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Resumen

El siguiente articulo presenta el andlisis semidtico
de la publicidad impresa en la revista Vogue,
especificamente de la firma Burberry Prorsum. En esta
investigacion se asume que el racismo no es innato en
el ser humano, sino que se aprende y se reproduce
socialmente. Proceso de adquisicién ideoldgica vy
practica social en gran medida discursivo y se basa
tanto en la conversacién como en los relatos de todos
los dias y por supuesto en la publicidad de las revistas
de moda (Van DijK, 2007). Van Dijk denomina «elite
simbdlica», a los sectores de mayor poder adquisitivo
de una sociedad y para quienes este tipo publicaciones
es mas accesible.

En esta investigacion se hace patente la
reproduccion de actitudes, prejuicios y discursos
racistas, problema de reproduccidon social que se
transmite de generacién a generacion. No obstante,
cada integrante de una sociedad determinada, tiene la
libertad de elegir o ignorar la ideologia racista.
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Abstract

This article shows the semiotic analysis about printed
publicity in Vogue magazine specifically in Burberry
Prorsum firm.

In this research we assume that racism is not innate in
human being, but it is learnt and socially reproduced.
This process of ideological acquisition and social practice
is largely discourse and is based in conversations as
well as in daily stories, and of course, in publicity (Van
Dijk, 2007).

Van Dijk (2007) have named <symbolic elite>,; that
usually corresponds to sectors with high purchasing
power, in a kind of society to whom, these magazines
are more accessible.

Along this research, we have known that reproduction of
attitudes and racist speeches are a social reproduction
problem transmitted from generation to generation.
But not all knowledge processes are the same for
members in a determined society, for each person, has
freedom to choose or ignore racist ideology.

Keywords

Advertising, fashion, racism speech in advertising,
speech analysis, racims.
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Benemérita Universidad Autonoma

México es un pais con una sociedad multicultural, dificil de homogenei-
zar por su pasado histérico, sus diferencias politicas y el gran abismo
en sus niveles socioeconémicos, formandose clases sociales con gustos,
costumbres y aspiraciones muy definidas. La diversidad cultural de la
sociedad mexicana contemporanea es un fenémeno que tiene origenes
prehispanicos y se transforma con la conquista y la colonizacién espa-
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nola, los procesos nacionalistas de los siglos XIX y XX y las inmigraciones
historicas internas y externas. “Junto a la indigena y la espafiola, la pobla-
cioén negra es la tercera raiz en la confirmacion demografica y cultural cuya
relativa invisibilidad se relaciona con su condiciéon de esclavitud colonial,
distribucién territorial, asimilacién y negacién de su presencia fundacional
en la sociedad mexicana” (Dijk, 2007, p. 286).

En la actualidad, las ciencias sociales y humanas permiten hacer un andlisis
cada vez mas sofisticado del discurso escrito, visual u oral, por ello, gracias
a estos avances podemos definir las estructuras discursivas que afectan al
publico y su funcién, empleada en el mensaje publicitario. Se tomara como
ejemplo la publicidad de Vogue, revista de origen estadounidense, conside-
rada la mas influyente a nivel mundial, icono guia de la belleza, status y es-
tilo de vida, editada en mas de veinte paises. Los mensajes publicitarios en
este soporte seran nuestro objeto de estudio, para asi lograr discernir como
funciona el discurso en la publicidad impresa de las revistas de moda por
medio de las imagenes, frases o esléganes.

El presente articulo plantea un analisis semiotico sobre la publicidad en las
revistas de moda, especificamente en la revista Vogue, sin embargo, el ob-
jetivo concreto de la investigacion se centra en determinar si en el analisis
discursivo de la imagen publicitaria Burberry Prorsum se encuentran ele-
mentos racistas o discriminatorios, lo cual se lograra usando la teoria del
cuadro semiotico de Greimmas.

2. Marco Tedrico

El marco tedrico de la presente investigacion se encuentra centrado funda-
mentalmente en la explicacion, entendimiento y descripcion del discurso,
que va de lo general a lo particular.

2.1 Andlisis del discurso

Desde el punto de vista de la teoria greimesiana, el analisis del discurso pre-
visto tiene como objetivo describir a partir de las articulaciones significan-
tes del plano figurativo, las formas mas profundas de coherencia que éstas
presuponen y que seleccionan los valores semanticos actualizados por el
discurso (Greimas y Courtes, 1990). “Es el instrumento que permite enten-
der las practicas discursivas que se producen en toda la esfera social en las
que el uso de la palabra -oral y escrita -forma parte de las actividades que
en ellas se desarrollan. En ese sentido, el andlisis del discurso se puede en-
tender como instrumento de accion social “(Calsamiglia y Tusén, 2007, p.
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13), término pertinente para las proximas reflexiones que haremos a con-
tinuacion, puesto que desde esta perspectiva el andlisis nos permitira en-
contrar elementos o indicios que comprueben nuestra hipétesis. La accion
social es uno de los ejes de este trabajo, es un canal de critica y de cambio,
que nos abrira el paso para crear acceso a los que no lo tienen, identificar
discursos dominantes e incluso discursos marginales.

2.2 El Discurso de la Imagen

Desde el punto de vista de la semidtica visual, la imagen esta considerada
como una unidad de manifestacién autosuficiente, como un todo de signi-
ficacion, susceptible de andlisis. Partiendo de esta constataciéon comun, se
desprenden dos actitudes diferentes. Mientras que la semiologia de la ima-
gen -referida a la teoria de la comunicacién - la considera, generalmente,
como un mensaje constituido por signos icénicos; para la semiética plana-
ria, la imagen es, sobre todo, un texto ocurrencia.

Para Greimas, y Courtes, (1990)

La semiologia de la imagen, la iconicidad de los signos forman parte de la
definicién misma de imagen, la semidtica planaria considera a la iconicidad
comun efecto de connotacion veridictoria, relativa a una cultura que juzga
ciertos signos «mas reales» que otros y que conduce - en ciertas condicio-
nes- al productor de la imagen a someterse a las reglas para construir un
«hacer - parecer» cultural (p. 214, 215).

Dentro del discurso existen algunos elementos no verbales de la escritu-
ra. Al conjunto de cédigos semidticos que pueden aparecer concomitantes
con el texto escrito se le ha llamado paratexto. Los paratextos son aque-
llos componentes que acompafian y complementan la informaciéon dentro
de un escrito, se distinguen cuatro aspectos o categorias: el material de so-
porte (tipos de papel u otros materiales), el formato (medida, tamafo, com-
binacién de colores), la tipografia y disefio grafico (relevancia estética y de
contenido), la combinacion de otros codigos semiéticos (iconicos como fo-
tografias, dibujos, infografia, sirven para reforzar la informacién). Para la
lectura o la interpretacion de la imagen se puede utilizar el mismo aparato
analitico que se aplica a los recursos expresivos verbales. Por ello, podemos
hablar del uso metaférico o irénico de la imagen en la publicidad, la propa-
ganda y el periodismo (Calsamiglia y Tus6n, 2007).
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La imagen publicitaria es el objeto de estudio de nuestra investigacidn, es
por tal motivo que el analisis del discurso visual, se abordara en cierta me-
dida con los textos de Roland Barthes, el cual en su libro «La Retérica de la
Imagen», nos habla de que existen tres tipos de mensajes en los codigos vi-
suales: el lingiiistico, el denotativo y el connotativo. Citaremos el Modelo de
Analisis Semiolégico solo como un referente, para poder entender mejor los
tipos de mensajes dentro del codigo visual.

Desde la perspectiva discursiva, la comunicacién se entiende como un pro-
ceso de interpretacion de intenciones, es decir que podremos utilizar como
herramienta al andlisis del discurso para descifrar los objetivos de los men-
sajes en la publicidad. Dentro de este proceso se debe diferenciar los signos
y los sentidos, ya que al contrario de lo que se cree, sentido y significado no
son lo mismo; el significado es estatico, directo y literal, explicito, cerrado
en si mismo, univoco, mientras que el sentido no es capaz de permanecer
quieto, van dividiéndose y subdividiéndose en ramas y ramajes, hasta que
se pierde de vista (Saramago, 1977, pag.154-155).

2.3 Teoria de Greimas

La herramienta de andlisis del discurso que utilizaremos en nuestra inves-
tigacion tomara como metodologia a la semidtica narrativa, que seguira la
herencia greimasiana. La semiética segin Jakobson suele ser comprendida
como la doctrina, teoria general o ciencia de los signos.

Para comprender mejor la teoria es necesario explicar qué es el cuadro se-
midtico y cdbmo se compone, ya que posteriormente se trabajara con él. El
cuadro se presenta en una estructura elemental de la forma de la significa-
cion y representacion formal icédnica de un modo universal de articulacion
debe ser formalizado. (Greimas y Courtes, 1990). Es decir, que esta herra-
mienta representa a la «imagen», basandose principalmente en el discurso
de todos los dias, el sentido y significado que el espectador le otorga por
medio de contexto socio cultural.

Se entiende por cuadro semioético la representacion visual de la articula-
cion ldgica de una categoria semantica cualquiera. Para Greimas y Cour-
tes (1990), la estructura elemental de la significacion, definida, en primera
opcion, como unarelacion entre términos, solo descansa en una distincion de
oposicion, que caracteriza al eje paradigmatico del lenguaje; en consecuen-
cia, es suficiente para construir un paradigma compuesto de n términos; sin
embargo, no permite distinguir, dentro de ese paradigma, las categorias se-
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manticas fundadas sobre la isotopia. (El parentesco) de los rasgos distinti-
vos que pueden ser reconocidos en él (pag. 96).

2.4 La primera generacion de los términos categoriales.

Dado que todo sistema semio6tico es una jerarquia, resulta probado que las
relaciones contraidas entre términos pueden servir, a su vez, de términos
que establecen entre si relaciones jerarquicamente superiores (las funcio-
nes que desempenan el rol de funtivas). Pero la simple proyeccién de las rela-
ciones de primera generacion (contrariedad, contradiccion, presuposicion)
en los sistemas de segunda generacion, no deja de presentar dificultades.
Efectivamente, en los sistemas de primera generacion se pueden plantear al
comienzo las relaciones y engendrar a partir de ellas los términos resultan-
tes; pero en los términos de segunda generacidn, los metatérminos ya estan
dados, en parte, como combinacién de los términos engendrados en la pri-
mera generacion.

Las dificultades que surgen, entonces, son de tres 6rdenes:

a) Hay que engendrar los meta términos a partir de los términos de la pri-
mera generacion, gracias a una relacion jerarquizante y graduable; propo-
nemos convocar, a este respecto, la relacion muy general de especificacion.

b) Hay que deducir directamente las relaciones de segunda generacidn, a
partir de las relaciones de primera generacion.

c) Hay que, por ultimo, examinar en qué condiciones quedaran-habiéndose
resuelto las dos primeras dificultades- las nuevas relaciones obtenidas de
primera generacion.

“El sistema de la veridiccidn, utilizado corrientemente en este caso, permi-
tira ilustrar ese procedimiento y circunscribir cada uno de los niveles de di-
ficultad” (Greimas y Courtes, 1990, pag. 96).

“La descripcion de contenidos signicos tiene como base el metalenguaje,
que parte del analisis de una parte del todo y asi sucesivamente hasta ob-
tener un camulo de significacion. Greimas postula un recorrido generativo
como representacion de la organizacion general de la teoria” (Sankey, 1980,

pag. 28).
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Todos los discursos ya sean verbales, escritos o visuales como la imagen
publicitaria, contienen niveles de significacion, donde se encuentran dife-
rentes actantes interrelacionados dentro de una misma historia. El modelo
semidtico, segin Sankey, (1980) propone un cuadro o modelo de organiza-
cion de niveles de generacion del sentido. El cuadro se compone de estruc-
turas discursivas y estructuras semio-narrativas. Para Reséndiz (1991) las
ultimas se refieren al nivel mas abstracto del discurso, que permiten clasi-
ficar los conjuntos y series de valores (sociales, histéricos o ideolégicos) ca-
racterizando a los elementos de discurso, pero a su vez asignarles relaciones
y de esta manera provocar las transformaciones del discurso.

Tabla 1. Estructuras discursivas y semionarrativas.

Sintaxis discursiva Semantica
Estructuras Actoralizacion discursiva
discursivas Temporalizacion Figurativizacion
Espacializacion Tematizacion
. - Sintaxis narrativa de .. .
Nivel de superficie superficie Semantica narrativa
Estructuras semio-
narrativas Semanti
. . . emantica
Nivel profundo Sintaxis fundamental
P fundamental
Componente sintactico Componente
P semantico

La estructuras semio-narrativas que constituyen el nivel mas abstracto, la
instancia «ab quo» (la llama Greimas) del recorrido generativo -construc-
cion ideal de la disposicién de los componentes interrelacionados - se pre-
senta bajo la forma de una gramatica semiotica y narrativa que comporta
dos componentes -sintactica y semantica - y dos niveles de profundidad:
una sintaxis fundamental y una semantica fundamental (en nivel profundo),
una sintaxis narrativa y un semantica narrativa (en el nivel de superficie).
(Lozano, Pefia y Abril, 1993).

“La sintaxis fundamental articula la sustancia semantica que se expresa en
un modelo légico conocido como estructura elemental de la significacion
representada en forma de un cuadrado semidtico visto como el desarrollo
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logico de categorias sémicas binarias y opositivas, cuyos términos se en-
cuentran en una relaciéon de contrariedad y, simultdneamente, en una rela-
cién de presuposicion reciproca” (Sankey, 1980, pag. 29, 30). Este hecho se
puede entender como la forma de organizacidon en la que la significacion de
los semas aparece en el plano discursivo representado dentro del cuadro,
y a su vez posee dos semas con significados opuestos, de los cuales se des-
prenden relaciones de oposicion y de estas, relaciones de contrariedad y de
presuposicion.

WV Imagen 1. Cuadro Semiético de representacion.

4+—» Representa la relacion de contradictorios

+--> Representa la relacion de contrarios

mmmm——— Representa la relacion de complementarios o implicacion
51-52 Eje de los contrarios
51.52 Eje de los subcontrarios

En el cuadro semio6tico, de acuerdo a Sankey (1980), S es un significante de
cualquier sistema semidtico, a su vez es su contrario, S1 y S2 aparecen en
una relacion de contrarios y“...” representa una relaciéon de implicacion en-
tre términos. Formalmente Greimas divide estas relaciones en jerarquicas y
categoriales. Las primeras son las que se establecen entre S y sus contrarios
(S, S1, S2) y sus contradictorios (, * y 2). Por su parte, las segundas son las
de contradiccidn, contrariedad e implicacidn (Sankey, 1980). De esta forma,
en el cuadro semiético se explicara de la siguiente manera (Reséndiz, Rodri-
guez, 1991, pag. 63).
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v Imagen 2. Cuadro semiético de representacion. Ejes contrarios y subcontrarios.

3 F
St S
5

“+-——p Representa la relacién de contradiccién
- Representa la relacién de contrariedad
m—————— Representa la relacién de complementariedad o implicacién
S1-52 Eje de los contrarios
51.52 Eje de los subcontrarios
5.5 Esquema positivo (operacién de negacién) 4 (inmanencia)
§2.52 Esquema positivo (operacion de negacian) 4 (manifestacian)
5152 Deixis 5 positiva (operacion de asercion 4 o implicacién)

5257 Deixis negativa (operacion de asercion 4 o implicacion)

Las deixis son dimensiones fundamentales, que retinen por relaciéon de im-
plicacién, uno de los términos del eje de los contrarios con el contradictorio
de otro término opuesto (Reséndiz, Rodriguez, 1991).

3. Analisis Semidtico del Discurso- publicidad Burberry Prorsum.

La fotografia publicitaria, objeto central de nuestra investigacion, es parte Surberry Facebogk
=7 . s . ~ . 1.- buroerry racebooK.

de la coleccion de las imagenes promocm')n,al.es para la campafa Prlmayera— Marzo, 2011. Burberry

Verano 2011, perteneciente a la firma Britanica Burberry Prorsum, ubicada Prorsum. Recuperado el

en las paginas cuatro y cinco de la revista Vogue México, de Marzo™. 30 de Noviembre de 2012,

de: https://www.facebook.com/
photo.php?fbid=1015016408468

Las prendas son creaciones del reconocido disefiador Christopher Bailey, mm%
. s . . £9.040541.12£790,b4z44lype
modeladas por jovenes talentos, como Tara Ferry y Tali Lennox, mientras =3&theater

que la escena fue capturada por el fotégrafo Mario Testino en las playas de
Brighton en UK. En esta fotografia no aparecen modelos de otra raza dife-
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rente a la caucasica, a pesar de que la publicidad esta dirigida y se encuentra
en un medio hecho para la poblacién mexicana (raza latina).

Uno de los motivos por los cuales esta imagen fue elegida entre todas las de-
mas fotografias publicitarias dentro de la publicacién Vogue, fue en primera
instancia su composicion estética, armonia y sobriedad en conjunto. La ad-
miracion por la marca, el trabajo realizado por el fotégrafo y el disefiador,
expresadas en la belleza y el lujo en la publicidad, conceptos admirados por
la principal autora del presente trabajo de investigacion.

La ausencia de modelos de raza latina dentro de la publicidad, asi como en
toda la campaifia, factor de interés primordial, ya que la revista, es elaborada
y publicada en un pais latinoamericano.

El segundo motivo esta fundamentado en la admiraciéon por dicha marca
«Burberry». Marca inglesa, que se caracteriza por utilizar pieles de origen
animal, siguiendo con estricta medida todos los pasos para la preservacion
y respeto a las especies y al medio ambiente, su presencia global en el mun-
do de la moda, sus productos, asi como su exclusividad y valor econémico.

Para comprender de mejor manera el cuadro semidtico es necesario
ejemplificar con categorias sémicas binarias y opositivas, sin embargo, se
ejemplificara empleando semas del propio andlisis de la investigacion.

La primera categoria sémica binaria utilizada esta conformada por el eje
«Popular» que abordaremos con dos definiciones; la primera acepcion en-
tiende a lo «Popular» “Como lo propio de las clases sociales menos favo-
recidas, y la segunda lo describe como lo que esta al alcance de los menos
dotados econdémica o culturalmente” (RAE). Sustituyendo los valores S* - S
por los valores de «Popular» y «Exclusivo». Recordando que la palabra valor
se refiere a la palabra sema.

Mientras que el sema contrario se refiere para este caso al “Privilegio o de-
recho en virtud del cual una persona o corporacién puede hacer algo prohi-
bido a las demas”, hablamos del término «Exclusivo» (RAE). En este sentido,
«Exclusivo» es tomado como negativo y contrario de «Popular», ya que man-
tiene cierta relacién de superioridad ante el segundo eje.

Los términos neutros o complejos, «positivos» y «negativos» son sdlo for-
mas extremas de una relacion de especificacion graduable y que no puede
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volcarse; interesa, por lo tanto, prever antes que dos «niveles» de gene-
racion, un eje de la especificacion en que se desplacen los cursores de la
densidad sémica y de la generalidad. (Greimas y Courtes, 1990, pag. 95).

Por lo tanto al proyectarse las categorias en el cuadro se podran observar de
la siguiente manera:

W Imagen 3. Cuadro semi6tico de representacion sémica.

Popular Exclusivo
Mo Exclusivo Mo Popular
4+—»  Representa la relacién de contradictorios
+-—— Representa la relacién de contrarios
cmmmmmaa Representa la relacion de complementarios o implicacion

(Anexo 3).

A continuacion la siguiente tabla nos mostrard de manera adn mas clara
y sencilla las relaciones de los semas, donde lo contrario de “Popular” es
“Exclusivo”, el contradictorio es «No Popular» y el complementario es «No

Exclusivo».
Contrarios Popular Exclusivo
Contradictorios Mo Popular Mo Exclusivo
Complementarios Mo Exclusivo No Popular
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Las categorias sémicas, ya antes mencionadas, se establecen entre dos tér-
minos: semas; son unidades minimas de significacion del plano de conteni-
do de naturaleza racional, ya que la significacién estara determinada por el
juego de los semas que constituyen un término. Por ejemplo, los términos
nifio y nifia, donde los semas de la feminidad y la masculinidad los oponen;
o en el caso de guifio y parpadeo que se oponen por el sema de intenciona-
lidad (Sankey, 1989).

Los términos «No Popular» y «No Exclusivo» no dejan en claro una relaciéon
respecto al eje de los contrarios y el eje de los complementarios, se incluiran
en su lugar dos categorias que cumplan con la regla de ser del mismo género
que su contradictorio y de implicar a su complementario (Fontanille, 2001,

pag. 52).

Para poder comprobar que existen elementos racistas en la publicidad de
Burberry entenderemos antes que nada al racismo como un sistema social
complejo de dominaciéon fundamentado étnica o racialmente, y su conse-
cuente inequidad (Van Dijk, 1993). Entonces colocaremos dentro de los ejes
«No» términos que de manera correcta suplan a los ejes de complementa-
riedad, con esto los términos de la contrariedad quedaran mas claros, sin
perder de vista este objetivo con el uso de las significaciones.

Como demostracion utilizaremos el término «Lujo» en lugar del término,
«No Exclusivo» ya que la definiciéon hace alusién a la “Abundancia de cosas
no necesarias y de todo aquello que supera los medios normales de alguien
para conseguirlo” (RAE, 2011). Mientras que el término «Austero» suplira al
de «No Popular» refiriéndose a lo sobrio, sencillo, morigerado, sin ninguna
clase de alardes.

El eje «Austero» tomara una significacién atin mas profunda ya que en su
definicion simple, describe elementos sociales como las buenas costumbres
y la crianza, asi como la escasez de adornos superfluos y la falta de alardes,
conceptos que se contraponen totalmente de inmediato a la moda la cual de-
fine el estilo de vida, 1a extensibilidad del yo, asi como el status y el clasismo,
que desea conservar las distancias entre una clase y otra a través de los sig-
nos (Lipovestky, 1998). Siabordamos el concepto «Moda» desde el punto de
vista de este autor, podemos inferir que de alguna manera se encuentra pre-
sente en nuestra imagen publicitaria y suponer que enfatiza unos de los pri-
meros signos discriminatorios que dan pie al racismo: el status y el clasismo.
Para comprender la anterior explicacion, en el cuadro se ejemplificara de la
siguiente manera:
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vy Imagen 4. Cuadro semiético de significacion. (Sustitucion).

Popular Exclusivo

Lujo Austero

(No Popular) (No Exclusivo)

Desde un principio hemos hablado de dos niveles dentro de las estructuras
semionarrativas, profundo y superficial de los cuales hemos explicado en
qué consiste el nivel profundo, mientras que el nivel superficial se ha pasa-
do un poco por alto. Ahora trataremos de explicar por medio de la siguiente
tabla como funciona dicho nivel dentro de un discurso y en relacién con el
nivel abstracto.

NIVEL SUPERFICIAL
(Presentacion Antropomorfa de las operaciones del nivel profundo)
Sujeto “HACER” Realiza una actividad Actantes-Mensaje u objeto
de comunicacioén
Sujeto ‘ESTADO" Significa por el hecho de | Actantes-Mensaje u objeto
existir de comunicacion

Clases de Modalidades:

MODALIDAD Poder-hacer Saber-hacer
VIRTUALIDAD
MODALIDAD ACTULIDAD | Deber-hacer Querer-hacer

Tabla 3. Ejemplificacién del nivel semionarrativo. Superficial.
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El momento de la realizaciéon del cambio presupone una fase ldgicamente
anterior a la actualizacién; para que un sujeto se revista de sus modalida-
des de la competencia, previamente es manipulado por otro sujeto, quien le
«comunicara» sobre el PN virtual. Es por esta razén que el segundo sujeto
se denomina destinador. En otras palabras es el emisor, el destinatario, el
hablante etc. Sin embargo, es imprescindible valorar la transformacion rea-
lizada, ya sea refiriéndose a ella 0 a la labor del sujeto operador del tal trans-
formacidn, esta instancia pone en escena a otro sujeto (que pudiera estar en
sincretismo con el destinador) que ejerce un hacer interpretativa, éste po-
dria ser llamado destinatario (Sankey, 1980).

El cuadro semiético es un proceso narrativo que busca pasar de un contra-
rio a otro. Este sistema de valores debe ser orientado (polarizado), buscan-
do el polo negativo de la significacion, el cual anteriormente fue otorgado
al eje «Exclusivo» que aleja al sujeto de su valor y al eje «Popular» el polo
positivo, que acerca al sujeto al valor, es por ello que en la representacién de
arriba se muestras los signos (+y -).

A continuaciéon hablaremos del camino que lleva de un contrario a otro, de
S1 a S2, pasa primero por el contradictorio, *; o viceversa de S2 a S1, pri-
mero se pasa por 2. Es necesario negar eltérmino que esta en el origen del
recorrido antes de afirmar su contrario (Fontanille, 2001). Entonces como
resultado el recorrido quedara as:

(-)S2-* -S1 (+), es decir que (-) Exclusivo = Lujo - Popular (+), Exclusivo
como objeto de valor negativo es alcanzado por el sujeto a través del Lujo y
por medio de la negacion al valor positivo que en este caso es Popular.

Popular, por su definicién ya antes mencionada puede servir para formar
una nueva categoria sémica. «Popular» se opone a «Elite», que segun la Real
Academia Espafola define como:"Minoria selecta o rectora”, sin embargo,
Teun Van Dijk nos habla de otro tipo de elite, la “elite simbolica” (Van Dijk,
2007), el cual por lo general se caracteriza por tener cierto poder dentro de
los circulos mas altos de la sociedad, donde cabe destacar que este discurso
solo es accesible para los miembros del mismo grupo. De tal manera que se
podria establecer un esquema donde las categorias de «Popular» y «Elite»
se sitlien en el eje de los contrarios para representar lo siguiente:
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V' Imagen 5. Cuadro semiético de significacién. (Sustitucion).

Popular Elite

(No Elite) {(No Popular)

Ahorabien, si se considera que dentro de la «Elite» (Elite Simbdlica) “el racis-
mo se aprende y reproduce, en gran medida, a través del discurso dominan-
te, y si ese discurso es s6lo accesible a las élites simboélicas como politicos,
periodistas, escritores, académicos blancos, debemos concluir que la fuente
mas importante del racismo contemporaneo son las elites simboélicas blan-
cas” (Van Dijk, 2007, padg.26). Mismas que se infiere tienen un nivel jerarqui-
co en la sociedad, un estatus y una clase que las hace crear y tener acceso
a los bienes y servicios mas exclusivos y de lujo, en los que se encuentra la
esfera llamada moda.

Por otra parte podemos sugerir otra categoria, ya que segiin Van Dijk en su
mayoria la “Elite Simbolica” estd formada por gente de raza blanca, entonces
podemos colocar el valor «Caucasico» en lugar de «No Popular» y a su con-
trario «Latino» en lugar de «No Elite», este asociacidn esta justificada por
dos razones. La primera es, que para el contexto en el que se aplica el cua-
dro de significacion (imagen disefiada para el publico de la marca Burberry
Prorsum y los consumidores de la revista Vogue, México), la mayoria de la
poblacion (publico) esta conformada por gente de raza «Latina» y la segun-
da es que el contrario de raza blanca (caucasica) es en si cualquier otra raza
(amarilla, blanca, negra etc.), puesto que todas son opuestas entre si.

Se han realizado estudios donde se describe que la variedad racial es gigan-
tesca. En la actualidad mucha gente cree, erréneamente, que los seres hu-
manos pueden separarse facilmente en razas biol6gicamente distintas. Esto
no resulta sorprendente si se tiene en cuenta que algunos eruditos han
realizado numerosos intentos de clasificar a los pueblos del mundo seguin su
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raza. Algunos autores han distinguido cuatro o cinco grandes razas, mientras que
otros dicen que hay hasta tres docenas. Sin embargo, se han encontrado demasia-
das excepciones a estas clasificaciones como para que cualquiera de ellas resulte
factible (Gyddens, 2000).

Definiremos raza, acudiendo a su definicion mas basica:”Raza es cada uno de los
grupos en que se subdividen algunas especies bioldgicas y cuyos caracteres dife-
renciales se perpetdan por herencia” (RAE, 2011)

Anthony Giddens (2000) nos habla de que existen claras diferencias fisicas entre
los seres humanos y algunas son heredadas, pero la pregunta de por qué unas dis-
paridades y no otras dan lugar a discriminacion social y prejuicio nada tiene que
ver con la biologia. En consecuencia, las diferencias raciales deben entenderse co-
mo variaciones fisicas que los miembros de una comunidad o sociedad conside-
ran socialmente significativas. Las diferencias en el color de la piel, por ejemplo,
se consideran importantes, mientras que las que se refieren al color del pelo no
lo son. El racismo es un prejuicio que se basa en distinciones fisicas socialmente
significativas. “Racista es aquel que cree que ciertos individuos son superiores o
inferiores a otros en virtud de estas diferencias raciales” (Gyddens, 2000, pag. 5).

En lo que se refiere a las razas «Latina» y la «Caucasica», los definiremos con los
conceptos que nos han parecido mas pertinentes y adecuados:

Raza latina: Un miembro de un pueblo latino, sobre todo un nativo o habitante de
América Latina. Un miembro de cualquiera de los pueblos de América, o los que
hablan principalmente lenguas romanicas, especialmente nativo de o emigrado de
Ameérica Latina.

Caucasico: Se dice de la raza blanca o indoeuropea, por suponerla oriunda del Cau-
caso. Pero para nuestro trabajo de significaciéon solo tomaremos el concepto de
«caucasico» como sinénimo de «raza blancax.

Por consiguiente el cuadro semiético queda de la siguiente manera:

V¥ Imagen 6. Cuadro semidtico de significacion. (Sustitucion).

Popular Elite

Latino Caucasico

Revista Comunicacion y Ciudadania Digital - COMMONS



Analisis semiotico del discurso racista en la publicidad de Burberry Prorsum

-
N
(5]

COMMONS I

Entonces si se toma como objeto de valor positivo de nuevo a «Popular» y
como negativo a «Elite» la polarizaciéon quedara as:

VW Imagen 7. Cuadro semiético de ejemplificacion de valores.

(+) Popular g#---------- Elite (-}

i
]
[ |
Latino taucésicn

Por consiguiente, el recorrido hacia el objeto de valor, que seria de un con-
trario a otro pasando primero por el contradictorio, quedaria de la siguiente
forma: (-) Elite — Latino — Popular (+), comprendiéndose que la «Elite» al
ser el objeto de valor quieres o se desea ser alcanzado por el «Latino», por
medio del rechazo o la negacion de lo «Popular». O viceversa, Si el recorrido
hacia el objeto de valor, tomara como contrario la (+) Popular— Caucasico —
Elite (-), daria como resultado que «Popular» al ser el objeto de valor posi-
tivo es negado y rechazado por la raza blanca «caucéasica» para poder llegar
a la «Elite».

Al analizar los cuadros semidticos y la combinacion de categorias sémicas
podemos ver que el objeto valor ya sea «Elite» para ser alcanzado debe ne-
gar al latino para no llegar a ser «Popular». Es decir la «Elite» se alcanza ne-
gando a la raza latina. O bien que lo «Popular» debe ser negado o rechazado
por la raza blanca para poder alcanzar a la «Elite».

Retomando la modalizacién de los enunciados de estado, se mencion6 que
se pueden calificar a través de la categoria cognoscitiva de veridiccion /ser/
vs. /parecer/ y sus combinaciones modales.

Indica que la categoria de /ser/ vs. /parecer/ surge porque todo estado se
manifiesta frente a una instancia que es capaz de interpretarlo, es decir, el
estado es definido por como aparece, aunque también se puede interpretar
por lo que es, de ahi que ser y parecer sean los dos planos de definicion del
enunciado de estado.
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Sin embargo, no se puede afirmar de entrada que la relacion de contrarie-
dad entre “ser“y “aparecer” entre en contradiccién con la relacién de con-
trariedad entre “no-ser” y “no parecer”; se dira, mejor, en una primera etapa,
que cada meta término resulta de una relacion de especificacion entre los
términos base y que son esas relaciones de especificacion las que entraran
en ellas mismas, en relacién en el sistema de segunda generacion. Asi, el
“secreto” se definira como una especificacion “ser” y “no parecer”, la “ilu-
siéon” como una especificacion entre “no ser” y “parecer”, la “verdad” como
una especificacién que une “ser” y “aparecer” etc. (Greimas & Courtes, 1990,

pag.64).

La verdad del enunciado de estado depende de la articulacion de estos pla-
nos, que al combinarlos resultaria lo siguiente:

/ser/ + /parecer/ genera el estado de verdad
/no ser/ + /no parecer/ genera el estado de falsedad
/no parecer/ + /ser/ genera el estado de secreto
/parecer/ + /no ser/ genera el estado de mentira

Resumiendo, diremos que los términos complejos “positivos” y “nega-
tivos” son definidos como dos especificaciones invertidas.

“En una segunda etapa resulta que el sistema y la sintaxis de los metatér-
minos asi obtenidos son organizados en dos operaciones combinadas: la
negacion s1 y la negacion s2; esas dos operaciones son las mismas que fun-
cionaban ya en los esquemas de contradiccidn, en la primera generacion”
(Greimas & Courtes, 1990, pag.66).

En el recorrido narrativo la fase de sancién también es llamada prueba de
reconocimiento o prueba glorificante. Un discurso narrativo puede explicar
todas estas fases como programas diferentes en un recorrido narrativo, o
también puede expandir s6lo una de ellas.

Uniendo la prueba la categoria cognoscitiva de veridiccion /ser/ vs. /pare-
cer/ y sus combinaciones modales al cuadrado semiotico se obtendria el
cuadrado de veridiccidn, en el cual se sustituyen los valores de S* por el
estatuto modal de “ser” y 2 por el de “parecer” colocandolos en relacién de
contrariedad:
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V¥ Imagen 8. Cuadro semidtico de veridiccion.

Ser Parecer

Secreto Mentira

Mo ser Mo parecer

Falsedad
5

Al observar cémo se organizan las categorias y cdémo se desarrolla el pro-
ceso de veridiccidn, el resultado final del cuadro nos dara una de las herra-
mientas tedrico-practicas mas acertadas y adecuada para comparaciéon de
las categorias sémicas binarias que se encontraran dentro las diferentes ac-
toralizaciones de los roles actanciales, puesto que el hecho de que un cuadro
sea el “desarrollo“ de una categoria binaria, aparece, asi, no como una trivia-
lidad légica sino como un proceso profundo de morfogénesis de la forma del
contenido (Greimas & Courtes, 1990, pag. 66).

En el discurso que se encuentra dentro de la publicidad se espera que se
destaquen elementos comprobatorios que desmientan o comprueben la hi-
potesis, por medio de la falsedad, la mentira, el secreto y la verdad.

4. Marco Contextual
4.1 Moda

La moda serd vista para la presente investigacion como un conjunto de sa-
beres que transforman el objeto de consumo que es difundido por la publici-
dad, lo cual contribuye a la transmisién de los usos y costumbres novedosas,
efimeras y perecederas de una cultura en un momento determinado.

La globalizacién ha sido el detonante clave para que manifestaciones eco-
noémicas, politicas y culturales converjan en la difusiéon de la moda, muchas
de las innovaciones en este campo se dirigen esencialmente a las clases su-
periores para difundirse en sentido vertical desde las clases mas altas a las
bajas (Martinez, 2006).
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Livovetsky (1998) sefala la multiplicidad de modas, cuya fragmentacion
estilistica produce cambios significativos en los comportamientos y en las
motivaciones del individuo frente a la moda. Es decir, ya existe una corres-
pondencia entre la innovacioén y la difusion, entre la vanguardia creativa y el
publico consumidor, pues «la calle se ha emancipado» de la fascinacién de
los lideres de la moda y asimila las novedades a su ritmo y a su antojo, entre
otros factores (Martinez ,2006), ya que dentro de las sociedades de masas,
las innovaciones ya no tienen sélo como referencia a las elites, sino también
a las clases medias: las auténticas innovadoras y protagonistas de la vida
econdmica contemporanea. La moda se difunde en dos direcciones en la je-
rarquia social, deduciéndose asi que el llamado estatus «simbolo» se trans-
forma en el estilo «<simbolo». Este cambio habla primordialmente de que a
través del vestido se buscala comodidad, se busca expresar el estilo de vida
que se lleva, dejando de lado al vestido como la herramienta que muestra la
posicion social y el status.

4.2 Publicidad Impresa en las Revistas de Alta Gama

El codigo de la moda actual ha dejado atras a los filtros de la industria, de
manera que las modificaciones del c6digo presentadas en las pasarelas se
exponen a ser rechazadas por una serie de publicistas y periodistas de la
moda, pero también por los fabricantes y los compradores (Martinez,2006).
Lo cual comprueba una vez mas que la moda hoy en dia es elegida por los
requerimientos, gustos o necesidades que la sociedad aprueba y demanda.
Este hecho es de sumo valor; ya que la publicidad tiene un discurso que re-
cae mas alla de su finalidad basica, que es vender un producto, el cual lleva
una carga de responsabilidad enunciativa que nos muestra la ideologia, la
perspectiva y vision del mundo de los propios autores o en este caso, de fir-
mas de prestigio, como por ejemplo: Burberry Prorsum, entre otras.

Las revistas de alta gama (publicaciones periddicas, dirigidas a mujeres, con
alto contenido en moda y belleza), son una clara muestra de productos glo-
bales, e internacionales y por obviedad geograficamente locales. Vogue es
un ejemplo de canal publicitario; su prestigio, renombre, asi como su fuerte
presencia en la esfera publicitaria las han convertido en icono y guia de la
moda. Sin embargo, en este trabajo se encuentra bajo un cuestionamiento,
ya que es muy contradictorio que una revista que publicita marcas globales
no aporte o refleje un modelo fenotipico acorde a la cultura en la que se ven-
de, es decir no existe una concordancia entre las caracteristicas raciales de
los protagonistas de la mayoria de los anuncios, con la identidad étnica de
la poblacién que consume dicho producto.
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5. Conclusion

Con base en el andlisis presentado podemos decir que nuestra hipo6tesis ha
sido comprobada, la imagen publicitaria de la campafia Primavera-Verano
de Burberry Prorsum, expuesta en la revista Vogue en Marzo del afio 2011,
contiene significantes, los cuales, dentro de la combinacién de categorias
sémicas del cuadro de Greimmas, conforman enunciados comprobatorios
con elementos de caracter discriminatorios primero y después racistas. Sin
embargo, es necesario hacer énfasis en que el racismo para esta investiga-
cion se circunscribe al discurso racista presente en dicha publicidad (Gar-
cia, 2006; Hall, 1997; Van Dijk, 2007). En esta investigacién se asume que el
racismo no es innato en el ser humano, sino que se aprende y se reproduce
socialmente.

Teniendo en cuenta que las producciones como las revistas dentro de una
sociedad son una muestra y representacion de su cultura, entendemos por
cultura al conjunto comprendido de tradiciones y estilos de vida socialmen-
te adquiridos de los miembros de una sociedad, incluyendo sus modos, pau-
tas y formas repetitivas de pensar, sentir y actuar (Harrys, 2001).

Los estereotipos en ocasiones son reforzados o cultivados por los medios
de comunicacién y aunque los estereotipos no tienen que ser siempre ne-
gativos, el problema es que el sesgo de las omisiones y las sobrerrepresen-
taciones favorezca sistematicamente los patrones discriminatorios contra
las minorias sociales y étnicas que la sociedad pretende combatir (Garcia,
2006).

Para el contexto del andlisis discursivo, significa que el contenido del men-
saje publicitario como es el Burberry Prorsum en revistas de moda, es ex-
puesto a grandes audiencias que pueden llegar a ser “bombardeadas” por
representaciones etnocentristas, discriminatorias y derivar en el racismo,
llegando a proyectar una percepcion descalificatoria para el publico autéc-
tono. El surgimiento de las industrias culturales fue fundamental en el de-
sarrollo y democratizaciéon de la moda. La cultura de masas persuadia a un
“Gran Publico” mediante la difusiéon de determinados estilos y parametros
estéticos a seguir colectivamente. (Zambrini, s.f.).

De acuerdo a lo anterior, es preciso citar a Morris (2002), pues analiza la
identidad cultural como una fuerza de la comunidad, es decir, que existe
cierta resistencia al cambio o a la pérdida de la cultura en si; aunque no
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exista una cultura cien por ciento pura, si existe una interaccién cultural. Lo
anterior se relaciona con el andlisis de este medio impreso, al hablar de la
“contaminacion” de una cultura con la penetracién de medios extranjeros,
podemos inferir que la revista VOGUE es un ejemplo de ese medio, él cual ha
penetrado en diferentes culturas y naciones estableciendo un estereotipo
de belleza, principalmente un estereotipo femenino global.

Nos podriamos arriesgar a decir que se ve afectada en cierta forma la iden-
tidad cultural de una sociedad ya que se impone una imagen o prototipo de
la belleza, degradando en cierta forma la cultura autdctona de cada lugar. Sin
embargo, al mismo tiempo se crea una imagen que es reconocida y aceptada
por la misma comunidad creando una belleza global (Garcia Alina, 2006).

En base en esto, el contenido de la revista Vogue, en el caso en particular de
la publicidad de Burberry Prorsum, puede ser un ejemplo de la imposiciéon
de una imagen global de «raza» como prototipo, que denigra la cultura au-
toctona, pero a su vez es reconocida y aceptada por la misma comunidad.

Para concluir es necesario sefalar la importancia del cuadro semi6tico de
Greimmas como un método de andlisis aplicable a la mayoria o todas las
imagenes publicitarias.
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Anexos

WV Imagen 1. Estructuras discursivas y semionarrativas.

+—» Representa la relacion de contradictorios

+- - Representa la relacion de contrarios

mmma———- Representa la relacion de complementarios o implicacion
5152 Eje de los contrarios

51.52 Eje de los subcontrarios

Sankey, M. d. (1980). Analisis del discurso cinésico, México: BUAP. Pag. 29-30.

VW Imagen 2.Cuadro semidtico de representacion. Ejes contrarios y subcontrarios.

s1 s?
st s
5
- Representa la relacion de contradiccion
- - Representa la relacion de contrariedad

———————— Representa la relacion de complementariedad o implicacion

S5-52 Eje de los contrarios

S1.52 Eje de los subcontrarios

5.5 Esquema positivo (operacion de negacién) 4 {inmanencia)
5252 Esquema positivo (operacién de negacion) 4 (manifestacion)
5152 Deixis 5 positiva (operacion de asercion 4 o implicacién)

5257  Deixis negativa (operacion de asercion 4 o implicacion)

Sankey, M. d. (1980). Analisis del discurso cinésico, México: BUAP. P4g.30.
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WV Imagen 3. Cuadro semidtico de representacién sémica.

Popular Exclusivo

Mo Exclusivo Mo Popular
4+—»  Representa la relacion de contradictorios
+ - Representa la relacion de contrarios
== Representa la relacion de complementarios o implicacidn

v Imagen 4. Cuadro semiético de significacién. (Sustitucién).
Popular Exclusivo
Lujo Austero

(No Popular) (No Exclusivo)
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Imagen 5. Cuadro semidtico de significacion. (Sustitucion).

Popular Elite

(No Elite) (No Paopular)

Pagina 123

v

Imagen 6. Cuadro semidtico de significacion. (Sustitucion).

Popular Elite

Latino Caucasico
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Imagen 7. Cuadro semiético de ejemplificacién de valores.

(+) Popular Elite (-)
Latino aucasico
Pagina 125
W Imagen 8. Cuadro semiético de veridiccion.
Verdad
Ser Parecer
[
Secreto -
]
[}
]
Mo ser -
[}
n
[

Falsedad
S

Mo parecer

Mentira



COMMONS - Revista de Comunicacion Social y Ciudadania Digital

WV Tabla 1. Estructuras discursivas y semionarrativas.

Sintaxis discursiva Semantica
Estructuras Actoralizacion discursiva
discursivas Temporalizacion Figurativizacion
Espacializacion Tematizacion
] o Sintaxis  narrativa o ]
. Mivel de superficie - Semantica narrativa
Estructuras semio- de superficie
narrativas ) Sintaxis Semantica
Mivel profundo
fundamental fundamental
et Componente
Componente sintactico i
semantico
v Tabla 2. Ejemplificacién de la relacién sémica.
Contrarios Popular Exclusivo
Contradictorios No Popular No Exclusivo
Complementarios No Exclusivo No Popular
V Tabla 3. Ejemplificacion del nivel semionarrativo. Superficial.
NIVEL SUPERFICIAL
(Presentacion Antropomorfa de las operaciones del nivel profundo)
Sujeto “HACER” Realiza una actividad Actantes-Mensaje u objeto
de comunicacion
Sujeto “‘ESTADO" Significa por el hecho de | Actantes-Mensaje u objeto
existir de comunicacion

Clases de Modalidades:

MODALIDAD Poder-hacer Saber-hacer
VIRTUALIDAD
MODALIDAD ACTULIDAD | Deber-hacer Querer-hacer




Palabras clave

Palabras clave
Moda

Para Avila y Linares (2006) “el discurso de la moda se refiere a un conjunto
de comportamientos, verbales o no, interdependientes; es decir, se trata de
un conjunto de manifestaciones productoras y reproductoras de esos com-
portamientos constitutivos del fen6meno de la moda” (Avila y Linares, 2006,
pag. 1). Tal como sefiala la definicion de la RAE (2009) “moda es uso, modo o
costumbre que estd en boga durante un tiempo en algin lugar, considerados
sobre todo en lo que atafie a su novedad”, es decir, que moda es un conjunto
de saberes que transforman el objeto de consumo que es difundido por la pu-
blicidad, lo cual contribuye a la transmisién de los usos y costumbres nove-
dosas, efimeras y perecederas de una cultura en un momento determinado.

Publicidad

La publicidad tiene como fin persuadir el comportamiento del consumidor,
por lo cual en la actualidad se cuestiona la necesidad de establecer una nor-
ma de consumo en la sociedad de masas, en la que se ocupe a la publicidad
como una forma de manipular la cultura popular. Sin embargo, se considera
que no es tan facil influir y modificar los procesos sicolégicos del consumidor.
Siguiendo esta linea, Nufiez (2008) define a la publicidad como un esfuerzo
pagado que promociona un bien material, el cual es transmitido por los me-
dios de comunicacidn masivos con el fin de persuadir la compra, aunque en la
actualidad el producto real que se vende es un idea, una ilusiéon o un estatus.
(Nufiez, M; Olarte, C. & Reinares, E. s.f).

El discurso racista en la publicidad

Si el racismo se aprende y reproduce, en gran medida lo hace a través del dis-
curso dominante, y si ese discurso es s6lo accesible a las élites simbélicas co-
mo politicos, periodistas, escritores, académicos blancos. Al mencionar que
los integrantes que conforman la élite simbodlica son principalmente gente
«blanca» nos referimos a que por razones geograficas, histéricas, politicas
y econdmicas, los habitantes de los territorios mas desarrollados fueron en
muchos casos caucasicos o de tez blanca, colonizadores, evangelizadores, y
grandes cientificos, que se impusieron, masacraron, ensefiaron e influencia-
ron a otras razas a través de los siglos. Debemos concluir que la fuente mas
importante del racismo contemporaneo son las elites simbdlicas blanca (Di-
jk, 2007, pag. 26). Este proceso de aprendizaje es, en gran medida, discursivo
y se basa en la conversacion y los relatos de todos los dias, los libros de texto,



la literatura, las peliculas, las noticas, los editoriales, los programas de televi-
sion, los estudios cientificos, etcétera. Si bien, muchas practicas del racismo
cotidiano, es decir, formas de discriminaciéon también pueden aprenderse,
en parte, a través de la observacion y de la imitacion, esas practicas también
deben ser explicadas, legitimadas o sostenidas discursivamente de alguna u
otra manera. En otras palabras, “la mayor parte de los miembros de los gru-
pos dominantes, aprenden el racismo a través de los discursos de una am-
plia variedad de hechos comunicativo” (Dijk, 2007, pag. 25). Siguiendo a Van
Dikj, el discurso racista es en la actualidad el resultado de las expresiones de
un determinado grupo dominante hacia las masas. Dicho discurso contiene
o transmite cualquier tipo de mensaje discriminatorio o racista hacia el o los
grupos ajenos al grupo dominante por medio de las tecnologias globales.

La interpretacidon y compresion de una finalidad discursiva se logra bajo la
aplicaciéon de un método de investigacion. Entre los mas destacados se en-
cuentra el analisis del discurso, instrumento que permite entender las prac-
ticas discursivas que se producen en toda la esfera social en las que el uso de
la palabra -oral y escrita -forma parte de las actividades que en ella se desa-
rrolla. “En ese sentido, el andlisis del discurso se puede entender como ins-
trumento de accién social” (Calsamiglia & Tuso6n, 2007, pag.13).

Racismo

El racismo es un sistema de dominacién étnica que se reproduce socialmen-
te por las practicas de discriminacion, y socio-cognitivamente por los pre-
juicios y las ideologias racistas. El discurso opera a los dos niveles: como
discurso racista contra y sobre las minorias (inmigrantes, etc), y como for-
mulacién persuasiva de prejuicios con una base en una ideologia racista
(Alvaréz, s.f).

Anélisis del Discurso

Todo acto comunicativo conlleva a un acto de interpretacién de las intencio-
nes expresadas, ya sea de manera verbal y no verbal, directa o indirectamen-
te. Como miembros de grupos socioculturales, los usuarios de las lenguas
forman parte de la compleja red de relaciones de poder y de solidaridad, de
dominacidén y de resistencia, que configuran las estructuras sociales siempre
en tension entre la igualdad y la desigualdad, la identidad y la diferencia. Las
identidades sociales de las personas, complejas, variadas e incluso contradic-
torias, se construyen, se mantienen y cambian a través de los usos discursi-
vos (Calsamiglia y Tuso6n, 2007).
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