Semantica y publicidad: una aproximacion al estudio de expresiones
metaforicas en esloganes de dos compaiiias de telefonia madvil en Chile

Semantics and advertising: an approach to the study of metaphorical
expressions in slogans of two mobile phone companies in Chile

Resumen: En Chile, la publicidad de telefonia
movil ha experimentado cambios significativos
durante los tltimos afios. La llegada de WOM a
Chile en 2015, podria considerarse como un punto
de inflexién, debido al cardcter irreverente y
confrontacional de sus spots publicitarios, que
atacan  directamente a las compafiias que
constituyen su competencia en el mercado chileno.
En este sentido, la presente investigacion
cualitativa y exploratoria se propone comparar la
construccion ~ del  eslogan en  seis  spots
publicitarios por parte de wuna compariia
tradicional como Entel y una compariia disruptiva
como WOM, con el fin de identificar los
principales recursos semdnticos utilizados por
cada empresa y como dichos usos configuran la
imagen corporativa de ambas, principalmente el
uso de la metdfora y el uso del significado (no)
sintdcticamente transparente.
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Abstract: Mobile phone advertising in Chile has
undergone significant changes in recent years.
WOM's arrival in Chile could be considered a
turning point, due to the irreverent and
confrontational nature of its advertising spots,
which directly attack the companies that
constitute its competition in the Chilean market.
In this sense, this qualitative and exploratory
research aims to compare the construction of the
slogan in six advertising spots by a traditional
company such as Entel and a disruptive company
such as WOM, in order to identify the main
semantic resources used by each company and
how these uses they configure the corporate
image of both, mainly the use of the metaphor and
the use of the (not) syntactically transparent
meaning.
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se examinan las estrategias

publicitarias empleadas por las compafiias telefénicas WOM vy Entel, en el
marco de la semantica cognitiva (Ibarretxe et al., 2012), a través del estudio de
los recursos sintactico-semanticos con los que ambas entidades corporativas
llevan a cabo la construcciéon del significado en 4 de sus esléganes publicados
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entre los afios 2016 y 2019.

La compania WOM destaca desde su llegada al pais en el 2015, debido a
que ha construido rdpidamente una imagen corporativa solida, fundada a
través de esloganes que utilizan recursos creativos que van mads alla de su
significado literal. Dichos esléganes tienden a emplear recursos basados
estrategias comunicativas de caracter confrontacional, aprovechando eventos de
actualidad para construir mensajes irénicos que buscan desestabilizar la imagen
de sus competidores, reafirmando la propia.

Sobre esta friccion en la competencia telefonica chilena, se pueden
mencionar dos hitos que marcan la relacion que mantiene WOM con sus
competidores: El primer hito, corresponde a la demanda de WOM hacia Entel,
Claro y Movistar en el ano 2016, con el motivo de que dichas companias
realizan un cierre anticompetitivo del mercado. Mientras que, el segundo hito,
consiste a su vez en la demanda de Entel a WOM en el afio 2018, cuya acusacion
consistié en la competencia desleal y hostigamiento por parte de la segunda
compania.

En este sentido, con el propdsito de contrastar esta compania con las
consideradas como tradicionales en el pais, se escoge a Entel, pues ambas
empresas se han envuelto en algunas disputas judiciales que contribuyen a la
intencion que cada una tiene por diferenciarse de la otra. Por lo tanto, el
proposito que orienta esta investigacion es comparar los recursos semanticos
empleados por cada compania para construir sus esloganes publicitarios,
develando las diferentes estratrategias que tienen ambas para configurar sus
mensajes de cara a sus respectivos publicos objetivos.

Con respecto a la macroestructura de este trabajo, en primer lugar se
revisan los conceptos tedricos que fundamentan la propuesta de andlisis, a
saber, el significado descriptivo y no descriptivo; el significado sintacticamente
transparente y no transparente; la semadntica cognitiva; la metafora y la
expresion metaforica; y el eslogan publicitario. En segundo lugar, se detalla la
metodologia empleada en el analisis, asi como también los criterios de seleccion
de los spost publicitarios revisados. En tercer lugar, se expone el analisis y la
discusion de los resultados preliminares. Finalmente, se establecen las
conclusiones extraidas del andlisis y se sefalan algunas proyecciones de esta
investigacion.

2. Marco teorico
2.1. Significado descriptivo y no descriptivo

La semantica corresponde al estudio del significado de las expresiones
lingtiisticas. Sin embargo, dicho estudio se suele segmentar segtin sea el tipo de
estructura observada, por lo que generalmente se habla de semantica léxica
para referirse al estudio del significado de las palabras como elementos simples
y semdantica composicional para remitir al significado de una estructura
compleja que se construye a partir del significado de sus elementos simples
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(Escandell, 2011, p.13).

Ahora bien, como sefiala Escandell (2011), el significado depende, en
cierto grado, de las intenciones comunicativas del emisor de la estructura o
expresion lingtiistica. Por consiguiente, el significado se establece como un
fendmeno que no es indiferente de su entorno de aparicidn, sino que es sensible,
variable y heterogéneo segin una situacion determinada. Aquella sensibilidad
situacional suscito el interés de esta autora, quien propone las categorias de
significado descriptivo y significado no descriptivo (2007, p. 26-27) para dar
cuenta de la forma en que un significado puede variar de un contexto a otro o
mantenerse estable, independientemente de sus circunstancias de aparicion.
Asi, por un lado, el significado descriptivo corresponde a un significado de
caracter objetivo, es decir, no depende de un hablante o situacién determinada,
sino que es estable y comun para todos los hablantes. Por otro lado, el
significado no descriptivo se establece como aquel significado en el que surgen
asociaciones en su contenido que son variables e inestables segin sea el
contexto en el que se articulan.

2.2. Significado sintacticamente transparente y no transparente

A partir de la variacion del significado que estudia Escandell (2011) con

su concepto de significado no descriptivo, es preciso ahondar tanto en
identificar cudles son aquellos factores que determinan que una expresion sea
menos estable y cudl es el caracter de las asociaciones que ocurren entre dicho
tipo de significados y el contexto.
Dentro del estudio de las relaciones entre sintaxis y significado, Espinal et al.
(2014) proponen las nociones de significado sintdcticamente transparente y
significado sintdcticamente no transparente. El primero corresponde a aquellos
rasgos, atributos, condiciones que son determinados sintdcticamente por la
forma de la expresion; mientras que el segundo refiere a aquellos rasgos,
atributos, condiciones que estan infradeterminados por la lengua y no son
determinados en la sintaxis, y que responden a procesos de enriquecimiento,
activacion de procesos, organizacion conceptual y saber enciclopédico (Espinal
et al., 2014, p. 22-24). De este modo, los autores dan cuenta de que en aquellas
estructuras en las que el significado no es transparente, se generan procesos
cognitivos en los que opera directamente el conocimiento y los esquemas
mentales de los individuos.

Para ejemplificar estas categorias, es posible recurrir a las fig. 1y 2, cuyos
spots también son analizables en cuanto a su grado de transparencia sintdctica.
En el primer spot se advierte un significado con menor grado de transparencia
en su estructura sintdctica, pues desde la suma de los significados de sus
unidades, no es posible acceder al significado completo de la expresion. Para
ello, es necesario, en primer lugar, tener el conocimiento de la expresion faltar
huevos y, en segundo lugar, extrapolar dicho significado al contexto de la
telefonia movil en Chile. En el segundo spot, por el contrario, se observa un
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significado con alto grado de transparencia sintactica, ya que su significado
composicional se obtiene en su totalidad a partir de la suma de sus elementos
semanticos constitutivos.

A modo de ejemplificacién, es posible observar dos esloganes
pertenecientes a WOM vy Entel, analizdndolos en funciéon de las categorias
sefaladas anteriormente. El primero corresponde a: si a tu compaiiia le faltan
huevos, portate a WOM. El segundo es: pdrtate a prepago, recarga y disfruta
ilimitado. Ambos esldganes se pueden observar a través de las fig. 1 y 2,
respectivamente.

COMPANIA
‘HHfN HUEVOS
PORTATEA “M"o!!}
Fig. 1: Publicidad n°1 WOM

, PORTATEA . 5

-- ‘PREPAG

RECARGA Y DISFR La

ILIMITADO

Of =p

Fig. 2: Publicidad n°1 ENTEL

En el primer eslogan, se articula un significado no descriptivo y no
transparente, ya que en él se advierte la existencia de la expresion de un
elemento que implica un conocimiento contextual superior para su correcta
interpretacion. Dicho elemento corresponde a la expresion faltar huevos, cuyo
significado denota la falta de valentia en el habla coloquial de algunos paises
hispanohablantes, pues tener huevos significa contar con valentia suficiente
para emprender una tarea o desafio. En el segundo eslogan, en cambio, se
evidencia un significado descriptivo y transparente, pues en €l no se advierten
elementos que hagan que el significado dependa de elementos contextuales o
conocimiento externo a la frase misma, lo que esta contenido en una estructura
gramatical de construccion imperativa y modalidad dedntica que no admite
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mas interpretacion que la apelacion directa para que el consumidor realice una
accion determinada. De acuerdo con los ejemplos observados, preliminarmente,
puede establecerse que el uso de construcciones con significados que no se
transparentan en la sintaxis del eslogan, le otorgarian a este elemento
publicitario una naturaleza ltdica y la capacidad de promover asociaciones
interesantes entre dominios cognitivos diversos.

2.3. Semantica cognitiva

Dado que, para Espinal et al. (2014), el fendmeno de la no transparencia
sintactica del significado implica la activacion de determinados procesos y
esquemas mentales, es necesario situar este estudio dentro de la perspectiva
cognitiva de los estudios semanticos, es decir, desde la semantica cognitiva.
Ibarretxe et al. (2012) ubican el surgimiento de la semantica cognitiva en la
década de los afios 80, como respuesta a la semantica formalista que imperaba
en la época. Este ultimo enfoque se caracteriza por situar el significado desde
una Optica externa, de modo que, para acceder a él es necesario evaluar las
condiciones de verdad para que dicho significado pueda cumplirse (2012, p. 41-
42). La semadntica cognitiva, en cambio, se caracteriza por considerar el
significado como algo interno al individuo, un fendémeno mental que se
corresponde con representaciones mentales construidas por las personas en
base a sus experiencias, aspectos psicologicos y sociologicos (2012, p. 43-44). En
este sentido, el concepto clave en esta perspectiva semantica serd el de esquema
de imagen, que refiere a aquellas estructuras mentales que se abstraen de las
interacciones recurrentes entre el individuo y su entorno (2012, p. 46). Es decir,
el significado va a emerger desde el cruce de dos aspectos: (1) el conocimiento
que tenemos sobre el mundo, almacenado en forma de categorias calificadas
como dominios o marcos; y (2) la manipulaciéon que realizamos de esta
informacion, dandole una forma especial a través de mecanismos de
estructuracion conceptual (2012, p. 51).
Entre los diferentes mecanismos de estructuracién conceptual que existen, los
autores sefialan a dos como los principales o mas productivos dentro de los
estudios semanticos cognitivos. Dichos mecanismos son la metonimia y la
metafora (2012, p.65).

2.4. Metafora y expresion metafdrica

Finalmente, luego de revisar los planteamientos sobre significado
descriptivo y no descriptivo, transparencia sintdctica del significado y
semantica cognitiva, es posible llegar a un mecanismo conceptual que pueda
explicar cémo funcionan, cognitivamente, aquellas expresiones lingiiisticas
complejas en las que la unién de cada elemento individual no es suficiente para
acceder a su significado composicional.

En primer lugar, para Lakoff & Johnson (1995, p. 41) la esencia de la
metafora es entender y experimentar un tipo de cosa en términos de otra. Esta
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es una definicion intuitiva o cotidiana sobre lo que implica el proceso de una
metafora, lo que es ilustrado por los autores a través del ejemplo de la expresion
una discusion es una guerra. De modo que, de la expresion mencionada, los
autores proponen distintas expresiones que ilustran la relacion entre el dominio
semantico de la discusion y el de la guerra, tales como: tus afirmaciones son
indefendibles, destrui su argumento, sus criticas dieron justo en el blanco, etc.

En segundo lugar, Escandell (2011, p. 114) senala que la metafora es una
operacion cognitiva que proyecta un dominio conceptual sobre otro. De esta
forma, la autora propone una definiciéon mas técnica que la de los autores
mencionados anteriormente, pues sitia a este proceso como un mecanismo de
caracter cognitivo.

En tercer lugar, ambas definiciones senialadas son conjugadas por
Soriano (2012, p. 97), quien establece que la metafora conceptual es un
fendmeno de cognicidn en el que un area semantica o dominio se representa
conceptualmente en términos de otro.

No obstante, ninguna de las tres definiciones da cuenta de la dicha
proyeccion o representacion de un dominio conceptual en otro. Este concepto es
denominado por Rivano (1997) como expresion metaforica, que es la realizacion
externa del entramado de correspondencias conceptuales que configura una
metafora. La definicién anterior serd importante para los fines de este estudio,
pues lo que se identifica en las estructuras lingtiisticas no es la metafora misma,
sino que es la expresion externa del proceso de activacion mental que se
entiende como metafora.

2.5. El eslogan publicitario

La publicidad (Bassat, 2017: 19) se define, en términos generales, como el
arte de convencer consumidores. En consecuencia, la manera en que el
productor de una campana publicitaria intenta llegar a sus receptores ideales
sera de principal interés en este estudio. En este sentido, con un fin operativo, el
eslogan se establece como la unidad de andlisis, ya que dicha estructura
contiene el componente atractivo del spot publicitario.

El eslogan es definido por Herrero (1997) como un enunciado breve,
conciso y facil de retener, que nos habla de algo o de alguien, de una manera
que resulte impactante, atractiva, ingeniosa o sugestiva para el destinatario
interpretante de ese enunciado, con el fin de que adopte una determinada
actitud o comportamiento ante el tema que constituye el objeto del mensaje
(1997, p. 337). Ademas, de ser una estructura interactiva, el eslogan cumple las
funciones de: atraer al espectador, ocultar la real intencion del spot, cohesionar a
la audiencia objetivo, diferenciar a la audiencia objetivo y producir satisfaccion
en su audiencia objetivo (Eguizabal, 2018, p. 130-132).

3. Metodologia
El enfoque metodolodgico de esta investigacion es cualitativa, exploratoria
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y de diseno flexible, puesto que se realiza un estudio de caso sobre una
cantidad reducida de spots publicitarios, con el proposito de identificar posibles
fendmenos sistematicos que permitan un estudio de mayor envergadura en el
futuro y, de ser posible, desarrollar una nueva linea de investigacion para este
tipo de objetos (Mendizabal, 2006).

El corpus mencionado consiste en cuatro spots publicitarios
pertenecientes a WOM vy Entel, los que fueron escogidos a partir de los
siguientes criterios de seleccion: (1) los spots deben poseer un formato digital;
(2) su fuente de origen de las publicaciones debe ser el perfil oficial de
Instagram de cada compafiia; (3) deben haber sido publicados en periodos de
tiempo similar y poseer una orientacion similar en cuanto a la tematica, esto es,
el periodo de portabilidad numérica en Chile, que alcanza su maximo
desarrollo entre los anios 2016 y 2019; y (4) en ellos debe aparecer un eslogan
explicito por medio de una estructura lingiiistica, exceptuando el logotipo
corporativo de la marca.

De este modo, los pasos metodoldgicos que guian el procedimiento de
analisis del corpus son los siguientes:

1. Identificacion, sistematizacion y registro de los recursos semanticos
hallados en cada uno de los 4 spots publicitarios.

2. Andlisis de los esloganes hallados en los 4 spots publicitarios escogidos,
a partir de:

a) Grado de transparencia sintactica y estabilidad del significado creado

b) Descripcion de como opera la metafora, identificando sus dominios y
las relaciones posibles que se desprenden en el texto.

3. Elaboracién de conclusiones sobre la base de los hallazgos obtenidos
en el andlisis, con el proposito de plantear proyecciones que permitan seguir
ahondando en el fenomeno de la construccion del significado en el eslogan
publicitario de empresas chilenas.

4. Analisis y discusion

Como se sefiald anteriormente, el corpus estda compuesto por dos
imagenes de cada compafia de telefonia movil en Chile. Inicialmente, se
analizan los esldganes que aparecen dentro de las ilustraciones pertenecientes a
Entel, las que se observan en las fig. 3 y 4. En segunda instancia, se analizan los
esloganes de WOM, graficados en las fig. 5 y 6.

En primer lugar, en la fig. 3 se aprecia un spot publicitario que contiene el
eslogan portate y disfruta de descuentos por 3 meses. En esta estructura lingiiistica,
es evidente la percepcion de un significado que es, en gran medida,
sintacticamente transparente y con un alto grado de estabilidad de un contexto
a otro, es decir, posee un significado descriptivo, pues no admite doble lectura
ni requiere de mayor conocimiento previo para completar el proceso cognitivo
de construccion de significado en el espectador. En esta linea, el significado del
eslogan es composicional, en cuanto a que la suma de cada una de sus partes
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permite acceder al significado en su totalidad. Dicho de otra manera, para el
cliente no es necesario poseer un determinado conocimiento para que entienda
que si decide portarse a Entel podra acceder a tres meses de descuentos en el
precio de su producto.

e)

Portate y disfruta
de

Fig. 3: Publicidad n°2 ENTEL

De la misma manera, en la fig. 4 se aprecia una construcciéon semantico-
sintactica similar. En este spot aparece el eslogan cimbiate a Entel con tu equipo y
obtén hasta 30% de descuento. Tal como en la fig. 3, en él se advierte un alto grado
de transparencia sintactica y una gran estabilidad del significado articulado en
el eslogan, pues las cldusulas con las que se construye tienen una clara
estructura imperativa y modalidad dedntica que apela al espectador, de modo
que no es necesario contar con mayor informacién de mundo para comprender
su significado y lo que quiere generar en nosotros. Asi, se presenta una pequena
tendencia de esta compafiia por construir significados de caracter literal en sus
mensajes, de modo que no es necesario contar con ningin conocimiento previo
para poder entenderlos por completo.

¢ Cambiate a Entel
| con tu equipo y
obtén hasta

Fig. 4: Publicidad n°3 ENTEL

Luego, analizando las publicaciones de WOM, en la fig. 5 se observa un
spot cuyo eslogan corresponde a: jla pelota es de todos;. En cuanto al grado de
estabilidad y transparencia sintdctica, se observa que esta estructura no es
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transparente ni estable de un contexto a otro, debido a que en ella confluyen
varios elementos que implican un determinado conocimiento de mundo que
permitan asociar determinados dominios semanticos para la correcta
interpretacion del mensaje que la compania desea comunicar, acompanados de
una estructura gramatical configurada a partir de clausulas declarativas. En esta
linea, en el eslogan se evidencia una expresion metafdrica en la pelota y es de
todos, puesto que a través de ella se retnen tres dominios semanticos
diferentes. En primer lugar, se encuentra el dominio de la pelota como objeto
simbolico que representa la experiencia de la ninez y el juego, en donde el
duefio de la pelota es el que determina las reglas de la actividad y puede
monopolizarla a placer. En segundo lugar, se aprecia el dominio semantico de
la competencia entre las compafiias de telefonia mévil en Chile. En tercer lugar,
es relevante senalar que hay un tercer dominio semantico que operaria
visualmente en la metafora del eslogan de este spot, que corresponde a la
alusion directa al personaje de la serie El Chavo del 8, llamado Kiko. Este
personaje se caracteriza por su egoismo y por no compartir sus cosas. De este
modo, se construye la metafora construida mediante los otros dos dominios
conceptuales.

Asi, el dominio de la pelota se proyecta en el dominio de la competencia
empresarial, puesto que con es de todos se hace alusion a que existirian
companias que estdan monopolizando la captacion de nuevos clientes sin querer
compartirlos con sus contrapartes en el rubro de la telefonia mévil.

Fig. 5: Publicidad n°2 WOM

De una forma similar, en la fig. 6 se observa el eslogan si tu plan te deja
pato... portate a WOM. En dicha estructura, se evidencia también un significado
con bajo grado de transparencia sintactica y alto grado de inestabilidad de una
situacion a otra, pues para la comprension del elemento deja pato se requiere de
la activacion de un esquema mental y conocimiento de mundo determinado.
Para descifrar el significado de la estructura completa, es necesario saber que
quedar pato o estar pato alude a una locucion coloquial empleada en Chile para
dar cuenta de dificultades economicas. En este caso, a diferencia de los spots
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analizados de Entel en los que primaba la estructura imperativa, en WOM se
aprecia una tendencia a emplear cldusulas declarativas, cuya forma de apelar al
espectador es mucho mas sutil, ya que la apelacion directa al consumidor no es
parte del eslogan principal, sino que estd dado hacia el final del spot cuando
aparece el portate a WOM.

Ademas, tal como en la fig. 5, se advierte la aparicion de una expresion
metaférica: quedar pato, que estd compuesta por tres dominios semanticos que
confluyen. En primer lugar, el estado producto de vicisitudes econdmicas
adversas. En segundo lugar, el alto precio de los productos de las compafiias de
telefonia movil. En tercer lugar, cabe también senalar el recurso del
hundimiento de la figura del pato de hule presente en la imagen, que alude a
un evento que ocurrié en 2017 en el parque Quinta Normal en Santiago y que
aporta el significado visual de fragilidad

De este modo, la metafora presente en el eslogan se orienta a proyectar el
dominio del estado de tempestad econémica, vinculandolo con el dominio del
precio de los planes de las demas compafiias de telefonia mévil, en una relacion
de causa-consecuencia.

] ol 4 ! farad
- — ~

s —— - o =
s — o e DA MAS

Fig. 6: Publicidad n°3 WOM

5. Conclusiones y proyecciones

En conclusion, a partir del andlisis realizado a las imagenes de ambas
companias de telefonia mdvil, es posible sefialar que hay una gran diferencia en
la manera en que cada una articula el significado que desea expresar a través de
su eslogan. Por un lado, Entel se vale principalmente de recursos semanticos
que generan significados descriptivos y transparentes sintacticamente, lo que
podria ser un indicio de que la compafnia no considera necesario acotar su
audiencia objetivo a través de recursos que puedan ser interpretados por
individuos con experiencias determinadas. Por otro lado, en los esloganes de
WOM se muestra todo lo contrario, pues en ellos se muestran significados no
descriptivos y sintdcticamente no transparentes. Estos significados son
construidos a partir de expresiones metaforicas, las que activan determinados

Estudios interlingiiisticos, 11 (2023), 171-182
180 ISSN: 2340-9274



Vicente Martinez Aranguiz

esquemas de imagen, de modo que los esloganes de esta compania estarian
destinados a una audiencia especifica.

Asi, podria establecerse que hay una clara diferenciacion, a partir de sus
estrategias publicitarias, en las imdgenes corporativas con las que cada
compania se identifica. Debido a lo acotado de la muestra, no podria sostenerse
cudl es el potencial real de una estrategia comunicacional que se base o0 no en la
construccion de significado a partir de recursos extralingtiisticos. Sin embargo,
existen datos cuantificables que podrian ser un indicio del éxito en las
campanas publicitarias de WOM. Por una parte, en 2018 esta compania llego a
los 4 millones de clientes, tan sélo tres afios después de haber llegado a Chile.
Por otra parte, en enero del 2019, el diario La Tercera informa que WOM lider6
el proceso de portabilidad numérica tanto en portaciones de prepago como
pospago, alcanzando los 578.019 y 54.151 clientes, respectivamente. Por lo tanto,
no seria descabellado pensar en que una estrategia comunicacional con
significados construidos en base a elementos experienciales podria tener un
grado importante de efectividad en los consumidores potenciales, por sobre
empresas que no emplean este tipo de estrategias.

A partir de los resultados obtenidos en este estudio cualitativo de
caracter exploratorio, una primera proyeccion seria aumentar la muestra en
funcién de desarrollar un estudio de corpus que permita constatar las
tendencias halladas en esta investigacion, incluyendo a otras companias, e
incorporar otros mecanismos de estructuracion conceptual como la metonimia.
De esta manera se podrian contemplar los dos mecanismos principales,
generando un andlisis mucho mas completo desde la perspectiva de la
semantica cognitiva. Esto permitiria ahondar en la construccion de los
esloganes de las companias de telefonia movil en Chile, con el proposito de
caracterizar y diferenciar, en término semanticos, tanto a las empresas como a
sus audiencias objetivo.

Una segunda proyeccion consiste en incorporar una metodologia de
analisis multimodal que pueda abordar los aspectos semidticos que el analisis
semantico-verbal no aborda, ya que el spot publicitario es un texto en el que
tanto recursos del modo verbal como visual aportan aspectos relevantes para la
construccion del significado.
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