. En el
estado Sucre la radio no escapa de esta condicidn, especificamente las emisoras
populares y juveniles explotan las propiedades de mutabilidad de la lengua. Es
posible identificar en ellas el uso de estructuras y formas linguisticas particulares,
fuera de los patrones estandarizados de la lengua oficial, que, en algunos casos,
parecen atender al estilo de un hablante; ora como productor de los textos escritos
gue conforman el libreto, ora como locutor que perifonea dichos mensajes, pero se
generaliza en toda la estructura de los textos y discursos de la emisora de radio,
gue en la mayor parte de los casos no responden a las estructuras formales de la

lengua.

Con base en estos criterios se ha planteado una investigacion que permita
establecer las caracteristicas sintacticas de los textos, y los marcadores de
oralidad en los discursos publicitarios de la radio popular, partiendo del analisis
textual de orden pragmatico. Se trazan como objetivos, la comprobacion de rasgos
de oralidad en los textos escritos de los mensajes publicitarios radiofonicos; la



clasificacion de los rasgos de oralidad e identificacion de las estructuras
sintacticas que le son inmanentes, en el discurso publicitario radial; el
establecimiento de las posibles relaciones entre los rasgos de oralidad presentes
en los textos y el contexto discursivo en el cual se concretan. Todo esto permitira
hacer reflexiones criticas en torno a las implicaciones pedagdgicas que resultaren

del proceso mismo de investigacion.



Los Objetivos

Objetivo General

» Estudiar los rasgos de oralidad como estrategia textual y discursiva en los
discursos publicitarios trasmitidos por radioemisoras de la ciudad de

Cumana.

Objetivos Especificos

1. Distinguir los rasgos de oralidad patentes en las estructuras de los

discursos publicitarios radiofénicos.

2. ldentificar las estructuras sintacticas propias de la oralidad presentes en el

discurso publicitario radial.

3. Relacionar los rasgos de oralidad presentes en los textos con el contexto

discursivo en el cual se concretan.



Importancia de la Investigacion

Esta investigacion es de relevancia social, por cuanto de ella se pueden
desprender datos especificos, los cuales permitirian establecer las relaciones
entre los aspectos culturales y el desarrollo de las aptitudes y competencias
linglisticas del radio-oyente.

Por otro lado, radica la importancia de este tema en la incidencia directa que
tiene la radio en la consolidacion de estructuras linguisticas del usuario oyente,
gue posiblemente afecte la adquisicién y desarrollo de las estructuras formales
de la lengua en aquellos individuos en proceso de formacion, cuya exposicion a
los mensajes radiofénicos sea permanente y sin supervision especializada; los
resultados obtenidos durante de la investigacion pueden dar los puntos claves
para el desarrollo de estrategias metodologicas aplicables al proceso de
ensefianza de la lengua, y el aprovechamiento de los canales radiofénicos para
incrementar las competencias lingiisticas y comunicativas de las comunidades

de hablantes.



CAPITULO Il

MARCO REFERENCIAL

Las Formas Coloquiales y la Gramaticalidad en el Discurso Oral

Hablar bien o hablar mal son paradigmas muy relativos, sobre todo en este
momento cuando las diferentes teorias gramaticales apuntan hacia el estudio de la
lengua en pro del mejoramiento del proceso de comunicacion efectiva, tomando
como base, precisamente el caracter informal que el hablante real otorga a la
lengua en situaciones cotidianas. A. Tuson (1997), sefiala que hay una multitud
gue “considera que hablar bien consiste en acercarse lo maximo posible a la
modalidad escrita (...) esta postura estd muy extendida e incluso es promovida por
ciertos académicos y educadores que consideran que el uso oral espontaneo esta

lleno de <<vicios>>...".

Sin embargo, lo gramatical, aunque depende del punto de vista desde el
cual se haga la critica, esta estrictamente ligado a lo que conocemos como un
hablante ideal, es decir un hablante que no se equivoca, estrictamente apegado a
las normas que rigen las estructuras linguisticas, y eso estd muy lejos de la
realidad. Harto conocido es el caracter voluble de la lengua, y la capacidad del
hablante para adecuar esa lengua a sus propias necesidades sociales, culturales,
econdmicas, académicas y emocionales, haciendo uso de registros linguisticos
distintos en cada situacién. El hablar bien o hablar mal, entonces, estan
supeditados al grado de inteligibilidad del enunciado de un hablante frente a un
interlocutor de su misma comunidad de habla, o ajeno a ella. Es decir, el grado de
comunicacion efectiva que se logre entre los dos hablantes. En este sentido,
Susana Luque (2000) dice: “Para que la comunicacion funcione, los interlocutores
deben compartir, ademés del mismo cddigo linguistico (informacidén explicita o

gramatical), la misma informacién implicita o contextual”, lo que a la vez me lleva a



parafrasear a la ya citada Amparo Tuson (1997), quien refiere que todo acto
comunicativo sugiere un proceso cooperativo para la interpretacion de finalidades,

gue al final llevan a un intercambio de informacion.

La condicién de variabilidad de la lengua permite que en su seno se vayan
produciendo transformaciones y se desarrollen acepciones Iéxico-semanticas que
representan el elemento contrario a la gramaticalidad o formalidad de una lengua,
ahi tenemos la causa de lo que para los puristas es hablar mal. La creatividad del
usuario de la lengua hace que ésta adquiera formas que, por una relacién
semantica, fonética o morfolégica, sustituyen las formas legales en el habla
informal o coloquial de una comunidad de habla; o se acepten formas de otras
lenguas, tomadas como préstamos linguisticos, que son asimiladas por el hablante
por comodidad, porque resultan mas llamativas, porque son el resultado de una
moda, y que por supuesto no sélo enriquecen el vocabulario, sino que también

inflan el ego de quien las usa.

Ante esta realidad es dificil definir quién habla bien, quién habla mal. Todo
esto, ademas, nos permite encontrar distintas variantes de una lengua dentro de
una misma area geografica, con significativas diferencias entre si, originadas por
las relaciones entre los hablantes y su entorno cultural, social, econémico y por

ende geografico.

Los paradigmas formales quedan a un lado y el hablar bien queda reducido
al nivel de entendimiento entre los hablantes. Este panorama es palpable en grado
sumo en la modalidad oral de la lengua, la expresion oral u oralidad. En la radio,
cuya estructura discursiva gira sobre el eje de la lengua hablada, los paradigmas
formales o informales, estan reducidos a la efectividad del discurso sobre el
oyente que percibe cada mensaje; solo importa, en este caso en el area de la
publicidad, el efecto que sobre la conducta del oyente-consumidor pudiera generar
un discurso, no interesan las formalidades académica y/u oficial de la lengua, sino

la adecuacién de las formas a la coloquialidad que le es inmanente a la lengua



oral, sobre todo de las comunidades llamadas populares.

El Discurso Oral: El Paradigma Informal del Discurso Escrito

Escribir acerca de la oralidad implica hacer un ejercicio retrospectivo, y
ubicarse en las sociedades prehistéricas, cuya evolucién socio-cultural se cimenté
en el ejercicio pleno de la oralidad. La expresién oral constituye, ain en tiempos
modernos, el instrumento de mayor pertinencia para efectos de comunicacion
humana; ademas, con un alto grado de incidencia en los propios discursos
escritos. Es preciso referir el legado cultural que nos ha llegado ‘de boca en boca’,
desde los fundamentos religiosos que rigen la espiritualidad del hombre moderno
hasta las mas sencillas manifestaciones literarias, que recogen el acervo cultural
de la humanidad, y que hoy dia han desembocado en una vasta produccion

escrita que no deja de contener la esencia de la palabra hablada.

¢ Como definir la oralidad? Antes de hacer cualquier acotacion es preferible
establecer algunas consideraciones para caracterizar y diferenciar el discurso oral
del discurso escrito. Veamos; el sistema linguistico estd conformado por dos
modalidades de produccion verbal, que a pesar de la estrecha relacién de
interdependencia que mantienen entre ellas, suponen dos formas comunicativas
distintas y autbnomas: la oral y la escrita. Marcadas diferencias, en cuanto a la
produccion y a las funciones, se pueden obtener de una comparaciéon entre ambas
modalidades. El discurso escrito se enmarca dentro de un sistema de simbolos
graficos, previstos para ser captados por el sentido de la vista, con cierto sentido
de diferimiento, en contraposicion con el discurso oral que se sirve del sentido de
la audicién para llegar hasta el interlocutor, o receptor del enunciado que haga el
locutor, eso bajo ciertas condiciones ambientales que le permitan abstraer de

aquel enunciado una informacién instantaneamente.

En cierta forma la modalidad de produccion linguistica oral

representa una serie de ventajas tanto para el locutor como para el interlocutor,



una de ellas contenida en el caracter de volubilidad que lleva inmersa la lengua
hablada (la oralidad). El discurso oral esta compuesto por secuencias de fonemas,
los cuales estan supeditados a la creatividad del hablante que en cualquier
momento podria elidir o sustituir alguno(s) en forma inconsciente; esos procesos
morfolégicos no harian mella en el sentido real del enunciado, siempre y cuando el
interlocutor tenga la suficiente competencia fonoldgica para recuperar esos

sonidos.

Esta condicion, casi exclusiva del discurso oral, podria presentarse en el
discurso escrito, pero de ex profeso; cosa que obstaculizaria el proceso de
decodificacion que lleve a cabo el receptor cuando el productor no utilice las
marcas necesarias, o si el receptor desconoce el contexto de produccién en el que
se desarrolla el discurso. El discurso oral esta complementado por una serie de
elementos de caracter extralinguistico, lo prosddico y lo proxémico (los gestos, los
sonidos no linglisticos, el tono y el ritmo, las posiciones del hablante) con carga
semantica valida tanto para el emisor como para el receptor, que permiten darle
mayor énfasis al enunciado, hacer marcas de intencionalidad, que le brindan al
locutor la oportunidad de conocer la reaccion de su interlocutor ante una situacion
determinada y cambiar o mantener su nivel de discurso; situacion que, ademas,
estd sometida a una serie de reglas y normas tacitas, propias de la conversacion,
en cuyo caso se presenta, como uno de los elementos que la caracterizan
fundamentalmente, “... su <<indeterminacién>>. Ni el tema, ni el ndmero de
participantes, ni la distribucion de los turnos de palabra, ni la duracion de cada
turno o de la misma conversacién en su conjunto se especifican previamente”
(Tusoén: 1997)

En otro &ngulo tenemos el discurso escrito; requiere éste formas
sintacticas y morfolégicas precisas, estructuras sintagmaticas definidas y por
supuesto del dominio cultural y temético del productor, quien debe encarar a un
lector hipotético e ideal, que presume conocedor del tema que se le presenta y es
capaz de abstraer la informacién contenida en el discurso presentado, apoyado en



su competencia linglistica. Por supuesto, este discurso pudiera carecer de los
elementos propios de la oralidad, pero estad cimentado en elementos lingiisticos
convenientes, que le sirven como marcadores de la intencion del productor vy,
como es producto de su interrelaciéon con el medio ambiente, se presenta de
manera contextualizada, basado en el conocimiento previo que prevé el productor
en su posible lector; esto conlleva a encuadrar el texto del discurso escrito en un
margen de correccidon que no admite formas informales, redundancias y otros
deslices linglisticos propios del discurso oral, porque el productor necesita
mantener el nivel del discurso ante un lector critico, y de quien desconoce su
aceptacion o rechazo en torno al discurso presentado, situacion que no le permite
corregir, reafirmar o reservarse un juicio o idea que desee transmitir. Mientras que
“en el uso oral de la lengua es habitual que abunden las repeticiones, las
parafrasis, que contribuyen a asegurar a través de la redundancia, que la

informacion se procesa adecuadamente” (Tuson: 1997)

Sencillamente, el discurso escrito que se presente al lector supone el punto
de vista definitivo del productor; sin embargo, el discurso oral nos permite encarar
al interlocutor, conocer su reaccion y redefinir o reafirmar el punto de vista
esbozado en un momento preciso de la situacion comunicativa;, es el mismo
discurso el que encauza el discurso y define el curso a tomar en un momento
determinado del encuentro. Cosa que, obviamente por sus caracteristicas, en el
discurso publicitario de la radio no tiene asidero, por cuanto son textos escritos

para ser oralizados sin una relacion cara a cara entre el emisor y el receptor.

Luque y Alcoba refieren que “la comunicacion oral es esencialmente
transitoria y pierde su virtualidad comunicativa una vez que se ha producido”
(1999:17). Esto deriva de la condicion natural de produccién del habla, cuyos
sonidos son sOlo perceptibles al momento de ser producidos, en un contexto
irrepetible, cuyos rasgos caracteristicos le son exclusivos (el tono, la pausa, el
ritmo, los gestos, las llamadas vocalizaciones) clasificados como rasgos
prosédicos, paralinglisticos y extralinguisticos, ademas totalmente opuestos a los



rasgos caracteristicos discurso escrito. Es de resaltar que a pesar de ser
considerados sistemas 0 modalidades distintas, tanto la escritura como la oralidad
pudieran estar permeadas por los rasgos especificos de cada una; tal es el caso
de los textos escritos para ser oralizados, cuya estructura debe desarrollarse en
funcion de lograr un discurso con aparente espontaneidad y la sencillez del
discurso propiamente oral. En este estilo estan circunscritos los discursos

radiofénicos.

La Radio: Una Forma de Masificar da Lengua

Desde finales del siglo XIX la radio ha formado parte esencial del desarrollo
socio-cultural del mundo moderno; el caracter educativo de la radio surge con su
mismo nacimiento, pero comienza a desarrollarse con solidez a partir de la
segunda década del siglo pasado, aun cuando podemos afirmar que tiene sus
cimientos psicopedagdgicos en la llamada escuela pitagorica de la Grecia del

Siglo V antes de Cristo, época en que alcanzo6 su desarrollo la acusmatica.

Los acusmaticos fueron discipulos de Pitagoras quien, basado en la idea de
gue el sonido provoca, sugiere e interesa al hombre por el conocimiento, detras de
una cortina discurria sobre temas diversos, eso le permitia imprimir mas vigor a
sus discursos y despertar mayor interés en sus alumnos, creando un clima
propicio para ‘echar a volar la imaginacién’, puesto que estaban delante de una
fuente sonora oculta que despertaba curiosidades. Son algunas universidades
europeas y norteamericanas las que primeramente aprovechan las virtudes

acusmaticas de la radio con fines educativos formales.

A partir de la creacién de una de las organizaciones radiofonicas de mayor
prestigio en el ambito educativo-comunicacional, la British Broadcasting
Corporation, surge un precepto fundamental formulado por Lord Reith, fundador
de la BBC de Londres, que regiria la radio universal per secula seculorum: La

radio debe informar, educar y entretener, precepto éste que mantiene su vigencia.



Ahora bien, resulta dificil establecer un concepto de radio educativa, por cuanto
son diversos los enfoques que se manejan sobre el particular. La radio educativa,
llamada también radio comunitaria, popular, formativa o instruccional, tiene
determinados sus propésitos en un fin colectivo y social, de participacion

cooperativa, sin fines de lucro.

Es menester recordar que la radio es un medio expedito para la
ideologizacion, el adoctrinamiento, la formacion de patrones de conducta y de
consumo; como medio de comunicacibn de masas permite abarcar amplios
sectores de la sociedad a través de campafas bien delimitadas y con propdésitos
definidos; por ende, resulta un medio educativo por excelencia. Pero debemos
establecer diferencias entre la radio comercial y la radio educativa. La primera
busca aglutinar a la sociedad en torno a un modelo comunicacional cuyo centro de
accion es un objeto publicitario de caracter comercial, aunque no se descarta su
propésito educativo, en tanto el contenido de sus programas y pautas informativas
pueden y deben estar basados en los paradigmas culturales propios de cada
comunidad, imbuidos en los patrones sociales y morales que la rigen. Mientras
gue la segunda busca el aglutinamiento de esas mismas masas, pero en torno a
un modelo comunicacional con caracter exclusivamente educativo, formativo, de

orden social y comunitario.

La radio, sea cual fuere su estilo y propésito, ha de cumplir un rol de
caracter eminentemente social y educativo, por, para y en la comunidad; con
proyeccion al logro de la conformacién de estructuras socio-culturales solidas, que
atiendan a las necesidades propias de las comunidades que son cubiertas con su
sefal y dentro del marco reglamentario que rige su funcionamiento. Es, pues, el
medio de mayor pertinencia para el desarrollo y evolucién de las estructuras

linglisticas ligadas a los cimientos socio-culturales del colectivo al cual sirve.

En el caso que incumbe para esta investigacion el formato de radio que se

toma como punto de referencia obligada es la radio comercial. Un servicio



brindado a la comunidad a través de una concesion del espectro radioeléctrico que
hace el Estado a prestadores de servicio del sector privado, con fines
empresariales; este tipo de radioemisoras basa su desarrollo en la
comercializacibn pautas publicitarias que son su sustento y forma de

financiamiento para la operatividad del medio.

El Discurso Publicitario en la Radio

El hombre, en su necesidad de comunicarse, ha desarrollado multiples
mecanismos e instrumentos que le permitan socializar; en esos mismos
mecanismos e instrumentos ha encontrado herramientas expeditas para dar a
conocer sus ideas, para persuadir y convencer a sus semejantes en adoptar una
conducta, asumir una postura ideoldgica, o simplemente hacerlos consumir un
producto. De eso se trata la publicidad, la que José Ledn define como “un discurso
alegodrico, que bajo vibrantes formas expresivas encierra un mensaje cifrado”
(2001:28), aun cuando un discurso publicitario puede contener de manera

expresa, y en un sentido literal, un mensaje bien definido.

El mismo Ledn afirma que “el discurso publicitario es fluido, abierto,
polisémico” (Op. cit.:30), por tanto usa diversos lenguajes, no exclusivamente el
linglistico, para cumplir su cometido; sin embargo, en el caso de la radio es en la
lengua oral donde se condensa mayormente su peso; valiéndose de la riqgueza

gue encierra el lenguaje oral se expande sobre diversos modelos de textos.

El discurso radiofénico debe convencer, persuadir, conmover, debe ser
interesante. Angel Lesma, periodista e investigador venezolano de trayectoria
internacional, apunta que “el lenguaje radiofénico es diferente al de otros medios.
La radio obliga a utilizar un lenguaje més informal, més sencillo, claro, directo y
menos retdrico” (2001:10). Se requiere un lenguaje que atienda a las necesidades
culturales de la poblacion-meta y que se adecue a sus caracteristicas

sociolinguisticas, con una estructura previamente disefiada, sin abandonar las



estructuras formales de la lengua.

Los discursos en la radio se desarrollan a partir de textos expositivos
(informativos): El texto expositivo, es definido por Stella Serrano de Moreno
(2002), como un “texto en prosa, cuya funcién es presentar (...) informaciones
sobre teorias y conceptos, predicciones y descubrimientos, personajes, hechos,
generalizaciones y conclusiones”. Es necesario entonces, que este texto vaya mas
alla de una simple presentacion del tema en forma secuencial e incluya
explicaciones, con un lenguaje elaborado que convenza, que persuada, haciendo
uso de la argumentacioén y la narracion, factores dependientes de la intencion del
productor de la pieza publicitaria del mismo. Sobre estas consideraciones
referenciales ha de desarrollarse esta investigacion, con el objetivo basico de

determinar la pertinencia de la oralidad en el discurso publicitario radiofonico.



CAPITULO llI

MARCO METODOLOGICO

El trabajo que se propone es una investigacion de campo, de caracter
interpretativo. La investigacion de campo es definida, segun el Manual de
Trabajos de Grado de Especializacion y Maestria y Tesis Doctorales de la
U.P.E.L., como “el analisis sistematico de problemas en la realidad, con el
propésito bien sea de describirlos, interpretarlos (...) haciendo uso de métodos
caracteristicos de cualquiera de los paradigmas o enfoque de investigacion
conocidos o en desarrollo” (2003:14); en ese sentido, el propdsito de esta
investigacion consiste en realizar un analisis interpretativo sobre textos
publicitarios; circunscrito dicho trabajo a la linea de analisis del discurso. Se
considera una investigacion enmarcada en el paradigma de investigacion

cualitativa, con base en los preceptos metodolégicos de la hermenéutica.

La investigacion cualitativa, que en los Ultimos tiempos ha cobrado
relevante valor en los circulos de investigadores, se caracteriza por romper los
viejos patrones ‘positivistas’ de la investigacion y se proyecta como un proceso
holistico; proceso en el cual el sujeto investigador se inmiscuye de manera
subjetiva en el proceso. Basada en interesantes postulados de connotada carga
filoséfica-multidisciplinar, la investigacion cualitativa sugiere la necesidad de
abordar el hecho investigativo como una realidad interdisciplinaria, donde
convergen una infinitud de elementos que permiten configurar el proceso de
estudio dentro de un eje sistémico, en el cual intervienen factores y elementos
interdependientes que finalmente conforman el todo. Al contrario de la visién
‘positivista’ que refuerza al método cientifico, cuyo pilar conceptual implica la
diseccion del todo en partes menores para su estudio aislado, el paradigma

emergente considera la importancia del todo, aun cuando sus partes



individualmente sean fundamentales en su composicion, como un sistema de

intrincadas relaciones determinantes de desempefio final del todo.

Ferdinand de Saussure, citado por Martinez Miguélez (2005:132), esgrime
como una de sus mas inobjetables proposiciones que sistema “es una totalidad
organizada, hecha de elementos solidarios que no pueden ser definidos mas que
los unos en relacion con los otros en funcién de su lugar en esta totalidad”, la
lengua y cada uno de sus componentes representan un modelo de sistema por
excelencia. En funcion de esto, el andlisis de cada parte, de manera aislada y sin
tomar en cuenta las relaciones entre ellas en el todo y los referentes contextuales
gue pueden propiciar la aparicion de uno u otro evento, no resultan

fehacientemente reales para el estudio cualitativo.

Pérez Luna (2004), en referencia apunta: “...lo cualitativo debe precisar la
idea (...) de sistematizar la realidad en nuestra mente y dar la capacidad para
comprender lo real”, sin intermediaciones ni manipulacion de las variables
contextuales que propician las condiciones donde se produce el fenémeno a
estudiar. La investigacion cualitativa, entonces, no es MAas que un proceso
holistico, sistémico; “lo cualitativo se define en el contexto de que el conocimiento
es una relacion que va mas alla de lo dado, y por lo tanto no tiene porque ser

sintesis de objetividades sino interpretacion de lo diverso” (Pérez: 2004)

En el mismo contexto, la teoria de la comprensién de Gadamer nos acerca
a una vision abierta de la realidad objeto de estudio, sin pre-posiciones ni pre-
visiones que puedan ser 6bice para un acercamiento sin prejuicios al objeto, que
permitirian un acercamiento propicio para la confrontacién de nuestros paradigmas

axiolégicos y nuestras creencias en relacion con la cosa misma.

Por otro lado; se puntualiza la concepcion hermenéutica, como método de
alta valia para el proceso de investigacion linguistica, sobre todo en el area de la
comunicacién y el discurso publicitario. Estuvo desarrollada en una primera etapa

como un método de interpretacion de textos sagrados; posterior a los postulados



de Schleiermacher, considerado heredero de la Reforma, se traslada su uso a la
interpretacion de textos civiles: textos literarios y textos historicos. En un principio,
La Hermenéutica propone la interpretacion del hecho comunicativo como
derivacién de la interaccion de diferentes factores. José Ledn (2001) considera
gue son tres sus premisas originarias: a.- Develar la intencion del autor de un
texto; b.- Sefalar el sentido que necesariamente debe estar inmerso en dicho
texto y, c.- Usar la razén como herramienta que permite acceder al sentido.
Premisas estas que con el paso del tiempo y con los aportes de connotados
investigadores, han sido descartadas o han evolucionado hacia nociones mas

avanzadas y modernas.

En el quehacer hermenéutico, como sefiala el mismo José Ledn, “la
interpretacion se derivar4 de entender las razones del autor, pero también de
entender al texto como un producto que supera las posiciones conscientes del
autor, con una vida propia mas alla de lo que éste queria decir” (Op. Cit,:17); en
una vision subjetiva del texto emergen diversas lecturas, asi como son también
diversas las interpretaciones; mas alla de la interpretacion literal racional que
pudiera hacerse si nos situdramos en la tercera premisa supra mencionada, pues
no hay un Unico sentido en un texto, sino que en el convergen una multiplicidad de
sentidos e intenciones, es una entidad plural. Cuando fijamos la atencion sobre el
discurso publicitario, no podemos concebirlo como el producto de un autor
individual, sino que representa el producto de un autor colectivo (anunciante,
publicista, creativos y locutor), por tanto en dicho discurso confluyen diversos
mensajes, diversas intenciones, no se puede acceder a esas intenciones en una
interpretacion literal del producto final; con una vision objetiva y sin caer en el error
de una falsa interpretacion, desprovista esa interpretacion del sentido de pluralidad
gue debe caracterizarle, basada aquella en el uso indiscriminado de la razon a
partir de métodos y técnicas cientificistas, y sélo sobre el texto final, eso nos
acercaria irremediablemente a lo que podria definirse como un analisis causalista.

Se desvanece el sentido de la pluralidad, de la concepcién del texto como un



imbricado complejo de factores que requieren la postura de una comprensién
también plural, holistica, para acercarnos a la multiplicidad de intenciones que en

el confluye.

La interpretacion hermenéutica se relaciona mas con un andlisis intuitivo
que habria de surgir, en algunos casos, hasta de un mero presentimiento, fuera
del entorno de lo racionalmente metodico y objetivista; aqui entra en juego lo que
Gadamer incluye en su teoria de la interpretacion como la confrontacién de los
valores y creencias del investigador con el objeto mismo, para una reformulacion
de sus conceptos y saberes. Es necesario que tanto razén como intuicién caminen
de la mano. Obviamente, el conocimiento producto de la interpretacion sera
siempre relativo y provisional, pero valido. Si nos apegamos a los postulados de
Gadamer, no habra nunca una interpretacién Unica correcta, por cuanto ninguna
interpretacion es absoluta. El proceder hermenéutico nos sitia delante de un
abanico de posibilidades de interpretacion donde la comprension es un acto con

multiples aristas, por lo que se muestra como una tarea inacabable.

La investigacion que esta enmarcada en este compendio de fundamentos,
la naturaleza propia del acto comunicativo y las implicaciones sistémicas que lo
envuelven, permiten la confrontacion de valores y creencias universales y
personales en funcién de lograr la interpretacion de sus elementos. El caracter oral
de enunciado sera verificado a partir de esas interpretaciones y las distintas
implicacturas colegidas de los actos de habla objeto de analisis.

El trabajo de investigacion sera desarrollado en tres fases:

+ | fase: Recoleccion de las muestras.

» |l fase: Trascripcion de las muestras.

* || fase: Anélisis de muestras.



Las Fuentes de Informacion

Son hablantes masculinos y femeninos (locutores profesionales) de los cuales
se desconocen muchos datos de orden social y cultural, por cuanto para efectos
de esta investigacion solo cuentan los elementos implicitos en las estructuras
textuales y referentes contextuales y no datos de aquellos quienes oralizan dichos
textos. Cabe sefalar aqui que para elaborar los textos publicitarios se atiende a
ciertas condiciones: primero, el texto publicitario debe ser redactados segun las
exigencias de contenido propuesta por el anunciante, aquel que contrata y paga la
pauta publicitaria; segundo, el publicista, creativo o productor, redacta el texto-
cufia segun las condiciones exigidas por el anunciante, la participacién del locutor
en el proceso de elaboracion del texto, en la mayoria de las ocasiones, es
totalmente nula; la oralizacién del texto la hace el locutor siguiendo las pautas
establecidas por el anunciante y el productor del texto-cufia. En este sentido,
tomemos la opinion de J. Ledon (2001): “En publicidad (...) un anuncio sera el
resultado de una confluencia entre lo que aporta el anunciante, el investigador, un
equipo de creativos y los encargados del control interno de las agencias”
(Op.cit.:17), la voz de locutor s6lo permite la materializacién oral del texto.

La estructura del texto publicitario responde a una superestructura estandar
gue consta de tres partes, a saber: el gancho, parte introductoria que sirve para
captar la atencién del oyente; el cuerpo, parte donde se exponen las virtudes del
producto que se vende; y el cierre, siempre acompafado de un lema o eslogan

con que se identifica la marca o razon social.

El Corpus

Seran analizadas treinta (30) muestras de habla (cufias publicitarias) de
aproximadamente 30 segundos, obtenidas de grabaciones de voces registradas
en formato digital almacenado en dispositivos MP3, suministradas por el operador

de grabacion de la radioemisora 89X F:M.; por se hard solicitud expresa del



investigador. Se recibieron aproximadamente ochenta (80) cufias, de las cuales se

hizo la seleccién previa categorizacion de los rubros publicitados.

Criterios de Seleccién del Corpus

Segun el formato de produccién de una radio, para la comercializacion de
su pauta publicitaria, se establecen los patrones de estilo; estan determinados por
las condiciones sociales, culturales y econdmicas de la poblacion-meta. Se abre
un abanico de interesante valor, en relacibn con la clasificacion de las
radioemisoras, que de acuerdo con sus estilos de programacion se definen como:
emisora popular, emisora juvenil, emisora ‘adulto-contemporaneo’, emisora

cultural.

La emisora popular se caracteriza por tener una programacion dirigida a
una poblacién-meta perteneciente a los estratos sociales llamados populares. Su
pauta musical la constituyen piezas de géneros populares variados (salsa,
merengue, bailables, criolla, latina, tropicales, baladas) en idioma espafol. Los
locutores generalmente utilizan un tono de voz elevado, un ritmo de pronunciacién
‘acelerado’; sus discursos son leidos, pocas veces son improvisados. La pauta

publicitaria incluye anunciantes de diversos rubros de manera indiscriminada.

La emisora juvenil mantiene una pauta dirigida a una poblaciéon meta con
rango etario entre los 12 y 25 afios. Su pauta musical se basa en piezas de
géneros juveniles (pop, rock, reagge, reguetén, rap, hip-hop), se incluyen en un
porcentaje considerable temas musicales en idioma inglés. La pauta publicitaria en
su mayor parte incluye rubros de interés para la poblacion joven. El locutor, en
muchos casos llamado disc jockey o DJ, tiende a improvisar los discursos
perifoneados, haciendo uso de giros, modismo, préstamos linglisticos

generalmente del idioma inglés, en un ritmo muy acelerado.

La emisora adulto-contemporaneo se caracteriza por una programacion
dirigida a un publico de los estratos sociales Ay B, en un formato de radio que

incluye una pauta musical variada con tendencia a los ritmos suaves y clasicos



musicales. Una pauta publicitaria con anunciantes cuidadosamente seleccionados,
generalmente son firmas o marcas corporativas reconocidas, con un alto valor
agregado. Los productos son anunciados siguiendo las pautas de una campafa
ideada por creativos publicitarios, con ciertos estandares de produccion y con un

fin bien definido.

Emisora cultural, es un formato de radio con fines eminentemente

educativos y culturales, no contempla pautas comerciales.

Para fines de la investigacion se seleccion6 una radioemisora de la ciudad
de Cumand, capital del estado Sucre, de un total de 18 (4 en Amplitud Modulada y
14 en Frecuencia Modulada): 89X (89.3 FM). Esta es una emisora, con aparente
formato juvenil, tiene 15 afios en el aire de manera ininterrumpida, presenta un
marcado indice de sintonia en la poblacién joven de la ciudad; difunde esta radio
una programacion basada en un formato interactivo, de participaciébn permanente
de los oyentes, con programas en los distintos formatos: musicales, de farandula,
infantiles y deportivos, con muy poca programacion noticiosa (sélo un programa
matutino de una hora, con lectura de titulares de la prensa diaria y entrevistas a
personalidades del ambito politico local). Se tom6 esta emisora por su importancia
socio-cultural dentro de la poblacion y por su marcada proyeccion dentro del

ambito publicitario, considerando que muestra una amplia pauta publicitaria.

Se tomaran treinta (30) muestras, con tiempo aproximado de 30 segundos
de duracion cada una. Las piezas publicitarias seran seleccionadas del rubro
servicios: anuncios de firmas regionales en el area de comercio, cuya intencion
sea promocionar articulos de consumo masivo; tiendas de ropa, tiendas de
muebles y artefactos electrodomésticos, zapaterias, farmacias, Opticas,
automercados, ventas de comida rapida, bares y restaurantes.

Las cufias nacionales se descartan, por la necesidad de centrar el analisis
de los textos en elementos propios de la lengua espafiola hablada en Cumana, por
un lado; y por otro, porque los lineamientos de produccién del texto responden

generalmente a las exigencias de una campafa publicitaria estructurada en



funcion de cubrir varios medios, a partir de un concepto corporativo que permea

toda la produccion publicitaria.

Se descarta la publicidad institucional, propaganda politica por cuanto el
formato de produccién varia en cuanto a la estructura textual y también el registro
linguistico en relacion con la cufia comercial, ademas, la intencién que subyace en
el discurso no es vender un producto comercial. Tampoco se incluyen otros rubros
como los obituarios -misas y sepelios-, turnos farmacéuticos, numeros de
emergencia, servicios publicos, cuya intencion primigenia es informar y no se
hace uso de estructuras linglisticas que propicien la aparicion de rasgos de
oralidad, son textos escritos para ser leidos sin ocultar su naturaleza escrita, por el
caracter formal que se les imprime a todos estos textos que revisten cierto viso de

formalidad y solemnidad.

Ahora bien, el texto publicitario conlleva ciertas condiciones que son de alto
valor para esta investigacion: las implicaturas, suposiciones, rasgos polifénicos,
rasgos ironicos, elementos culturales, referencias contextuales, variaciones morfo-
fonoldgicas, variaciones morfo-sintacticas, acepciones léxico-semanticas, marcas
deicticas, variantes dialectales, intencionalidad y fuerza ilocutiva. Todos estos
marcadores hacen del texto publicitario un objeto propicio para la interpretacion de
los rasgos orales que implica la produccion de un discurso escrito para ser dicho,

con fines previstos y especificos.

Proceder Metodoldgico

Los datos (muestras de habla) luego de ser recogido de manera aleatoria, y
almacenados en formato de audio digital, fueron clasificados por rubros (supra
mencionados), por tiempo de duracién y por el grado de formalidad del lenguaje,
de manera opcional segun la superestructura, identificados y ordenados con
nameros romanos. Luego se hizo la transcripcion fonolégica siguiendo las
siguientes pautas: cada texto fue trascrito en una hoja de papel, en cuyo margen

izquierdo se puso una numeracion vertical utilizando guarismos arabigos en forma



correlativa ascendente. Los textos fueron seccionados en oraciones, frases y
proposiciones, las cuales son identificadas con numeros ordinales, para facilitar la
identificaciéon y ubicacién de los enunciados objetos de analisis. Hecha esta

clasificacion se dio inicio al proceso de andlisis discursivo propiamente dicho.

En primer lugar, se requiere elaborar una sinopsis explicita contentiva de los
fundamentos tedrico-conceptuales implicitos en el discurso oral, que permita el
analisis sistémico de las muestras. En segundo término, es necesario establecer
una taxonomia de las estructuras y elementos representativos de la oralidad en el
discurso escrito, sus caracteristicas, funciones y relaciones e implicaciones
pragmaticas. Sobre esa base teorica establecer el proceso de analisis e
interpretacion de los datos, confrontando cada uno de los datos con los saberes y
creencias propias para establecer su significado en el orden relacional lengua-
cultura. Hecha esa interpretacion, es necesario analizar los resultados del proceso
y establecer las conclusiones pertinentes, a objeto de formular las reflexiones

tedricas convenientes, derivadas del estudio.



CAPITULO IV

FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA Y CONCEPTUAL

Es el habla el elemento que distingue a la especie humana de cualquier otra
del reino animal. Facultad inmanente a la humanidad; desarrollada, ademas, a
partir de la necesidad de comunicarse. Pudiera decirse que es tan antigua como el
hombre mismo. Ha sido esa facultad la que ha permitido la organizacion de
codigos linguisticos que han redundado en la sistémica estructuracion socio-

cultural y politica de las sociedades humanas.

Del habla se deriva, como hija primigenia, la expresion oral, fundamento
basico para la comunicacion interpersonal; modalidad linglistica de trascendencia
histérica para las estructuras socio-culturales de la humanidad. La expresion oral
en esencia se concreta en cuatro formas de comunicacion especificas, la
conversacion, el mondlogo, la recitacién y la ejecucién oral de un escrito. En
ninguna de las formas mencionada la lengua hablada pierde su vigencia, a pesar
de la superposicion del codigo escrito sobre todas las actividades formales o

informales del hombre contemporaneo.

Como ya se ha manifestado en el marco referencial que apoya este trabajo,
la expresion oral posee unos rasgos caracteristicos que permiten diferenciarle de
la expresion escrita; rasgos particulares y de interesante valor para los
investigadores linglistas de nuestro tiempo. Quiza el signo de mayor relevancia de
la expresion oral lo representa la inmediatez y transitoriedad que no posee la
expresion escrita, y que el hablante conoce y maneja adecuando el acto
comunicativo a sus propias necesidades de comunicacion e intenciones; pero a la

vez supeditandolo a la accién que ejerce el contexto donde se dé dicho acto.



Ahora bien, la pretension de esta investigacion se enmarca en la
delimitacién de rasgos orales en textos escritos para irrestrictamente ser dichos: el
texto radiofénico. Entonces, se hace necesario establecer patrones derivados de
la oralidad que permitan tener elementos referenciales para el andlisis de los
textos de la muestra. Veamos algunos de esos recursos que nos proporcionan

informacion relevante sobre los rasgos o marcas de oralidad en el texto escrito.

Para la produccion de textos escritos para ser dichos como si no hubiesen
sido escritos, Luque y Alcoba (1999) sefalan que se “... suelen utilizar algunos
recursos como la elipsis, las estructuras sintacticas simples, los elementos
exclamativos, o las muletillas 1éxicas” (p.26) aparte, el discurso debe sugerir un
ritmo de elocucién que permita al oyente mantener el hilo; asimismo, utilizar el
recurso de la repeticion de aquellas ideas mas relevantes (aunque en estructuras
sintacticas distintas) con el objetivo de recalcar la intencion del discurso, llamar la

atencion o fijar un patrén psicoldgico predeterminado.

En estos textos se suele intercalar marcas gréaficas que definen el caracter
oral de ciertas palabras, frases o estructuras sintacticas especificas, amén de
algunas formas linglisticas alteradas de ex profeso, con el unico fin de hacerlas
mas cercanas a las formas orales coloquiales y cotidianas. Amparo Tuson (1997),
apunta respecto de eso que “En el uso oral de la lengua es habitual que abunden
las repeticiones, la parafrasis que contribuyen a asegurar, a través de
redundancia, que la informacion se procesa adecuadamente” (p.21). También los
deicticos Son los sefalizadores de oralidad por excelencia, en sus diversas
funciones: personales, espaciales, temporales, todos con un marcado acento

prosadico y definido por los llamados rasgos paralinguisticos.

Luque y Alcoba (Op.cit.:1999) establecen una clasificacion de los textos
escritos para ser oralizados, el modelo sugerido contempla dos tipos de estos

textos a saber: a.- Los textos escritos para ser dichos sin ocultar su origen escrito



y, b.- Los textos escritos para ser dichos como si no estuvieran escritos, acto este
gue estara condicionado por elementos proxémicos, prosodicos y retoricos
particulares, que denotan cierto grado de naturalidad a la hora de ejecutar cada
acto de habla, condicibn sine qua non para que el locutor/lector oralice un
discurso. En este ultimo tipo de textos ha de centrarse la atencidn, puesto que
representan el modelo al cual se adecua el texto publicitario radiofonico, tipo de

texto que es de sumo interés para esta investigacion.

Los textos escritos para ser dichos como si no estuvieran escritos han de
estar estructurados bajo una visidbn elementalmente oral; esto implica el uso
consciente de estructuras sintacticas simples, donde se sustituye la estructura
subordinada por una estructura de oraciones coordinadas y/o yuxtapuestas; la
subordinaciéon, propia del texto escrito, pudiera ser 6bice sobre el ritmo de la
narracion oral y retarda el proceso de interpretacién por parte del oyente, quien
requiere de una estructura sencilla, de facil captacion que le permita llevar el hilo
del mensaje que ha de ser ejecutado con la transitoriedad propia de la expresion

oral.

Por otro lado, la recurrencia cotidiana a la elipsis y la sustitucion de los
deicticos debe proporcionar el grado de oralidad requerido al texto escrito para ser
dicho, pero que no deja de ser escrito, por cuanto conserva los rasgos sintacticos
propios de la escritura formal, es previamente pensado, planificado y escrito. La
narracion oral requiere de un contexto que propicie la interpretacién del mensaje
dentro de un marco linglistico referencial familiar para el oyente, el texto
publicitario radiofénico atiende a esa premisa, y el autor del texto o autores,
porque comunmente son varias personas (los anunciantes, los creativos, los
productores y los locutores) los involucrados en la produccion del texto, manejan
estrategias de produccidén que permiten cubrir los objetivos a partir de un discurso
gue cale en el publico oyente, apelando a las competencias linguistica-

comunicativas y pragmaticas que se presumen aguel posee.



El texto escrito para ser dicho sin ocultar su origen escrito responde a otras
caracteristicas, propias del texto escrito en cuanto a formalidad, complejidad
sintactica y uso de deicticos, ademas de la reiteracion sobre ideas béasicas, no es

intencidon entrar en detalles sobre este tema.

El texto escrito para ser dicho responde a una caracteristica natural de los
medios de comunicacion audiovisuales; dichos textos deben escribirse con la
Unica idea de ser ejecutados oralmente. Esa ejecucion debe ser, desde la dptica
de la prosodia, lo mas natural y espontanea posible, aunque guardando la
observancia de los rasgos pertinentes de cada uno de los fonemas que componen
la cadena fonica del discurso en cuestion, para lograr su efecto en las estructuras
psicolégicas del oyente-destinatario del mensaje, por tanto el texto debe
construirse sobre la base de la estructura de la expresion oral. Al respecto Antonio
Briz (1998) expone: “...junto a los medios de expresion extremos, lo oral y lo
escrito, se encuentran manifestaciones o reflejos diversos de lo oral en lo escrito,
gue convenimos llamar en abstracto oralidad...”; en la radio, la necesidad de hacer
la ejecucion oral pulcramente cohesionada, coherente, sugiere el uso de la
modalidad escrita; hay que producir el texto bajo el influjo de los factores
contextuales propios del destinatario del discurso, que implican la necesidad de
incluir un lenguaje plagado de elementos orales, por cuanto su efecto en el
radioyente estara determinado, no sélo por elementos proxémico-prosdodicos, sino
también por factores eminentemente linguistico-culturales que determinaran la
efectividad del discurso final. La interrogante que surge es ¢Cual de estas
caracteristicas fundamentan la estructura discursiva de los textos que son objeto

de estudio de esta investigacion?

Coloquialidad y Oralidad

La expresion oral como acto natural en primer grado, ha de fundamentarse
en elementos argoticos y jergales propios de cada comunidad cultural, circunscrita

por demas a componentes geogréficos, religiosos, profesionales, sociales y



econdmicos especificos de la época y el espacio. Tomemos de ese contexto dos
conceptos citados supra que denotan claramente la imbricacion entre la lengua y
la cultura de una comunidad de habla, la jerga y el argot. La jerga y el argot son
variedades sociolectales propios de grupos de profesionales o grupos de
especialistas, como también le pertenecen a grupos sociales especificos (jovenes,
delincuentes, sectas, aficionados, etc.). En detalle, la jerga representa el codigo
propio de grupos especializados en una disciplina, es un lenguaje técnico, con una
sustentacion derivada de la teorizacion y definicion de fenbmenos y proceso, la
identificacién taxonémica del conocimiento derivado de la investigacion, lenguaje
gue de alguna manera permea los limites de los grupos sociales a los que

pertenece y muchas veces pasan a formar parte del patrimonio lingUistico comun.

Por otro lado estd4 el argot, representa éste las caracteristicas socio-
culturales de grupos muy variados, cuya caracteristica inmanente es el interés por
algo o la pertenencia a cierto estrato social. El tecnicismo no es propio del argot,
sino mas bien, es una especie de codigo coloquial, cerrado, que pertenece a
grupos etarios, de aficionados, a sectas, a profesionales empiricos, ligado a la
cultura propia de cada espacio. El argot tiene la facilidad de salir de sus limites por
la condicion socio-cultural que lo enmarca, los escenarios de uso y la recurrencia a

elementos propios de la cotidianidad lingiistica del grupo al que pertenece.

En este sentido, lo coloquial ha de permear hacia la enunciacion oral
ejecutada sobre un texto escrito para ser dicho, tal es el caso de las emisiones
radiofonicas (tanto las hechas en <vivo> como las pregrabadas). El texto oralizado
debe contar con la pulcritud sintactica que exige la normativa que regula el uso del
espectro radial, pero, que debe cubrir pautas especificas definidas por los canones
periodisticos y publicitarios que también rigen la materia de produccion
radiofonica. Calsimiglia y Tuson (1999) sostienen al respecto que “La modalidad
oral permite diferentes grados de formalidad desde los registros mas coloquiales
hasta los mas <<cultos>>", esta cualidad permite al creativo o al grupo de
productores hacer uso de sociolectos, dialectos, jergas, argotes y registros que



garanticen el éxito de la pieza publicitaria.

Antes de hacer otras acotaciones es pertinente explicitar sobre lo coloquial.
Se ha apuntado ya la presencia extrema de elementos argoticos y jergales en el
discurso oral, -aunemos a eso la ocurrencia de fendmenos morfo-sintaticos y la
variacion |éxico-semantica- factores que se trasladan al texto escrito para ser
oralizado, como mecanismos que propician la efectividad del discurso, en este

caso el discurso publicitario.

Dentro de lo coloquial se encuentra una serie de recursos especificamente

linguisticos caracteristicos que son, como refiere A. Briz (Op.Cit.1998):

...mas propios del habla el uso enfatico de la conjuncién Y (...), la
presencia de ciertos reguladores de la conversacion (no sé, oiga) el uso de ciertas
expresiones idioméaticas, algunas de ellas marcadas sociolectalmente (...) las
sefiales de cierre enumerativo (que si tal, que si cual), las voces jergales, del
argot... (p.21).

Al productor incluir estos elementos en un texto escrito se deduce la
intencion de darle, de manera artificial, una connotacion oral al texto en cuestion,
gue el locutor luego se encargara de oralizar lo mas natural y pseudo-espontaneo

posible.

En la radio, un canal de habla diferido en el tiempo y el espacio, segun la
clasificacion hecha por Calsimiglia y Tusén (1999), en cuanto al uso de emisiones
pregrabadas en las que se soporta la mayor parte de la actividad discursiva
radiofénica, es posible reconocer parte de los elementos supra- mencionados,
formando parte del texto publicitario habitual, determinados sus uso, ademas, por
la necesidad de llegar al oyente con propuestas publicitarias adecuadas a sus
propios patrones dialectales, sociolectales y/o un registro que se supone
caracteristico de la comunidad de habla particular a la que se dirige el mensaje,
incluyendo por supuesto, expresiones propias de un argot, en las que se puede

reconocer cierta filiacion jergal.



Gustavo Villamizar (2005), sostiene:

“el lenguaje de la radio debe ser directo, conciso, sin que ello implique limitacion o
pobreza en el Iéxico. Se trata de sustituir el discurso rebuscado y enrevesado por
ideas claras, conceptos llanos e impecablemente presentados conforme a las
exigencias idiomaticas” (p.66).

Algunos elementos de esta idea son antagoénicos por lo que pareciera
entrarse en una contradiccion: cabe una pregunta ¢La formalidad idiomatica

permite, o no, la coloquialidad?

La contradiccién nace en algunos puntos de vistas incubados en el seno del
gremio publicitario que defiende el uso de lo cotidiano, incluyendo el lenguaje, en
la produccion de piezas y campafas publicitarias frente a la posicion de Villamizar
y otros estudiosos y criticos, que defienden la tesis de la formalidad del lenguaje,
segun se vislumbra en la cita ya indicada. En contraposicion con Villamizar, Angel
Lesma (2001) defiende la tesis de “un lenguaje méas informal, mas sencillo, claro,
directo y menos retorico” (p.10), se infiere en esta posicion la necesidad de lo
coloquial, justificada en la idea del uso de un lenguaje informal, para entrar en
diferentes niveles y estratos socio-culturales de la poblacién-meta; sin embargo,
es posible hacer uso de lo coloquial y sin caer en lo que llama Villamizar pobreza
de léxico. El uso de sociolectos, dialectos, argotes, jergas del oyente, no implica
necesariamente el uso de una estructura linglistica que atente contra las
estructuras formales de la lengua, sino el uso de una que coadyuve en el

desarrollo de sus competencias linglisticas y comunicativas.

La intencidn es determinar como los elementos de la coloquialidad
encuentran resonancia en las estructuras del texto escrito para ser dicho a través
de la radio, especificamente dentro del discurso publicitario, uno de los mas
connotados elementos con que cuenta el radiodifusor para llegar al publico con

relativo éxito de rating.



Estructura del Sintagma Oracional en el Discurso Escrito para Ser Dicho

El caracter transitorio del discurso oral sugiere el uso de una estructura
oracional sencilla, directa; aun mas, en el texto publicitario que tiende a ser fugaz,
el discurso debe ser impactante; el tiempo -unos treinta segundos- que dura una
pieza publicitaria radiofonica debe permitir al locutor anunciar las bondades del
producto sin ambigiedades; sorprender al oyente, interesarlo, persuadirlo,

convencerlo y ganarlo como potencial usuario.

El redactor debe construir un texto que permita lograr los objetivos
propuestos sobre una poblacibn-meta diversa, pluricultural, socialmente
heterogénea y virtualmente desconocida; un publico del cual el redactor
desconoce sus verdaderas competencias lingiistica, cultural, comunicativa, por
tanto debe construir un texto sobre estructuras sintacticas sencillas y formas
lexicales que se supone el radioyente maneja. En este sentido, la estructura
oracional sobre la cual se construye el texto ha de ser una estructura oracional
simple. La primera pauta que propone A. Lesma (2001), para la redaccién para
radio implica “utilizar preferentemente, en aras de la simplicidad deseada la
secuencia sujeto+verbo+complemento” (p.21), evitando la subordinaciéon que
encierra el uso de estructuras oracionales complejas, propias del discurso escrito
gue oscurecerian la interpretacién final del discurso por parte del oyente. Ya se ha
referido sobre la espontaneidad del discurso oral, esa espontaneidad esta
soportada sobre la base de una estructura sintactica muy escueta, concreta, que
el hablante cotidiano no complejiza con subordinaciones o0 coordinaciones
extensas, porgue el detalle pormenorizado tiende a quitar el interés por lo que se
dice. En este sentido, el lenguaje publicitario que requiere sencillez y a la vez
efectividad, se construye como una secuencia de proposiciones yuxtapuestas,
usando como elemento determinante el complemento, tanto dentro del sintagma
nominal sujeto como en el sintagma verbal con funcién predicado que, sin

embargo, pierde muchisima funcionalidad dentro de la estructura del texto



publicitario radiofénico.

La estructura sintactica propuesta por A. Lesma, sugiere el modelo
sujeto+verbo+complemento; no obstante, ese modelo tiende a variar, es posible
conseguir en el discurso cotidiano otros modelos, en los cuales muchas veces se
suprime el verbo y quedan en la estructura el sujeto (S) y el complemento (C):
(S+C); se desarrollan Unicamente secuencias de sustantivos(St) sin la compafia
de alguna otra categoria (St+St+St+St) en secuencia enumerativa; se suprimen
las preposiciones; se utilizan exclusivamente los sintagmas nominales (SN):
(SN+SN+SN) también en secuencia enumerativa; se utiliza una estructura nominal
basada en el uso del sustantivo (St) mas complemento prepositivo (CP): (St+CP)
en secuencias yuxtapuestas, se construye la proposicion a partir del sustantivo
(St) y el adjetivo (Ad): (St+Ad); es decir, se produce una sencilla concatenacion de
proposiciones oracionales simples; también, la frase se convierte en una de los
protagonistas principales; o una sola palabra puede tener la fuerza ilocutiva
necesaria para desatar el efecto que busca el productor del texto. Veremos mas
adelante, en los textos seleccionados como se patentizan estos elementos en el

escenario real.

La Elipsis Como Mecanismo de Simplificacion del Texto Radiofénico

En primer lugar, la elipsis, aplicada como recurso para la simplificacion,
puede generar cierto rasgo de oralidad en el texto. Consiste la elipsis en la
supresion de palabras pertenecientes a cualquier categoria gramatical para
simplificar el discurso e imprimirle efectividad, cuando se suprimen conjunciones,
determinantes, preposiciones, frases, que resultarian redundantes e inutiles, pero
facilmente recuperables por parte del oyente en la dinamica contextual del
enunciado. La elipsis ademas, permite la construccién de un texto sencillo, sin la
retérica y grandilocuencia del discurso formal escrito para ser leido sin que se note

Su origen escrito.



La elipsis se produce en algunos casos como un mecanismo de economia
linglistica, la prontitud del acto de habla requiere de estructuras expeditas, libre de
ornamentos que empafien el meollo de mensaje que ademas, en el caso de la
radio debe ser hecho en un tiempo preciso previamente delimitado. También es
causa de la supresion de palabras la comodidad linglistica, una caracteristica
derivada, en la mayoria de los casos, por ignorancia del hablante y ligada

estrechamente a la economia referida.

El enfoque efectista que persigue el redactor/locutor de los discursos
publicitarios genera la necesidad de usar enunciados muy puntuales, cuyo
contenido propicie un estado de disposicion animica en el radioyente a partir de un
efecto relampago; una frase muy concisa, compuesta de una o dos palabras de
variadas categorias, imprime la fuerza ilocutiva necesaria, es menester entonces,
suprimir formas lexicales dentro de la cadena fénica, pero dejando abierta la
posibilidad de que sean recuperadas a partir de la competencia linguo-pragmatica
de oyente. En suma, la elipsis es una forma de simplificacién del discurso,
eliminando elementos de caracter retérico que pudieran entorpecer el acto
comunicativo y obstaculizar el logro de los objetivos planteados en él. En este
punto cabe la interrogante ¢Seran acaso estos elementos parte esencial de los

textos que sustenta la fuente de informacion para este trabajo?

El Poder de Persuasién del Adjetivo en El Discurso Publicitario Radiofénico

El adjetivo, categorizado también en el rango de los nombres, cumple una
funcion de importancia capital, tanto en la lengua escrita como en la lengua
hablada. El adjetivo modifica el significado del sustantivo que funge como nucleo
del sintagma al proporcionarle caracteristicas, condiciones o atributos, positivos o
negativos, de alli su clasificacion como modificador directo. El literato, el poeta, el
ensayista, el periodista y sobre todo el publicista, se valen del adjetivo como
mecanismo de descripcion preciso que sirve en ocasiones para darle sustancia al

texto y, en otras, como elemento discursivo que acerca al lector a las



caracteristicas especificas que se quieren destacar del objeto, persona, animal,
situacion o fendbmeno descrito, para asi simplificar la tarea de interpretacion del

mensaje.

En la expresion oral la funcién del adjetivo no es menos importante, y la
carga ilocutiva en la mayoria de los casos es determinante y de extrema
relevancia, pueden cambiar absolutamente el significado del sustantivo al que
acompafa atenuando. El orador, el locutor o el hablante comun lo usan como
herramienta retérica de inconmensurable valor, sobre todo en situaciones que
precisan de mucha creatividad, se torna un coadyuvante de la elocuencia innata

del hablante.

Por otra parte, la adjetivacion en grado superlativo es habitual en la
expresion oral. El superlativo es una variacibn morfolégica tanto del sustantivo
como del adjetivo, pero en el caso del adjetivo tiene la intencion de insuflar o de
disminuir las propiedades caracteristicas implicitas en el significado primario del
sustantivo nuclear; es de uso frecuente por parte del locutor de manera

espontanea y con marcado caracter de grandilocuencia.

El discurso publicitario radiofénico, obviamente, no escapa de esta
condicion, el productor de textos publicitarios utiliza la efectividad del adjetivo
dentro del discurso, y tiende a marcar y remarcar las bondades del producto
publicitado a través del uso de adjetivos, en muchos casos mediante estructuras
binarias, en grado superlativo o en adjetivacién simple, para acercar al oyente a un
maximo grado de confiabilidad de las bondades del producto a partir de una
caracterizacion casi siempre artificial, forzada, en otros casos de menosprecio de

las bondades del producto de la competencia.

En conclusidn, el uso de adjetivos como modificadores directos que afecten
positivamente al sustantivo nucleo del sintagma, muchas veces cumpliendo
funciones de epitetos delante del sustantivo, sin agregar alguna propiedad al

nacleo es una practica comun en el discurso oral; comunmente también se estila



el uso de adjetivos en grado superlativo, enunciados bajo efectos prosodicos muy
bien programadas. Estos son algunos de los recursos que hacen del discurso
publicitario radiofénico un texto de caracteristicas peculiares y de valioso interés
para el analisis textual. Veamos como se materializan estos elementos en el

andlisis planteado para dar cumplimiento a los objetivos de esta investigacion.

La Redundancia de Signos y de Significados Como Herramientas

Subliminales de Persuasion

La redundancia es caracteristica inmanente de la expresion oral, elemento
que el discurso radiofénico debe contemplar como mecanismo de persuasion vy,
ademas, el hablante/orador explota con muchisima frecuencia. Sobre este topico
Aura Gomez (1994) refiere: “En sentido general (...) debemos entender por
redundancia la repeticién de los mismos signos o de los mismos significados”
(p.45). La expresion oral, supeditada a la necesidad comunicativa, la intencion del
locutor y/o las condiciones contextuales, tiene la necesidad perentoria de ser
redundante; dicha redundancia puede presentarse en los niveles fonologico,
semantico o léxico. Martinet, referido por A. Gdmez indica que las necesidades
practicas de la comunicacién exigen que la forma linglistica sea ampliamente
redundante, constantemente y en todos los planos (Op. cit.:46). El texto
publicitario radiofénico por naturaleza debe ser, y es, redundante de manera
extrema, en todos los planos linglisticos, para poder alcanzar el grado de
espontaneidad y oralidad que lleva inmerso y para su 6ptima ejecucién; para suplir
los posibles vacios que pudiera dejar la fugacidad del mensaje, que por demas,
como todo acto oral, es transitorio, el oyente so6lo dispone de una oportunidad para

captarlo, sin posibilidad de detenerlo, regresarlo o pedir su repeticion.

La expresion oral por naturaleza propia tiende a ser redundante semantica y
lexicalmente; constituida sobre la base de jergas y jerizongas; que, como dice el
investigador colombiano Favio Jurado (2006), “son formas del <<mal hablar>>,

pero paradojicamente las jergas y las jerizongas son recursos linglisticos que



afianzan y cohesionan los grupos...”; se apropian, pues, de recursos culturales
gue nacen de las caracteristicas propias de los grupos, sin pasar por el tamiz de la
formalidad idioméatica porque nacen fuera del aula o de cualquier otro centro de
uso formal de la lengua, aplastaria cualquier tipo de expresion popular. Al carecer
de indicios de reglamentacién su estructura sintactica responde mas a la
necesidad expedita de decir algo con una intencion definida, que a decir algo
estructurado bajo los paradigmas de la formalidad u observando las reglas de la

gramaticalidad.

La redundancia responde a la necesidad de decir algo espontdneamente y
cargado de emotividad; a la necesidad de explicar y describir con lujo de detalles,
a la necesidad de acentuar la importancia de lo dicho. Eso implica el uso de
estructuras binarias, formas lexicales y sinonimicas, repeticiones recurrente de

palabras o expresiones.

Aura Gomez dice que “la repeticion de signos y significados se orienta
fundamentalmente hacia el logro de propdsitos comunicativos, propdsitos que
responden a exigencias, a imperativos de hablantes y oyentes; por ejemplo
refuerzo de lo dicho, llamado de atencion a los demés, deseo de identificarse, de
distinguirse del resto de los hablantes mediante la innovacion de las formas

expresivas” (Op.cit.:45).

El publicista/locutor recurre al recurso de la redundancia de signos y
significados para marcar las estructuras psicolégicas del oyente-destinatario y
ganarlo como adepto, a partir de un llamado de atencion; luego estructura su
discurso a partir del reforzamiento de lo dicho repitiendo frases, reiterando ideas,
porque hay una notable necesidad de que el oyente-destinatario se identifique con
el producto y cree una necesidad ficticia o artificial sobre dicho producto. Aqui se
genera una fuente de interesante valor para la investigacion; es necesario
determinar los mecanismos de reiteracién de signos y significados a los que el

redactor/locutor recurre para la conformacion de estructuras discursivas efectivas.



Repeticion o Recurrencia como Recurso para La Construccion del Texto

para Ser Oralizado

Otro rasgo caracteristico de la expresién oral es la repeticion, que no
necesariamente implica redundancia. La repeticion, o recurrencia como también
se le conoce, esta considerado como un procedimiento que permite lograr la
cohesion de un texto, es decir, las formas estructurales que permiten dar
coherencia al texto, como lo afirma C. Gonzélez Arafia (1997:195-196). Se
conciben algunos tipos de recurrencia enmarcados en los modelos de expresiéon
oral, que luego son tomados para la construccion de textos escritos para ser
dichos. Dentro de esos tipos se cuentan la sinonimia, la hiperonimia, la repeticion
de un elemento Iéxico, y la repeticion léxica de lo designado. Interesa, por su uso

recurrente dentro los textos en estudio, la sinonimia.

Antes de entrar en detalles sobre su procedencia y conceptualizacién es
preciso dejar sentado que no existe una sinonimia absoluta, sélo que el contexto
permite hacer aproximaciones Iéxico-semanticas entre términos con significacion
similar. La conversacién y el dialogo, como formas de expresion oral expeditas,
basan su progresiéon tematica como discurso en el uso recurrente de sinGnimos,
bien sea a través de un término Iéxico que sustituye al término precedente o una
expresion que por su significacidbn semantica encierre o connote el significado de
ese mismo término en referencia; obviamente, en una conversacién espontanea,
coloquial, no hay reglas que regulen la gramaticalidad idiomética, es posible que la
recurrencia o sinonimia sea nula o casi nula; no obstante, en las piezas orales
monoldgicas o discursos monologales, como es el caso del texto radiofénico, se
hace necesario el uso consuetudinario de estructuras y formas Iéxicas sinGnimas
para evitar la afectacion del discurso y proveer los mecanismos para la percepcién

optima del oyente-destinatario.

La sinonimia tiene que ver con la similitud de significados contenidos en dos

formas lexicales distintas. Dicha similitud esta supeditada al grado de



aproximacion de las caracteristicas que estan implicadas en ambos términos y
referidos a un mismo elemento. Como ye se ha mencionado, no existe un grado
absoluto de sinonimia sino, mas bien, una aproximacion relativa en torno a los

significados implicitos es esas formas.

Antes de desarrollar cualquier argumento en ese sentido, es preciso
establecer qué implica el significado. El significado esta estrechamente ligado con
el significante, ambos dan configuracion real al signo linguistico. En tal sentido, A.
Fernandez, et al. (1979), manifiestan que “todo signo linglistico se compone de un
significado, que es su sentido o valor, y un significante...” (p.28), el significante
representa lo que F. de Saussure denomind imagen acustica, la cual carecera de
todo sentido al no haber una representacion conceptual a la que se asocie, y que
la relacione con la concepcién etimoldgica primaria de dicha palabra sino que se
subordina a los factores que condicionan el ambiente que rodea el discurso. En la
medida que las palabras evolucionan en su estructura morfosintactica aparecen
las oposiciones gramaticales, cuyas significaciones y significado son delimitados

por el componente pragmatico implicito en el acto verbal.

En un principio la concepcion etimoldgica de las palabras estaba ligada, al
igual que el analisis del lenguaje, a la creencia de que las palabras imitan los
sonidos que denotan, y el parentesco entre una palabra y su significado era
estrictamente nominal; segun las apreciaciones mas tradicionales de la etimologia
cada palabra tiene un caracter y debe darse dentro de un contexto especifico,
donde el hablante tenga conocimiento real de la cosa referida. Si no existe tal
conocimiento, no hay concepto que evocar ante la materializacion fénica del signo
linguistico, el significante. E. Benveniste, citado por J. Perrot (1970), refiere que “el
significante es la traduccién fénica de concepto; el significado es la contrapartida
mental del significante” (p.104),

Ahora bien, estos elementos calzan de manera expedita en lo que nos

interesa analizar, por cuanto debemos entenderlos como elementos que



determinan las relaciones de sinonimia entre una y otra forma, entre una y otra
estructura sintagmatica. Es de recordar que el discurso publicitario radiofénico se
elabora a partir de la cualificacion de un producto, cuyas caracteristicas han de
estar ligadas a un elemento comun, una representacion conceptual a la que esta
indefectiblemente asociada, y cada uno de los elementos que componen dicho
discurso han de estar estrechamente ligados a esa representacion conceptual, por
tanto forman parte de un campo semantico; en ese campo semantico se recogen
los elementos comunes referentes al concepto, construidos a partir de elementos

hiponimos, cuyo referente hiperénimo es el campo en referencia.

En el mismo orden de ideas, tanto la sinonimia como hiperonimia e
hiponimia, son mecanismos cuya funcion consiste en atenuar los efectos
cacofénicos y de redundancia fénica derivados de la repeticion de formas
lexematicas; pero, también son dispositivos expeditos para la reiteracion de ideas
de manera subliminal dentro de un mismo acto elocucionario, a partir de
estructuras con significacion similar. Se centra el interés sobre este tema por
cuanto el texto publicitario radiofénico es abundante en estos elementos, muy rico

en estructuras construidas desde la perspectiva de la reiteracion.



CAPITULO V

RASGOS ORALES EN LOS DISCURSOS PUBLICITARIOS DE LA
RADIO DE LA CIUDAD DE CUMANA

Algunas Apreciaciones Previas

Sirva la base tedrica precedente para el andlisis de los datos recogidos, los
cuales estan representados por treinta piezas publicitarias seleccionadas bajo los
parametros preestablecidos en el capitulo Il de este trabajo. Ya se han precisado
los elementos representativos de la oralidad y los mecanismos més usados en el
ambito publicitario radiofénico, para hacer del texto escrito una pieza discursiva
con las caracteristicas del discurso oral, (condicion sine qua non para el logro de

los objetivos de una campafia publicitaria).

A manera de referencia se establece a continuacién una sinopsis de las
caracteristicas del texto radiofénico y de los mecanismos sintactico-discursivos
inmanentes a la oralidad, con el objetivo de sistematizar secuencialmente el

analisis de los datos.

El discurso oral se caracteriza por ser espontdneo Yy transitorio,
sintacticamente preciso; generalmente, con una estructura basada en la oraciéon
simple; el lenguaje esta desprovisto de la rigurosidad gramatical que caracteriza al
texto escrito, y con cierto grado de informalidad ain en los escenarios linguisticos
y culturales mas exigentes. Se unen a estos elementos otros, poco comunes en el
texto escrito, al menos que se marquen de ex profeso: la reiteracion, el uso
indiscriminado de sin6nimos, la elipsis, amén de los rasgos propios del

intercambio oral bajo condiciones contextuales especificas.

En cuanto al texto radiofénico, es necesario construirlo sobre la base de

una estructura sintactica sencilla, que permita al destinatario interpretar el mensaje



haciendo el menor esfuerzo y utilizando el menor tiempo posible, con un nivel de
formalidad mas flexible que el aplicado al lenguaje escrito, pero sin caer en
‘desviaciones’ sintactico-semanticas que redunden en la conformacion de patrones
linglisticos que socaven las posibilidades de desarrollar una éptima competencia
linguistica del puablico radioyente; por otra parte este tipo de textos permite el uso
de localismos, venezolanismos y otras formas jergales y argoticas propias del la

cultura lingiistica venezolana.

Caracterizacion de Las Fuentes de Informacion

El material de estudio, para los fines especificos de esta investigacion, son
treinta piezas publicitarias obtenidas de la pauta comercial de la radioemisora 89X
FM de la ciudad de Cumand, entre el segundo semestre del afio 2007 y el
segundo semestre del afio 2008. Dichas cufias publicitan productos y servicios de
los rubros automercado, tiendas de ropas, tiendas de variedades, ferreteria,
servicios automotrices, restaurantes, tienda de calzados, estética corporal, tienda
de muebles, servicio técnico y vivienda; son cufias de produccién local, redactadas
y narradas por locutores de la ciudad de Cumand, con predominio del género
masculino cuyas edades oscilan entre los 25 y 40 afios; cabe destacar que son
profesionales con mas de cinco aflos de experiencia en distintos escalafones
dentro de la estructura gerencial y administrativa de la radio (operadores,
productores, animadores, publicistas, reporteros, comentaristas deportivos,
narradores de noticias), que alternan su labor diaria con actividades ligadas a
otros campos de trabajo; todos poseen estudios de tercer nivel, en desarrollo o
culminados; se cuentan entre el grupo dos técnicos superiores en publicidad y
mercadeo, un licenciado en contaduria publica con especializacion en el area
bancaria; un soci6logo, un estudiante de la licenciatura en administracion
comercial, un estudiante de educacion, un estudiante de publicidad y mercadeo y
un licenciado en educacion; en esta plantilla de profesionales el autor de la

investigacion tiene participacion directa, en condicion de locutor/redactor de



alguno de los textos analizados, la experiencia de trabajo forjada durante 17 afios
de servicio en las areas de locucion comercial, narracion de noticias, animacion
musical y narraciéon de documentales para radio y television, le permite hacer un
acercamiento mas puntual de las condiciones que norman la produccion y
oralizacién de los textos publicitarios radiofénicos, a la luz de conocimientos
tedrico-epistemoldgicos que se imbrican con los elementos empiricos adquiridos a

la par de un proceso de formacion continua.

A partir del material aportado por los textos publicitarios radiofénicos se
desarrolla el andlisis del discurso, con el objetivo de delinear los rasgos de
oralidad implicitos en la generalidad de ellos, las caracteristicas de la estructura
sintactica y los mecanismos de cohesién que los distinguen como tipos de textos;
el autor se involucra de manera vivencial en las interpretacion de los textos, por
cuanto en un intercambio permanente de informacion con los locutores y
productores de los mismos, se ha podido hacer un acercamiento directo y
personalizado al proceso de produccién y oralizacion de dichos textos, de donde
proviene un enfoque de caracter sociolinglistico que permite una vision clara y

abierta de los fendmenos que circundan el proceso de creacion publicitaria.

La Oralidad en Los Discursos Publicitarios de La Radio de la Ciudad de

Cumana

La Coloquialidad, Una Necesidad Social del Lenguaje Publicitario
Radiofénico

Uno de los factores que debemos considerar clave en este caso es el
caracter coloquial e informal que se le imprime al discurso publicitario, el cual es
previamente planificado, elaborado a partir de la necesidad de exponer ‘algo’ a
‘alguien’ quien, entre otras sefias, aparentemente es cultural y linglisticamente
desconocido y estad ausente fisicamente de ambiente real del locutor; hay una

necesidad, creada, de usar un lenguaje informal-coloquial para acercar el producto



a las llamadas clases populares.

En torno al discurso coloquial en primer lugar, Antonio Briz (2001) acota que
“Uno de los rasgos mas notables de la construccion coloquial es la concatenacion,
y a veces, la acumulacién de enunciados no necesariamente independientes...”
(p.68); el texto publicitario radiofénico producido en la ciudad de Cumana es
abundante en este tipo de construcciones a las que A. Narbona llama sintaxis
concatenada; es de sefialar que en los casos analizados para los fines de este
trabajo muchos de los enunciados mantienen cierta independencia sintactica con
el resto de los que conforman el texto, son simplemente una serie de enunciados
yuxtapuestos o coordinados a través de nexos copulativos. Comencemos el
analisis de estos casos con los elementos que estan presentes en la muestra

XXII, veamos la primera, segunda y tercera oraciones de dicho texto:

La Balandra, bar restauran, pescados y mariscos fresquecitos.
Especialidad en sopas, salsas, cremas, pastas parrillas.
Menu ejecutivo cada dia, solo ‘ventidés’ bolivares.

Se observa en este texto una secuencia de enunciados concatenados, que
a la vez son oralizados con un ritmo acelerado, caracteristica propia del
hablante/locutor cumanés y, ademas, por exigencia estipulada en el convenio
contractual que establece el tiempo de duracion de la pieza publicitaria (25 seg.),
cuya estructura sintagmatica en este caso esta soportada principalmente sobre la
base de sustantivos y sintagmas nominales; vemos el mismo caso en la muestra

VII, de ella tomamos las tres primeras oraciones:

Zona Franca, moda capital, moda urbana, distribuidor exclusivo Across, la
ropa que usan los artistas.

Ropa y calzado para damas y caballeros.

Pantalones de vestir, yins, trajes, chaquetas, ropa interior.

El texto, al igual que el texto XXIl, se ha construido sobre la base de

enumeraciones, se eliden los verbos y se imprime velocidad al ritmo de



enunciacion; es decir, hay una enunciacién concatenada, fundamentada en el uso
de sustantivos, adjetivos y conjunciones principalmente, en la cadena de frases
gue constituyen el discurso solo se identifica un verbo como nucleo en una oracién
subordinada en funcién adjetivo. La primera oracion de este texto esta conformada

casi exclusivamente por sintagmas nominales.

Por otro lado, si volcamos la atencion hacia la secuencia de enunciados, es
posible observar como se va hilando el discurso a partir de estructuras
sintagmaticas nominales independientes; pero, que al sacarlas del contexto del
discurso mismo no tienen e su mayoria algun valor semantico, contradiciendo lo
gue plantea A. Briz en cuanto al caracter dependiente de los enunciados
concatenados propios de la coloquialidad; ademas, muchos de esos enunciados
carecen de sentido légico y de cohesién interna; veamos la séptima oracién de la

misma muestra XXII:

Doce del mediodia hasta la noche, estacione su coche.

La primera frase del enunciado da a entender que estamos ante un
marcador del tiempo y, luego, lo secunda una oracion imperativa, que pareciera, al
leerla junto con la precedente, una orden enmarcada en un estamento de
jurisprudencia, y que si se analiza todo el enunciado de manera aislada
pudiéramos encontrar poca referencia con el servicio de restaurante, desde horas
del mediodia hasta horas de la noche, con posibilidad de estacionar el automovil,

publicitado a través de la pieza en cuestion.

Otro ejemplo de incoherencia se presenta en el caso de la muestra XIV,

primera oracion:

Porque la calidad hace la diferencia tiendas El Nilo, la tienda de gran
renombre en Cumand, retoma su lugar en la antigua sede de Enigma Chop.



Se inserta al inicio del texto lo que pareciera el eslogan de la firma
comercial: <<porque la calidad hace la diferencia>>, con lo cual se busca resaltar
la imagen corporativa de la empresa, pero la informacion posterior a ese eslogan
no es coherente con la informacién contenida en él, la informacién nueva no es
derivada del tema inicial, aunque cohabitan dentro de una misma estructura
oracional. Ahora, veamos un dato curioso: el sintagma nominal en aposicion con
funcion de adjetivo calificativo, modificador del sustantivo ndcleo del sintagma
nominal sujeto, no guarda coherencia de numero con dicho sustantivo, esa forma
en el sintagma nominal sujeto aparece en plural e inmediatamente en el sintagma
nominal aposicion aparece en singular (<tiendas-tienda). Se infiere de este

fendmeno un desconocimiento puntual de las reglas basicas de redaccion.

Ahora, la espontaneidad del discurso oral en momentos determinados
pareciera estar signado por cierto grado de incoherencia, o falsa incoherencia,
tanto sintactica como contextual, por la necesidad misma del hablante de ir
acoplando su discurso a las sefiales de comprension, incomprension, aprobacion
o desaprobacién emitidas por el interlocutor; el uso de mecanismos de cohesiéon
en muchas oportunidades no esta garantizado en el discurso oral cotidiano por las

mismas razones que se han apuntado.

En otro orden, el tiempo para anunciar los beneficios de los productos
anunciados y la necesidad, o exigencia del anunciante, de condensar la mayor
cantidad de informacion dentro del texto, condicionan el discurso a estructuras
como esta, lo que conlleva a otro de los aspectos tratados: Por mera comodidad, y
para ahorrar tiempo, se eliden verbos, preposiciones y articulos y se conforman

frases nominales a partir de campos semanticos; veamos el caso de la muestra IV:

Atelier de Belleza Elsa maria, atencién profesional en cortes, mofios,
secados, maniquiur, pediquiur...

En principio se elide el verbo (ofrecer) sustituyéndolo por una coma y luego



se nombran de manera secuencial los servicios brindados al cliente en una
enumeracion simple de sustantivos que constituyen un campo semantico bien
delimitado; fenbmeno que también se presenta en las muestras Il y V, veamos la

segunda oracion de cada uno de los mencionados textos respectivamente:

Falafel, quipe, tabaquitos y almuerzos ejecutivos, pollo a la broster, pollito
asado, todo en marisqueria.

En primera instancia, una cadena de sustantivos y sintagmas nominales
condensados en una frase que remite a un campo semantico principal (comida),
gue a la vez podemos dividir en tres campos semanticos secundarios: comida
arabe, Falafel, quipe, tabaquitos; comida nacional, almuerzos ejecutivos, pollo a la
broster, pollito asado; comida marina, todo en marisqueria. Veamos la otra frase

en cuestion:

Todo en rodamientos, tren delantero, bombas de agua, de gasolina, puntas
de tripoides, mozos, mesetas, tricetas.

En segundo término, una frase en la cual es posible identificar un campo
semantico principal (mecénica automotriz), conformado en una estructura
interesante por dos campos semanticos secundarios intercalados. El primer
campo semantico en referencia: Todo en rodamientos, tren delantero (...) puntas
de tripoides, mozos, mesetas, tricetas. El segundo campo semantico se intercala
entre la estructura del primero rompiendo la secuencia de enunciacién de sus
elementos constitutivos: bombas de agua, de gasolina, con un fendémeno
particular de elisién del sustantivo <bombas> de su segundo componente. Una
caracteristica propia de la oralidad, la elision de algunas formas para evitar la
repeticibn y como mecanismo de ahorro en la enunciacion; ademas, el
rompimiento consuetudinario de las normas sintacticas, es evidente en esta

estructura. Si recomponemos la estructura quedaria de esta manera:

Todo en rodamientos y tren delantero, puntas de tripoides, mozos,



mesetas, tricetas; ademas, bombas de agua y bombas de gasolina.

Por otra parte, no existe un nexo expreso que permita la cohesion de esta
oracion con la anterior del mismo texto, solo la referencia contextual. Un
enunciado cuyo contenido no tiene vinculacion directa con el subsiguiente, a no
ser por los referentes contextuales que los unen, lo que implica la necesidad de un
nexo entre uno y otro, aparte del verbo de rigor que deberia encabezar el

sintagma predicado. (Ver las muestras completas en los anexos).

Otro de los rasgos caracteristicos de la oralidad es la informalidad, propia del
hablar cotidiano, se patentiza este caracter en el uso de formas lexicales propias
de grupos societales delimitados y formas con alteraciones morfolégicas, unas de
ex profeso, otras por ser la forma utilizada comunmente por el redactor/locutor
quien por comodidad, por desconocimiento o por simple descuido las usa

indiscriminadamente, incluso en su accionar diario delante del micr6fono.

En relacion con las primeras mencionadas, R. Figueroa (1999), apunta que
“cuando se requiera de un lenguaje dialectal, el mensaje se formula con dialogos
cologuiales facilmente comprensible” (p. 116), de facil interpretaciéon para la
poblacién meta a quien va dirigido el mensaje. Es caracteristico de la coloquialidad
el uso de términos o frases propias de Argots, jergas y dialectos especificos, que
debe hacerse sin abandonar los rasgos propios de la lengua estandar para darle

un caracter mas universal a la pieza publicitaria.

En referencia a las muestras que se han analizado, es posible identificar en
ellas secuencias de sustantivos o de sintagmas nominales con abundantes
términos propios de grupos linguisticos especificos, que por el nivel de
especializacion pudiéramos considerarlos expresiones jergales; veamos €so en

las muestras lll, VII, XVIII:

Para sentirte y verte bien el Centro De Belleza Arte Estética Spa te ofrece



los mejores tratamientos:

Vacumterapia, cargociterapia, limpieza de cutis, ultrasonido, depilaciones,
rejuvenecimiento facial, reafirmacion de gllteos, tatuajes de cejas y mucho
mas.

Casa Arelis, la primera casa en articulos de reposteria de cumana.
Impresiones en hojas de arroz para tortas, transferencias para gelatinas
decoradas;

Llegaron a Cumana las motos UM... y Gran Moto las trae.
Variedad en modelos: espor, choper, reicin, enduro.

Si hacemos un inventario detallado del vocabulario contenido en cada una de
las piezas publicitarias, encontraremos términos propios de jergas especificas
gue, aun cuando las piezas publicitarias estan destinadas a un publico abierto,
representan el vocabulario técnico de grupos con conocimientos sobre areas
particulares como estética corporal, reposteria y motociclismo; vocabulario que ha
podido colarse a otros estratos sociolinguisticos, pero que sigue siendo dominio
extendido de los grupos de especialistas, sobre todo los términos
correspondientes a la muestra lll. Ahora bien, esto arroja una contradiccion con lo
gue plantea R. Figueroa, referido en parrafos anteriores, el uso de formas jergales
propiciaria, en vez de un acercamiento, un rechazo al contenido del discurso
publicitario, por ser inasequible el mensaje implicito en él por parte del publico no
especializado en el area.

En cuanto al uso de formas lexicales con alteraciones morfolégicas, fenémenos
propios de dialectos especificos, cabe sefalar que no abundan en las muestras
analizadas, aunque se presentan algunos casos; dichos fenbmenos no son
marcas intencionales de oralidad, sino una muestra del accionar linglistico

cotidiano del locutor; veamos las muestras VIl y XXVII:

Calzado cien por ciento original, Sara Espor y Yiqui te invitan a escuchar
rumba gaitera, desde la socho e’ la noche por La X



Ven y compreba (sic) las ofertas que tenemos en los departamentos de
limpieza, cosméticos, viveres, Uteres escolares, en tintes, pafiales

En el primer caso se presenta un interesante fenémeno, propio del espafiol
hablado en Cumana, la secuencia de complementos preposicionales que cierra el
texto publicitario contiene algunas alteraciones morfolégicas en las formas
lexematicas que la conforman:<< desde la socho e la noche por la equis>>.
Analicemos el caso, la estructura sintagmatica consta de tres complementos
preposicionales donde se identifica una preposicion mas un término en cada uno;
en el primer complemento, el determinante plural /as cede su morfema flexivo de
namero al subsiguiente sustantivo nucleo del término, ocho, factor que lo convierte
en la forma <socho>; inmediatamente, la preposicién del segundo complemento
de, sufre la elision absoluta del fonema dentolinguoalveolar para quedar soélo el
fonema vocdlico /e/ encabezando el complemento; estos fendbmenos no son una
marca intencional de oralidad sino que representan rasgos naturales de oralidad,
producto de la comodidad lingtistica, el apresuramiento del ritmo de oralizacion
del texto y de una deficiente técnica de articulacion, por parte del locutor, quien
ademas presenta cierta dificultad anatémica para la fonacion.

El segundo caso contiene dos fendmenos interesante, en primer lugar el
segundo verbo de la oracién <comprueba>, pierde el fonema vocalico cerrado /u/
de la penultima silaba, en un proceso de sincopa que lo transforma en ‘compreba’;
el acelerado ritmo con que se oraliza el texto genera cierto atropellamiento en la
articulacion, el verbo en cuestion generalmente permite este tipo de fenbmenos
por la compleja articulacion de la silaba, que contiene dos vocales en condicion de
diptongo entre consonantes labiales y un lateral, una silaba muy compleja; ain
cuando en el texto escrito aparezca la forma <comprueba> el locutor, al oralizarla,

genera el fendbmeno.

El mismo ritmo acelerado conlleva a otro caso <Uteres>, vemos en este

caso la sustitucion, inconsciente e incontrolada, de dos fonemas en la forma



‘Utiles’: un vocalico cerrado por un vocélico intermedio y un consonantico liquido
por uno vibrante. Parecieran fenbmenos y condiciones recurrente en el locutor, por
cuanto se aprecian fendmenos parecidos en otras piezas publicitarias, que no se
cuentan en las muestras, perifoneadas por él y, también, pueden percibirse en sus
discurso ‘en vivo’ algunos fendmenos que sustentan la teoria del desconocimiento

de los principios basicos de fonologia de la lengua espafiola.

Los Adjetivos Como Marcadores de Oralidad

El uso de adjetivos es una préactica recurrente, no solo en el discurso oral
cotidiano sino que también se patentiza en el discurso radiofénico. El adjetivo
permite resaltar las cualidades del producto publicitado, en la mayor parte de los
casos exagerando sus bondades, en un acto que se conoce en la jurisprudencia
venezolana como publicidad engafiosa, que obviamente acarrea penalizaciones
legales, tanto al anunciante como el medio de difusion, por medio de demanda
interpuestas por parte de los usuarios victimas del engafio y los organismos
estatales encargados de supervisar el accionar de la radioemisoras y sus
contenidos (CONATEL; INDEPABIS; Comités de usuarios); son utilizados los
adjetivos también, para menospreciar las cualidades de los productos o servicios
brindados por empresas del mismo ramo, y que representan la competencia; es un
recurso retorico de extrema importancia y absoluta validez dentro del ambito
publicitario. El discurso oral cotidiano patentiza el uso del adjetivo, como
mecanismo de persuasion y/o muestra de grandilocuencia en contextos
comunicativos que requieren componentes discursivos en consonancia con la
magnitud de los eventos enunciados. Estudiemos algunos de nuestros casos, en

los cuales los adjetivos calificativos cobran valor retorico de primer orden.

En la muestra lll, el redactor utiliza un adjetivo calificativo para resaltar el
valor agregado del sustantivo nucleo del complemento directo, como mecanismo
de persuasion, elemento que se convierte en un lugar comun por cuanto todos los

anunciantes pretende ofrecer <lo mejor>: el mejor tratamiento, el mejor precio, el



mejor trato, las mejores ofertas. Veamos:

Para sentirte y verte bien el Centro De Belleza Arte Estética Spa te ofrece
los mejores tratamientos...

Otros ejemplos de lo apuntado supra son evidentes en las muestras VI, VI,
X, Xl 'y XXI, entre otras muchas, el mismo servicio brindado por cualquier firma
comercial especifica del ramo, pero que en el discurso presentado se pretende
hacer creer que es un servicio exclusivo de la firma publicitada, esta es una
estrategia propia de los publicistas, redactores y/o locutores, también como
manera de ganar la benevolencia del anunciante para el incremento de la pauta, a
partir de la introyeccion de elementos psicologicos que apuntalan el ego del

anunciante; obsérvese:

Llega la fiebre de diciembre a Blumers y Mas Blumers y con ella el mayor
surtido en productos para celebrar la llegada de la navidad.

Casa Arelis: la primera casa en articulos de reposteria de cumana

En Depilarte contamos con la mas avanzada tecnologia laser para la
eliminacion definitiva del vello, vérices y acné’.

Cosmeéticos El Famoso les desea una feliz navidad y les recuerda y
que somos la tienda que ofrece las mejores ofertas en todos
nuestros departamentos

Cornetas, cajones, amplificadores, dividi y micréfonos, a los mejores
precios, y la pifiateria mas surtida de Cumana.

En este Ultimo enunciado conseguimos el fendmeno planteado en dos
ocasiones consecutivas dentro del mismo enunciado, << a los mejores precios>>y
<<mas surtida>>; el uso de estos adjetivos permite vislumbrar un cierto grado de
exageracion, en un acto propio de la oralidad que apunta a la grandilocuencia con
fines persuasivos, aqui como mecanismo para la conformacion patrones de

psicolégicos y de consumo en el radioyente.



En la muestra n° Xll, también se registra un caso particular con el uso de
los adjetivos calificativos, con el propoésito de resaltar el valor agregado de la firma
comercial y de los productos en ella expendidos. En el enunciado se enfatiza de
manera reiterativa las caracteristicas tanto de los productos como de la firma
distribuidora, a partir del uso de adjetivos calificativos con cierto dejo de
pedanteria; cuando el locutor pone énfasis en el adjetivo <originales>, trata de
tocar los esquemas psicologicos que definen las tendencias de consumo de una
poblacién meta que es relativamente joven, o bien de una que ha desarrollado una
preferencia particular por los ‘articulos de marca’, esa intencion se denota también
en el uso de dos adjetivos adicionales dentro de la misma estructura sintagmatica
<excelente> y <reconocida> que apuntalan las cualidades ya implicitas en adjetivo

<originales>; veamos:

Si de marcas, originales, se trata en El Nilo somos agente autorizado de la
excelente y reconocida marca Levis joriginales! para damas y caballeros

Por otra parte, la muestra XVI es ejemplo particular del uso abusivo que se
hace del adjetivo en el discurso publicitario radiofénico; en este caso el
redactor/locutor en un mismo enunciado utiliza cuatro adjetivos calificativos para

insuflar la imagen corporativa de la firma comercial publicitada:

La méas completa y variada coleccion de accesorios para sala de bafios,
Centro Ceramico Ferrocanos, el centro de ceramica mas grande y moderno
de la zona.

Veamos <<La mas completa y variada coleccion>>, dos adjetivos modifican
de manera directa al sustantivo ndcleo del sintagma: <coleccion>, referencia
directa al sintagma nominal en aposicidbn y que rpresenta el ndcleo de la
proposicion; por otra parte, en el sintagma <<el centro de ceramica mas grande y
moderno de la zona>>, se aprecian dos nuevos adjetivos que apuntan al mismo
elemento, centro ceramico ferrocanos, al cual también refiere la primera frase del

enunciado.



La Sintaxis del Discurso Publicitario Radiofonico

Uno de los aspectos de mayor relevancia en la construccion del discurso
oral lo representa la sintaxis. Ya se ha apuntado acerca de las caracteristicas
propias del discurso oral y en él resalta la simplicidad y concrecion de los
enunciados, en tanto son estructuras construidas al fragor de situaciones
comunicativas donde entran en juego ciertas emociones y la necesidad de
transmitirlas de manera expedita y sin ornamentos retoricos ni rimbombantes que
obstruyan su libre y facil interpretacién, al menos que sean necesarios por las
caracteristicas propias del contexto y escenario. El discurso radiofénico no es una
excepcion, el locutor debe construir el discurso que perifonea a partir de
estructuras sintacticas simples, pero con una carga emotiva que permita despertar
la curiosidad del radioyente, debe hacer uso de mecanismos de persuasion
implicados directamente en el discurso, y la lengua le brinda numerosas
posibilidades a partir de los distintos recursos discursivos y licencias retérico-
sintacticas que permite; en ese sentido, el redactor/locutor del texto publicitario
debe circunscribir su produccién al efecto de una estructura sencilla, precisa y

portadora de la fuerza ilocutiva pertinente que le permita lograr su objetivo.

En consonancia con los elementos citados, en el caso del material
estudiado para los fines especificos de esta investigacion, es notable la
recurrencia a la construccién sintactica sobre la base de sintagmas oracionales
coordinados, yuxtapuestos, sintagmas nominales y estructuras fraseoldgicas; en
algunos casos la subordinacion gana un terreno muy particular. La estructura de la
oracion simple esta conformada basicamente por dos elementos, un sintagma
nominal con funcién sujeto (SNS) y un sintagma verbal con funcion predicado
(SVP), ambos sintagmas pueden incluir una serie de complementos que
modifiquen el valor semantico de sus nucleos, sobre todo el sintagma verbal con

funcion predicado.

El discurso oral representa un bastion donde generalmente la oracion



simple tiene su reino. En el discurso oral predominan las estructuras carentes de
la complejidad propia de la subordinacion, para cubrir la necesidad de un discurso
fluido, espontaneo, efectista y eso implica perentoriamente el uso de oraciones
simples; el discurso radiofénico es una muestra patente de estas condiciones si se
construye siguiendo dichas caracteristicas. Aun cuando en los textos que
componen el material de analisis de este trabajo se aprecia una fuerte tendencia a
la construccidn sintactica con base en la coordinacién y la subordinacién, es
posible la aparicién de una estructura sintactica simple en muchos casos. Veamos

el contenido de la muestra VII:

Casa Arelis: la primera casa en articulos de reposteria de Cumana.
Impresiones en hojas de arroz para tortas, transferencias para gelatinas
decoradas.

Y para celebrar, pifiatas con la figura de las comiquitas que estan de moda.

Tenemos aqui tres proposiciones concatenadas, conformadas en una
estructura sintagmatica casi exclusivamente compuesta de sustantivos vy
complementos prepositivos. En la primera se suprime el verbo copulativo y se
construye un sintagma nominal con funcion predicado con una cualidad
interesante: es omitido un segundo elemento, un adjetivo (especializada) que
deberia modificar el sustantivo nucleo del predicativo (casa). La segunda
proposicion son dos estructuras sintagmaticas nominales yuxtapuestas con
referencias a dos temas distintos, aunque pertenecientes a un mismo campo
semantico; la estructura representa un sintagma nominal que sugiere un objeto
directo (OD) dividida en dos partes, sin sujeto expreso, pero que se puede colegir

del contexto discursivo del texto y, ademas, un verbo elidido.

En la primera parte encontramos <<Impresiones en hojas de arroz para
tortas>>, en esta estructura sintactica se puede identificar un sustantivo nucleo
(impresiones), seguido de un complemento preposicional que a su vez contiene
otro complemento preposicional. La segunda parte de la estructura,

<<transferencias para gelatinas decoradas>>, no es mas que un sintagma nominal



que contiene un ndcleo  <<transferencias>> seguida de un complemento

preposicional.

Estas estructuras echan por tierra el precepto establecido por A. Lezma,
quien propone una estructura sintactica bésica del texto radiofénico sobre la
formula sujeto+verbo+complemento. En nuestro caso, la sintaxis del texto
publicitario radiofénico esta construida sobre la base de la ilaciéon de enunciados
orales contextualizados, aparentemente incohesionados, con una estructura mas
bien compleja, con base en el uso de sustantivos yuxtapuestos, sintagmas

nominales y complementos propositivos recurrentes.

Hay dos factores que explican lo que sucede con la construccion de textos
radiofénicos con muchos indicios de escrituridad; por un lado el escaso nivel de
conocimientos de la gramatica del discurso oral y del discurso escrito que poseen
los redactores/locutores que no les permite distinguir el uno del otro, y cuyos
vestigios se patentizan el uso de estructuras sintacticamente mal constituidas, en
textos que deben guardar el mayor respeto hacia las normas de redaccion y uso
de la lengua formal por cuanto es una exigencia legal instituida en la Ley de
Responsabilidad Social en Radio y Television (Ley RESORTE).

Por otro lado, la condicidn contractual tacita que exige la mayor cantidad de
informacion en un texto cuyo tiempo de duracion oscila en los treinta segundos; el
redactor/locutor hace uso de estructuras muy complejas con abuso de la
subordinacion, y la construccion de secuencias de sintagmas preposicionales,
incoherente e inconcordantes en muchos casos. Es de recordar que el texto
publicitario radiofénico es un texto escrito para ser dicho, lo que implica la
construccion de una estructura plagada con rasgos de oralidad, seleccionados y
marcados en su estructura para facilitar su oralizacion, sin abandonar los aspectos
formales de la escritura; no obstante, el redactor/locutor desconoce esta condicion,
escribe el texto con una gramatica descuidada, muchas veces por

desconocimiento de los aspectos formales de la redaccion, y construye las



estructuras sobre la falsa base de la compleja gramatica de la escrituridad.

Los sintagmas nominales en el texto publicitario radioféonico

Un lugar comun en todos los textos analizados es el uso indiscriminado de
enunciados construidos sobre la base de sintagmas nominales, estos dominan la
estructura sintéctica de los textos bases de esta investigacion, se presentan en
proposiciones coordinadas por nexos copulativos, o bien en yuxtaposicion,

cumpliendo diversas funciones gramaticales. Veamos esto en la muestra XVI:

La méas completa y variada coleccion de accesorios para sala de bafios,
Centro Cerdmico Ferrocanos, el centro de ceramica mas grande y moderno
de la zona.

El mejor porcelanato para pisos y paredes.

Duchas, baferas, yacuzi, lavamanos, fregaderos, espejos, gabinetes en
sus diferentes marcas y modelos

Tenemos en esta muestra una estructura sintactica construida sobre la base
de sintagmas nominales, concatenados y en yuxtaposicion, cuyo eje fundamental
es la enumeracion de sustantivos pertenecientes a campos semanticos bien
delimitados, y el uso de adjetivos de manera reiterativa. Es notable la elision de
verbos que hace el locutor, que a la sazén es el mismo redactor. Analicemos con

atencion la muestra XVII:

Full Caucho Express, el especialista en cauchos nacionales e importados,
para todo tipo de vehiculos.

Rines, baterias de las mejores marcas.

Y lo mejor de todo: cauchos numero trece desde cien mil bolivares
ilncreible pero cierto!

Full Caucho Express, Avenida Perimetral al lado de la Estacién de Servicio
Venezuela.

Como en el discurso oral, el texto de la pieza esta construido integramente
sobre la base de sintagmas nominales, una secuencia de complementos

preposicionales y con la absoluta ausencia de verbos; el ritmo acelerado de la



oralizacién permite rescatar la accion del verbo en una cadena fonica cuyos
componentes solo se articulan a partir de un campo semantico previamente
definido, pero que no cuenta con los elementos de cohesidn sintactica necesarios
para la estructuracion de un texto escrito, aun cuando la oralidad lo permite de

manera tacita. La muestra V, le secunda en caracteristicas:

Todo en rodamientos, tren delantero, bombas de agua, de gasolina,
puntas de tripoides, mozos, mesetas, tricetas.

Si, Autopartes Santa Barbara, definitivamente los mejores precios del
mercado en repuestos asiaticos y americanos.

Una secuencia de sintagmas nominales y complementos prepositivos,
sustantivos y adjetivos articulados sobre la base de un campo semantico, con

elision absoluta de verbos y mecanismos de cohesion intraoracional.

Complementos preposicionales en los textos publicitarios.

El complemento preposicional (CP), segun lo establecen Irma Munguia et
al. (2003), esta constituido por una preposicion (P) mas un sintagma nominal
término (T), que le sirve como complemento a dicha preposicion; su funcién
primaria es modificar de manera indirecta el nucleo del sintagma nominal al que
corresponde. Se ha sefalado anteriormente que los textos en los cuales se
soporta esta investigacion, estan construidos sobre la base de sintagmas
nominales, frases y enumeracion de sustantivos; ahora bien, en la mayoria de las
estructuras cobra notable importancia el uso de complementos prepositivos o
preposicionales (CP) como elementos modificadores del nacleo del sintagma al
cual estan circunscritos, con el fin de acentuar el valor semantico real de la
categoria gramatical en cuestién, o darle cierto grado de especificidad en el
contexto referente; o en su defecto, atenuar el efecto de la carga semantica que
implica el uso de un sustantivo o adjetivo. Veamos algunos de los casos es los
cuales es recurrente el uso de complementos prepositivos y otros casos donde

esos complementos sufren algunas alteraciones de orden sintactico y se



convierten en paradigmas dentro del discurso publicitario radiofénico. La muestra

Xl representa uno de los ejemplos mas preclaros del uso indiscriminado del CP:

Cosméticos El Famoso les desea una feliz navidad y les recuerda

que somos la tienda que ofrece las mejores ofertas en todos

nuestros departamentos de cosméticos, limpieza, y lo mejor en viveres.
iSomos el monstruo de las ofertas!

Y con la compra de nuestros productos participa en una espectacular rifa.
Cosmeéticos El Famoso, con la mejor atencion en la avenida Bermudez.

Tenemos un discurso cuya estructura sintactica contiene nueve (9)
complementos prepositivos cumpliendo funciones sustantivas, adjetivas vy
adverbiales en apenas cuatro (4) proposiciones oracionales. Llama la atencion la
segunda oracion, donde el complemento prepositivo funciona como un
modificador, atenuante del valor real del sustantivo ndcleo del predicativo
<monstruo>, cuyo signo representa un valor en grado superlativo que en otros
contexto pudiera cobrar un valor negativo si se lo traduce de manera literal, pero
gue el CP analizado logra atenuar y darle la connotacion de Unico o inmejorable a
dicho sustantivo. La tendencia en el uso coloquial de la lengua apunta hacia el uso
de la hipérbole, a partir del superlativo, como mecanismo persuasivo; estamos,
pues, delante de un caso en el cual se usa este tipo de construcciones con dos
fines especificos; primero, persuadir al radioyente de la inmejorable calidad
implicita en la firma comercial que presenta las ofertas y, en segundo término, la
necesidad de atenuar carga semantica que implica el uso del sustantivo

<monstruo> para denotar la ya mencionada calidad.

Otros ejemplos los hallamos en las muestras Xlll, XIX, XXVII, XXIX,

respectivamente:

La exposicibn mas grande de muebles del oriente del pais solo la tiene
Expoferia del Hogar.

Lleg6 la hora de la diversién con Henry Fiesta.
Organizacién de todo tipo de evento sociales, infantiles, bodas,
quinceafios, bautizos, comuniones.



En el beisbol se habla del séptimo de la suerte y en Cumana, donde se
juega beisbol del bueno, se habla de Supertodo.

iBotala de jonrdn en el séptimo aniversario de Supertodo! Donde rifamos
neveras, lavadoras, cestas de comida, televisores.

Calzar con clase y a precios solidarios ya no es imposible en nuestra
ciudad, porque nosotros ya contamos con la mas grande de Cumana,
Zapateria Caracas.

Existe en estos casos una caracteristica comun, el uso de complementos
preposicionales a discrecion, de manera secuencial, lo que de algin modo
representa uno de los aspectos propios de la coloquialidad, el descuido gramatical
en la construccion de la estructura sintactica del enunciado es evidente, y

representa uno de los factores demarcadores de la incoherencia sintactica.

El caso de la muestra VIII, es uno de los casos de mayor persistencia en la
construccion de los textos publicitarios sin la observancia de las normas de
redaccion, tomemos de ese texto la primera parte de la proposicion: <<La exposicion
mas grande de muebles del oriente del pais>>; obsérvese la incongruencia en la
construccion, la frase adverbial <mas grande> funge como modificador directo del
sustantivo nucleo <exposicion>, luego se intercala un complemento preposicional
<de muebles del oriente del pais>, -una cadena de tres (3) complementos
prepositivos-; bien, el primer complemento prepositivo debe ser modificador
indirecto del sustantivo nucleo del sintagma nominal principal y debe situarse
inmediatamente después de aquel, en este caso lo tenemos después de la frase
adverbial; como se presenta la estructura, el complemento prepositivo <<del
oriente del pais>> funge como modificador indirecto del complemento prepositivo
<<de muebles>>; en cambio, si el sintagma se reconstruye atendiendo a la norma
tendriamos ‘la exposicion de muebles mas grande del oriente del pais’; entonces,
el complemento prepositivo <del oriente del pais> no aludiria al complemento <de
muebles> sino al sustantivo nucleo del sintagma nominal <exposicion>; estas

distribuciones surgen del uso oral cotidiano de la lengua cuya estructuras no son



cotejadas con las estructuras formales y pasan a ser esquemas linguo-mentales
de dificil remocion en el hablante; el locutor, que los usa de manera consecuente
en su diario accionar, los incluye tal los usa en los textos que construye para ser

perifoneados en calidad de textos publicitarios.

Las otras muestras son un claro ejemplo de la recurrencia al uso de
estructuras prepositivas al momento de redactar los textos publicitarios. Vemos
como la mayor parte de los enunciados cuentan con varios de estos
complementos como componentes en forma secuencial, reiterativa y con

tendencia a la repeticion de las mismas proposiciones.

La sustitucion de la preposicion en por la preposicion de

En el mismo orden de ideas pero enfocados desde otra angulo, en el
discurso radiofénico real es comun observar algunas estructuras sintacticas,
formas lexicales, o mecanismos de cohesion que representan paradigmas
inapelables para muchos redactores/locutores. Son estructuras que forman parte
de la tradicion de produccion radial: “en vivo”, “en directo”, “damos el pase”,
“gracias a los estudios”, “adelante estudios”, “adelante control”. Son estructuras
gue en muchos casos no guardan las normas sintacticas y sus acepciones
semanticas en algunos casos no tienen el valor que intentan expresar. Ahora,
existen otras estructuras que también forman parte de la tradicion en cuanto a la
produccion de textos publicitarios, pero que estan en contraposicién con las
estructuras correctas veamos algunas: “el mayor stock en”, “a consecuencia de”,

“surtido en “, “variedad en”. Ocupa nuestra atencion el uso del la preposicion en
sustituyendo la preposicion de dentro de una estructura sintagmatica, esto ultimo
es un lugar comun en muchas de las muestras de textos publicitarios analizados.

Veamos:

Ven y compreba las ofertas que tenemos en los departamentos de
limpieza, cosméticos, viveres, Uteres escolares, en tintes, pafiales y
gran variedad en colonias €l, ella y para los chiquitines de la casa.



Llegaron a Cumana las motos UM... y Gran Moto las trae.
Variedad en modelos: espor, choper, reicin, enduro.
Disefio y tecnologia

Te invitamos para que subas y conozcas nuestro primer piso, con la
exhibicibn mas grande en dormitorios, si, solo dormitorios en el primer
piso.

Llega la fiebre de diciembre a Blumers y Mas Blumers y con ella el mayor
surtido en productos para celebrar la llegada de la navidad, los biquinis, los
hilitos y los sostenes amarillos.

De cuatro textos distintos se extrajeron los ejemplos, aun cuando son
muchos los contenidos en todos los textos de revisados. Los cuatro casos
contienen el mismo fenomeno en distintas estructuras: <<variedad en colonias>>,
<<variedad en modelos>>, <<mas grande en dormitorios>>, <<mayor surtido en
productos>>, notese que el cambio de la preposicion genera un cambio en el
significado de la frase, sobre todo la tercera proposicion que leido literalmente
denota una exhibicion de productos dentro de una sala de dormitorio y no como
pretende denotar el locutor con la frase, tal esta construida, variedad de modelos
de juegos muebles para dormitorios. Ahora este caso es recurrente, no sélo en los
textos publicitarios revisados, sino que se presenta en todos casi todos los texto
radiofonicos, al menos en la regién. Hay una alternancia de preposiciones, no solo

con las ya mencionadas sino que se produce

La Elipsis, Una Estrategia de Simplificacion y Concrecién del Discurso

La elipsis es un mecanismo propio de la oralidad, como forma expedita para
la concrecion de ideas en un discurso, donde el contexto y la situacion
comunicativa exigen un enunciado claro, preciso, desprovisto de adornos
retéricos; sin embargo, en el contexto escrito se considera necesario el uso de

estructuras sintacticas mas complejas y completas. El texto publicitario radiofénico



debe ser ejecutado en un tiempo muy corto, determinado bajo figura contractual
con anterioridad, pero debe tener la mayor cantidad de informacion acerca del
producto presentado; a pesar de ser un texto escrito, el redactor se vale de
recursos como la elipsis de algunas categorias gramaticales, palabras que el
destinatario puede rescatar contextualizadamente al momento de oir el enunciado,
supeditado dicho rescate a la competencia linguo-pragmatica del oyente. Por otra
parte, esa tendencia de suprimir algunas categorias de la estructura sintagmaticas
permite la concatenacion de frases y enunciados aparentemente incoherentes e

incohesionados. Veamos esto la muestra n° 2:

La mejor y mas sabrosa comida arabe de Cumana esta en Ali Baba, tu
restauran de siempre.

Falafel, quipe, tabaquitos y junos chaguarmas!...

Ali Baba, desayunos y almuerzos ejecutivos, pollo a la broster, pollito
asado. Todo en marisqueria...

Ninguna de las oraciones del texto esta unida por conector alguno, mientras
gue la segunda y tercera oraciones, enunciadas aisladamente, no tiene mas que
una relacién semantica que fuera de contexto no tiene valor alguno. El redactor,
que a la sazon ha sido el mismo locutor, estructura los dos enunciados a partir de
una concatenacion de sustantivos y adjetivos con la inclusion de la conjuncion /Y/,
omite completamente los verbos. EI campo semantico al cual pertenecen los
nombres sugiere el contexto, pero no hay conectores u otro mecanismo expreso
que permitan la cohesién de los sintagmas segundo y tercero con la primera
oracion del texto. El segundo enunciado no es mas que una enumeracion de
sustantivos con una conjuncion y un adjetivo que por la entonacién dada por el
locutor, sugieren una imagen sensorial gustativa. La tercera oracion se inicia con
un sintagma nominal en funciébn complemento circunstancial de lugar, no hay
verbo expreso; y, luego, una concatenacion de estructuras sintagmaticas que
componen el complemento directo, un campo semantico desconectado sintactica y

semanticamente del resto de las estructuras del texto.



Ahora, la elipsis no es un fendmeno exclusivo de los verbos; los textos
publicitarios analizados permiten determinar que otras categorias gramaticales son
suprimidas indiscriminadamente como una estrategia para concentrar el mayor
cumulo de informacion en un texto relativamente corto, pero que no se afecta el
sentido de la proposicion. Veamos algunos casos particulares, la muestra XXIX

nos proporciona dos ejemplos particulares:

Calzar con clase y a precios solidarios ya no es imposible en nuestra
ciudad, porque nosotros ya contamos con la mas grande de Cumana,
Zapateria Caracas.

Grande en descuentos, variedad, atencion.

iAh!l... y recuerde, que zapateria caracas continua con la feria de los
mesones.

iVenga! jEntre! jBusque! jEncuentre! y jPague!

Zapateria Caracas, Avenida Bermudez.

En la primera oracién se suprime el sustantivo zapateria par evitar una
redundancia con el mismo sustantivo contenido en el sintagma nominal que
identifica la firma; luego, en el segundo enunciado se omite la conjuncion entre los
sustantivos <variedad> y <atencion>y, por ultimo, la frase final del texto pierde la
preposicion <en>y el determinante <la>. El porque de esta elipsis esta justificado
con la necesidad de dar la mayor cantidad de informacién posible en sélo 20
segundos que contempla el convenio publicitario firmado. Ahora, la elipsis es un
rasgo propio de la oralidad, pero que en este caso es forzado por una condicion
contractual, el locutor conoce la efectividad del fendbmeno y lo usa adrede

justificandose con el tiempo.

La muestra XXVIII también recoge el fenbmeno, pero ahora lo encontramos
al principio de una oracion interrogativa de la cual se suprime un verbo, hecho que
pareciera por descuido o por desconocimiento del locutor/redactor y no un
mecanismo de economia linglistica, elementos que se hacen evidentes a la hora
de sacar el enunciado del texto y observarlo de manera aislada: no tiene sentido

propio ni cohesion; es necesario formar una perifrasis verbal con el verbo



contenido en ella para darle pertinencia al enunciado dentro del discurso:

¢,Busca independizarse de la familia haciendo una buena inversion?
¢ Tener el hogar de sus suefios?

Urbanizacién Campo Claro debe ser su eleccion.

Ahora observemos la muestra XXII:

Bar restauran La Balandra.

Cuatro tres uno, cuatro cinco cuatro uno.

iBuen provecho!

Se produce una elipsis abrupta entre la antependltima y dltima frases; la
penultima frase es s6lo una cadena de sustantivos sin significado alguno, aun
dentro del contexto del discurso. Es costumbre incluir el nimero telefénico de la
empresa publicitada dentro del texto del discurso, lo que de hecho sucede en este
texto, sélo que no existe una referencia nominal que identifigue esta secuencia de
sustantivos, que denotan significados de guarismos ardbigos que no es anunciada
con el consabido sustantivo <teléfono> y posteriormente se anuncia el codigo
numerico respectivo. Aqui es sélo un mecanismo de economia, el locutor que es el
mismo redactor y ademas publicista conoce el efecto en las estructuras mentales

del oyente y usa secuencias muy simples para la elaboracion de los enunciados.

Los Diminutivos como Mecanismo Atenuante del Significado de La Forma

Lexical

Retomando la idea inicial de este apartado es posible encontrar en las
muestras algunas sefiales inequivocas de oralidad ademas de las expuestas. El
uso de algunas formas lexicales propias del lenguaje cotidiano del espaiiol
hablado en Cumana, acompafado de las cadencias y ritmos propios del lenguaje
cologuial, denotan los rasgos de oralidad implicitos en los textos analizados. Por
ejemplo, el uso de diminutivos como  <fresquecito>,  <hilitos>,
<rinconcito>,<pollito>, con carga semantica bien definida con la entonacion
adecuada es habilmente utilizada por el redactor-locutor, lo que induce a pensar

en la fuerza ilocutiva impresa a la enunciacion oral del texto como mecanismo



propio de la oralidad, para la consecucion de los objetivos planteados.

El diminutivo es una forma familiar y cotidiana de calificar sin menospreciar;
en otros casos también se usan como formas despectivas, reduciendo las
cualidades de un objeto, animal o persona. La primera acepcion representa un
fendbmeno comun en el espafol hablado en la ciudad de Cumand, lo que de
alguna manera permite imprimir un valor agregado al elemento referido. En el
texto publicitario radiofénico es un mecanismo utilizado para suavizar algunas
condiciones inmanentes al valor literal de las formas primitivas; resaltar
caracteristicas especificas de un producto, o para atraer la atencién del radioyente

imprimiendo un dejo de jovialidad al enunciado.

En este orden de ideas, tomemos en principio los sustantivos y adjetivos en
forma diminutiva, <pollito>, <rinconcito>, <hilitos>, <fresquecitos> que son usados
por tres locutores distintos en los textos de las muestras I, VI, VI, XXII,
respectivamente. La connotacion semantica del diminutivo nos lleva a revisar lo
gue podria ser la intencionalidad implicita en cada una de estas formas dentro del

contexto sintagmatico donde se producen. Veamos el primer caso:

La Balandra, bar restaurant, pescados y mariscos fresquecitos.

El uso de un adjetivo en forma diminutiva, carga al sustantivo nucleo del
sintagma nominal de una caracteristica que no puede ser realzada con el simple
uso de la forma <fresco>, el diminutivo le agrega un evidente grado superlativo,
reforzado a partir de la entonacion impresa a la enunciacion; es posible que si se
usara le forma <fresco> fuera imperante el uso de un adverbio para lograr la
fuerza ilocutiva deseada y el significado implicatado con el uso del diminutivo. El
uso del adjetivo en forma diminutiva <fresquecitos>, sobrelleva el valor semantico
de verdadera frescura implicita en el pescado recién sacado del mar, que es lo

gue quiere denotar el locutor. Veamos otro caso:



Casa Arelis, un rinconcito especial aqui en Cumana, en la Avenida
Bermudez, Centro Comercial Don Miguel, local doce.

En este caso, el valor despectivo que puede contener la forma <rincon> se
atenua con el uso del diminutivo, acompafado del adjetivo <especial> que
refuerza la calidez del espacio en referencia, efecto que se logra con la entonacién
gue se imprime a la oralizacién del enunciado y especificamente del sintagma que

contiene el diminutivo en cuestién. Sucede lo mismo con el caso siguiente:

Falafel, quipe, tabaquitos y almuerzos ejecutivos, pollo al la broster,
pollito asado, todo en marisqueria.

Es necesario denotar que no es cualquier pollo que se ofrece, es el ‘pollito
asado’, el diminutivo lleva implicatado un significado que permite despertar
factores sensoriales a partir de una imagen gustativa sugerida por la entonacion

gue se le da al enunciado.

Llega la fiebre de diciembre a Blumers y mas Blumers, y con ella el mayor
surtido en productos para celebrar la llegada de la navidad, los biquinis, los
hilitos...

El caso contenido en esta muestra nos remite de manera indefectible a una
connotacion erético-sexual en el significado del sustantivo en diminutivo, que se
desprende de la entonacion con que se produce el enunciado; este tipo de
entonaciones esta estrechamente ligado a patrones de comportamiento lingiistico
propio de circulos sociales eminentemente masculinos. El uso del diminutivo
implica la referencia de una prenda femenina, portadora de sensualidad y que
despierta sensaciones libidinosas; esas sensaciones son utilizadas como gancho
para atraer al publico consumidor de estos articulos mediante un sustantivo

diminutivo con una carga semantica muy peculiar.



La Reiteracion de Ideas a Partir de Campos Semanticos

Uno de los recursos de mayor uso y trascendencia en el texto publicitario es
la reiteracion de ideas; a partir de la repeticion de términos o del uso recurrente
de sin6nimos, es posible desarrollar esquemas mentales que permiten crear
necesidades artificiales de consumo en la poblacion meta. El texto radiofénico no
es la excepcion y explota a la saciedad el recurso de la reiteracion, que es,
ademas, una caracteristica propia del discurso oral. Analicemos esto a la luz de
los factores presentes en las muestras objetos de estudio; uno de los ejemplos
MAs precisos se tienen en la repeticion secuencial del nombre del producto o firma

comercial publicitada, veamos la muestra I:

Zona Franca, moda capital, moda urbana, distribuidor exclusivo Across, la
ropa que usan los artistas.

Ropa y calzado para damas y caballeros.

Pantalones de vestir, yins, trajes, chaquetas, ropa interior.

Zona franca, también es agente autorizado movistar.

Aceptamos tarjetas de débito, crédito y sistema de apartado.

Zona Franca, en la Avenida Bermudez y en el Centro Comercial Marina
Plaza.

Afiliado a la caja de ahorros del Ejecutivo del Estado Sucre

Se presenta en este texto una repeticion recurrente del sintagma nominal
gue identifica la razon social de la firma <Zona Franca>, para marcar un esquema
psicolégico que implica el reconocimiento de las cualidades de los productos
ofrecidos, el prestigio de las marcas, las tendencias de moda y la calidad de los
servicios prestados por la empresa, recogidos en un sintagma nominal. Por otro
lado, el locutor pone énfasis en la enunciacién del sustantivo <moda> que repite
en la misma secuencia fonica con dos adjetivos distintos <<moda capital, moda
urbana>> para afianzar el mensaje implicatado en el ya mencionado sintagma
nominal que identifica la firma comercial. En el cuerpo del texto es evidente la
reiteracion del sustantivo <ropa> a partir de la construccion de un campo

semantico, dicho campo incluye elementos hiponimos enunciados



secuencialmente en la tercera proposicién del texto en cuestidén. Estos elementos
citados recogen también en la muestra Xll, sélo que en esta se produce la
repeticion del adjetivo <originales>, con la idea de subrayar el valor agregado
implicito en condicion de productos no genéricos, elemento que se refuerza con
una secuencia de sintagmas y sustantivos en la tercera proposicion, que identifica

las marcas registradas que ofrece al publico dicha empresa:

Si de marcas originales se trata en El Nilo somos agente autorizado de la
excelente reconocida marca Levis joriginales! para damas y caballeros.

No te dejes engafiar, los Unicos originales, en la Avenida Bermudez.
Ademas, las marcas Oscar De La Renta, Polo, Beverligils, Timberlan, Clark
y otras.

Tiendas El Nilo, los originales, por usted y para usted.

La reiteracion es un mecanismo propio de la oralidad que se usa con mucha
pertinencia en el discurso publicitario y en el caso de los textos radiofonicos se

acentua. Observemos lo que esta contenido en la muestra la muestra V:

Ya esta en Cumana Autopartes Santa Barbara.

Todo en rodamientos, tren delantero, bombas de agua, de gasolina,

puntas de tripoides, mozos, mesetas, tricetas.

Si, Autopartes Santa Barbara, definitivamente los mejores precios del
mercado en repuestos asiaticos y americanos.

Visitanos en la Calle Blanco Fombona cruce con Calle Cardonal, Centro
Comercial Antuan Center.

Autopartes Santa Barbara, lo maximo en repuestos.

Consiste la metodologia del publicista, en este caso, en fijar la idea en las
estructuras psicoldgicas del oyente a partir de la repeticién del sintagma nominal
gue identifica la firma comercial, apuntalada por la repeticion de la pieza
publicitaria en un nimero especifico de emisiones diariamente; ahora bien, en el
texto se hace hincapié por medio de la reiteracion, en dos elementos especificos;
uno, el nombre de la firma comercial; otro, mediante el uso de campos semanticos
se refuerza la idea de variedad y buen surtido de productos, tal es el caso de la

segunda proposicion del texto, una enumeracion de sustantivos; la tercera



proposiciéon del texto acentla la propuesta <<los mejores precios del mercado en
repuestos asiaticos y americanos>>, el campo semantico se reduce a una
complemento preposicional que amplia la oferta y reitera la idea de variedad,
elemento que se refuerza con el eslogan con que el locutor cierra el discurso <<lo
MAaximo en repuestos>> que recoge la idea planteada desde el principio a manera
de conclusion. La muestra XIX nos ubica en un contexto similar, pero con la
particularidad que se produce la repeticion del adjetivo determinativo <todo> para

vender la idea de variedad y de calidad de servicio;

Llego6 la hora de la diversién con Henryfiesta.

Organizacion de todo tipo de evento: sociales, infantiles, bodas,
quinceafos, bautizos, comuniones.

Ofrecemos todo para festejos: payasos, mesoneros, protocolo,
chupetera, cotillones, jTodo!

Porque Henry Fiesta pone la fiesta y ta a diversion.

Henry Fiesta en la calle Vargas frente repuestos el don.
iPregunta por el combo de Henry Fiesta!

La tercera oracion de este texto contiene el adjetivo <todo> dos veces, la
primera enuciacion de dicho adjetivo se hace con un tono lineal, sin ningun rasgo
prosodico que lo enfatice; no obstante, se cierra la oracion con el mismo adjetivo
pero enunciado con una entonacion sobresaliente del resto de la cadena fonica, se

muestra como hiperénimo.
Otros ejemplos de repeticion los conseguimos en las muestras XX:

El Hotel Cumanagoto le invita a disfrutar de sus lujosas instalaciones y
confort, que solo puede ofrecer el tnico hotel cinco estrellas de la ciudad.
Hotel Cumanagoto, exclusiva y excelente gastronomia, piscina para adultos
y nifios, yacusi y acceso privado a las playas de san luis.

Hotel Cumanagoto, campo golf, canchas de tenis, moderno gimnasio, y
espa abierto al publico en general.

Y préximamente la inauguracion de restauran el yate, nuestro restauran
gurme.

En la Avenida Universidad de Cumana.

Hotel Cumanagoto, lo complacemos el doble.



En este caso el locutor repite literal y enfaticamente, el nombre de la firma
comercial publicitada en cuatro oportunidades. Sin embargo, se aprecia una
constante reiteracion de la idea del lujo y alta calidad del servicio mediante el uso
de sintagmas nominales y adjetivos, <<el (nico hotel cinco estrellas...>>,
<<exclusiva y excelente gastronomia>>, <<...nuestro restauran gurmé>>, idea que
se demarca con mayor fuerza ilocutiva en la ultima oracién del texto <<Hotel

cumanagoto, lo complacemos el doble>>.

Es de sefalar en este punto, que las repeticiones en los casos que nos
ocupan, se ven reducidas al uso de sustantivos o sintagmas nominales
especificos, en un nimero no mayor de tres (3) veces por texto; muy pocas veces
se hace uso de sindnimos, aun cuando se aprecia notable reiteracion de ideas de
manera subliminal en la construccion de las estructuras discursivas, estas se
hacen sobre la base de hipdnimos, hiperbnimos y campos semanticos con

pertinencia de significados.



LAS CONSIDERACIONES FINALES

A la luz de los andlisis realizados es necesario establecer algunas
consideraciones con intencidon conclusiva, aunque queda abierta una inmensa
brecha que es necesario ir llenando en la medida que aparezcan elementos
especificos, inmersos en el discurso y el texto radiofénico y con incidencia en
areas especificas de la linguistica que pueden ser objetos de otra investigacion.
De acuerdo con los elementos derivados del andlisis hecho, con fundamentacion
en las referencias tedricas y modelos estructurales propuestos por los autores
revisados, es preciso establecer algunos criterios personales que son producto del

cotejo de esas teorias y su pertinencia con el escenario real.

Llama la atencion, como muchos de esos elementos tedricos aparecen bajo
una concepcion idealista de lo que deberia ser el uso formal de la lengua, dentro
de un medio de comunicacion de masas de marcada influencia en la sociedad
contempordnea y en la conformacion de sus esquemas de consumo; elementos
gue muchas veces resultan contradictorios. En este punto es preciso sefialar, que
algunas de esas consideraciones epistémicas son producto de investigaciones
genéricas, sin la metodologia propia del estudio linglistico o estudios linguisticos
sin la referencia concreta al area de la radio; sin embargo, algunas de las formas y
de los esquemas propuestos se patentizan en los textos revisados, aunque estos

hayan sido construidos siguiendo una formula conformada de manera empirica.

En primer lugar, despierta curiosidad que la mayoria de los textos
analizados hayan sido construidos siguiendo un patrén sintactico muy sencillo, con
predominio de estructuras oracionales y fraseoldgicas constituidas sobre la base
de sintagmas nominales; con proposiciones concretas, delimitadas por la
necesidad de lograr un efecto inmediato y determinante en el radioyente. Eso
conlleva a la redaccion del texto siguiendo un patron de oracion simple, sin la
complejidad de la subordinacion y con una tendencia marcada al uso de

complementos preposicionales de manera secuencial.



El sintagma nominal es uno de los elementos que predominan en estas
construcciones sintacticas, con la recurrencia a la enumeracion de sustantivos, y
secuencias concatenadas de sustantivos y adjetivos. Es necesario apuntar que
tanto la concrecion de ideas, a partir de un sintagma oracional simple, como la
sencillez del Iéxico utilizados son elementos caracteristicos en el discurso oral; al

tenerlos dentro de los textos revisados se consideran un rasgo de oralidad.

Otro de los componentes de este tipo de construcciones es el complemento
preposicional, factor que predomina en las estructuras de nuestros textos. Son
diversas las funciones que cumplen como modificadores de los nucleos de
sintagmas nominales, estan provistos de un caracter atenuante de los significados
literales de los sustantivos nucleares, y, también, en ellos recae la responsabilidad
de realzar ciertas cualidades implicitas en el significado originario de la forma
sobre la cual actian. Son una muestra de oralidad, por cuanto su uso atiende a la
necesidad de reiterar en forma secuencial, quiza en grado de exageracion por su

tendencia al detalle, las ideas implicitas en los enunciados que los contienen.

En segundo lugar, el adjetivo es utilizado como mecanismo para la
exaltacion de los atributos de las marcas comerciales y ventajas implicitas en el
uso de las mismas y, como elemento atenuante de las condiciones contempladas
en el significado literal de un sustantivo, son condiciones propias del discurso oral,
en los casos que nos atafien, resalta que en su mayoria los adjetivos utilizados por
los redactores/locutores son adjetivos calificativos y determinativos, cuyo valor
incrementa las cualidades de las marcas publicitadas, e incluso en algunas
ocasiones cuando se usan en formas diminutivas cobran caracter superlativo. Por
otro lado, el adjetivo forma parte importante del texto publicitario, el
redactor/locutor lo sabe y lo incluye dentro de las estructuras de los textos
radiofbnicos con mayor pertinencia, por cuanto son textos para oralizar, y el
adjetivo es un elemento de importancia capital en el discurso oral, determinado por
la necesidad de crear un contexto signado por la exageracion de significados. Es,
pues, un rasgo denotativo de oralidad presente en los textos analizados.



En tercer lugar, el lenguaje radiofénico deberia nutrirse de elementos
propios de la cultura linglistica de la sociedad, haciendo uso de formas,
estructuras, giros, modismos, formas jergales y argoéticas, extraidas de la
cotidianidad, para lograr una mayor efectividad en el discurso. No obstante, las
formas jergales, que se encontraron en los textos analizados, estan ligadas a una
variante dialectal propia de grupos de especialistas que ofrecen sus productos y
servicios especificos para otros especialistas, o para el puablico en general, pero
sin discriminar la competencia que este ultimo pueda tener para interpretar el
mensaje. Elementos propios de las variantes dialectales de la region no aparecen

en estos textos.

Sin embargo, surge como aspecto interesante, el hecho que se haya creado
en el entorno radial un lenguaje propio para la construccion de sus discursos,
evidente en las construcciones comunes, la repeticion de estructuras, formas
lexicales, una constante en el uso de preposiciones, frases paradigmaticas, en
textos distintos y para distintas firmas, conllevan la idea de la existencia de una
jerga radial, basada en un vocabulario por demas delimitado y reducido, pero con

mucha trascendencia hacia el plano oral.

En cuarto lugar, es necesario apuntalar la importancia que cobran en estos
textos la repeticion de formas y la redundancia de significados. El discurso
publicitario se fundamenta en la idea de la repeticiobn, como mecanismo para la
fijacibn de ideas, de conceptos, la creacion de necesidades artificiales y el
desarrollo de esquemas de consumo y de comportamiento; en consecuencia, se
construye el texto en un esquema que se apoya en la repeticion de formas
lexicales y de sintagmas, con el firme propésito de lograr los objetivos planteados.
Los textos revisados son una muestra de este paradigma, sin embargo, la
repeticion literal de términos se circunscribe al sintagma nominal que identifica la
firma comercial o el producto, aun cuando, si existe una marcada tendencia a la
reafirmacion de ideas a partir de la recurrencia, mediante campos semanticos,

sinbnimos e hiponimos; rasgos caracteristicos del discurso oral, y que sugieren



oralidad.

En quinto lugar, es preciso anotar el uso de la elipsis como mecanismo
discursivo propio de la lengua hablada. El texto radiofénico esta soportado de
manera incondicional sobre la supresion de formas lexicales, sin distinciéon de la
categoria a la que pertenezcan, para un mejor desarrollo discursivo y el
reforzamiento de la fuerza ilocutiva implicita en sus enunciados; los textos
estudiados no son una excepcion, en ellos se evidencia la supresion intencional
basicamente de pronombres, preposiciones y verbos de manera aislada o en
conformaciéon de estructuras perifrasicas, lo que permite al locutor jugar con el
tiempo de enunciacion y adecuar el textos a las exigencias contractuales, sin
guitar esencia al mensaje, aun cuando en algunos casos se suprimen formas
elementales que dejan el enunciado completamente aislado del resto del discurso,
y con notable incoherencia intratextual. En estos casos la elipsis juega el papel de
simplificador del discurso, lo hace mas efectista desde la perspectiva publicitaria,
pero se torna lapidario el mensaje creando una sensacion de rechazo en el publico

y de menosprecio por la pobre calidad de estructura sintactica.

En sexto lugar, es conveniente acotar la importancia que implica el
conocimiento de la lengua, y las condiciones psico-socio-culturales que permiten
usarla eficazmente. En el caso del discurso radiofénico, no es necesario
Unicamente el manejo de los rudimentos del discurso y el conocimiento basico de
las estructuras del texto publicitario, sino que es perentorio el manejo de teorias
discursivas y de los aspectos caracteristicos del discurso oral y del discurso
escrito, sobre todo las condiciones que debe reunir el discurso escrito para ser
dicho, y el manejo eficiente de los aspectos formales de la lengua, esto ultimo
como prescripcion inmersa en el marco legal que rige el ejercicio de la
comunicacion radial. Como ya esta apuntado supra, a pesar de que hay un
conocimiento empirico en torno a la estructuracion del discurso publicitario, se
nota, ademas, un desconocimiento marcado acerca de la manera pertinente de

estructurar el texto escrito para ser dicho, sin dejar de lado los rasgos de oralidad,



y sin abandonar los aspectos formales de la escritura y los mecanismos de

cohesién que le permiten al locutor declamarlo con pertinencia.

Son, pues, los textos analizados una muestra del discurso escrito con la
intencidn de ser dicho, plagados de elementos discursivos que denotan los rasgos
orales incluidos en dichos textos de manera no intencional, pero que logran

articular una estructura de facil interpretacion; siempre con algunas excepciones.
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ANEXOS

Muestra |

Ref.: Zona Franca
Tiempo: 30"

Rubro: Tienda de Ropa

Zona Franca, moda capital, moda urbana, distribuidor exclusivo
Acros,la ropa que usan los artistas.
Ropa y calzado para damas y caballeros.

Pantalones de vestir, yins, trajes, chaquetas, ropa interior.

Zona Franca, también es agente autorizado Movistar.
Aceptamos tarjetas de débito, crédito y sistema de apartado.
Zona Franca, en la avenida Bermudez y en el Centro Comercial
Marina Plaza.

Afiliado a la caja de ahorros del Ejecutivo del Estado Sucre.



Muestra Il

Ref.: Al6 Baba
Tiempo: 26”
Rubro: restaurant

Baba, tu

de la
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La mejor y sabrosa comida arabe de Cumané esta en Ali

restauran de siempre.

Falafel, quipe, tabaquitos y almuerzos ejecutivos, pollo al la
broster, pollito asado, todo en marisqueria.

Ali Baba, abierto desde las siete de la mafiana hasta las siete

noche, de lunes a sabado.
jAli Baba! En La Avenida Bermudez.
Atendido por sus propios duefios.
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Muestra Il

Ref.: Arte Estética
Tiempo: 32"
Rubro: Estética

Para sentirte y verte bien el Centro De Belleza Arte Estética Spa te
ofrece los mejores tratamientos:

Vacumterapia, cargociterapia, limpieza de cutis, ultrasonido,
depilaciones, rejuvenecimiento facial, reafirmacion de glateos,
tatuajes de cejas y mucho mas.

jVisitanos en la Avenida General Salom! en la subida al Cementerio
General, al lado de la Marmoleria Decoarte,

Teléfono 4321445

Centro de Belleza Arte Estética.

10 Te esperamos.



Muestra IV
Ref.: Elsamaria
Tiempo: 31"
Rubro: Estética

Atelier De Belleza Elsamaria, atencion profesional en cortes, mofios,
secados, maniquiur, pediquiur, cortes para caballeros, trenzas para
nifas, maquillajes y mucho mas para su belleza.

Ademas, con el secado de cabello la aplicacion de la ampolla
completamente gratis.

Excelente atencidn de lunes a viernes, horario de oficina y sdbados
horario corrido.

Atelier de belleza Elsamaria, imagen y estilo.

Calle Blanco Fombona, Edificio Comercial Regina, primer piso, cerca
10 de La X.
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Muestra V

Ref.: Santa Barbara
Tiempo: 25"

Rubro: automotriz

Ya estd en Cumana Autopartes Santa Barbara.

Todo en rodamientos, tren delantero, bombas de agua, de gasolina,
puntas de tripoides, mozos, mesetas, tricetas.

Si, Autopartes Santa Barbara, definitivamente los mejores precios del
mercado en repuestos asiaticos y americanos.

iVisitanos en la calle blanco Fombona cruce con Calle Cardonal!
Centro Comercial Antuan Center.

Autopartes Santa Béarbara, lo maximo en repuestos.
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Muestra VI

Ref.: Blumers
Tiempo: 29”

Rubro: tienda de ropa

Llega la fiebre de diciembre a Blumers y mas Blumers, y con ella el
mayor surtido en productos para celebrar la llegada de la navidad:

los biquinis, los hilitos y los sostenes amarillos.

Bodis, fajas, beibidols, conjuntos, béxers, conjuntos y hermosas

prendas de bisuteria y de plateria.

iVen! jCompruébalo!

La fiebre de diciembre en Blumers y mas Blumers,

en la Avenida Bermudez de Cumana y Calle Independencia de Carupano.
iY vive la moda al mejor precio!
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Muestra VI
Ref.: Casa Arelis
Tiempo: 24"
Rubro: pasteleria

Casa Arelis: la primera casa en articulos de reposteria de Cumana.
Impresiones en hojas de arroz para tortas, transferencias para
gelatinas decoradas; y para celebrar, pifiatas con la figura de las
comiquitas que estan de moda.

Tarjeteria, manualidades y mas a los mejores precios.

Casa Arelis, un rinconcito especial aqui en Cumana, en la Avenida
Bermudez, Centro Comercial Don Miguel, local doce.



Muestra VI

Ref.: el famoso

Tiempo: 31"

Rubro: tienda de variedades.

Y para celebrar tus fiestas decembrinas te invito a visitar Cosméticos
El Famoso,

Famoso por sus precios bajos, bajitos de verdad verdad.

Ven y compreba las ofertas que tenemos en los departamentos de
limpieza, cosméticos, viveres, Uteres escolares, en tintes, pafales y
gran variedad en colonias para él, ella y para los chiquitines de la
casa.

Cosmeéticos El Famoso, jel monstruo d e las ofertas, aqui en Cumana!
En la Avenida Bermudez.

10 Aceptamos tarjeta de débito, crédito y cestatique

OCoNdOOUL A~ WNBKE
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Muestra IX
Ref.: Decoarte
Tiempo: 29”
Rubro:

En Marmoleria Decoarte obras de arte reflejadas en marmol y granito
natural para topes de cocina, bafios, barras, escaleras, pisos y mucho
mas.

Marmoleria Decoarte tiene todo para recordar a tus seres queridos:
panteones, lapidas para el parque cementerio y fotos en ceramica.
Decoarte, atendida por Milagros Ferliquia, en la Avenida General
Salém, numero ventiuno, subida al cementerio.

Telefono 4321566



Muestra X

Ref.: Depilarte
Tiempo: 31"
Rubro: Estetica

iDepilarte Laser Center!

Basta ya de torturar tu piel depilandote con ceras calientes.

En Depilarte contamos con la mas avanzada tecnologia laser para la
eliminacion definitiva del vello, varices y acné’.

Ademas, cargociterapia, vacumterapia, limpieza de cutis,
hidrolipoclasia, rejuvenecimiento facial, y mas.

Depilarte Laser Center, Avenida Gomez Rubio, al lado de J. J. Espor.

Teléfono cuatro tres tres, cuatro siete treintisiete y cero cuatro catorce, tres
nueve tres ventinueve nueve tres.



Muestra Xl

Ref.: El famoso
Tiempo: 22"

Rubro: Automercado

1 Cosmeéticos El Famoso les desea una feliz navidad y les
recuerda

2 gue somos la tienda que ofrece las mejores ofertas en todos

3 nuestros departamentos de cosméticos, limpieza, y lo mejor en

4 viveres.

5 iSomos el monstruo de las ofertas!

6 Y con la compra de nuestros productos participa en una
espectacular

7 rifa.

8 Cosmeéticos El Famoso, con la mejor atencion en la Avenida
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9 Bermudez.

Muestra XI|
Ref.: El nilo
Tiempo: 27"
Rubro: tienda de ropa

Si de marcas originales se trata en El Nilo somos agente autorizado de
la excelente reconocida marca Levis joriginales! para damas y
caballeros.

No te dejes enganiar, los Unicos originales, en la Avenida Bermudez.
Ademaés, las marcas Oscar De La Renta, Polo, Beverligils, Timberlan,
Clark y otras.

Tiendas El Nilo, los originales por usted y para usted.



8 Visitenos en la avenida Bermudez.

9 Afiliado a la caja de ahorros de los empleados del Ejecutivo del
10 Estado Sucre y a la caja de ahorros de la Toyota.

Muestra Xl

Ref.: Expoferia del hogar
Tiempo: 33"

Rubro: Tienda de muebles

1 La exposicion mas grande de muebles del oriente del pais solo la
2 tiene Expoferia del Hogar.
3 Muebles en todos los estilos, disefios y colores.

4 Si piensa decorar su hogar u oficina la solucion esta en Expoferia del



5 Hogar.

6 A demés juego de comedores, mesas de centro a los mejores precios.
7 Te invitamos para que subas y conozcas nuestro primer piso, con la

8 exhibicion mas grande en dormitorios, si, solo dormitorios en el primer
9 piso.

10 jSuba y escoja el suyo!

11 Expoferia del Hogar en la Avenida Bermudez, Cumana.



Muestra XIV
Ref.: El Nilo
Tiempo: 29"
Rubro: Tienda de ropa

Porque la calidad hace la diferencia tiendas El Nilo, la tienda de gran
renombre en Cumana, retoma su lugar en la antigua sede de Enigma
Chop.

Y para el dia del padre ofrece lo mejor en trajes, bléiser,

chaquetas, corbatas y si de marcas se trata camisas Arrow, pantalones
Levis, Lee, y la linea completa Oscar De La Renta.

Tiendas El Nilo, los primeros en Cuman4, en la Avenida Bermudez.
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Muestra XV

Ref.: Fantasias Cristina
Tiempo: 21"

Rubro: Tienda de servicios

En Cumana el centro de copiados es Fantasias Cristina.

Donde tenemos para usted servicio de fotocopiado, plastificaciones,
fondo negro, reducciones y ampliaciones.

Ademas, Fantasias Cristina les ofrece papeleria, accesorios de
computacién y consumibles.

Fantasias Cristina, el centro de fotocopiados, esta en el pasaje Tobia
con Calle Marifio frente al Registro.



1
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Muestra XVI

Ref.: Ferrocannos
Tiempo: 45”
Rubro: ferreteria

La mas completa y variada coleccion de accesorios para sala de
bafios, Centro Ceramico Ferrocanos, el centro de cerdmica més
grande y moderno de la zona.

El mejor porcelanato para pisos y paredes.

Duchas, baferas, yacuzi, lavamanos, fregaderos, espejos, gabinetes
en sus diferentes marcas y modelos.

Visite nuestra sala de exhibicion en la zona industrial san luis.
Centro Ceramico Ferrocanos, una alternativa a tus necesidades.

Y en el mes de noviembre difruta de los grandes descuentos en la

10 gran feria navidefia 2008, desde un diez hasta un cuarenta por ciento.
11 jVen y visita al Centro Ceramico Ferrocanos!



Muestra XVII

Ref.: Full caucho express
Tiempo: 28"

Rubro: servicio automotriz

Full Caucho Express, el especialista en cauchos nacionales e
importados, para todo tipo de vehiculos.

Rines, baterias de las mejores marcas.

Y lo mejor de todo: cauchos numero trece desde cien mil bolivares.
ilncreible pero cierto!

Full Caucho Express, Avenida Perimetral al lado de La Estacion De
Servicio Venezuela.

Teléfonos cuatro tres uno, sesenta venticinco y cero cuatro catorce,
siete siete tres trentiocho cinco.

10 Full Caucho Express.

11 También tenemos servicio de reparacion de rines y trabajamos los
12 sabado hasta las tres.
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Muestra XVIII

Ref.: Motos UM

Tiempo: 30"

Rubro: servicio automotriz

Llegaron a Cumana las motos UM... y Gran Moto las trae.
Variedad en modelos: espor, choper, reicin, enduro.
Disefio y tecnologia

Garantia de doce meses o doce mil kilometros.
Repuestos y servicios.

Todo en un mismo lugar.

Gran Moto.

Visita nuestra gran exhibicion en la avenida Aristides Rojas, sector Don
Bosco, Centro Comercial Marin Ammar, local numero tres. Al lado de
Tealca.
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Muestra XIX

Ref.: Henry Fiesta

Tiempo: 24"

Rubro: Servicio de Festejos

Llego la hora de la diversion con Henry Fiesta.

Organizacion de todo tipo de evento sociales, infantiles, bodas,
guinceanos, bautizos, comuniones.

Ofrecemos todo para festejos: payasos, mesoneros, protocolo,
chupetera, cotillones, jTodo!

Porque Henry Fiesta pone la fiesta y tu a diversion.

Henry Fiesta en la Calle Vargas frente Repuestos El Don.
iPregunta por el combo de Henry Fiesta!
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Muestra XX

Ref.: Hotel Cumanagoto
Tiempo: 43"

Rubro: Servicio de restaurant

El Hotel Cumanagoto le invita a disfrutar de sus lujosas instalaciones y
confort, que solo puede ofrecer al Unico hotel cinco estrellas de la
ciudad.

Hotel Cumanagoto, exclusiva y excelente gastronomia, piscina para
adultos y nifios, yacusi y acceso privado a las playas de san luis.

Hotel Cumanagoto, campo golf, canchas de tenis, moderno gimnasio y
espa abierto al publico en general.

Y proximamente la inauguracion de restauran el yate, nuestro
restauran gurme.

10 En la Avenida Universidad de Cumana.
11 Hotel Cumanagoto, lo complacemos el doble.



Muestra XXI
Ref.: Importadora Hong Kong
Tiempo: 30"
Rubro: Tienda de variedades

Y si de fiesta se trata, también cuentas con Importadora Hong Kong.
Cornetas, cajones, amplificadores, dividi y micréfonos, a los mejores
precios, y la pifiateria mas surtida de Cumana.

Importadora joncon, también es quincalleria, ferreteria, juguetes,
cosméticos, y lo mas variado en viveres, al detal y al mayor.

Y en vacaciones, cavas, termos, salvavidas, bronceadores, y mas.
Todo eso en Importadora Hong Kong en la avenida Bermudez, frente

a Traky.



Muestra XXII

Ref.: Restaurant La Balandra
Tiempo: 25”

Rubrola: restaurant

La Balandra, bar restaurant, pescados y mariscos fresquesitos.
Especialidad en sopas, salsas, cremas, pastas y parrillas.

Menu ejecutivo cada dia, solo veintidos bolivares.

Aceptamos tarjeta de débito, crédito o cheque conformable.

Final Calle La Marina, Avenida Bermudez, dentro de las instalaciones
de Puerto Sucre.

Doce del mediodia hasta la noche, estacione su coche.

Bar Restauran La Balandra.

Cuatro tres uno, cuatro cinco cuatro uno.

10 jBuen provecho!
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Muestra XXIII

Ref.: Sara Sport

Tiempo: 27"

Rubro: Tienda de calzado

Si buscas calzados de las mejores marcas, cien por ciento original,
como Clark, Adida, Tonseilor, Mario Pelino, Sevago, Nai, Tomy, Puma,
Fila y Wilson, solo en Sara Espor frente a Gina y Yiqui Fashion en la
Calle Carabobo.

Calzado cien por ciento original, sara espor y yiqui te invitan a
escuchar Rumba Gaitera, desde la socho e’ la noche por la X.



Muestra XXIV

Ref.: Servi-Reyes Car
Tiempo: 19”

Rubro: Servicio Automovil

¢, Cansado de talleres irresponsables?

¢, Busca efectividad?

¢(Economia?

¢, Responsabilidad?

Taller Servi-Reyes Car, el mas completo.

Mecanica en general, electroauto, refrigeracion, limpieza de inyectores por
ultrasonido y diandstico computarizado.

Si, taller Servi-Reyes Car, en la Avenida Panamericana.

Excelencia automotriz.
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Muestra XXV

Ref.: Simeca

Tiempo: 35"

Rubro: Servicio Técnico

¢.Se le dafié la nevera? ¢ La lavadora? ¢ La secadora? ¢,La cocina? ¢Y
hasta el aire acondicionado?

No se preocupe, marque el ocho cero ocho cuarentaiuno ochenta y
dos de Simeca Serviplus, la solucién a tus problemas de linea blanca.
Simeca Serviplus, es servicio técnico , servicio a domicilio, ahora mas
amplio, mas cémodo.

Mejor atencion, repuestos originales, y el gas erre ciento venticuatro ,
erre-doce y erre- ventidos a los mejores precios.

Somos asesoria técnica directa.



10 Aceptamos tarjeta de débito.
11 Simeca Serviplus, ahora en la Calle Sarmiento, a una cuadra del Centro
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Comercial Gina.

Muestra XXVI

Ref.: Multiservicios
Tiempo: 25"

Rubro: Servicio Técnico

Ya abrio sus puertas Multiservicios Wilmar, donde funcionaba
Autolavado Superlimpio.

Ven y veras que somos los mejores en lavado, aspirado, cambio de
aceite, ducha de grafito y ademas tenemos todo lo que quieres para tu
auto.

Periquitos y accesorios para que luzca bien pavo.

Multiservicios Wilmar, atendido por Wilfredo Azdcar y su equipo.
Visitanos en la Avenida Arismendi frente a la parada de Mochima.



9 Multiservicios Wilmarr.
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Muestra XXVII

Ref.: Supertodo

Tiempo: 26”

Rubro: tienda de variedades

En el beisbol se habla del séptimo de la suerte y en Cumand, donde
se juega beisbol del bueno, se habla de Supertodo.

iBotala de jonron en el séptimo aniversario de Supertodo!

Donde rifamos neveras, lavadoras, cestas de comida, televisores.
Mientras mas compres mas posibilidades tienes de ganar.

iBotala de jonrén en el séptimo aniversario de Supertodo!

Avenida Bermudez al lado de Multirepuestos.
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Muestra XXVIII

Ref.: Urbanizacion Campo Claro
Tiempo: 29"

Rubro: Vivienda

¢ Busca independizarse de la familia haciendo una buena inversién?
¢ Tener el hogar de sus suefios?

Urbanizacion Campo Claro debe ser su eleccion.

Atractivo conjunto residencial cerrado, con viviendas de ocheta y

cuatro metros cuadrados y diseflados para un crecimiento futuro.

Vigilancia privada, areas verdes, de recreacién y mas.
Reserve ya con so6lo cinco mil Bolivares Fuertes.
Visitenos en nuestras oficinas en la Calle Cagigal nimero ochenta y



9

cinco.

10 Es la casa que querias con el precio que sofaste.
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Muestra XXIX

Ref.: Zapateria Caracas
Tiempo: 24"

Rubro: tienda de calzados

Calzar con clase y a precios solidarios ya no es imposible en nuestra
ciudad, porque nosotros ya contamos con la mas grande de Cumana,
Zapateria Caracas.

Grande en descuentos, variedad, atencion.

jAh!... y recuerde, que Zapateria Caracas continua con la feria de los
mesones.

iVenga! jEntre! jBusque! jEncuentre! y jPague!



8 Zapateria Caracas, Avenida Bermudez.

Muestra XXX
Ref.: Zafiro
Tiempo: 30"
Rubro: Estética

1. La estética corporal en tiempos modernos es cuestion de
2. profesionales.
3. Zafiro, alta peluqueria unisex, brinda el tratamiento especializado para

4. cada necesidad: mechas, extensiones, maniquiur, pediquiur,



. depilaciones y mucho més.
. Zafiro, alta peluqueria unisex, urbanizacién Andrés Eloy blanco, calle
Petion cruce con Gomez Rubio.

. Zafiro, alta peluqueria unisex, Imagen actual.
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interpretativo de las muestras de habla recogidas, y como corolario, se plantea
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derivadas de los resultados de la investigacion, con intenciones didacticas
especificamente.
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Ciudadano

Prof. JESUS MARTINEZ YEPEZ
Vicerrector Académico
Universidad de Oriente

Su Despacho

Estimado Profesor Martinez:

Cumplo en notificarle que el Consejo Universitario, en Reunién Ordinaria
celebrada en Centro de Convenciones de Cantaura, los dias 28 y 29 de julio
de 2009, conocié el punto de agenda *SOLICITUD DE AUTORIZACION PARA
PUBLICAR TODA LA PRODUCCION INTELECTUAL DE LA UNIVERSIDAD
DE ORIENTE EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL DE LA UDO, SEGUN
VRAC N° 696/2009".

Leido el oficio SIBI - 139/2009 de fecha 09-07-2009, suscrita por el Dr.
Abul K. Bashirullah, Director de Bibliotecas, este Cuerpo Colegiado decidi6, por
unanimidad, autorizar la publicacién de toda la produccién intelectual de la
Universidad de Oriente en el Repositorio en cuestion.
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