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Fecha de presentacién:

FORMULARIO PARA LA PRESENTACION DE PROYECTOS DE
INVESTIGACION

1.) Campo de aplicacion: Publicidad, Semiotica, Analisis del Discurso

2.) Titulo del Proyecto: Construcciones de sujeto en la publicidad contemporanea
(2015-20186).

3.) Entidades Participantes®

Entidad:?
Tipo de vinculacion:
Descripcién de la vinculacion:

4.) Responsables:

4.1.) Director del Proyecto:

Apellido y Nombre®: Maizels, Ana Laura

Lugar Principal de Trabajo*: Educacién Superior

Funciones®:

Establecimiento de los lineamientos para la seleccién del material y la conformacion
del corpus de andlisis.

Realizacién de la convocatoria a alumnos participantes de la investigacion.
Coordinacién del equipo de trabajo.

Evaluacién del desempefio de alumnos y asistentes de investigacion.

Organizacién, monitoreo y participacion en el andlisis del corpus de trabajo.
Organizacién y coordinacion de encuentros de discusién y actualizacion bibliogréafica.
Coordinacién de la produccion que surja como resultado del proyecto (articulo,
ponencia).

Redaccion de los informes.

Dedicacién®: Parcial

! Se refiere ademas de UCES:

2 Nombre si es una entidad cientifica o Raz6n Social si se refiere a una empresa.

® Anexar CV actualizado

* En funcién de las horas semanales dedicadas.

> Se refiere a las funciones que desarrollara para monitorear, dirigir y evaluar la marcha del Programa.
® Expresado en Horas Semanales dedicadas a la labor de gestionar el Programa.
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4.2.) Co-director del Proyecto:

Apellido y Nombre’: De Jesus, lone Malvina

Lugar Principal de Trabajo® Educacién Media y Superior

Funciones®:

Colaboracién con la Directora en el desarrollo y administracion del proyecto.
Monitoreo y participacion en el andlisis del corpus de trabajo.

Colaboracién en la organizacion de encuentros de discusién y actualizacion
bibliogréfica.

Participacion en la realizacion de las producciones que surjan como resultado del
proyecto (articulo, ponencia, conferencias).

Redaccion de los informes

Dedicacion®®: Parcial

5.) Antecedentes del Equipo de Investigacion

Ana Laura Maizels es Prof. de Ensefianza Media y Superior en Letras (UBA) y se
encuentra en la etapa de entrega de tesis de la Maestria en Analisis del Discurso
(FFyL-UBA). Actualmente se desempefia como docente en UCES, CBC- UBA y
UNLaM. Se ha desempefiado también como docente en otras universidades
nacionales, tales como UNLU, UNM y UNGS y en el Instituto Universitario de
Gendarmeria Nacional. Ha participado y participa como investigadora en proyectos de
investigacion UBACyYT bajo la direccion de la Dra. Elvira Arnoux. Ha publicado
capitulos en libros y articulos en revistas nacionales e internacionales. Sus
publicaciones mas relevantes son:

Capitulo de libro
- (2016) “La integracion latinoamericana en el discurso de Cristina Fernandez”. (En
Prensa).
- (2015) “La representacion del tiempo en los discursos de Cristina Fernandez (2007-
2008): pasado, presente y futuro”. En Narvaja de Arnoux, Elvira y Zaccari, Verénica
(Comps.). Discurso y politica en Sudamérica. Buenos Aires: Biblos.

Articulos en revistas

” Anexar CV actualizado

8 En funcion de las horas semanales dedicadas.

® Se refiere a la funciones que desarrollara para monitorear, dirigir y evaluar la marcha del Programa.
19 Expresado en Horas Semanales dedicadas a la laboral de gestionar el Programa.
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- (2015), Rhetoric Remains: South Africa/Argentina: “Eva Perén: Along history of
struggles, setbacks and hopes”. En Revista Ayor 6.2 En coautoria con Ana Corrarello.
Disponible on line: http://www.africanrhetoric.org/book12.asp

- (2014),"Argumentacién e imagen de si de la Presidenta argentina, Cristina
Fernandez, durante la crisis con el sector agropecuario”. En RETOR, 4 (2). pp. 153-
181, Disponible on line: http://www.revistaretor.org/retor0402_maizels.html

- (2013), Resefia de As emocdes no discurso. Volume Il de Mendes, E. e Machado, 1.,
orgs. (2010), Campinas, SP: Mercado de Letras. 245 pp. ISBN: 978-85-7591-126-6. En
RETOR, 3 (D), pp. 112-121, 2013. Disponible on line:
http://www.revistaretor.org/retor0301_maizels.html

- (2012) R.I.L.L. Practicas argumentativas a través de las disciplinas (Revista del
Instituto de Investigaciones Linglisticas y Literarias e Hispanoamericanas. Nueva
época). “Negacion, “otras voces” y ethos. Un analisis de los discursos de campafia
politica de Cristina Fernandez de Kirchner (2007)” n° 17, vol 1 y 2, 2012., C.Plantin
(Editor invitado. Universidad de Lyon 2, CNRS, Francia) y C. Padilla (Coordinacion
editorial, UNT-CONICET), INSIL, FFyL, UNT. ISSN 2250-6799. Disponible en:
www.insil.com.ar. - (2011). Liguagem em (Dis)curso, Tubarao, SC, “El discurso
electoral de Cristina Fernandez de Kirchner (2007). Un caso de ethos hibrido no
convergente”. Pp.337-360. V.11 n° 2, maio/ago. 2011. En coautoria con Maria

Alejandra Vitale.

lone Malvina de Jesus es Profesora en Ensefianza Media, Normal y Especial en
Letras (Univ. De Moron). Actualmente es como docente adjunta de Semiética General
en UCES. Se desempefia como docente del COPRUN en Universidad Nacional de
Moreno. Ha sido docente de la asignatura en Narrativa y Medios de Comunicacién y
Cultura en Univ. De Mor6n y del Taller de Lecto-escritura en UNLu. Es docente de
nivel medio y secundario.

Ha participado en el equipo de Investigacion sobre Escritura Autobiogréafica de
ingresantes del equipo docente del taller de lectoescritura del COPRUN, de la

Universidad Nacional de Moreno, con el trabajo: Aproximacion a los rasgos del capital
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cultural presente en la escritura autobiografica de los ingresantes universitarios
adultos 2014 (inédito).

Ha publicado articulos de critica literaria en revistas del género.

Nadia Carolina de Pablo es Licenciada en Ciencias de la Comunicacién y Profesora
de Ensefianza Media y Superior en Ciencias de la Comunicacién (UBA). Se encuentra
cursando la Diplomatura en Educacion, imagenes y medios (FLACSO)

Actualmente se desempefia como docente en UCES, Universidad Nacional de Lujan
(UNLu) y Universidad del Museo Social Argentino (UMSA).

Ha desarrollado actividades de capacitacion docente en UNLu y UMSA y elaborado
materiales.

Forma parte de las siguientes investigaciones en UNLu: Representaciones y practicas
de lectura y escritura de los estudiantes del Taller de Lectura y Comprension de
Textos de la UNLu: estrategias semiodiscursivas de estudiantes y de docentes en
situaciones de intercambio comunicativo. (Disposicion CD-CS N° 212/14 — UNLu.
2015-2016)

La trama de voces como condicién de ingreso a la cultura académica escrita: estudio
de la relacion de la voz del estudiante con las formas de citacion (2016-2017)

Ha participado del Comité Organizador del IV Congreso Regional de Educacién y de la
moderacién de mesas de trabajo.

En 2016 ha formado parte de las siguientes publicaciones:

Cuadernillo Taller de Lectura y Comprension de Textos — UNLu (febrero 2016)
Diccionario del Defensor del Pueblo — Instituto Latinoamericano de Ombudsman (en

prensa)
Maria Victoria Agazzi es Profesora de Ensefianza Media y Superior en Ciencias de la
Comunicacién Social (UBA). Se desempefia como docente en UCES en las materias

Semidtica General y Semiética y Comunicacion. Es docente en el nivel medio.

6.) Problemay Justificacion:
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Como continuacion de las experiencias desarrolladas desde hace varios afios en el
marco de la catedra Semiotica y Comunicacion de la Licenciatura en Publicidad, este
proyecto se propone recuperar interrogantes y elementos de las instancias de andlisis,
debate e intercambio que se generan con los estudiantes en el espacio aulico a partir
de la articulacion de los lineamientos tedricos de la Semidtica para la lectura de los
sentidos que subyacen a los mensajes de la cultura en general y de la publicidad en
particular. Esta investigacion ha sido pensada en linea con la premisa que estructura
la tarea docente que realizamos: propiciar la observacion analitica del campo
publicitario, articulando las instancias de produccion y reconocimiento de los mensajes
con el contexto sociohistorico que los hace posibles.

Las transformaciones sociales, econdémicas y politicas de los udltimos afios en
Argentina han posibilitado la emergencia de nuevas discursividades que vehiculizan
formas de representar a los sujetos sociales y los colectivos que estos integran y que
se cristalizan en la publicidad. La investigacion se propone realizar un abordaje critico
del discurso publicitario a partir de la conformacion de un corpus que permita indagar
las representaciones de sujeto que caracterizan la publicidad actual, en particular la
argentina de los afios 2015-2016, para profundizar y retroalimentar los analisis en
diferentes instancias de aprendizaje.

El discurso publicitario tiene una circulacion privilegiada en las sociedades
contemporaneas y, por lo tanto, es un espacio esencial donde indagar, a partir de
casos paradigmaticos, en aquellas representaciones de sujeto que son legitimadas
socialmente y vincularlas con las condiciones sociohistdricas que hacen posible su
surgimiento, su circulacion y las disputas que en torno a ellas se generan. Aguello que
la publicidad pone en escena constituye siempre un recorte, y en tanto tal, tiene
implicita una dimension que es su otra cara: lo invisibilizado. Lo que se muestra, en
tanto seleccién, constituye una operacion de sentido que es politica, implica siempre
una toma de posicién frente a aquello que se hace visible y a lo que no es mostrado.
La publicidad es considerada como espacio en el que se articulan ciertas
representaciones que funcionan de manera dominante en las sociedades actuales.
Como parte de la lectura de la coyuntura se hace necesario reflexionar sobre las

condiciones de produccién del discurso publicitario para problematizar las
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representaciones de sujeto que este vehiculiza.

Consideramos que las representaciones identitarias se asocian a las disputas
discursivas que se desarrollan en la Argentina contemporanea y se vinculan con
disputas politicas e ideoldgicas. La presente investigacion, por lo tanto, se propone
estudiar, desde la perspectiva del analisis del discurso, las diferentes representaciones
de sujeto circulantes en el discurso publicitario televisivo de Argentina durante los afios
2015-2016. Para ello, atenderemos a diferentes categorias que configuran a los
sujetos representados en el corpus propuesto (tales como las de ciudadano, de
consumidor, de hombre-mujer, de civismo, de urbanidad, de progreso, entre otras). Como
se ha planteado, el analisis de las representaciones de sujetos sociales supone
también la configuracion implicita de otros, excluidos. Por lo tanto, atenderemos
también a ciertas l6gicas de exclusién que se deslizan en el discurso televisivo con el
fin de estudiar cuales son las diferentes ideas de sujeto en disputa circulantes en el
discurso hegemoénico (Angenot, 2010) en la publicidad contemporanea.

Esta investigacion espera contribuir a profundizar el andlisis de las condiciones de
produccién del discurso publicitario argentino a partir de una lectura en el marco de la
actual coyuntura histérica y realizar un aporte a la construccion de una mirada critica
de los mensajes de la publicidad. Desde una perspectiva pedagdgica, busca contribuir
a desarrollo de herramientas que propicien nuevas lecturas del discurso publicitario a
partir del abordaje de la Semi6tica, desmontando los procedimientos que lo configuran,
y sugerir lineamientos que sean disparadores de debates al interior de la asignatura y

generadores de nuevos trabajos.

7.) Marco conceptual

Con el advenimiento de las nuevas tecnologias de la comunicacién y la informacion,
se producen transformaciones estructurales en las industrias culturales, los medios de
comunicacion y las formas de la cultura. Se asiste al surgimiento de la sociedad-red,
caracterizada por la dislocacion de territorios, espacios e identidades, amparada en el
incesante flujo de comunicacion e informacién en el marco de la globalizacion. En este
contexto, se reactualiza la caracterizacion que Hall (1981) hace sobre el liderazgo de
los medios de comunicacién al sefalar que su papel esta orientado a proporcionar “el

suministro y la construccion selectiva del conocimiento social, de la imagineria social,
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por cuyo medio percibimos los “mundos”, las “realidades vividas” de los otros y las
nuestras en un “mundo global” inteligible, en una “totalidad vivida”. La publicidad, que
se produce para y circula a través de los medios de comunicacion masiva en las
sociedades actuales, es pensada desde esta perspectiva ligada a la organizacion de
los relatos sociales sobre el sentido y la identidad. Los mensajes publicitarios forman
parte de una multiplicidad de mensajes mediaticos que proponen modos de hacer
inteligible el mundo: “en tanto sistema de comunicacién, la publicidad organiza los
universos de representacion simbdlica que posibilitan la aparicion de “mercados
comunes” de circulacion y simbolos como modos de comprender la cultura” (Barbero,
2003)

En la tradicion del andlisis del discurso, la nocién de discurso es generalmente
entendida como un enunciado emitido bajo condiciones de produccion definidas
(Courtine, 2006). Para Orlandi (1999) las condiciones de produccién, en un sentido
estricto, comprenden a los sujetos y a la situacion comunicativa aunque en un sentido
mas amplio, incluyen el contexto sociohistorico e ideoldgico. En este Ultimo sentido es
gue consideraremos las publicidades de nuestro corpus en relacibn con sus
condiciones de produccién. En todo acto comunicativo se intercambian
representaciones del mundo, en este sentido el objeto publicitario es de naturaleza
simbdlica. Todo intercambio comunicativo es entendido como una practica social
compleja y los mensajes son producto de construcciones sociales situadas (Barbero,
2003, Hall, 1981).

Entendemos el analisis del discurso como una practica interpretativa y a partir de un
abordaje interdisciplinario. Esto quiere decir que, de acuerdo a los materiales que se
quiera estudiar y la problemética que se pretenda abordar- en este caso las
representaciones de sujeto en el discurso publicitario audiovisual-, el analista del
discurso se nutre de diversas disciplinas -linglisticas y no lingliisticas- (cfr. Arnoux,
2006).

En esta investigacion adoptamos los postulados de la socio-semidtica que sefiala la
articulacion de las producciones significantes con un conjunto de determinaciones
sociohistéricas que funcionan como un entramado. Tal como sefiala Bitonte (2008) la

socio-semidtica posibilita la revision de las condiciones sociales de produccion,
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permitiendo la reflexion critica sobre los discursos sociales. Para el enfoque socio-
semidtico todo fenémeno social es considerado un proceso de produccion de sentido,
toda practica social posee una dimension significante y la publicidad puede pensarse
en este sentido. El discurso publicitario, analizado desde esta perspectiva, no posee
un a priori ahistorico, ni se constituyen como totalidad autbnoma, sino que tiene una
naturaleza historica y social (Verén, 1987)

Las condiciones productivas de los discursos sociales son entendidas como el
conjunto de relaciones que un producto mantiene con sus condiciones de generacion y
sus efectos: es decir, con las instancias de producciéon y reconocimiento que se
articulan en graméticas. Como ya se ha sefialado, en esta investigacion se privilegiara
la primera instancia con el objetivo de identificar aquellas marcas que nos remiten a
supuestos acerca del sujeto y la articulacién con otros discursos.

Siguiendo a Verén (1987) pretendemos analizar el lugar del sujeto como agente
mediador en la red de la semiosis social. Un sujeto que se convierte en tal a
medida que encuentra su lugar en la materia significante, mediante el proceso de
enunciacion. También nos interesa la idea del cuerpo/hablante como idea de
sujeto materializado en los discursos, que carga con significados y que soportara
progresivamente la inscripcion de ciertas reglas de funcionamiento del sentido. Es
el sujeto-objeto de la enunciacibn que bajo la categoria de consumidor
(destinatario del discurso publicitario) “no se trata de cualquier consumidor, sino de
un consumidor llamado soberano en sus elecciones en un mercado llamado libre”
(Mattelart y Mattelart, 1997), un individuo-consumidor que ocupa un lugar central
en las concepcién neoliberal, que circula en los discursos publicitarios.

Esta reflexion acerca del sujeto nos conduce al analisis, en el marco de la
globalizacién, y los fendmenos que acompafan su expansion, de la problematica de
las nuevas configuraciones identitarias y su representacién, a partir de la
reconfiguracion de los lazos sociales. La convivencia entre lo local y lo global abre
paso a nuevas sensibilidades, nuevas lecturas y producciones acerca de los sujetos y
la cultura, reestructurando las nociones que funcionaban como coordenadas fijas que

estructuraban las identidades sociales.
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La identidad es entendida como construccion. El relato que la constituye esta anclado
y se transforma en relacién con las condiciones sociohistéricas en las que se inscribe.
En las sociedades actuales, se multiplican los referentes y adscripciones que
conforman al individuo. Hablar de identidad hoy implica “hablar de movilidades, de
redes y de flujos, de instantaneidad y desanclaje (...) raices en movimiento” (Barbero,
2003). La hibridacién de las culturas impregna el campo de los relatos dando lugar a
nuevos tipos de sujetos fracturados, segmentados, descentrados, multiplicando las
identidades en pugna (Garcia Canclini, 1989). La identidad se construye de manera
dialogica, en el intercambio a partir del reconocimiento de los otros.

Las construcciones identitarias que pone en juego el discurso publicitario se cristalizan
en la vida cotidiana de manera naturalizada, sin un valor explicativo que les asigne
sentido a través de procesos de estereotipizacién (Amossy, 1984, 1999, 2001) que es
uno de los mecanismos a partir de los cuales un discurso se funda como “verdad”.
Para Amossy (1984), para fundarse como verdad, el discurso se apoya sobre los
elementos de estereotipia que intervienen en el funcionamiento argumentativo como
los “esquemas culturales cristalizados” y las opiniones admitidas de la comunidad.
Amossy & Herschberg Pierrot (2001) sostienen que la estereotipia resulta necesaria
para el buen funcionamiento de la argumentaciéon. Segun estas autoras, en sus
diversas formas constituye la base de todo discurso con fines persuasivos (p.111).

Por otro lado, los saberes convocados en el discurso publicitario, tanto a partir de lo
que se dice como a través de lo que no se dice (0 no se muestra), nos remiten a la
dimensién del interdiscurso (Coutine, 1981), es decir, el espacio en el cual dialogan
los textos, y activan determinadas memorias discursivas (Maingueneau, 1984).

Toda sociedad tiende a imponer sus clasificaciones del mundo politico, social y
cultural. Estas constituyen el orden cultural dominante.

La pregunta por los elementos que la publicidad vuelve visibles y aquellos que oculta,
nos acerca a la perspectiva planteada por Reguillo (2008) en relacion a los regimenes
de visibilidad como construcciones sociohistoricas complejas, articulados a
instituciones que configuran las formas de ver y acercarse al mundo y a los otros,
vinculadas a determinadas logicas de poder que estructuran lo visible, lo cognoscible y

lo enunciable. Desde esta perspectiva es posible una lectura de lo que la autora
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denomina como politicas de in-visibilidad, ligando el universo de lo que es mostrado a
través de los medios de comunicacién, las nuevas tecnologias y la publicidad, como
dispositivos de visibilidad, con aquello que se oculta, como “conjunto de tacticas y
estrategias que, de manera cotidiana, gestionan la mirada, esa que produce efectos
sobre el modo en que percibimos y somos percibidos, esa que clausura y abre otros
caminos, esa que reduce y esa que restituye complejidad”. En este sentido, lo que se
muestra y lo que se invisibiliza forman parte de una misma operacion de seleccién y
recorte que tiende a naturalizarse borrando su matriz politica. Estos dispositivos de
visibilidad funcionan como transmisores y productores de representaciones
dominantes, que se instalan en la cotidianeidad. Estas politicas de in-visibilidad se
vuelven claves en las sociedades actuales para reflexionar acerca del lugar de la
diferencia y para analizar cbmo la “saturacion textual/visual” contemporanea se vuelve
descontextualizacion politica.

Barbero (2003) sefala que “hacer historia de los procesos implica hacer historia de las
categorias en que los analizamos y de las palabras con que los nombramos. Lenta
pero irreversiblemente hemos ido aprendiendo que el discurso no es un mero
instrumento pasivo en la construccién del sentido que toman los procesos sociales, las
estructuras econémicas o los conflictos politicos. Y que hay concepciones cargadas en
tal modo de opacidad y ambigledad que sélo su puesta en historia puede permitirnos

saber de qué estamos hablando mas alla de lo que creemos estar diciendo”.

8.) Objetivos

8.1. Objetivos generales:

- ldentificar y describir las principales concepciones de sujeto presentes en la
publicidad televisiva argentina, entre 2015-2016.

- Vincular las configuraciones de sujeto con el contexto sociohistérico que funciona

como condicién de posibilidad del discurso publicitario.

8.2.) Objetivos especificos

- Analizar los imaginarios emergentes sobre los sujetos y colectivos sociales.

10

DEPARTAMENTO DE INVESTIGACION
Paraguay 1401, Piso 9. Ciudad Auténoma de Buenos Aires (1057)
investigacion@uces.edu.ar



mailto:investigación@uces.edu.ar

UCES

UNIVERSIDAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES Y SOCIALES

- Determinar los estereotipos presentes en el discurso publicitario en el corpus
seleccionado.

- Establecer las continuidades y rupturas ideolégicas que subyacen de los materiales
analizados.

- ldentificar los discursos que estan presentes en la publicidad considerando su
entramado.

- Describir como dialogan las publicidades analizadas con otras en el campo

publicitario general.

9.) Hipdtesis

Partiendo de la vinculacién de las instancias de produccion y reconocimiento de los
discursos sociales con la trama sociohistérica en la que se insertan y que los hace
posibles, se formula una primera hipétesis que guiard el trabajo exploratorio: las
transformaciones econdémicas, politicas y sociales que transita Argentina en el periodo
2015-2016, posibilitan la emergencia de nuevas formas de representar a los sujetos

sociales, que se cristalizan en el discurso publicitario.

10.) Metodologia:

Realizaremos la pesquisa partiendo de un analisis exploratorio del discurso publicitario
argentino para la conformacion de un corpus que estara integrado por material
publicitario audiovisual de circulacion televisiva (en los afios 2015-2016).
Seleccionaremos publicidades que se consideraran paradigmaticas para el estudio de
las representaciones de sujeto por sus condiciones de circulacion (en medios de
comunicacion abierta), por el tiempo de circulacién y por las lecturas o debates
generados en diferentes espacios. Luego, se procedera a su analisis.

Partiendo del supuesto de que el discurso es un objeto no solo linglistico sino también
historico (Courtine, 1981), adoptamos como punto de partida el enfoque metodolégico
del analisis del discurso como una disciplina interdisciplinaria (Arnoux, 2006) y
apelaremos a distintos marcos tedricos y herramientas metodoldgicas propias de la
linglistica y la semidtica para realizar un analisis cualitativo del corpus. La adopcién de

una perspectiva semidtica para el abordaje de la publicidad supone la identificacion de
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las multiples semiosis que se ponen en juego en la produccién de los mensajes
publicitarios. Asimismo, trabajaremos en didlogo con los Estudios Culturales.
Siguiendo la propuesta de Verdn (1987), los materiales que integran el corpus son
considerados como configuraciones espacio- temporales de sentido: materias
significantes que circulan entre condiciones de produccién y reconocimiento. Las
condiciones productivas, el proceso sociohistérico que estad en la generacién de los
discursos sociales, deja ciertas huellas en los discursos que es posible identificar. En
este sentido, la propuesta de analisis estd guiada por una légica deconstructiva,
desentrafiando las operaciones de construccién de sentido a partir del reconocimiento
de ciertos indicios o huellas en los productos analizados que permiten reconstruir el
proceso que hizo posible su generaciéon a partir de las herramientas metodoldgicas
propuestas.

.En cuanto al trabajo sobre el corpus, indagaremos en el dispositivo enunciativo en
tanto permite relevar la inscripcion de los sujetos en el discurso y la construccion del
referente. Analizaremos las diferentes formas en que estos se manifiestan:
subjetivemas, modalidades de enunciacién y del enunciado (Maingueneau, 1976;
Kerbrat-Orecchioni, 1997) para relevar la manera en que construyen las figuras
enunciativas. Ademas, procederemos a estudiar la presencia de las multiples voces
en los mensajes publicitarios escogidos a partir de los conceptos de heterogeneidad
constitutiva- la polifonia propia de todo discurso- y de heterogeneidad mostrada
(Authier 1981; Authier-Revuz, 1984). Estos conceptos nos permiten indagar en el
interdiscurso™ y en la memoria discursiva que en ellos se activa (Maingueneau,
1984). En especial atendemos a la dimensién argumentativa de los discursos,
considerando la identificacion de ideologemas (Angenot, 1982, 2010; Amossy Yy
Herschberg Pierrot, 2001) para estudiar los condensados ideolégicos que se plasman

en los enunciados con el fin de legitimar los posicionamientos que alli se presentan®?.

1 Se denomina interdiscurso “al conjunto de unidades discursivas (correspondientes a discursos
anteriores del mismo género, a discursos contemporaneos de otros géneros, etc.) con las cuales un
discurso particular entra en relacion implicita o explicita” (Charaudeau y Maingueneau, 2005: 334).

12 E| posicionamiento, desde la perspectiva de Charaudeau (2005), es el lugar que ocupa un enunciador en

un campo de discusion, los valores que defiende (de manera consciente o inconsciente) y que caracterizan
a la vez su identidad social e ideologica. Para Arnoux (2006:33) es “el lugar donde se ubica el enunciador
en un campo discursivo y que orienta las opciones que realiza. Estas pueden ser exhibidas
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Dado que lo que se produce en la publicidad es una sintesis de diferentes sistemas
semioticos que se complementan, de acuerdo con la naturaleza audiovisual de nuestro
corpus el trabajo incorporara el analisis de signos no verbales tales como la
gestualidad comunicativa o coverbal que comprende todo movimiento corporal —
gesto®® en sentido estricto pero también postura, mirada o mimica surgido en el curso
de una alocucién y perceptible por el destinatario del que lo produce (sea el gesto
intencional 0 no)-, centrandonos en las relaciones que estos signos no verbales
establecen con lo verbal. Abordaremos también la enunciacién visual (Verén, 1987,
1992; Alessandria, 1996) lo que nos permitira establecer los vinculos que, por ejemplo,
a partir de la mirada, se proponen con los destinatarios. Atenderemos, ademas, a otros
signos no verbales relevantes desde la perspectiva de la construccién de la idea de
sujeto, tales como la vestimenta, los artefactos y el ambiente.

Las publicidades como texto poseen, ademas, un componente iconico y otro simbdlico
0 connotado (cfr. Barthes, 1964), ambos constituyen una unidad que ha sido
conformada para ser leida conjuntamente. Seguiremos la propuesta sefiera de R.
Barthes (1964) y U. Eco (1986) acerca de los mecanismos que intervienen en la
produccion de sentido en los mensajes iconicos y en este trabajo se consideraran
aquellos mecanismos retéricos vinculados, especialmente, a las representaciones de
sujetos para estudiar los significados culturales a los que estas publicidades aluden y
que subyacen a dichas construcciones.

Finalmente, atenderemos a la dimensién argumentativa a partir de las propuestas de
Perelman (1989, 1997) para evaluar los diferentes mecanismos retéricos que
intervienen y a partir de los cuales se hacen aceptables las posiciones expresadas en

las publicidades.

conscientemente como marcas de identidad pero, en general, estdn reguladas por la formacion
discursiva”.

13 Con respecto al analisis de la gestualidad, nos centraremos en aquellos signos coverbales que ayuden a
constituir las distintas imagenes de sujeto. La mayoria de los autores (P.Ekman y W. V. Friesen, A.
Kendon, D. McNeill, J.Cosnier, etc.) concuerdan en distinguir las siguientes categorias semiofuncionales
para los gestos, que guiaran nuestro primer abordaje de los materiales: “los gestos deicticos (de
designacion del referente, como los gestos indicadores); los gestos ilustrativos (de un contenido concreto:
gestos iconicos; o de un contenido abstracto: gestos ideograficos o metafdricos); los gestos entonativos
(golpes o beats), que acentllan ciertos momentos precisos del discurso; los cuasilingiisticos (o
emblemas), gestos convencionales que pueden funcionar sin tener palabras asociadas; los gestos
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11.) Cronograma

A los efectos de una presentacion sintética, ordenamos el cronograma de trabajo en
items sucesivos, aunque no constituyan etapas estrictamente correlativas sino
dimensiones de la investigacion: constitucion del corpus inicial; actualizacion
bibliografica (tedrica, metodoldgica); planteo de hipotesis iniciales a partir de
procedimientos exploratorio; elaboracibn de primeros andlisis del corpus;
comprobacion y/o contraste de las hipotesis iniciales y, si es necesario, reformulacion
de las mismas; analisis cualitativo y contrastivo del corpus; sintesis de resultados;

elaboracion del informe final.

expresivos faciales (mimicas faciales), transcategoriales por cuanto pueden ser asociados a todas las
categorias precedentes. (...)” (Charaudeau y Maingueneau, 2005).
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Actividades

MESES

2 |3 |4 |5 |6 |7

8

10

11

12

Constitucién del corpus inicial:
Seleccién de materiales

Busqueda y seleccion de materiales
complementarios

Relevamiento de bibliografia

Formulacion hipétesis iniciales

Primeros analisis del corpus a partir
del abordaje metodoldgico propuesto.

Elaboracién y presentacion del Primer
informe

Actualizacion teorica. Revision y
nueva busqueda de bibliografia

Comprobacion y/o contraste de las
hipétesis iniciales y, si es necesario,
reformulaciéon de las mismas

Elaboracibn y presentacion  del
Segundo informe

analisis cualitativo y contrastivo del
corpus

Elaboracion y presentacion del tercer
informe

Confrontaciéon de resultados, sintesis
de conclusiones

Elaboracion del informe final

12.) Resultados Esperados

12.1.) Aportes cientificos

Documentos de trabajo:

Articulos con referato:
tematica.
Capitulos de Libros:

Libros:
Traducciones:

Se prevé la presentacién de, al menos, un articulo en revistas especializadas en la

Se realizard una seleccién del corpus analizado acompafado de algunos documentos
para conformar un dossier a incorporar como material de trabajo en el marco de la
asignatura Semiética y Comunicacion.
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Conferencias Cientificas:

Se planifica participar de encuentros cientificos, bajo la modalidad de ponencias, con
el objetivo de establecer intercambios que puedan retroalimentar la investigacion con
diferentes perspectivas.

12.2.) Vinculacion y Transferencia™

Vinculacion con el sector productivo:

Vinculacion con la sociedad civil:

Vinculacion con el Estado (Nacional, provincial, local):

Se prevé la presentacion de resultados de la investigacion en Jornadas que puedan
desarrollarse dentro de la Defensoria del Publico, asi como la organizacién de una
jornada de trabajo conjunta.

Asimismo se planifica la transferencia de los resultados del analisis a la Defensoria del
Publico con el objetivo de facilitar la consulta del material relevado para su
seguimiento y futuros andlisis e investigaciones sobre los discursos publicitarios.

Sera necesaria la firma de convenios marco interinstitucionales para el desarrollo de
las actividades.

Otros tipos de vinculaciones:

12.3.) Mediacion del conocimiento

Cursos de Capacitacion:

Conferencias:

-Se planifica la realizacibn de una jornada de encuentro entre las diferentes
comisiones de la asignatura Semiotica y Comunicacion de la Lic. en Publicidad, con el
objetivo de compartir los primeros analisis realizados por el equipo de investigacion y
articularlos con la presentacion de los trabajos integradores realizados en la cursada.
-Se propone la visita de especialistas en la temética.

-Se prevé la realizacion de una jornada de trabajo conjunta con la Defensoria del
Publico destinada a estudiantes de grado y posgrado. Se pensé en estudiantes de la
Lic. en Publicidad, Comunicacion Social, Maestria en Marketing Estratégico, entre
otras. El objetivo es incentivar la lectura critica de medios en general y del discurso
publicitario en particular, capacitar en derechos frente a los mensajes de los medios.

Trabajo de consultoria:
Asesoramiento especializado:

12.4.) Otros.

¥ Indicar el nombre de la entidad destinataria de la transferencia y el tipo de relacién formal que habria
que tramitar para concretar el vinculo
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13.) Investigadores™:
13.1.) Seniors

Apellido y Nombre: de Pablo, Nadia Carolina

Grado Académico: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

Principal actividad laboral: Prosecretaria Académica — Docente nivel superior
Dedicacion al proyecto: Parcial

13.2.) Juniors

Apellido y Nombre: Agazzi, Maria Victoria

Grado Académico: Profesora de Ensefianza Media y Superior en Ciencias de la
Comunicacion

Principal actividad laboral: Docente en nivel superior y nivel medio.
Dedicacion al proyecto: Parcial

13.3.) Alumnos asistentes de Investigacion.

Apellido y Nombre: (A completar oportunamente)
Breve descripcién de las tareas que se asignaran:

Apellido y Nombre:
Breve descripcién de las tareas que se asignaran:

Apellido y Nombre:
Breve descripcién de las tareas que se asignaran:

Se planifica la incorporacién de, al menos, 2 (dos) estudiantes de la Lic. en Publicidad
en el primer tramo de la investigacion para la conformacion del corpus publicitario,
considerando los saberes previos vinculados a las condiciones de produccion y
circulaciéon de los mensajes publicitarios y las inquietudes de andlisis detectadas en el
desarrollo de la asignatura.

Asimismo se prevé la incorporacién de, al menos, 1 (un) estudiante de la Lic. en
Publicidad para el analisis del corpus, con el objetivo de incorporar una mirada
especifica sobre las particularidades del discurso publicitario que permitan un abordaje
interdisciplinario.

14.) Bibliografia

-Alessandria, J.(1996) Imagen y Metaimagen. Buenos Aires: Oficina de Publicaciones
del C.B.C. Universidad de Buenos Aires.

1> Anexar CV (maximo cuatro folios) para cada uno de ellos.
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