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1. La realidad del aula: inercia y lfmites de la lingiifstica oracional®

Cualquier reflexién -desapasionada y critica- sobre la préctica cotidiana en
las aulas deja al descubierto, no importa en qué nivel educativo, la dificil con-
vivencia -el fracaso, las contradicciones- entre ensefianza y sintaxis, cuando
menos, desde la perspectiva del aprendizaje significativo®, esto es, desde la

1Bl presente artfculo tiene su origen en la comunicacién presentada al IV Simposio de La Socie-
dad Espafiola de Didéctica de la Lengua y la Literatura bajo el tftulo «Discurso publicitario y esque-
mas sintécticos: una intervencion en el aula». Las limitaciones fisicas de dicha comunicacién me han
animado a desarrollar con mayor profundidad las ideas allf apuntadas, tomando como punto de partida
el marco te6rico que se establecfa en dicha comunicacion.

i bien la gramdtica oracional ha podido describir con precisién multiples fenémenos lingiifsticos,
no puede rendir cuenta de otros muchos, entre ellos, Jos problemas que se plantean con las cuestiones
did4cticas del lenguaje, porque, como sostiene G. Rigau i Oliver, ni siquiera la més avanzada de las
graméticas oracionales, la lingiiistica generativa, constituye un modelo adecuado y suficiente para
explicar aquellos mecanismos segiin los cuales el hombre habla una lengua; vid. Gramdtica del discurs,
Bellaterra, Universitat Auténoma de Barcelona, Departement de Filologfa Hisp4nica, 1981, p. 71.

3 Esta perspectiva, que ¢s la que fundamenta la LOGSE, exige de las ciencias del lenguaje un
ajuste pragmético y cognitivo; ajuste imposible desde la lingiifsticainmanente. Para esta cuestién ver,
entre otros, los siguientes trabajos: C. Coll, 1988, «Significado y sentido en el aprendizaje escolar.
Reflexiones en torno al concepto de aprendizaje significativo», Infancia y Aprendizaje, 41, pp. 131-
142; C. Coll e L. Sol¢, 1989, «Aprendizaje significativo y ayuda pedagdgica», Cuadernos de Pedago-
gla, 168, pp. 16-20; E. Martos y otros, 1988, Métodos y diseflos en investigacion diddctica de la
literatura, MEC; J. Mayor Séinchez, 1988, «Presupuestos psicol6gicos de la diddctica de lalengua y la
literatura». En AA. VV., Diddctica de la lengua y la literatura, Madrid, Anaya; C. Coll, 1991, «Con-
cepci6n constructivista y planteamiento curriculars, Cuadernos de Pedagogia, 188, pp. 8-11;1. Gémez
y T. Mauri, 1991, «La funcionalidad del aprendizaje en el aula y su evaluacién», Cuadernos de
Pedagogfa, 188, pp. 28-32; C. Lomas y A. Osoro, 1993, «Ensefiar lengua», El enfoque comunicativo
de la enseflanza de la lengua, Barcelona, Paidés, pp. 17-30; C. Lomas y A. Osoro, 1992, «Modelos
tebricos y enfoques didécticos en la ensefianza de la lenguan, Signos, 4, CEP de Gijén, pp. 22-29; P.
Gil y N. Snchez, 1992, «Conceptos sobre el desarrollo y el aprendizaje», Signos, 5/6, Gijén, pp. 24-
35, C. Coll y J. Onrubia, 1995, «El analisis del discurso y la construccién de significados compartidos
en el aula», Signos, 14, Gijén, pp. 4-18.

63 REALE, 5,1996, pp.63-84



LUIS SANCHEZ CORRAL 'REALE 5, 1996

posibilidad de que el sujeto construya y/o experimente (la eficacia de) los co-
nocimientos lingiifsticos. En este orden de cosas, no hay duda de que los
ensefiantes de la gramdtica oracional -instalados filol6gicamente en la forma-
cién inicial universitaria y obstinados, ademds, o por la inercia de lo que
Saussure definiera como ilegalidad lingiiistica del habla o por la pretensién
chomskyana de explicitar la competencia del hablante ideal a través de la
unidad mdxima (y bésica) de la frase- han venido construyendo una infeliz
historia did4ctica (y también una no menos infeliz historia epistemolégica)®.

En efecto, si se me permite trasladar al caso especffico de la didactica lo
que el profesor E. Berndrdez® sefiala para la lingiifstica en general, se deduce
facilmente que, con los andlisis morfosint4cticos -tradicionales, estructuralistas,
generativos- practicados en las aulas, sucede que se estudia -se ensefia- el len-
guaje sin apenas referirse al lenguaje, puesto que las oraciones con las que se
ejercitan los estudiantes son entelequias idealizadas abstraidas de la accién del
discurso: «Por ejemplo, /el rey de Francia es calvo/ no es que carezca de
interés 16gico, sino que es una estupidez que nadie dirfa porque, como todos
sabemos, en Francia no hay rey».

Acaso a los generativistas -y a los profesores de lengua- les parezca irrele-
vante tal estupidez dado que, de acuerdo a su pretension de inmanencia sint4ctica
o incluso sintdctico-semdntica, les interesa exclusivamente hacer explicitos los
principios innatos de la aceptabilidad gramatical: asi tanto /el rey actual de
Francia es calvo/ como /las diferencias sociales han sido ya abolidas en los
paises del Tercer Mundo gracias a la justa intervencién del Fondo Mundial
para el Desarrollo/ resultan ser -desde la ilusién referencial del sistema- esque-
mas lingiifsticos escrupulosa y cientificamente gramaticales. Y, sin embargo,
una hip6tesis de puesta en discurso para cualquiera de estas dos frases, esto es,
su ejecucidn en el uso textual al margen del efecto perlocutivo del humor, gene-
rarfa, cuando menos, una iniitil pérdida de tiempo, expulsando de inmediato al
hablante real del hecho mismo del lenguaje y de la situacién comunicativa.

Y esto es precisamente lo que ha sucedido con la ensefianza de la lengua,
por la simple -aunque gravisima- razén de que en las clases de morfosintaxis,
bajo la pretensi6n cientffica de la inmanencia formal y de la supuesta autono-
mfa lingiifstica, hemos expulsado al sujeto de las aulas y de la gram4tica. El
efecto de esta fundamentacién epistemoldgica y de sus implicaciones pedagé-

* Si bien no es éste el lugar para debatir esta vertiente del problema, cuando ademds ya es muy
abundante el nimero de referencias bibliograficas sobre las insuficiencias epistemolégicas de la
lingtifstica de la frase. Ver, por ejemplo, los trabajos ilustrativos de M. Pécheux, 1978, Hacia el and-
lisis automdtico del discurso, Madrid, Gredos, pp. 268 y ss.; de A. L. Herrero Blanco, 1986, Signo/
Texto, Universidad de Alicante, pp. 11-70; de J. Caron, 1989, «El atolladero sint4cticon, Las regula-
ciones del discurso, Madrid, Gredos, 1989, pp. 22-38; y, en general, todos los trabajos sobre lingiifstica
textual.

5 Vid. Teoria y epistemologia del texto, Madrid, Cétedra, 1995, p. 19.
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gicas no ha podido ser més perjudicial tanto para la propia asignatura de Len-
gua como para los estudiantes: en lugar de haberse establecido una deseable
relacién pragmética de felicidad comunicativa o de necesidad de expresién, lo
que se detecta en la préctica diaria del aula es una disyuncién de temor (literal-
mente definida por no pocos alumnos bajo el predicado del odio hacia la asig-
natura). Asf{ ha sido y no ha podido ser de otra forma, desde el momento en que
el-axioma de que el lenguaje es un sistema abstracto de signos oculta siempre
la realidad més obvia, que el lenguaje -incluida la gramdtica- es una actividad
humana, una actividad del hablante: ensefiamos sintaxis como si el lenguaje
pudiera existir fuera del texto, al margen del discurso®; como si la oracién
constituyera la instancia bésica e indiscutible del proceso lingiifstico. Los pro-
fesores de lengua han rehusado enterarse de la crisis interna que ha venido
experimentando la lingiifstica de la frase y siguen expandiendo la doble falacia
de que la oracién es la unidad comunicativa’ y que, en consecuencia, procesar
el lenguaje es, esencialmente, procesar su sintaxis. No se han tomado en cuen-
ta, para los planteamientos did4cticos, que los modelos gramaticales (estric-
tos) han dejado sin explicar, precisamente, aquellos fenémenos, aquellos com-
portamientos del lenguaje, relacionados directamente con los procesos
cognitivos que intervienen en la ensefianza/aprendizaje; por ejemplo, como
demuestra D. Maingeneau, los problemas del significado que superan la
seméntica lexicolégica®: a) la gramdtica de oraciones, al ignorar la sucesién de
las secuencias enunciativas mayores que la frase, se desentiende de la funcién
de la intencionalidad del discurso, factor determinante en la codificacién del
mensaje y en su motivacién pedagégica; b) al no tener en cuenta ni las presu-
posiciones pragmaticas ni las contextuales, la competencia comunicativa del
sujeto que participa en la actividad (evidentemente comunicativa) del aula ni
siquiera actda sobre el objeto del aprendizaje; c) el anélisis estrictamente
oracional no permite explicar ni la génesis productora del enunciado que se
analiza ni las elecciones (retéricas, estratégicas) del enunciador para modalizar

% Vid., en este sentido, A. Tusén Valls, 1994, «Teorfas sobre el uso lingiifstico y ensefianza de la
lenguan», Textos de Diddctica de la Lengua y de la Literatura, 1, pp. 43-52. También el profesor R.
Escavy Zamora, en un esclarecedor artfculo titulado «Pragmética lingtifstica y ensefianza activa» (Anales
de Filologfa Hispdnica, Vol. 5, 1990, pp. 53-70), se ha referido a este desajuste, responsabilizando del
fracaso y de la incoherencia docente a la inercia estructuralista y a la concepci6n te6rica dominante.

? Justamente cuando el an4lisis del discurso y la lingiifstica textual han demostrado ya con sufi-
ciente claridad que la unidad de comunicacién es el texto, que, por otra parte, resulta ser una unidad
lingiifstica plenamente operativa; vid. G. Rigau i Oliver, op. cit., pp. 20-27.

* Vid. D. Maingeneau, 1980, Introduccién a los métodos del andlisis del discurso, Buenos Ai-
res, Hachette, p. 24, También R. Beaugrande, en una investigacién de 1981 -reproducida en E.
Berndrdez, 1987, Lingiiistica del texto, Madrid, Arco/Libros, pp. 35 y ss.- analiza alguno de los pro-
blemas fundamentales que subyacen en la insuficiencia cientffica de la lingiifstica oracional y de la
gramdtica generativa, problemas -casi todos- que podrfan trasladarse al émbito de la did4ctica para
comprobar las insuficiencias pedagdgicas a que me vengo refiriendo.
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el texto (como, por ejemplo, modificar la conducta del receptor). Poco importa
que se hayan utilizado los métodos de la gramética tradicional, del
estructuralismo, o de la gramética generativa: siempre sucede lo que-sefiala A.
Narbona, que las opciones gramaticales dominantes «coinciden en subestimar
la competencia comunicativa real de los estudiantes y de los hablantes»®. Ya se
habr4 advertido la paradoja: el profesor de lengua construye un discurso que,
por su naturaleza, ha de pretender modificar el hacer de los alumnos, desde el
estado inicial del no saber-lingiifstico hasta el estado final del saber-lingiifstico,
y para ello se utiliza como instrumento un contenido didéctico -la gramética
oracional- que se define per se, ignorando, entre otras cosas, de qué manera
actda el lenguaje para modificar la conducta que se pretende modificar.

En una comunicacién presentada al / Congreso de la Sociedad Espariola de
Diddctica de la Lengua y la Literatura®®, explicdbamos por qué los contenidos
de morfosintaxis transmitidos en las aulas -al menos, tal y como se vienen trans-
mitiendo- ejemplifican de modo cabal lo que Ausubel denomina aprendizaje
extrinseco o aprendizaje repetitivo, en la medida en que la lengua -su ensefian-
za- se les presenta a los alumnos como algo extrinseco, impuesto por la prescrip-
¢i6n académica, como algo extrafio a la identidad de 1a persona y, por ello, como
un objeto del saber no susceptible de ser potencialmente significativo: el hablante
se define y se defiende como hablante sin haber sentido la necesidad de estudiar
gramética. Convendrfa, en consecuencia, plantear un giro de teorfa y de método
que invierta la situaci6n negativa del acto did4ctico, con la finalidad de eliminar
el desajuste entre los paradigmas de las ciencias psicopedagégicas (preocupadas
ya por la adquisicién constructiva de los conocimientos) y los paradigmas de las
ciencias lingiifsticas (determinadas por la negativa estructuralista a tomar en
consideracién al sujeto histérico como hablante y como duefio de los signos)'.

2. Para una implicacién didéctica (y lingiifstica) del sujeto
Superar la expulsién del sujeto implica, también en lo que atafie a la gram4-

ticay a su ensefianza, devolverle al hablante aquello que le pertenece: los signos.
Ni los lingiistas ni los profesores deben olvidar que el lenguaje tiene duefio y

% Vid. «La ensefianza de 1a gramdtica en la Educacién Secundaria Obligatoria», Actas 1 y 2 del 1
y I Simposios de actualizacidn cientlfica y pedagdgica, Madrid, Asociacién de Profesores de Espa-
fiol, 1993, p. 47.

' «Andlisis del discurso y did4ctica de 1a lenguar, Actas del I Congreso de la Sociedad Espano-
la de Diddctica de la Lengua y la Literatura, Sevilla, Departamento de Didéctica de Filologfa Espa-
fiola, 1990, pp. 249 y ss.

"' El ya mencionado R. Escavy aboga también por una adecuacién de la teorfa lingiifstica que esté
en concordancia con la prictica de 1alengua y la metodologfa activa de la ensefianza: ver el esquema
de confluencias tedricas que propone en su artfculo antes referido (p. 59).
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que, por esta razén, estdn obligados a poner el énfasis lingiifstico-did4ctico en la
actualizacién de los procesos que subyacen tanto en la actividad de los signos de
la lengua como en la actividad del aprendizaje (intencionalidad, conocimiento
del mundo, niveles contextual y cognitivo, enciclopedia cultural, capacidad
seméntica, motivacién, etc.). Para ello, hay que definir el objeto del aprendizaje
-los contenidos del lenguaje més los contenidos de la did4ctica del lenguaje-
como discurso, esto es, como actividad que genera una situacién comunicativa,
una préctica social definida por la produccién de sentido y por una estrategia
intencional bien determinada. La reflexién gramatical, al menos si va destinada
al acto did4ctico, deberfa caracterizarse por ser un componente m4s del hacer
lingiifstico y de su aprendizaje, dado que los alumnos, en el 4mbito de su vida
cotidiana, ya usan la lengua y, en el 4mbito educativo, deben usarla con aquellas
destrezas que aseguren la eficacia, el éxito comunicativo de los mensajes.

Por tanto, frente a la expulsién del sujeto (que impide la autoconstruccién
cognitiva al negar la funcionalidad seméntica de la experiencia del alumno),
el ajuste did4ctico requiere la re-inclusién del sujeto en el signo. Esta ubica-
cién pragmética del sistema lingiifstico originarfa, de inmediato, dos conse-
cuencias positivas para orientar el problema que venimos discutiendo: por una
parte, las frases que se propongan como anélisis gramatical dejarfan de ser
constructos artificiales ex profeso y entelequias aisladas, para recuperar la ac-
cién textual que les confiere el discurso; por otra parte, serfa posible eludir las
restricciones que el status lingiifstico ha impuesto en la actividad cotidiana de
las aulas: la descripcién estética del sistema y los anlisis -abstractos e inmoti-
vados- de los contenidos gramaticales'?, De este modo, la acci6n del sujeto
-el sujeto lingiifstico y el sujeto did4ctico- como instancia que se constituye en
y por'? los actos de lenguaje, nos llevar4 al convencimiento de que la comuni-
cacién lingiifstica primero, y la comunicacién lingiifstico-diddctica después,
no son otra cosa que un encuentro, una interaccién entre dos parejas de actantes
felizmente condenadas a entenderse: enunciador y enunciatario -en el interior
de la locuci6n bésica, L’- y profesor y alumno -en el interior de la locucién
did4ctica, L'~ han de fundar un espacio (necesariamente) cooperativo, en el
que circulen fluidamente tanto el mensaje bdsico, M’, como el mensaje did4ctico,
M”. En una y otra modalidad locutiva, en L’ y en L, debiera ocurrir el proce-
so que E. Berndrdez'* estudia para la comunicaci6n lingiifstica en general y
que me permito transferir a las reflexiones sobre la ensefianza de 1a sintaxis:

2 A. Narbona alude a estas circunstancias: «Asf, tanto la gramdtica de corte estructuralista (que se
sucle calificar de taxonémica), como el generativismo (de carécter hipotético-deductivo) concentran
su atencién en un objeto ideal y abstracto -lldmese lengua o competencia-, notablemente distanciado
del uso real que del mismo hacen los hablantes», op. cit., p. 49,

13 Vid. E. Benveniste, 1986, «De la subjetividad en el lenguaje», Problemas y métodos de lingiifstica
general I, México, Siglo XX1, p. 180.

" E. Bemndrdez, 1995, op. cit., pp. 133-134.
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en primer lugar, tanto el productor de L' como el de L’ (P, P”’) se proponen
transmitir a un mismo receptor (R, en nuestro caso, ¢l alumno) un mensaje
doble (M’, M"’) dentro de un doble contexto (C’ y C”), para lo que se emiten
y se producen, de manera superpuesta, dos tipos de textos (T’, el enunciado
objeto del anélisis y T", el enunciado que originan las interrelaciones profe-
sor-alumno); en segundo lugar, el receptor (R), ademds de percibir T' y T",
tratar4 de acceder al doble mensaje (M’ y M”).

de donde se desprende que el acto did4ctico no estd exento de una cierta com-
plejidad desde el punto de vista de la eficacia del proceso, dado que, si se
suponen las condiciones de sinceridad, no hay duda de que tanto P’ como P”’
procurarén las estrategias a su alcance para conseguir que R accedaaM’' y M”
a partir de la coherencia textual de T’ y de T”. Digamos que aquf radican las
condiciones indispensables para que R, el alumno, ponga de su parte el interés
necesario y mfnimo de cara a interpretar con éxito tanto M’ como M"’,

De ahf que, para construir ese espacio de comunicacién cooperativa y, por
tanto, para la ensefianza de la sintaxis segin la perspectiva que requiere el
aprendizaje significativo, resulte estéril erigir la sintaxis, como viene siendo
habitual, en el centro de los estudios lingiifsticos y en el niicleo organizador de
los programas docentes. Los esquemas sintécticos, aislados del uso textual,
son objetos ideales y abstractos', aislados en sus estructuras gramaticales, que
tnicamente incitan a la consideracién formalista de los microniveles de la
lengua. La did4ctica, en cambio, desde la orientacién cognitiva y funcional
que precisa su desarrollo, ha de integrar, en el contexto del uso real del lengua-
je, los datos morfosint4cticos de los componentes microestructurales. Y los ha
de integrar, cuando menos, en los siguientes macroniveles: a) en el marco
global de la superestructura'® (esquema prototipico de un tipo de texto) que
gobierna la adecuaci6n y la intencionalidad del discurso; b) en las instancias
de la enunciacién que explican las condiciones de produccién de los enuncia-
dos; ) en el nivel de la macroestructura (organizacién seméntica) que confie-
re cohesién y coherencia a la progresién temética del mensaje.

Sin duda, de esta manera, /el rey de Francia es calvo/ dejarfa de ser una
estupidez -0 una abstracci6n- para ser un texto y, por ello, adquirirfa la posibi-
lidad de anélisis sint4ctico motivado did4cticamente: a) en el interior de una
superestructura determinada (por ejemplo, publicitaria, narrativa o politica),

13 «Consideremos una oracién aislada. Podemos decir que es un texto en potencia, en ¢l sentido de
que su significado puede realizarse en un contexto concreto de uso. Esto es, una oracién tiene lo que
podemos llamar significado abstracto, pero sélo cuando pasa a integrarse en un contexto especffico
ese significado abstracto se hace concreto, por ejemplo mediante la identificacién precisa de los refe-
rentes, la deixis, etc.», ib., p. 89.

' Uso los conceptos de superestructura y de macroestructura en ¢l sentido en que aparecen
definidos en T. A. van Dijk, 1983, La ciencia del texto, Barcelona, Paid6s, pp. 54 y ss., y pp. 141 y ss.
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vendria a ser un original eslogan para una loci6n capilar, el titulo de un relato de
historia-ficcién, o una parodia barroca pronunciada por un adversario politico
del presidente de la Repiblica Francesa; b) en el interior de una situacién
enunciativa realmente pronunciada (por ejemplo, un didlogo del teatro del ab-
surdo), la estupidez original y descontextualizada de la frase se tornarfa en la
motivacién explicativa del sinsentido conversacional de los personajes; ¢) en
cualquiera de los supuestos a) y b), se cumplirfa la hip6tesis que formula T, A.
van Dijk: sélo las oraciones que instauren una macroestructura son textos, per-
mitiendo asf que el receptor pueda aplicar las macrorreglas interpretativas de
omitir, seleccionar, generalizar, integrar, etc. En definitiva, lo que propugna el
enfoque didéctico que estamos considerando es la necesidad de tomar en cuenta,
para la ensefianza/aprendizaje de la sintaxis, la estructura profunda del texto'?,
ya que, de esta manera, discurririan en sentido paralelo el proceso comunicativo
del acto did4ctico y el proceso comunicativo de la comprensién textual:

Dado que los hablantes procesan ptimamente y evocan mejor las macroestructuras
que las estructuras textuales superficiales y las estructuras semdénticas locales
(significados de palabras y oraciones), las primeras tienen también, desde luego,
una importante funcién comunicativa y de interaccién. [...] Es [...] el asunto
macroestructural de un discurso lo que suministra la informacién més importan-
te que serd relevante para las reacciones y la interaccién ulterior [...] En otros
términos: las macroestructuras tienen no sélo un papel seméntico o cognitivo,
sino también uno comunicativo, de interaccién y, por tanto, social'®,

Desde luego, activar en el aula las operaciones didécticas derivadas de lo
dicho requiere que los profesores abandonemos dos inercias académicas: la
inercia de adoptar la frase como la unidad b4sica y méxima de la acci6én do-
cente, ya que ni hablamos por oraciones ni la oracién es la estructura determi-
nante del hablar'’; y la inercia de considerar las categorfas sintdcticas como
entelequias formales aisladas de la produccién del discurso.

3. Textos publicitarios, esquemas sintdcticos y modelos diddcticos

Fijados los presupuestos anteriores que inducen a crear correspondencias

'7Tal y como se describe en E. Berndrdez, 1986, Introduccion a la lingiiistica del texto, Madrid,
Arco/Libros, pp. 71-72.

T, A. van Dijk, op. cit., pp. 77-78.

¥ Para comprobar las insuficiencias seménticas de la gramética de la frase, Vid.: M. V. Escandell
Vidal, 1993, Introduccién a la pragmdtica, Barcelona, Anthropos, pp. 15-30; E. Bendrdez, 1994,
«Nuevas perspectivas de la lingiifstica y la gramética para la ensefianza de la lengua», Textos de
Diddctica de la Lengua y de la Literatura, 2, pp. 6-14.
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entre L' y L (la locucién inicial y la locucién didéctica), presentaré sucinta-
mente un tipo de discurso, el publicitario, que, a causa de sus peculiares condi-
ciones de produccién y de recepcién, se presta con relativa facilidad, desde las
exigencias del aprendizaje significativo, como modelo para la ensefianza de la
sintaxis?, aunque dnicamente sea porque los esquemas oracionales utilizados
huyen de toda formalizacién abstracta para funcionar pragmdticamente como
estrategias de persuasién y/o de seduccién. O lo que es lo mismo, los esquemas
oracionales estdn ahf, precisamente para que los destinatarios los procesen
como textos, es decir, para que perciban con la mayor nitidez posible que el
lenguaje es accién o, si se prefiere, que el lenguaje incita a la accién, en el
sentido de que el hablante lo que pretende es modificar el estado inicial del
oyente para inducirlo a un estado final de conjuncién con la marca del produc-
to exhibido en el anuncio. En virtud de lo anterior, no es de extrafiar que la
naturaleza misma de la sintaxis de la publicidad, al estar marcada por la
intencionalidad y por la bisqueda de 1a eficacia del discurso (hacer cosas con
palabras, crear deseos, provocar acciones, modificar el comportamiento, en
fin, hacer dinero con palabras), genere unos efectos pragméticos -ilocutivos y
perlocutivos- que, por necesidad, implican a los actantes de la enunciacién -
anunciante y consumidor o sus respectivas im4genes- en el interior de los
enunciados. No cabe aquf, pues, ni la expulsién del hablante ni la concepcién
idealizada de la lengua como sistema de signos auténomos, puesto que son de
tal intensidad las marcas pragméticas que no resulta dificil establecer los pa-
ralelismos entre los esquemas sintécticos objeto del aprendizaje y los esque-
mas did4cticos que se han de aplicar, esto es, entre el sujeto lingiifstico y el
sujeto did4ctico. Por el contrario, la aplicacién de la lingiifstica oracional, tal y
como se ha venido haciendo hasta ahora, dejaria sin resolver las cuestiones
més decisivas, aquellas que atafien directamente a los mecanismos cognitivos
que intervienen en la interpretacién de los mensajes.

Como ya he sefialado en otro lugar?, la recepcién aquiescente -iitil e inte-
resada- que sustenta la construccién de los textos publicitarios, en la medida

 QOtras propuestas para ‘a ensefianza de la sintaxis: A. Narbona, 1989, Sintaxis espaiiola: nue-
vos y viejos enfoques, Barcclona, Ariel, pp. 149-203; J. Tus6n, 1980, Teorias gramaticales y andli-
sis sintdctico, Barcelona, Teide; F. Zayas, 1994, «La reflexi6n gramatical en la ensefianza de la len-
gua», Textos de Diddctica de la Lengua y de la Literatura, 1, pp. 65-72; F. Zayas, 1993, «Las
actividades gramaticales desde una perspectiva textual». En C. Lomas y A. Osoro (comps.). El enfo-
que comunicativo de la enseflanza de la lengua, Barcelona, Paidds, pp. 199-222; F Zayas y C.
Rodriguez, 1992, «Composicién escrita y contenidos gramaticales», Aula de Innovacion Educativa,
2,pp. 13-16; AA. VV,, 1994, Gramdtica y ensefianza de la lengua. Monografia en Textos de Diddctica
de la Lengua y de la Literatura, 2; P. Morote, 1994, «El discurso polftico base de una didéctica
gramatical», Actas del IV Congreso de la SEDLL, Murcia.

21 Retdrica y sintaxis de la publicidad (Itinerarios de la persuasion), Cérdoba, Servicio de
Publicaciones de la Universidad de Cérdoba, 1991, pp. 18 y ss.
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en que exige una lectura de adhesién completa, impone un tipo especifico de
discurso que sélo puede ser analizado -también en el nivel sintdctico- desde la
competencia comunicativa del receptor: los publicistas saben mejor que nadie,
desde luego mejor que los lingiiistas y mejor que los profesores de lengua, que
los textos postulan a sus destinatarios, que el enunciado, desde su interior,
prevé a su lector (al implicito y al empirico). La tesis de U. Eco, segin la cual
el lector reside en el interior de la fibula”, se ejecuta de manera ejemplar en
las historias de ficcién, en las ilusiones referenciales que narra la publicidad.
De ahf que su lenguaje constituya un modelo de comunicaci6n, un itinerario
de planificaci6n, a través del cual tanto la disposicién textual como la articula-
cién de las estrategias persuasoras sirvan de modelo para disefiar las estrate-
gias didécticas; adecuadas, desde luego, para motivar el estudio de la sintaxis.

En este orden de cosas, nuestra hip6tesis de trabajo -ahora para construir un
modelo de ensefianza- consiste en suponer que el enunciador publicitario selec-
ciona determinadas posibilidades sintdcticas entre aquellas que ofrece el sistema
-y que relega, simultidneamente, otras opciones-, con el fin de adecuar la enun-
ciacién y los enunciados a la superestructura que gobierna el mensaje: la
intencionalidad del hacer persuasivo y su pertinente manipulaci6n sobre el ha-
cer interpretativo. Es asi como, a través de las posiciones enunciativas, se erige
un lector modelo adherido al mensaje, la imagen actancial de un consumidor
que coopere con ¢l anunciante: los esquemas sintdcticos, lo mismo que las estra-
tegias de otros niveles discursivos, estdn determinados por la imagen sintéctica
que el enunciador se forja de su enunciatario, tal y como podremos comprobar
en los anuncios que examinaremos mds adelante. Y ello, parece 16gico, para
procurar una cierta adhesién sintdctica, tan decisiva como la adhesiones seméntica
y/o actancial que hacen compartir el universo de valores simbélicos transmitidos
en el mensaje. Desde una mirada did4ctica, al igual que sucede desde la perspec-
tiva intencional de la produccién del texto, conviene interpretar las estructuras
formales de la sintaxis como procesos de discursivizacion? (un hacer-ser-estar
el discurso, por ejemplo, un hacer escuchar el discurso) que actualizan el Marco
de Integracién Global de la enunciacién y de sus efectos de sentido. De modo
que -lo vamos a ver inmediatamente- los conectores que integran, por ejemplo,
la coherencia de las cldusulas condicionales publicitarias, ademds de expresar
las relaciones sintagméticas, aluden fuertemente a las relaciones pragmaticas
que se establecen entre los signos y sus usuarios, es decir, intervienen para que el
lenguaje se comporte como actividad humana.

2 Me refiero, I6gicamente, a Lector in fabula, Barcelona, Lumen, 1987.

3 Uso aqui el término en el sentido greimasiano del mismo, como un programa de performance
que busca un programa de hacer-hacer; Vid. A. J. Greimas y J. Courtés, 1982 y 1983, Semidtica.
Diccionario razonado de la teoria del lenguaje, 1 y 11, Madrid, Gredos, pp. 125-126 y 79-80 respec-
tivamente.
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4, Interaccion (narrativa) de las cldusulas condicionales

4.1. Desde la gramdtica al discurso: 1a sintaxis mfnima

Selecciono ahora, a modo de aplicacién practica, el caso de las oraciones
condicionales en el discurso publicitario debido a que, en mi opini6n, configu-
ran una serie bien expresiva de los planteamientos anteriormente expuestos.
Por otra parte, asi podremos acercarnos a un posible modelo de intervencién
en el aula, susceptible de sugerir propuestas de programacién para la ensefian-
za de la lengua.

Desde el punto de vista de la intervenci6n did4ctica, habrd que tomar como
punto de partida el Marco de Integracién Global que la publicidad le impone a
su propia sintaxis: la superestructura ficcional y persuasiva. La representacién
de este esquema superior prototipico tiene su reflejo en las historias de seduc-
cién que nos cuenta el destinador, en el sentido de que lo que se le propone
siempre al destinatario es un recorrido narrativo, un desplazamiento desde la
situacién inicial de carencia (disyuncién con el objeto del deseo y con su
plusvalia semidtica) hasta la situacién final de satisfaccién de 1a carencia (con-
juncién con el objeto del deseo y con su plusvalfa semiética). Puesto que es a
través de este itinerario como se ejecuta la accién prescrita por la publicidad y
por sus efectos pragméticos?, consideraré el esquema de la narratividad (la
transformacién de estados de los actantes) como superestructura que gobierna
el discurso en el que se insertan las cldusulas condicionales.

En segundo lugar, habr4 que considerar la coherencia especifica que define,
frente a otro tipo de textos, la macroestructura temdtica de las proposiciones
publicitarias. En efecto, para el caso que nos ocupa, la intervencién did4ctica
tendrd como cometido hacer explicito de qué manera y para qué finalidad los
publicistas acumulan discontinuamente los significados y los conceptos del
marketing, los efectos ficcionales ilusorios y connotativos, las sensaciones
impresionistas y su proyecci6n afectiva y/o subliminal, ya que todos estos facto-
res pragmaticos -y otros que podrian sefialarse- determinan un tipo de estructu-
ras regidas -y no de forma casual- por la disolucién de Ia sintaxis o, cuando
menos, por la «disolucién de la sintaxis 16gica», tal y como he explicado en otro
trabajo al procesar la evaluacién estadfstica de un corpus de 728 anuncios®.

Ciertamente no po- fa esperarse otro comportamiento sintictico, puesto que,
si las macrorreglas?® de la produccién y comprensién del discurso, por una

* El lector habré advertido que la formulacién de la narratividad que acabo de establecer no es
mis que una esquematizacién sumaria de un proceso mucho m4s complejo, tal y como he explicado en
«Estructuras semionarrativas en el lenguaje de los anuncios», Verba. Anuario galego de Filoloxia,
Vol. 18, 1991, Universidade de Santiago de Compostela, pp. 545-567.

2 Retdrica y sintaxis de la publicidad..., op. cit., pp. 242 y ss.

* En el sentido que le aplica al concepto T. A. van Dijk, op. cit., pp. 57 y ss.y 199 y ss.
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parte, eligen la afectividad como estrategia de seducci6n y, por otra, rehidyen
la racionalidad y los esquemas intelectuales argumentativos, la textualizacién
obliga al enunciador publicitario a renunciar a la sintaxis compleja y a las
marcas de los conectores subordinantes. O, si se prefiere, los textos han de
optar por una sintaxis mfnima, como era de esperar de acuerdo con los efectos
de sentido y con el tipo de cooperacién interpretativa que se le solicita al lector
o al espectador de anuncios: la estimulacién de los deseos -en gran medida
fabricados por la semiosis del reclamo comercial- y 1a necesidad de satisfacer-
los -por lo menos, en la ilusién del espacio lingiifstico y/o ic6nico del discurso.
Sélo asi el enunciador puede construir una recepcién sentimental y emotiva de
los mensajes, alejada de la reflexi6n critica y, desde luego, sin la posibilidad de
que el receptor se declare disidente del proceso seméntico trazado por las di-
versas instancias enunciativas.

4.2. La sintaxis induce (necesariamente) a la accién

Y sin embargo, dentro del uso reduccionista de las relaciones sintagma4ticas
complejas, cuando asf lo requiere la estrategia comunicativa, el destinador del
mensaje recurre a los esquemas oracionales compuestos, precisamente, porque
necesita construir, como se verd a continuacién, una imagen sintictica de su
destinatario acorde con la peculiar dialéctica persuasiva ¢on que se planifica el
mensaje. Esta es la circunstancia de las cldusulas condicionales, cuyas estruc-
turas sint4cticas las interpreto como un proceso de textualizacién pragmatica;
un proceso erigido por el destinador del mensaje para que funcionen las moda-
lidades narrativas que inducen a la accién y al consiguiente desplazamiento de
los actantes: la modalidad volitiva del deseo (querer comprar, querer hacer) y
la modalidad deéntica de la obligaci6n (deber comprar, deber hacer). O lo que
es lo mismo, los esquemas sinté4cticos, lejos ya de su pretendida autonomia
gramatical y de su funcionamiento formal y abstracto, construyen el deseo
como una prescripcién. De manera que, en la realidad publicitaria de la puesta
en discurso del lenguaje, ocurre aquello que decfamos mds arriba: que la gra-
mdtica estrictamente oracional se ve desbordada por el texto, por la compleji-
dad de un texto que el hablante (autodirigido) produce y que el oyente
(heterodirigido) interpreta?” (figura 1):

7 Precisamente el andlisis que voy a proponer, por una parte, deja en evidencia las limitaciones de
la lingiifstica oracional y, por otra parte, viene a demostrar la tesis de E. Berndrdez sobre la compleji-
dad del texto: «Las estructuras sintdcticas como objetos abstractos, independientes de su uso en con-
textos determinados, pueden considerarse en estado de equilibrio, dotadas de estabilidad estructural.
En el momento en que tenemos en cuenta la interaccién con el contexto, que se da en toda situacién de
uso de lenguaje, ese equilibrio o estabilidad propia de las estructuras sintdcticas desaparece» (Vid.
Teorta y epistemologia del texto, pp. 68-69).
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CONDICIONANTE < > CONDICIONADA
(prétasis) (ap6dosis)
a) «Si deseas, compra»
b) «Si aceptas el reto, elige Citizen»
elige

¢)[=a) + b)) ven
«Si aceptas el reto del deseo... descubre... compra»
(que lo debes aceptar) atrévete
disfruta

No cabe 1a menor duda de que esta distribuci6n sint4ctica, dada su insercién
en los relatos de seduccién/persuasién que nos cuenta la publicidad, desempe-
fia la funcién narrativa de instaurar un sujeto deseante -esto es, la funcién de
situar al destinatario en el universo especifico del discurso publicitario®-, puesto
que sin la modalidad virtualizante del deseo (querer-hacer) no se cumplirfan
las exigencias -condiciones- minimas para que se inicie la acci6n del relato?:
el itinerario del esquema narrativo.

Es aquf donde reside la fuerza ilocucionaria -la bisqueda estratégica- de
las oraciones condicionales: sus esquemas sintdcticos, al fundar la ilusién
deseante, movilizan la actividad del discurso con la finalidad de que el actante-
consumidor se desplace, de manera obligatoria, en busca del espacio edénico y
utépico prometido por el destinador en el programa enunciativo del anuncio:

(i) Si desea conocer el mejor coche de la tierra, pida un vuelo de prueba
(ii) Si le gusta el Caribe, bébaselo

En efecto, las oraciones complejas condicionales existen en los textos publi-
citarios porque, aceptado su peculiar pacto narrativo, conducen a la acci6n (final
de la compra) y contribuyen, por tanto, a configurar un discurso de accién que
obliga a leer los textos producidos -y a analizarlos gramaticalmente- bajo un
estatuto esencialmente pragmatico, bajo la superestructura de su narratividad,
puesto que ¢l programa ilocucionario de las promesas propone una sucesién o
transformacién de estados® que han de experimentar los actantes, siempre que

®Vid. ib., p. 183.

¥ R. Barthes sostiene que todo relato se genera en la ilusién del deseo, Vid. 5/Z, Madrid, Siglo
XXI, 1980, p. 73.

% Este es uno de los requisitos centrales que T. A. van Dijk le exige al texto para que pueda
hablarse de teorfa de la accidn; vid. La ciencia del texto, op. cit., p. 83. Vid. también A. Vilamovo y
F J. Sénchez, 1992, Discurso, tipos de texto y comunicacién, Pamplona, EUNSA, pp. 63 y ss.
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éstos aspiren -y ciertamente aspiran en calidad de consumidores del producto y
del discurso- a lograr la euforia final del relato. En la publicidad, mejor que en
otros tipos de discursos, se cumple de modo prictico la teorfa de T. A. van Dijk
que sostiene que los conectores gramaticales no se comportan tinicamente como
categorfas sinticticas (semdntico-circunstanciales), sino que funcionan, sobre
todo, como poderosas marcas pragmaticas de interaccién enunciativa’!:

(iti) Si quieres dar la nota, ven a la marcha de GINEBRA MILTON

(iv) Si quiere conocer mundo, conozca antes las ventajas de Iberia

(v) Si su empresa quiere volar alto sin que despeguen sus problemas,
vuele con M5 de Olivetti

Fundar el deseo a través de los esquemas condicionales -existen otras estra-
tegias con la misma funcién- representa la secuencia bésica de la prueba
calificante, mediante la cual el destinatario es investido como sujeto competente,
como sujeto operador de cara a ejecutar la dimensién pragmaética del anuncio.
Lo que, en el sistemna de la publicidad, significa que el querer-hacer no es otra
cosa que el deseo de comprar. Se crea asf un estado modal ilusorio que moviliza
la actividad programada en la enunciacién; se verifica en la sintaxis gramatical
-tal y como sucede en (i), (ii), (iii), (iv) y (v)- la hipétesis de A. Moles* segiin la
cual el individuo permanece adherido al objeto por la existencia del deseo.

4.3, La dialéctica obligatoria del discurso sintdctico

Una vez examinada la distribucién sintéctica de las cldusulas condiciona-
les y, sobre todo, una vez descritos sus efectos de sentido mds all4 de la
idealizacién formal metalingiiistica, conviene determinar las diferencias -de-
rivadas de la narratividad y del nivel persuasivo macrotextual- entre la publi-
cidad y las situaciones discursivas ajenas a la publicidad. De esta forma, la
orientacién pragmatica del acto didéctico, al poner al descubierto los didlogos
intertextuales que entablan unos y otros discursos, por una parte, les brindard
a los estudiantes la oportunidad de establecer relaciones cognitivas de tipo
significativo y, por otra parte, el aprendizaje metalingiifstico del saber sintéctico
discurrird, de manera motivada, en sentido paralelo al hacer interpretativo que
actia sobre el texto sometido al andlisis y a la reflexién gramatical.

Frente a lo que ocurre con la sintaxis de los discursos cotidianos, en los
esquemas sint4cticos de la publicidad, apenas fundado el deseo, el querer-
hacer (comprar) se presenta como un deber-hacer (comprar), origindndose un

31 Op. cit,, p. 45.
32 A. Moles, 1971, «Objeto y comunicacién». En AA. VV. Los objetos, Buenos Aires, Tiempo
Contemporéneo, p. 18.
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mecanismo semionarrativo de estructura circular que los creativos publicistas
manejan a la perfecci6n: construyen mensajes para transformar los deseos en
necesidades y, desde aquf, se generan publicitariamente nuevas necesidades a
partir de nuevos deseos. De la modalidad volitiva se pasa, sin apenas transi-
cién, a la modalidad deéntica, cuando lo esperable en una situacién
comunicativa democratica y abierta seria la doble posibilidad de que el sujeto
dispusiera de la libertad de asumir o de no asumir la obligatoriedad del mensa-
je y la obligatoriedad de sus consecuencias: en el primer caso, cuando se deci-
de personalmente asumir el deber-hacer, el sujeto se instaura como tal por sf
mismo; en cambio, en el segundo caso, cuando el deber-hacer es impuesto (por
la autoridad fisica de la violencia o por la autoridad, asimismo violenta, de la
enunciacién), la actividad resultante deviene mecdnica y superficial®.

El examen de las dos estructuras seménticas profundas que recubre el enun-
ciado Yo debo ir a la guerra ilustra, con bastante claridad, la cuestién que
estoy planteando: a) yo me obligo a ir a la guerra (porque quiero) y b) me
obligan a ir a la guerra (aunque no quiero). En la opci6n a) se trata de un deber
reflexivo (S, = S)), donde el actor /yo/ retine sincréticamente la funcién de dos
actantes. En la opcién b) se trata de una obligacién impuesta, transitiva (S, =/
= §,). Por lo tanto, en a) el enunciado remite al querer-hacer del sujeto S),
mientras que en b) el enunciado remite al querer del destinador (S,).

En el sistema de la comunicacién publicitaria funcionan los supuestos de
la segunda de las situaciones, puesto que el consumidor es situado ante un
querer-hacer ajeno y exterior, en el sentido de que esta modalidad volitiva ha
sido construida -escenificada- en el escenario de un discurso igualmente ajeno
al destinatario que interpreta el mensaje. Con la particularidad ya anotada de
que las instancias enunciativas no dejan otra opcién que el deber-hacer: pres-
cribir la obligacién a través de las construcciones condicionales reales categ6-
ricas y de las formas imperativas, segiin se observa en el siguiente manifiesto:

L. p4g. 10 del suplemento dominical de EI Pais (24-VI-1984):

SI SU GINEBRA
LE SABE DE MAS O LE SABE
DE MENOS...

1. pag 12 del referido suplemento:

..PRUEBE
LA GINEBRA BURNETT’S
NI MAS NI MENOS

* Para desarrollar la fundamentacién semiGtica de esta doble opcién, el lector puede consultar las
aclaradoras referencias de los profesores D. Blanco y R. Bueno en Metodologia del andlisis semiético,
Universidad de Lima, 1983, pp. 98 y ss.

76



DE LA GRAMATICA AL DISCURSO

Al dedicar una pdgina a la proposicién condicionante y otra a la proposi-
cién condicionada, se realza visualmente la importancia de estas estructuras
sintdcticas en el discurso publicitario, a la vez que, de este modo, se crea la
expectativa del enigma enunciativo generado por la disposicién de la doble
pdgina del anuncio. Obsérvese ademds de qué manera el hablante-enunciador,
de acuerdo a sus necesidades comunicativas de persuadir, se introduce en las
férmulas gramaticales para atrapar en ellas al oyente-enunciatario: no hay
posibilidad de huir del mensaje, ni siquiera de disentir, puesto que, aceptado el
pacto enunciativo propuesto en L., el destinatario se ve impelido a ejecutar la
accién que se prescribe en IL. En efecto, no hay opcién posible -satisfacer o no
satisfacer el deseo-, por la sencilla razén de que cualquier ginebra que se haya
consumido antes de la lectura e interpretacién del anuncio o sabe de més o
sabe de menos.

Se produce, pues, aquf algo distinto a lo que ocurre en los discursos ajenos
a la publicidad. Mientras en la comunicacién cotidiana ordinaria el valor
referencial de la prétasis puede actualizarse o no (por utilizar el ejemplo de
Alcina y Blecua®, si llueve nos mojaremos), las operaciones presupuestas en
el valor referencial de los anuncios se cumplen siempre de modo ineludible;
por exagerar, aunque no tanto, en la publicidad siempre llueve y, en conse-
cuencia, siempre nos mojamos. Lo cual explica que la accién expresada en la
ap6dosis -la accién de comprar- se ha de realizar necesariamente, desapare-
ciendo, por consiguiente, el aspecto de hip6tesis o conjetura que para estas
oraciones sefialan los citados Alcina y Blecua de conformidad con la actitud
del hablante.

Llegados a este punto, al lingiiista preocupado por la did4ctica le debe
interesar no tanto el efecto pragmaético empfirico (de la compra) como su efecto
pragmitico textual (el hacer interpretativo). Es decir, interesa determinar de
qué manera la modalizacién subjetiva que el enunciador le imprime al texto
obliga al enunciatario a un peculiar modo de percibir el discurso. Los consu-
midores son situados ante una recepcién modalizada del mensaje, en la que los
esquemas formales de la sintaxis imponen unas condiciones reales categéricas
(si el sol calienta el tubo del termémetro, el mercurio sube), aunque con el
factor afiadido de que la pseudo-hipétesis escenificada transforma su fuerza
ilocucionaria en certeza: desaparece la categorfa modal de la contingencia y se
actualiza la instancia de la necesidad (no puedo no-ser, debo ser).

. Qué destinatario, cuando menos en el espacio de la ilusién referencial,
estar4 dispuesto a rechazar la /euforia/ y el /placer/ del deseo? ;C6mo no acep-
tar el programa enunciativo que genera el deseo? ;Y, en este contexto de
afectividad positiva, c6mo declinar la invitaci6n a la fiesta a la que nos invita,
para siempre, el discurso, por més que la realidad esté condicionada o sentida

M J. Alcina Franch, y J. M. Blecua, 1980, Gramdtica espafiola, Barcelona, Ariel, pp. 1131-1132,
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como necesidad de obligada satisfaccién? Enunciados del tipo /Y/, S quiere redu-
cir sus impuestos, subscriba Deuda Piblica. Reduzca sus impuestos, muy fre-
cuentes en todos los segmentos comerciales del corpus publicitario, avalan la ac-
tuaci6n de los efectos pragmadticos que el discurso produce. Como he explicado ya
en otra ocasién*, para la voz narradora que domina el relato, puesto que todos los
destinatarios desean (el placer, la euforia), todos los destinatarios compran; y, dado
que se trata de una ecuacién de igualdad entre la competencia volitiva y la
performance bisica, las dos proposiciones que integran la unidad compleja de la
cldusula condicional resultan intercambiables, la apédosis puede ocupar el lugar
de la prétasis; Si compras, deseas, esto es, Si subscribes Deuda Piiblica, reduces
tus impuestos (Si A, A, cuando lo normal es Si A, B). De donde cabe deducir que
el factor clave no es la distribucién (superficial) de la sintaxis, sino la prioridad
semdntico-narrativa de las marcas modales de prescripci6n, de necesidad y de
certeza; marcas que actian porque el sujeto, como duefio de los signos, ha
modalizado subjetivamente el texto, es decir, ha convertido las categorfas grama-
ticales en discurso. Asf, la gramdtica, en su sentido mds convencional, pierde la
pretendida inmanencia estructuralista y se diluye pragméticamente tanto en la
superestructura narrativa de los enunciados como en la organizacién temética de
la macroestructura que le imprime coherencia interna al acto enunciativo.

Lo que acabo de decir puede representarse mediante los operadores que usa
J. Lyons®: nec (Y) ~ pos ~ (Y), que debe leerse, desde el mundo posible creado,
como que la necesidad de verdad de (Y) hace imposible la negacién de (Y). Si
consideramos que la estructura condicional sintdctica de (Y) se compone de dos
proposiciones, (p) y (q), entonces resulta nec (p)} pos (q), que debe leerse Si
deseas -y es seguro que deseas-, no puedes no comprar. Incluso, en el peor de los
casos para los propésitos del anunciante, cuando la voz narradora del saber
publicitario percibe la imposibilidad de mantener una formaci6n del discurso
tan excesivamente férrea como la que implican las férmulas anteriores, se adop-
ta la soluci6n de construir una doble estructura condicional para disipar los
resquicios de duda que, acaso, pudieran destruir la eficacia del mensaje:

(vi) Si necesitas un mévil para comunicarte en el préximo puente, ven a telefonica.
Si no lo necesitas, hazte un regalo

Ningtin consumidor, ni siquiera aquel que jamds haya pensado en adquirir
un teléfono mévil, se ve libre de ejecutar el acto de habla que crean las formas
del imperativo (ven, hazte): tanto la opci6n primera si A..., como la opcién
segunda si no A..., por mis que guarden entre ambas una relacién 16gico-
modal de contradiccién, conducen a un mismo desenlace narrativo. En efecto,

% Retdrica y sintaxis de..., op. cit., pp. 248.
% Semdntica, Barcelona, Teide, 1980, pp. 159 y ss.
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a pesar de que las secuencias léxico-sintdcticas vertidas en las estructuras de
superficie se presenten bajo apariencias diferentes, el mandato reflexivo de
hazte un regalo, tanto desde la pragmética lingiifstica como desde la pragma4-
tica comercial, resulta intercambiable con el desplazamiento intransitivo de
ven a telefénica. Y ello aunque, como acabo de decir, las premisas
condicionantes -si A (necesidad = deber-ser) / si no A (contingencia = no de-
ber-ser)- ocupen en el cuadrado semi6tico”” posiciones de significados incom-
patibles -S & no S- para estar (co)presentes en un mismo contexto lingiifstico.
Conviene advertir que, ademds de los efectos pragmasemanticos descritos,
la férmula canénicamente sintdctica de las oraciones condicionales, al revestir
en el lenguaje no publicitario la representacién de la conjetura, esto es, de la
posibilidad de elegir, también les transmite a los consumidores la sensacién de
posibilidad de hacer o de no hacer (si usted desea / si usted no desea), cuando
en realidad lo que impera en los mensajes son aseveraciones tan categéricas
como Sin el perfume X no existe posibilidad de seduccién, El placer exclusivo
reside en el 16 vdlvulas XYX, Unicamente el FAX MELATEL transmite ima-
gen, tu imagen, o, mis generalmente, Si usted no compra X, usted no vale, no
posee los signos de valor. Tal vez aquf, en la pervivencia de esta vertiente sana
del paradigma que constituyen los conectores condicionales usados fuera de la
publicidad, radique una de las simulaciones que con mayor sutileza escenifican
los enunciados de las marcas comerciales, puesto que, bajo la apariencia
discursiva de la oferta miiltiple del mercado y de la opci6n libre del consumi-
dor, el acto enunciativo traza una sola direccién obligatoria: la aceptacién
incondicional de unos efectos de significacién que, construidos previamente
por el destinador del mensaje, conducen a una tnica interpretacién posible.

4.4, La didéctica ha de explicar de qué modo la sintaxis dice lo no dicho

Si, conforme requiere el andlisis pragmético, consideramos la situaci6n
contextual y las condiciones de producci6n del discurso, -la competencia del
mercado, la saturacién del consumo, las guerras comerciales entre productos-
, cabe inferir que el receptor no sélo ha de aceptar los predicados laudatorios
de la marca X, expresados de modo explicito, sino que también debe asumir
los efectos de sentido negativos de la marca Z, latentes o aparentemente silen-
ciados™®. Esto es, ha de interpretar como crefbles -fiables- las promesas de X y

¥ Para ver c6mo se comportan seménticamente las operaciones a que da lugar el cuadrado semiético
ver, entre otros trabajos, A. J. Greimas, y J. Courtés, 1982, Semidtica. Diccionario razonado de la
teoria del lenguaje, Madrid, Gredos, pp. 96-99 y 101-102; D. Blanco y R. Bueno, 1983, op. cit., pp.
45-55.

3 Una descripcién detallada de c6mo funciona el Programa narrativo de la marca anunciada
frente al anti-Programa Narrativo de 1a marca que entra en competencia con la anterior puede verse en
L. Sédnchez Corral, 1991, art. cit.
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como falaces -dignas de desconfianza- las promesas de Z, dado que, en el
proceso enunciativo, funcionan todas las relaciones pragmasemaénticas de la
estructura elemental de la significacién, segiin se proyecta, de manera esque-
madtica, en el siguiente cuadrado semiético referido a las modalidades deénticas
que venimos comentando (figura 2)

OBLIGATORIAS
S
1
[ ]
sl s2
debe-hacer debe no hacer
(PRESCRIPCION) (PROHIBICION)
No-s, No-s,
no deber no hacer no deber-hacer
(PERMISION) (AUTORIZACION)
L |
I
No-s
FACULTATIVAS
Figura 2

La posicién /s,/, que se reconoce como prescripcion, es la que funciona
explicitamente en el desarrollo sintagmdtico de las secuencias narrativas con-
dicionales, mientras que las otras tres posiciones -/s,/, /no-s)/ y /no-s,/- funcio-
nan en la memoria paradigmdtica que implican las relaciones establecidas en
la estructura elemental de la significacién (contrariedad, contradicci6n,
complementariedad). En cualquier caso, el recorrido dominante de la sintaxis
condicional publicitaria presenta siempre relaciones necesarias entre la prétasis
y la apédosis, eliminando, al mismo tiempo, las relaciones contingentes o las
relaciones irreales de imposibilidad. Asf se deduce de los ejemplos que hemos
manejado. De ahf que resulte especialmente significativo que el dnico esque-
ma que he podido registrar de condicién irrealizable o imposible aparezca
como enunciado negativo:

(vii) Un coche que si no existiese, quizd usted hubiera podido pasar sin él.
Pero ahora que sabe que existe...;podrd hacerlo?

Como no podfa ser menos, los sentidos callados (o mejor, aludidos) operan
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también en los textos de los anuncios, justamente porque, frente a la restric-
ci6n jurfdica de una publicidad comparativa explicita con nombre y apellidos
de los productos que compiten por un mismo sector de mercado, funcionan las
alusiones o presuposiciones intertextuales. De este modo, el paradigma que
vefamos en el esquema de la pagina 14, (/deber-descubrir-atreverse-disfrutar-
elegir-comprar/ la marca del producto promocionado en el anuncio), exige
como contrapartida actualizar seménticamente el antiparadigma correspon-
diente, es decir, (/deber-no descubrir-no atreverse-no disfrutar-no elegir-no
comprar/ la(s) marca(s) -las otras marcas- que entran en competencia comer-
cial con el mensaje dominante). Lo que viene a significar que la voz narradora
de la persuasi6n no solamente prescribe (una accién), sino que también prohibe
(otra accién), puesto que, en la interpretacién de los enunciados, se imponen,
de modo patente o latente, todos los semas de las categorias obligatorias supe-
riores que, como se observa en la representacién esquemética anterior, estén
comprendidos en el eje semdntico de la contrariedad (/s / y /s,/).

Si todavfa quisiéramos determinar con mayor profundidad el proceso de
generar significados mediante los mecanismos de alusién o de presuposicién,
bastarfa con que, sobre el cuadrado semiético de la modalidad narrativa deéntica,
superpusiéramos el cuadrado semiético de la modalidad volitiva del deseo,
que, tal y como venimos explicando en los apartados precedentes, se instaura
también como discurso mediante la textualizacién a que dan lugar los esque-
mas sintdcticos condicionales:

Obligatorias
S
voluntad activa s, s, voluntad
querer-hacer pasiva
deber-hacer querer no-
comprar (prescripcién) hacer no comprar
(manifestada) deber no- (aludida)
+ marca hacer - marca
deseada resistencia Nos, Nos, | (prohibicién) excluida
pasiva
no querer-no resistencia
hacer activa
no deber-no no querer-
hacer hacer
(permisi6n) no deber-
hacer
(autorizacién)
No-S
Facultativas
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El esquema elaborado nos permite definir con precisién, por una parte, el
estatuto modal de los sujetos -enunciador y enunciatario- segiin las posiciones
que ocupen en el proceso enunciativo de la persuasién y, por otra parte, el
estatuto modal de los objetos -tanto del objeto del deseo como del objeto del
temor-. Lo que viene a coincidir con las preocupaciones més determinantes de
la Pragmdtica: el estudio de la interacci6n entre los signos y los usuarios de los
signos y el estudio de la adecuaci6n de las estrategias para que el resultado de
la comunicaci6n sea feliz y eficaz. En este mismo orden de cosas, el esquema
brinda también una metodologfa para analizar los contenidos patentes y los
contenidos latentes de la publicidad, teniendo siempre presente, como es 16gi-
co, que los primeros hacen referencia a la marca resaltada positivamente con
la personalidad que le otorga el nombre propio® del producto o de su imagen
de marca, mientras que los significados aludidos se refieren a las marcas ex-
cluidas del mensaje dominante.

Asf, por ejemplo, los anuncios (i), (ii), (iii), (iv) y (v) examinados en este
trabajo -asf como otros muchos que podrfan documentarse ficilmente-, en la
medida en que presentan al sujeto-consumidor en perfecta fusién -en conjun-
cién narrativa- con el objeto-marca-del-deseo, ubican el programa enunciativo,
de manera dominante, en el vértice /s /. Los anuncios (vi) y (vii), en la medida
en que establecen -retéricamente- alguna reticencia o posible pasividad res-
pecto al producto, sitdan inicialmente el hacer interpretativo en el vértice /
nos,/. En cualquier caso, puesto que ambas posiciones actanciales guardan
entre sf una relacién de implicacién propia de la deixis positiva, el programa
semionarrativo le define con exactitud al receptor cudl ha de ser su conducta
de lectura con respecto a la marca (+) manifiestamente nominada: a) Is/, la
obligacién prescrita como resultado de una voluntad activa hacia el producto;
b) /no-s /, la facultad de permitir al consumidor, al menos retéricamente, una
cierta resistencia pasiva, aunque, eso sf, momenténea, frente al producto mar-
cado positivamente.

El mismo sujeto-consumidor, partiendo de la disyuncién con las marcas de
la competencia excluidas del anuncio, encuentra también predeterminadas por
el enunciador sus posiciones en los vértices /s,/ y /no-s,/. Desde estas ubicacio-
nes de la deixis negativa, recibe asimismo instrucciones de lectura acerca de
c6mo ha de comportarse con las marcas excluidas (aunque aludidas):

(viii) Si usted necesita un ordenador potente para que [...], para que |[...],
para que [...], usted no necesita ordenadores, sino un todoterreno: el nuevo
DRAGON 200

% Sobre los valores individualizadores que el nombre de la marca les confiere a las mercancfas,
Vid. L. Sinchez Corral, 1990, «El nombre propio como imagen semiética del referente», Estudios de
Lingiiistica, 6, Universidad de Alicante, pp. 207-227.
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(ix) Si usted estd necesitando un ordenador profesional, no lo dude, estd nece-
sitando un M20 de OLIVETTI

(x) Si usted es uno de los pocos que sabe disfrutar de las cosas auténticas de la
vida, pruebe BAILEYS. Entonces comprobard por qué tratan de imitarnos.
Iniitilmente, claro estd

Obsérvese de qué manera el receptor estd autorizado, al menos, para soste-
ner una actitud (nos,) de resistencia activa frente a los productos marcados
negativamente, o bien se ve obligado a aceptar la prohibicién de hacer -de
comprar los productos de la competencia- (s,).

5. Algunas conclusiones para la intervencién didéctica

Las orientaciones metodoldgicas descritas en las paginas anteriores, as{
como las propuestas de intervencién en el aula sugeridas al respecto, nos per-
miten establecer algunas conclusiones minimas a fin de adecuar los paradigmas
tedricos de las ciencias del lenguaje a los requerimientos implicados en el
aprendizaje de naturaleza significativa:

a) La superaci6n de los enfoques y métodos inmanentistas, en la medida en
que resultan insuficientes para generar una interaccién eficaz entre la lengua y
su ensefianza, reclama situar la Lingiifstica y su Did4ctica en el marco
epistemol6gico de la Pragmética y del Andlisis del Discurso. Para el caso con-
creto que nos ha ocupado, el de la publicidad, no queda més opcién que partir de
los conceptos operativos de uso y de mercado lingiiistico, 10 que nos lleva a
(re)ubicar al sujeto en el interior de los signos, incluidos los signos gramaticales.

b) De este modo, es preciso concebir la gramética y la sintaxis como estra-
tegias de las que dispone el destinador para producir efectos de sentido que
influyan en el hacer interpretativo del destinatario. Es decir, el andlisis habr4
de determinar si las opciones morfosint4cticas seleccionadas se adecuan o no a
la intencionalidad y si contribuyen o no a la eficacia del discurso: ;de qué
manera las categorfas de los microniveles lingiifsticos resultan coherentes con
respecto a la macroestructura temética y a la superestructura que rige la cons-
truccién -codificar/descodificar- del texto?

¢) Las derivaciones de lo establecido en a) y b) nos llevan a concebir los
conectores de las proposiciones estudiadas, segtin propone la Lingiifstica tex-
tual, como operadores del discurso que provocan interacciones pragmaticas
entre los usuarios del lenguaje, mds all4 de su convencional finalidad nexual y
sintdctica. O lo que es lo mismo, los andlisis desarrollados en este trabajo
ponen de manifiesto que las particulas condicionales desempafian la funcién
de crear un universo, precisamente para situar al receptor en el contexto (na-
rrativo) edénico de la publicidad.
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d) En consecuencia, la reflexi6n gramatical, desde el punto de vista de la
did4ctica, ha de contribuir al desarrollo y a la puesta en préctica de la compe-
tencia comunicativa del hablante: por una parte, para propiciar una lectura
comprensiva de los textos y, por otra parte, para tomar conciencia de las posi-
bilidades expresivas -eficaces- de las categorfas gramaticales.

e) La insercién de los enunciados en el contexto de las condiciones de
produccién del discurso, segtin hemos comprobado mediante los anuncios exa-
minados, conduce a los sujetos que participan en el acto did4ctico a la conside-
raci6n tanto de los significados abiertamente explicitados como de los signifi-
cados aludidos o presupuestos, enfrentando el Programa Narrativo del Locutor
bésico con el anti-Programa Narrativo del Locutor silenciado.

f) Finalmente, hemos pretendido someter a la consideracién del lector los
dos modos posibles de entender los estudios sintdcticos: por un lado, la ten-
dencia convencional dominante de lo que, siguiendo a G. Reyes®, podrfamos
denominar gramdtica a priori, preexistente al texto, independiente de 1a situa-
cién comunicativa y de sus efectos pragméticos; por otro lado, la tendencia de
la gramdtica a posteriori, postulada por el texto, més heterodoxa, desde luego,
pero mds ajustada a la realidad y mucho mds interesante desde el punto de
vista del aprendizaje y de la did4ctica.

“* La Pragmdtica linglfstica. El estudio del uso del lenguaje, Barcelona, Montesinos, 1994, pp.
90y ss.
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