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Introduccion

El cartel publicitario ha demostrado a lo largo de méas de un siglo de existencia ser una
forma viva de expresion, que en algunos momentos ha conseguido alcanzar la categoria del
arte, a partir de esto queria presentar este trabajo tratando de ilustrar este concepto desde una
perspectiva mas o menos lingiistico y comunicativo, o sea el como transmitir el mensaje por
el medio de un simple cartel y poder llegar a hacer una publicidad que sea conveniente al

receptor.

El secreto de la comunicacion publicitaria se basa en el establecimiento de mecanismos y
técnicas que puedan trazar los objetivos del mensaje; es decir, planificar las grandes lineas
que facilitan la elaboracion de la comunicacion. Por eso, esta Gltima en particular necesita
ciertos criterios para que pueda llamar la atencion del receptor .por consiguiente, la
comunicacion publicitaria responde a ciertas normas linguisticas y culturales que vamos a

desarrollar en los que siguen.

El publicista debe transmitir anuncios que tienen un gran impacto sobre el receptor. Eso
significa que deben describir adecuadamente el producto anunciado para convencer, atraer la

atencion del consumidor y conducirle hacia la compra del producto anunciado.

Las agencias publicitarias exploran todas las estrategias argumentativas para introducir un
buen lenguaje. Por eso, podemos decir que la comunicacion publicitaria intenta llamar la
atencion del consumidor por medio de ofrecerle diferentes productos y al mismo tiempo capta
el interés del anunciante porque es la mejor forma de crear mercados aumentar la compra de

los productos anunciados.

El proceso de la comunicacién publicitaria funciona generalmente de la manera siguiente:

un emisor / anunciador, un cédigo del mensaje, un canal (es decir el medio en que se anuncia



el mensaje publicitario para llegar por fin a un receptor / publico). Esto nos ha empujado a

preguntar:

- ¢Qué cadigo se usa en el cartel publicitario?
- ¢Cuéles son las estrategias linguisticas y no linguisticas usadas para elaborar un cartel

publicitario?

Nuestro interés para elegir este tema es:

- observar la evolucion de los carteles publicitarios en ciudades.

- Como una persona que forma parte de la sociedad argelina; nuestro interés es analizar
los anuncios publicitarios argelinos y ver en qué medida refleja nuestra identidad y
nuestra cultura.

- La curiosidad para saber cdmo se concibe un cartel publicitario y su importancia.

Nuestro trabajo se compone de tres capitulos, dos teéricos y uno empirico

’

En el primer capitulo titulado “el cartel publicitario”, definimos el concepto de la
publicidad en general. Hablaremos de sus tipos y sus medios de transmision. También,
presentaremos el cartel publicitario dando su definicion, sus tipos y sus caracteristicas. Y por

fin, trataremos el mensaje publicitario.

En el segundo capitulo titulado “El contacto de lenguas”, tratamos el fenémeno del
contacto linguistico, hablando de sus causas (historicas, social, etc.). Como daremos una
vision general sobre los fendmenos linguisticos producidos por dicho contacto. También,

hemos dado un esbozo my breve sobre la situacion linguistica argelina.

El tercer capitulo titulado “metodologia y andlisis de datos”, es tipicamente practico. Lo

dedicamos a la metodologia sociolinguistica y la interpretacion de los datos recogidos.



Como toda investigacion, acabaremos con una conclusién, en la que recapitularemos los
puntos principales de nuestro trabajo. Esta investigacion va acompafiada con una lista

bibliografica que nos sirve para la realizacion de este modesto trabajo.
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1-Generalidad sobre la publicidad.

La publicidad es un medio destinado a difundir e informar al publico sobre la necesidad de
un producto o bien de un servicio. Vale decir que es la herramienta méas eficaz que poseen las
personas para hacer llegar sus productos al consumidor y convencerle. Todo eso mediante una
comunicacion publicitaria que va a usar mecanismos que permiten a su vez fijar y alcanzar los

objetivos de esta Gltima

1.1. Definicion de publicidad

Antes que nada uno debe preguntarse qué se entiende por la publicidad; La publicidad es
una técnica de comunicacion comercial que intenta fomentar el consumo de un producto o
servicio a través de los medios de comunicacién .En términos generales puede agruparse

segun el tipo de suportes que utilice para llegar a su publico objetivo.

Tenemos también otra definicion de la publicidad dada por RAMON Abel Castafio:

Los intentos naturales e impulsar los deseos; atacar por el blanco para
vender, la publicidad retne todo aquello que puede hacer vender: llamar la
atencion, retenerla; estimular las necesidades o crearlas; aprovechar los
sentimientos formular llamadas al arte. (Castano, R, P15).

Como hemos sefialado anteriormente, la publicidad es un medio o bien dicho de otro modo

es un instrumento de informacién. Por eso, debemos preguntamos ¢ Cudles son sus objetivos?

En primer lugar, especificamente deben ser objetivos concretos .Los objetivos publicitarios
son objetivos especificamente deben estar coordinados y ser compatibles con los objetivos
mas generales de nuestro plan de marketing con los objetivos estratégicos a largo plazo de la
empresa. La publicidad quiere informar al consumidor sobre los beneficios de un determinado

objeto o0 bien un servicio anunciado.
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En segundo lugar, la publicidad intenta inclinar la idea motivacional, la motivacién de los
responsables de lograr los objetivos es fundamental. Por tanto el objetivo debe suponer un

reto.

- Informar al publico de la existencia de un nuevo producto.

- Describir el producto anunciado con detalles, el pais donde se produce, como se titula, el
modo del empleo.

- Mostrar las ofertas.

- Crear una belleza al producto, una atraccion.

- Motivar a los clientes a consumir o bien comprar el producto con un lenguaje retérico.

- Recordar al publico la existencia de un producto en el mercado

- Inclina la idea e comprar al consumidor.

- Recordar al consumidor de la llegada de otro producto.
1.2. Tipos de publicidad

La publicidad difunde sus mensajes a través de una amplia gama de canales o medios de
difusion, lo que garantiza mayor penetracién social y la posibilidad de lograr sus objetivos. En
realidad, tanto los objetivos publicitarios se diferencian, como sus tipos. Por eso, distinguimos

dos tipos de publicidad:

a) Publicidad del producto

Cuando las empresas hacen la produccion de Diferentes mercantillas, esta publicidad se
encarga de su divulgacion. El objetivo Primordial de la publicidad es transmitir estos
productos a los consumidores. Y eso, a Través de los anuncios publicitarios que informan al
consumidor la llegada de un nuevo producto al mercado o bien de la disponibilidad de tal

marca en el mercado.
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b) Publicidad institucional

Es la publicidad que tiene como anunciante a los organismos de la administracion publica
que se hacen al nivel municipal como estatal a través de los diferentes medios: la television, la
radio y la prensa. En este caso, nos enfrentamos a dos tipos de productos: los productos
tangibles y los productos intangibles.

El primer tipo de productos engloba los productos de gran consumo como por ejemplo: los
detergentes, la cosmética, los productos alimenticios, etc. Estos productos estan dirigidos a
todos los miembros de la sociedad. En segundo plano, tenemos los productos industriales que
estan dirigidos a una categoria especial de los consumidores. Es decir a los propietarios de las
grandes empresas que se encargan de la produccion industrial como por ejemplo: las
maquinas, etc.

1.3.  Medios de comunicacion en la transmision de la publicidad

Los medios de comunicacion son el canal que mercado logos y publicistas utilizan para
transmitir un determinado mensaje a su mercado meta, por tanto, la eleccion de los medios a
utilizar en una decisién de suma importancia porque repercute directamente en los resultados
que se obtienen con ella.

Cabe sefalar que los medios de comunicacién se dividen de forma general, en tres grandes
grupos (segun los tipos de medios de comunicacion que engloban):

» Medios masivos:

También conocen como medios medidos, son aquellos que afectan a un gran nimero de

personas en un momento dado.
Dentro de este Gltimo grupo se encuentran los siguientes tipos:

-Television
Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar toda su

creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.
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La publicidad televisiva se encarga de los anuncios que tienen un gran consumo porque
como sabemos, la television es a la vez auditiva, como visual, aunque hay productos cuya
publicidad esta prohibida como los cigarrillos y las bebidas alcoholicas, etc. En la publicidad
televisiva es muy interesante citar la importancia de la imagen ya que es muy significativa. A

veces la imagen transmite el mensaje mejor que el discurso auditivo.

-La radio

Es un medio solo-audio que esta actualmente recobrando su popularidad. La radio es un

medio de comunicacién que tiene también un peso considerable. Esta Gltima forma parte de
nuestra vida cotidiana, en casas, en coche y hasta en los sitios publicos que estan al alcance de

sus oyentes. Eso lo confirma Romero Antonio Figuroa-Bermudez cuando dice:

La radio es un medio noble y cautivador. Se introduce a la recamara y
al bafio sin pedir permiso ni importarle si interfiere la intimidad de la
gente. La radio estd en todas partes porque tiene el don de la ubica
cuidad. Este espacio comprende las caracteristicas, el proceso del
guidn, las técnicas de produccién y las perspectivas de una radio
creativa en el &mbito de la publicidad. (FIGUOROA BERMUDEZ R,
P195).

» Medios auxiliaros o complementarios

Conocen también como medios no medidos, estos afectan un menor nimero de personas
en un momento dado, Sobre por ejemplo, medios exteriores o publicidad exterior. ES un
medio, por lo general visual que se encuentran en exterior o en al aire libre.

> Medios alternativos

Son aquellas formas nuevas de promocion de productos. Son medios que no se encuentras
en las anteriores clasificaciones que pueden ser muy innovadoras. Por ejemplo: faxes, discos

compactos, carritos de compras con video en las tiendas comerciales.
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2-Cartel publicitario
2.1. Definicion y origen
Se designa con el término cartel aquella ldamina de papel, carton u otro material que puede
ser colocada en un centro comercial. Negocio o en la mismisima via publica y que tiene como

destino informar o anunciar sobre alguna cuestion o algin producto o servicio.

Algunas definiciones de grandes cartelistas:

» Roman Cieslewicz: Un buen cartel es una imagen, una palabra. Y la
permanenteinteraccion entre ambos. La idea estd contenida en la imagen y es la
relacion entre  texto e imagen lo que brinda el poder.

» Raymond Savignac: Es uno de los mas formidables medios de comunicacion
existentes, puesto que involucra a la imagen, al saber, a la filosofia y, a veces a la
poesia. El afiche apunta a establecer un didlogo humano y fraterno con el pablico.
(...) El poeta Jean Cocteau decia que el estilo era una manera complicada de escribir
cosas simples; en cambio la eficacia del cartel radica en transmitir, de manera
simple e inequivoca, los mensajes mas complejos. (...) El caracter pasional del cartel
es lo que le otorga toda su fuerza. Personalmente siempre disefié carteles que me
producian placer y asi lograba transmitir ese sentimiento a otros. En el fondo creo
que hay que disfrutar del trabajo para poder ser més efectivo. (BRAHAMA B,1994

P67)

» Henryk Tomaszewski: Simplemente busco utilizar un minimo de informacion,
para un maximo efecto Abram Games: ElI mensaje debe ser dado rapido y
vividamente, de tal manera que el interés sea retenido subconscientemente (...) La

disciplina de la razén condicién a la expresion del disefio (...) El disefiador
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construye, enrolla el resorte y el resorte salta. El ojo del espectador queda atrapado.
(BELTRAN F.1993 P 21).

Los carteles desempefian un papel importantisimo en cuanto a que atraen la atencién de la

gente. Ademas representan una combinacion entre la imagen y la palabra, también admiten las

pinturas sobre las paredes lo que se conoce por la representacion grafica.

En el caso de los negocios, centros comerciales o supermercados, los carteles pueden
tener dos finalidades bien concretas y disimiles entre si, por un lado, promover la compra de
los productos que alli se ofrecen, por ejemplo con leyendas e inscripciones que den cuenta de
ofertas especiales y rebajas, o bien de orientar al cliente en el lugar, a través de carteles
indicadores de las diferentes secciones o departamentos con los que cuentan, o en el caso
especifico de los supermercados, los diversos sectores en los cuales tienen agrupada su

mercaderia, lacteos, bebidas, carnes, aves, entre otros y entre lo mas comun.

2.2. Tipos de cartel publicitario

Existen dos tipos de carteles: los informativos y los formativos:

» El cartel informativo

El cartel informativo, es el que esta planeado para comunicar eventos conferencias, corsos,
reuniones sociales, espectéaculos, etc. Este tipo de cartel puede ser presentado solo con texto,
para lo cual se recomienda letras grandes sobre fondo de color contrastante. Los textos

deberan pronunciar solo la informacién indispensable.

También pueden ser presentados con texto e imagen, para lo cual la informacién se
proporciona acompariada de imagen que puede estar hecha a base de tipografia de sujeto,

objetos o formas que acomparian textos cortos, que den solo la informacion necesaria.
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» El cartel formativo

El cartel formativo se utiliza como un medio para propiciar el establecimiento de habitos
de higiene, salud, limpieza, etc. También se usa para propiciar actitudes de confianza,

actividad, esfuerzo, etc.

El cartel formativo la imagen tiene preponderancia sobre el texto, el mensaje es expresado
graficamente en forma clara y solo se apoya en un corto texto, que da énfasis a la idea

sugerida.

El cartel formativo usado adecuadamente en la promocion de la salud, puede convertirse
en un magnifico recurso para evitar la enfermedades, los accidentes y promover los habitos

higiénicos.

2.3. Caracteristicas de cartel publicitario

El cartel se particulariza por las caracteristicas siguientes:

__El cartel se creo, y se crea para ser reproducido de forma masiva, en copias idénticas que

se distribuyen para ser vistas por un gran nimero de personas.

_ Debe de ser my Ilamativo, que tenga un montén de colores, imagenes, y un eslogan. Las
imagenes, graficos, fotos y textos deben representar una linea de comunicacion que permita al
0jo humano dirigirse de un punto de informacion a otra. Los puntos de informacion son
creados por el disefiador para influir en el lector. Los textos y los tipos de letras son elementos
importantes y deben ser utilizados distintos colores my llamativos y de diferentes tamarios.

Esto ayudara a los clientes a leer el cartel con facilidad.

_También debemos seleccionar un tipo de letra ancha, negreta y con un tamafio de letra
grande (minimo 16 puntos) para los encabezamientos. Si el cartel tiene distintos

encabezamientos, se debe utilizar dos 0 mas tamarios de letras.
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_ El color del texto debe contrastar con el color de fondo, si el fondo es oscuro, se utiliza
una letra clara. Si el contenido es poco; mejor, y si tiene que aparecer mucha informacion, se

debe intentar que los datos sean gréaficos.

_ El anuncio publicitario debe de tener el logo de la marca, el producto, los colores
correspondientes que en algun caso pueden llegar a identificar el producto en caso del que el
consumidor no recuerde el nombre, ademés de que se aconseja que no tenga mucho texto
explicando las caracteristicas del producto o de lo que supone que se va a vender, ya que
algunos no les gusta leer mucho, asi que se recomienda que ser explicito. También existe una
forma de colocar los elementos, texto, producto, eslogan, van colocados en algunos casos, no

en todos, colocan de forma estratégica.

3- Mensaje publicitario

La comunicacion publicitaria debe ser abordada y analizada desde varios puntos de vista,
su complejidad es amplia ya que la configuracién seméntica es divide en varios aspectos los
cuales estan inmersos en cada mensaje.

Los aspectos que debemos tener siempre presente para el entendimiento de estos mensajes
publicitarios los vemos en la parte iconografica que tiene que ver mas profundamente con los
codigos iconograficos, en los codigos estilisticos, en los codigos del inconsciente, los codigos
del gusto y de la sensibilidad y los cddigos retéricos que son las imagenes.

3-1.Imagen como lenguaje visual

El hombre para poder comunicarse con sus semejantes, desde tiempos prehistoricos, ha
utilizado imagenes incluso cuando todavia no existia la escritura. Las imagenes estan en el
origen de la civilizacion humana, estando presentes en casi todos los procesos de

comunicacion.
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El lenguaje visual es un sistema de comunicacion que estructura y relaciona los distintos
elementos visuales de las imégenes. El lenguaje visual objetivo intenta transmitir la
informacion de forma que solo se le pueda dar una interpretacion. Utiliza formas geométricas,
imagenes reales, fotografias muy definidas e iluminadas.

El lenguaje visual publicitario combina imagenes y textos expresivos para que el mensaje
se comprenda facilmente. Su finalidad es atraer la atencidn del receptor para que acepte el
producto efectle la compra.

Vivimos rodeados de imégenes. Las imagenes tienen un valor expresivo que esta
intimamente ligado a la intencion de comunicacion del autor y a los conocimientos de
receptor al que va dirigida la imagen.

La interpretacion que se realiza de las imagenes puede ser Objetiva (cuando ofrece un solo
significado y no esta abierta a segundas interpretaciones) o Subjetiva (cuando ofrece varios

significados y ofreciendo mas informacidn que la mera imagen representada).
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4. Contacto de lenguas

4.1. Definicion del contacto linguistico

Primeramente debemos preguntarnos ¢Que entendemos por la lengua?

Se llama lengua al sistema complicado de asociaciones entre las ideas y los sonidos o
gestos, que cada sociedad humana posee sin excepcion. Esta lengua, sea escrita 0 no, tiene

forzosamente un sistema gramatical propio.

La lengua es un sistema de signos fonicos o gréaficos con el que se comunican los
miembros de una comunidad humana.
Joshua Fishman (1988), en su Sociologia del lenguaje afirma que
“por una comunidad linglistica se entiende aquella cuyos
miembros participan por lo menos de una variedad linglistica y
de las normas para su uso adecuado”. (FISHMAN,J.1988:54)
Es decir, una comunidad linguistica no se cifie a un tamafio determinado, puede ser amplia
0 reducida, siempre y cuando sus miembros compartan una variedad linguistica. En el caso de
una comunidad inmigrante hemos de pensar que forma parte de la comunidad linguistica de la
lengua de origen, a pesar de hallarse a una distancia mas o menos considerable con respecto
de su nuacleo, porque comparten la variedad estdndar de la lengua como uso linglistico
comun:
“es probable que la variedad estdndar de una lengua sea la
variedad que representa a la nacion en cuanto tal [...] y es
realmente una variedad que contribuye a unir a los individuos”.
(FISHMAN, J. 1988:56)
Ahora bien, ademas de la adscripcién linglistica de la comunidad inmigrante a su

variedad de origen, hemos de tener en cuenta que en la sociedad urbana contemporanea no se
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da una compartimentalizacién de los usos linglisticos de manera segregada. Es cierto que
cada variedad (la lengua de acogida y la lengua de origen) puede cumplir unas funciones
diferentes dentro del nuevo contexto geografico y social perolas barreras se van borrando
gracias al contacto entre las diferentes comunidades, y eso implica que los hablantes cambien
de una lengua a otra con facilidad y fluidez, sin conllevar necesariamente el cambio de las
funciones “consuetudinariamente” asignadas a cada variedad.

El contacto de lenguas es un hecho universal. En el mundo existen unas seis mil lenguas y
tan sélo doscientos estados, por lo que irremediablemente un algunos paises se hablan varios
idiomas. El encuentro idiomatico es inevitable: las isoglosas no son barreras infranqueables.
Las relaciones de contacto son estudiadas con perspectiva global por la sociolingistica.
Desde ella podemos comprender fendmenos como: bilinglismo, sustrato, pidgins, acentos
extranjeros, ensefianza linguistica... Ademas, no es lo mismo que el contacto se produzca
entre lenguas, dialectos variedades dialectales, ni que el contexto de intercambio sea de
bilinguismo diglosia.

Las situaciones que favorecen el contacto son varias; por e€j., la emigracién. El contacto
puede ocurrir en zonas donde se hablan numerosas lenguas (Amazonas); 0 en paises con
pasado colonial (Africa, América); o en estados unificados, uno de los cuales impone su
lengua; o en areas turisticas (Mediterraneo); o en lugares con relaciones politicas,
econdmicas, culturales (ONU, Bruselas, intercambios Erasmus, multinacionales).

En la mezcla de lenguas puedan darse distintas situaciones. Hay mantenimiento linguistico
cuando ninguna de las lenguas en contacto sufre grandes cambios. Si una de ellas invade los
ambitos de uso de la otra y la hace desaparecer (mortandad lingtistica), se produce sustitucion
linglistica. Si de las dos lenguas en contacto surge una nueva, se da la fusion amalgamada
lenguas. Si el uso de las dos lenguas se alterna en determinadas circunstancias, hablamos de

conmutacion (incluye al bilinglismo y la diglosia).Los contactos linguisticos se estudian
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diacrénicamente (por ej., la sustitucion tiene que ver con la accion de superestrato y sustrato,
como en el caso de las lenguas prerromanas y el latin peninsular) o sincrénicamente (caso de
la conmutacion).

4.2. Causas del contacto linguistico

Una variedad es cada uno de los conjuntos definidos de rasgos especificos que caracterizan

el uso de una lengua por parte de los hablantes, conforma a factores de distinto tipo.

Los factores que influyen en las variedades de una lengua pueden ser linglisticos o
extralinguisticos

» El turismo

La presencia del extrafio o del extranjero en la ciudad, uno de los aspectos mas interesantes
a la hora de abordar la relacion entre lengua e inmigracion es el hecho de que existan
comunidades de habla “alcotanas” en un determinado espacio geogréfico. Ya que nuestro
centro de atencidn para este trabajo se sitda en la ciudad, nos concentraremos entonces en las
caracteristicas de dichas comunidades de habla que se han formado en las areas urbanas como
consecuencia de las migraciones, bien por motivos econdémicos, bien por otras causas.

» Contacto cultural

De igual manera a lo largo de los siglos se ha establecido un vinculo entre
lenguaje y cultura, entendido aquel como parte componente de ésta. El analisis de la
cultura es por definicién subjetivo, ya que, como sucedia en el caso de la etnicidad,
la cultura se construye de manera artificial, por oposicién a otras culturas, vecinas o
enemigas, en definitiva, diferentes, que se consideran de menor valor que la propia.
Enrique Bernardez afirma que: “no es posible ver la cultura, desde el punto de vista
del individuo o del grupo, de forma puramente objetiva es decir, desprovista de

sentimientos y valoraciones” (ENREQUE, B. 2008: 245).
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Queda claro que la cultura es un producto artificial, creado y transformado por el hombre a
lo largo de los siglos, por oposicion a lo natural, sin embargo, ¢podemos definir el concepto
‘cultura? El Diccionario de la Real Academia Espafiola (DRAE) nos proporciona, en su
definicién, una doble vertiente de la cultura: el hecho individual (“Conjunto de conocimientos
que permite a alguien desarrollar su juicio critico”) y el hecho colectivo (“Conjunto de modos
de vida y costumbres, conocimientos y grado de desarrollo artistico, cientifico, industrial, en
una época, grupo social, etc.”). Nos interesa este ultimo acercamiento a la cultura, entendida
como la manifestacion colectiva de los rasgos propios de un grupo determinado, situado en un
tiempo y/o un lugar concretos.

Podriamos establecer una analogia clara entre los procesos que tiene lugar a lo hora de
sentirse miembro de un determinado grupo étnico y de una determinada cultura. Por lo
general se trata de una eleccion excluyente, si bien pueden existir casos de individuos que se
encuentren en la frontera entre etnias o culturas, habiendo quizéa una afinidad preferente hacia
una de ellas. Sin embargo, lo normal serd que una cultura excluya a otra, porque el hecho de
pertenecer a una cultura significa aceptar una serie de convenciones y actuaciones sociales
particulares.

“las culturas son mutuamente excluyentes, lo que es facilmente
comprensible a partir de su definicion misma: una cultura
consiste en formas especificas, socialmente sancionadas, de
hacer cosas; dos culturas distintas se diferenciardn, en
consecuencia, por hacer las mismas cosas de distinta manera, 0

por hacer cosas distintas”. (BERNARDEZ,B; 2008:P268)
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» Medios de comunicacion

La aparicion de nuevos soportes de comunicacion gracias al continuo desarrollo de los
sistemas de informacion ha ido generando de manera acelerada nuevos modos de
comunicacion y, por lo tanto, ha obligado a un replanteamiento de algunas concepciones de la
oralidad que, hasta el siglo pasado, avalaban las investigaciones y posturas metodoldgicas
sobre lengua oral. El desarrollo de tecnologias linguisticas dentro de las cuales se encuentran
las tecnologias del habla y sus productos tales como software para el reconocimiento del
habla, gramaticas computacionales, sistemas de dictado automaético, sistemas de didlogos o
conversacionales, entre otros, han transformado la investigacion y la pedagogia linguisticas de

manera importante.

La tecnologia se ha convertido en un factor desencadenante de cambios que bien vale la
pena tener en cuenta, dado que el eje investigativo de este trabajo se centra, precisamente, en
la influencia que algunas herramientas tecnoldgicas puedan tener en el aprendizaje de L2 y en
la configuracién de nuevos modos de configuracion de la comunicacion oral.

» Aprendizaje de las lenguas

El aprendizaje del lenguaje no puede ser considerado solamente como una cuestion de
dominar los mecanismos del habla. De este modo, hay que considerar que los simbolos que
componen un lenguaje son conceptos gque representan formas de actuar y pensar. Por ello, los
nifios deben aprender a clasificar objetos y a actuar adecuadamente hacia ellos. También
deben aprender que algunas palabras hacen referencia a cosas que no tienen existencia como
gestos materiales, sino s6lo como ideas, abstracciones o relaciones. Asi, cuando se pretende
ensefar a alguien el significado convencional de la palabra hay que ensefiarle cdmo actuar o
pensar en relacion con el objeto al que se refiere la palabra.

La adquisicion del lenguaje es béasica para la génesis del si mismo en la primera

infancia. Por tanto, hay que subrayar que las caracteristicas universales del uso del lenguaje
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reflejan caracteristicas universales del grupo primario y no pueden estar basados en
conocimientos gramaticales e innatos, idea que fue defendida por el innatismo.

4.3. Resultados del contacto linguistico

4.3.1. Bilingtiismo

El bilingliismo es una de las caracteristicas de la ensefianza actual en nuestra comunidad

que se esta difundiendo con gran rapidez. Sin embargo, quizas haya un gran desconocimiento
de lo que es el bilinglismo, los tipos de bilingliismo que existen, cuando una persona es
bilingle, etc.
Una persona es bilinglie cuando ademas de su primera lengua tiene una competencia parecida
en otra lengua y es capaz de usar una u otra en cualquier circunstancia con igual eficacia.
(Aunque la definicién apunta a un bilingliismo perfecto o ideal, en la realidad se dan
situaciones diversas).

El hablante bilingle puede pertenecer a una comunidad monolingle, bilinglie o
plurilinglie. En las comunidades multilingtes, los hablantes cambian de una lengua a otra
igual que los monolinguies cambian de estilo, adaptandose a la situacion comunicativa.

La eleccion de una u otra lengua, en principio, es arbitraria, pero en la practica puede estar
regida por determinaciones de tipo social o institucional. Segun Miguel Siguéan, en el
bilingliismo individual se diferencian grados (conocimientos bilingties del individuo,
frecuencia de empleo de cada lengua) y situaciones como:

A. Bilingliismo familiar (el nifio esta inmerso en un medio bilingle en su vida familiar, habla
dos lenguas).

b. Familia monolingle en medio linglistico extrafio (habitual en los emigrantes, el sujeto ha
de aprender otra lengua después de la infancia y usarla fuera del ambiente familiar).

c. Minoria linguistica autdctona (por ej., minorias judias).

d. Minoria linguistica inmigrada (por ej., poblacion china de una ciudad).
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e. Ambientes cosmopolitas.
Medina Lopez clasifica bilingliismo individual por factores:

_ Segun la relacion entre lenguaje y pensamiento: coordinado (las lenguas se aprenden
independientemente, el sujeto tiene una representacién conceptual para cada una; cuando
recibe un mensaje en lengua A, lo entiende en esa lengua y en ella emite su respuesta)
compuesto condicionado (una de las lenguas se aprende a partir de la otra, el hablante tiene
una representacion comun para ambas; cuando recibe un mensaje en lengua B, lo traduce
primero a A para comprenderlo).

—Segln la competencia alcanzada en ambas lenguas: equilibrado (idéntico grado de
conocimiento y dominio de cada lengua igual que un monolingiie); dominante (mayor
conocimiento de una lengua, generalmente la materna).

El bilinguismo equilibrado es ideal, no se alcanza casi nunca.

—Segun la adquisicion de los sistemas: natural o primario (el sujeto tiene contacto con dos
lenguas desde pequefio); implantado o secundario (adquiere la segunda lengua por
aprendizaje).

—Segun la edad de adquisicion: de infancia, de adolescencia o de edad adulta.

Dentro del bilingliismo infantil hay dos tipos: simultaneo (el nifio aprende dos lenguas
maternas a la vez) y consecutivo (adquiere la segunda lengua a edad muy temprana, pero ha
adquirido previamente la lengua materna).

—Segun el uso de los sistemas: activo (utiliza las dos lenguas) o pasivo (comprende las dos,
pero solo se expresa en una).

—Segun la consideracion sociocultural de las lenguas: aditivo (igual prestigio de las
lenguas) o
Sustractivo (una de las lenguas esta desprestigiada y puede frenar el desarrollo cognitivo del

hablante).
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—Segun la identidad cultural: bicultural (el bilinglie reconoce su realidad bicultural) o
mono cultural (sélo reconoce su identidad de origen).
Karmele Rotaetxe aunando las tipologias anteriores, propone una clasificacion tripartita
para el bilingismo individual:
—De comprension: el bilinglie comprende dos lenguas, pero solo se expresa en una.
—De comprension y expresion: comprende y usa las dos lenguas.
—De comprensién, expresion y pensamiento: es un bilinglismo completo, activo y
coordinado.

4.3.2. Diglosia

La diglosia es un concepto social, pero tiene repercusiones individuales en los hablantes.
Un bilinglie es capaz de expresarse en dos lenguas oralmente y por escrito, aunque una de
ellas predomine en un momento dado o en una etapa concreta de la vida. Pero un diglésico no
tendréd la misma facilidad para expresarse en ambos idiomas y dard a cada uno una funcion

diferente. La diglosia tiene mucho que ver con el prestigio y el contexto sociopolitico.

Tenemos también otra definicion dada por FERGUSON Charles dice que:

“La diglosia es un caso de extrema contraccion funcional que
sucede en un territorio cuando diferentes modalidades de una
lengua se especializan en unas determinadas funciones de uso,
privilegidndose una sobre la otra. Usos que estdn muy
relacionadas con la diafasia, o estilo adecuado a un contexto
(aspecto individual), y con la diastratia, o grado de instruccion
y/o estrato social del hablante (aspecto colectivo).”

(FERGUSON, C. 1994:83)
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En una situacién diglésica, con una lengua muy prestigiada, superior, el individuo
dificilmente podra abstraerse de la cuestion linglistica y tendra que tomar alguna postura. son
Grosso modo las que pueden darse:

* Aceptacion: el individuo acepta como normal la situacion digldsica, con mayor razon si
todos los que conviven con €l lo hacen igualmente. En la medida en que no discuten su
situacion de inferioridad colectiva, la diglosia no resulta problematica.

* Intento de identificacion: el individuo intenta identificarse con el grupo preponderante y
trata de asumir la lengua dominante como propia. Puede sentirse satisfecho o inseguro con
esta situacion. En caso de inseguridad, puede llegar a una conciencia de inferioridad, angustia,
fracaso, incluso complejo de culpa.

* Fidelidad a la primera lengua: la decisién puede ser satisfactoria o problematica (cuando el
individuo queda resentido contra su propia lengua por las menores posibilidades que ofrece).

» Ambigiiedad: actitud del que no se decide a tomar partido y oscila entre la identificacion con
la lengua dominante y la defensa de la primera lengua; en esta situacion, mas aun que en las
anteriores, el individuo tiende a atribuir a su situacion bilingie y bicultural la raiz de todos sus
fracasos.

4.3.3. Préstamo

El mantenimiento de una lengua, como hemos visto, se refiere a su preservacion en una
comunidad de generacidén en generacion. En este caso, la lengua cambia muy poco y sus
subsistemas permanecen practicamente intactos. Cuando existe contacto y mantenimiento de
la lengua ancestral o nativa, dicen Thomason y Kaufman, la influencia externa ejercida por
otra lengua produce lo que llamamos “préstamo lingiiistico” (“borrowing”). Estos autores,
definen como préstamo la incorporacion de elementos extranjeros en la lengua nativa por los
propios hablantes de esa lengua: Se mantiene la lengua pero sufre cambios por la inclusién de

estos elementos extrafios (1988:67). La lengua que recibe el préstamo se llama lengua
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receptora y aquella de la que éste procede se llama lengua fuente. Los primeros elementos
extranjeros que entran en una lengua son las palabras. Los elementos estructurales no entran
en la lengua a menos que exista mucha presion cultural de la lengua fuente. Segin Thomason
(2001:67), esto es lo que la mayoria de los expertos entienden por préstamo: Un tipo de
interferencia que ocurre cuando existe contacto entre dos lenguas pero no existe aprendizaje
imperfecto de la lengua receptora, ya que los hablantes que introducen los préstamos en la
lengua receptora la hablan con fluidez. Para Silva-Corvalan (1994: 4), por ejemplo, el
préstamo es un tipo de transferencia directa, en el cual se incorpora un elemento de una

lengua a otra en donde previamente no existia.

4.3.4. Alternancia de codigos (code-switching)

Antes de seguir, es importante clarificar el término mas clave que se usa en este estudio.
Alternancia de codigos: esto es el uso alterno de dos 0 mas idiomas en la misma conversacion
. Algunos linglistas han clasificado esta alternancia en tres niveles practicos: el tipo
"etiqueta”, la alternancia inter oracional e intra oracional. Para este estudio, solamente nos
importara la alternancia que ocurre a niveles intra oracionales, o sea, que ocurre dentro de una
misma oracion.

Muchos estudios sobre la alternancia de cddigos se han enfocado en dos temas principales:
la sociolinguistica y la gramética. Enormes esfuerzos han sido tomados para explorar el
fendmeno de la alternancia entre hablantes bilingles. Sin embargo, todavia falta un enfoque
especifico en las percepciones que tienen las personas monolingiies hacia la alternancia de
cddigos. Es por eso que este estudio se dedica a descubrir los sentimientos que experimentan

los monolingiies tanto como los bilingiies cuando escuchan tales alternancias de codigos.
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5. Situacion linguistica de Argelia

Como sabemos que nuestro pais es multilinglie por razones historicas, social,
econdmica e incluso culturales. También, Argelia conocié muchas presencias colonizadoras
entre ellas: la presencia espafola, turca, y francesa. Actualmente, Argelia vivo en un tiempo
modernizado, caracterizado por la influencia de los medios comunicativos, y tecnoldgicos my

avanzados que estan dejando su impacto sobre la sociedad argelina.

Desde tiempos remotos, el argelino estaba en contacto con los extranjeros. Esta
aproximacion le permitia estar mas o menos en conformacion con diversas lenguas. En este
hecho, se encuentra en un universo de contacto de lenguas: la existencia y la coexistencia de

muchas variedades linglisticas.

Nuestro pais es multilingte: se usa el arabe clasico en todo lo que es oficial, el francés
en la ensefianza cientifica, el arabe dialectal cuya utilidad es mayoritaria, el Tamazight como
lengua nacional. También, se usan otras como el inglés en todo lo que es tecnologia, el

espafiol y el aleman ensefiadas en las instituciones (HAMMAL, K. 2013:49).
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1. Metodologia de investigacion:

Nuestro tema se inserta dentro del marco teorico de la sociolinguistica. Por eso, tenemos

que seguir los pasos de la investigacion sociolinguistica.

En lo que concierne la metodologia segueda, hemos recopilado un corpus sacando fotos en
las calles de Telemcen; no hemos seguido todos los pasos de la encuesta, porque nuestro
trabajo forma parte mas de la linguistica de corpus, porque es necesario recoger un corpus
para analizarlo. En nuestro caso este corpus esta recogido a traves de algunas fotos de carteles

sacados en la ciudad de Telemcen.
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2. Analisis de los datos recogidos :

En este cartel publicitario situado en “Mansoura”, se observa el uso de tres codigos

linguisticos diferentes: el francés y el arabe clasico. También, se usa una imagen de un Sultan
y uno de los personales de “mobilis” que es uno de los operadores de telefonia mas
propagados en Argelia. Pues, en este cartel se usan dos cddigos comunicativos diferentes: el

cadigo verbal (uso de lengua) y el codigo no verbal (uso de la imagen y los colores).

1. el codigo verbal

Como hemos sefialado anteriormente, en el cartel publicitario representando el operador

“Mobilis”, observamos el uso de una mezcla de codigos diferentes.

El uso del galicismo:

Los galicismos son préstamos derivados de la lengua francesa integrada en nuestra habla.
Como se ve en este anuncio, el anunciante usa la expresion; [ formules sur mesure] atraducida
como: “ formulas a medida”. También, usa los siglos que pertenecen a la informatica, porque
el operador presenta ofertas sobre cada recarga de saldo sobre las llamadas e internet, entre

estas siglas:
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500Mo/ 1Go == 500 mega octe/ 1 Gega octet.

Estas siglas son de origen inglés, pero se como franc6fonos, las pronunciamos en frances.

En vez de decir [guiga], decimos [giga].

El uso del vernéaculo:

El vernaculo es la lengua vehicular en toda Argelia. Es la lengua nativa de los argelinos, en

este cartel, se usa la expresion siguiente: (52 & GUablull (S gl 5 e (5 yidall Laic)

En esta expresion observamos el uso del arabe vernacularizado (el cambio fonético de

monemas).

El arabe cléasico:

Traduccion en espariol:

Durante el mes de Ramadan, Mobilis aumenta la duracion da las llamadas y velocidad de

internet en todas las ofertas.

2-El cdédigo no verbal

El codigo no verbal, como hemos sefialado anteriormente, se representa por una imagen de

sultan y un personal del operador “Mobilis”.

La foto del sultan se usa para demostrar que el consumidor aparece a un sultdn porque se
nos referimos al video de este cartel, vemos que cliente se convierte en un sultan mandando
saldo e internet. En cuanto el uso de los colores, se observa la dominacion del color verde que

representa el eslogan del operador “Mobilis™.
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También, en este cartel, se revelan otros colores como el violeta, el amarillo y el rojo para

llamar la atencion del consumidor.

Deducimos de este andlisis que al anunciante para Ilamar la atenciéon del consumidor, se

usa una mezcla entre diferentes codigos comunicativos: codigo verbal y otro no verbal.

Al hablar del lado cultural aparecido en este cartel, se ve la presencia de dos culturas
diferentes. Por una parte, una cultura local figurada por la ropa del sultan, el mes de ayuno
(Ramadhan) y el uso de la lengua arabe y vernacula. Por otra parte, otra cultura extranjera o
global representada simplemente por el uso de la tecnologia (movil, telefonia, sim,

mobilis,etc.). y también el uso de la lengua extranjera que representa la cultura del otro lado.

Este cartel representa el contacto de lengua y el encuentro de cultura, porque se trata de

una cultura hibrida entre local y lo global.
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En este cartel publicitario situado en “Kifane” se observa el uso de dos codigos diferentes,
el vernaculo y el arabe clasico. También, se usa una imagen de una chica con la ropa

tradicional de Telemsen (Chada).

En este anuncio, se usa dos codigos diferentes, codigo verbal ( uso de lengua), y otro no

verbal, uso de imagen y los colores.

1. codigo verbal

Como hemos visto anteriormente, el cartel representa una chica con la ropa de Tlemcen,

observamos el uso de una mezcla de codigos linglisticos diferentes.

Uso del vernaculo

En la lengua nativa argelina se usa expresiones variadas derivadas de otras lenguas, asi
encontramos la palabra “LALA”, derivada de lengua del Magreb, que significa una mujer

con superioridad, se usa la expresion siguiente:

[lala alarousa al yaquin] (cxid) 4w s =1 41Y)
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En esta expresion observamos el uso del arabe vernacularizado ( el cambio fonético e de

monemas).

El arabe clasico

Figurado con la expresion el arousa al yaquine

(ol a5l 1Y )

2-El codigo no verbal

La imagen representa una chica con la ropa tradicional de Telemsen con jollas que son:

jbayan, khwatam, jwabhar.....

Este cartel de una tienda de jollas situado en telemsen que tiene dos tiendas
para llamr la  atencion de los clientes y han mencionado el setio da las dos tiendas y

el nimero de teléfono y

el coreo electronico.

Al hablar del lado cultural aparecido en este cartel, una cultura local figurada por

la ropa de mujer, y el uso del vernaculo.

Este cartel representa una publicidad de una tienda de ropas tradicionales (a
vender 0 a alquilar). Pues, el anunciante usa esta chica vestida de la “Sada” (s-411)

para llamar la atencién del cliente que es tipicamente femenino.

Este cartel representa el contacto de lengua y el encuentro de cultura, porque se

trata de una cultura hibrida entre local y lo global.
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La imagen que vamos a analizar se trata de un producto alimentario. El cartel representa un

marcado caracter comercial, cuyo fin en comunicar al receptor de la venta del producto en
cuestion en este caso el vinagre. Se trata pues de un producto visual publicitario.

Comencemos con el analisis de contenido, en concreto con el discurso denotativo. En la
imagen vemos una mujer que pone sus manos sobre las mejillas pensando, algunos productos

de alimentacion (unas botellas de vinagre y verduras).

En este cartel publicitario situado en “Maliha” se observa el uso de dos cddigos
linguisticos diferentes, el francés y el vernaculo. Pues se usa dos codigos comunicativos: el

cadigo verbal ('uso de la lengua) y otro no verbal ( uso de la imagen y colores).
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1. codigo verbal:

Como hemos visto anteriormente, el cartel representa el producto alimentario, observamos

el uso de una mezcla de codigos.

Uso del vernaculo

En la lengua nativa argelina se usa expresiones variadas derivadas de otras lenguas, en este

cartel se usa la expresion siguiente [

En esta expresion vimos el uso del &rabe vernacularizado (el cambio fonético de los

monemas).

2. El cddigo no verbal:

Como hemos sefialado anteriormente, se representa por una imagen de un producto, en
cuanto el uso de los colores, se observa la dominacion del color negro que representa el color

del vinagre.

También, en este cartel, se revelan otros colores como el amarillo y el blanco, para llamar

le atencion del consumidor.

A través del analisis de estos anuncios, vemos que estos carteles abarcan muchos
fendmenos linguisticos como no linguisticos. Como hemos observado que los anunciantes
usan codigos verbales (lengua nativa arabe, vernaculo), lenguas extranjeras (francés, inglés,

espafiol, etc.), y otros no verbales (imagenes, colores, simbolos, logos, etc.).

En los codigos manifiestan fendmenos derivados del contacto de lenguas (préstamos,

alternancia, galicismos, anglicismos hasta hispanismos).

Asimismo, se observa una mezcla de diferentes lenguas lo que caracteriza la diversidad

linguistica argelina.
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En lo que concierne el aspecto cultural, hemos observado en estos carteles una
conservacion cultural, y eso lo sentimos en el cartel de “mobilis” y de “lala la’rusa alyaqin”.
Como hemos sefialado que los anunciantes usan cosas tradicionales para hablar de su
pertenencia local y el mismo tiempo utilizan aspectos culturales fuera de la tradicion argelina

arabe, etc.

En resumidas cuentas, los carteles publicitarios revelan una diversidad cultural como
lingliista que particulariza la sociedad argelina. Esta diversidad se particulariza por las
précticas linglisticas en diversos dominios: politicos, econdmicos, deportivos, socioculturales

y sobre todo lingdiisticos.



Conclusién

Para recapitular, la publicidad es un medio de comunicacién y de transmision de auncios,
como forma de presentacion de un objeto o bien un servicio que se encuentra en el centro del
andlisis del discurso. Asi, podemos abordarlo este tema bajo diferentes angulos: linguisticos,
socio-linguisticos, pragmaticos y semidticos y retoricos. En este sentido, nuestro anélisis se
basa particularmente destacar los fendmenos producidos del contacto de lenguas y el el
encuentro de culturas.

Obtener una buena comunicacion publicitaria es el objetivo primordial de cualquier
publicista que quiere convencer y persuadir a su receptor. A partir de todo eso, la expresion
“eficacia publicitaria” significa alcanzar los objetivos de esta tltima.

La publicidad es un medio de comunicacion y de transmision de anuncios. Los spots tienen
una particularidad especifica que se defiere segun el contexto socioeconémico, porque cada
anuncio representa valores culturales y econémicos particulares de un pais.

Los anuncios representan cualquier publicidad porque el texto publicitario se transmite por
medio de una comunicacion, aunque es auditivo o visual. Por eso, estos anuncios deben ser
selectivos, eficaces y atractivos para alcanzar sus objetivos.

Brevemente, podemos decir que la publicidad emplea un lenguaje especifico que puede
traspasar su sentido propio a un sentido figurado que deje al receptor viajando a un mundo
agradable.

Por eso, podemos decir que la publicidad tiene un gran impacto dentro de la sociedad de
consumo. Eso se manifiesta a través de la divulgacion de los productos por medio de los
diferentes medios de comunicacion. La publicidad para que llegue a sus fines o bien para
alcanzar sus objetivos; debe usar argumentos que convencen y un lenguaje que pueda llamar

la atencion del consumidor y captar su interés.
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