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IMITAR LO COLOQUIAL.:
ANALISIS DE ALGUNAS CONVERSACIONES

M. ISABEL HERNANDEZ TORIBIO
Universidad de Valladolid

1. INTRODUCCION

El triunfo de lo cotidiano parece resultar un reclamo interesante
en el Ambito de los medios de comunicacion. El interés por llamar la
atenciéon del oyente y seguir sorprendiéndolo lleva al despliegue
constante de una serie de estrategias.

Entre otras, el discurso publicitario -sus modalidades
audiovisuales- ha encontrado en la mimesis de conversaciones
cotidianas algunas de sus manifestaciones expresivas. De este modo,
un conjunto de procedimientos muy usuales en otras interacciones,
introducen paraddjicamente la novedad en este discurso. En
cualquier caso, se trata de interesantes mecanismos al servicio de la
persuasion.

En lineas generales, para imitar lo coloquial en publicidad se
recurre a determinados procedimientos léxicos, estrategias fOnicas,
morfosintacticas o marcas pragmaticas de forma aislada. Pero
también a la propia imitacién de conversaciones. Se reproducen
algunas cotidianas (entre amigos, familiares) o mas formales (entre
vendedor/cliente). Asi como otras manifestaciones que se alejan del
considerado prototipo discursivo de lo oral coloquial (Briz 1999:32-
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33; Vigara Tauste 1992:16), es decir, entrevistas o conversaciones
telefonicas.

Por ello, los métodos, principios, sistemas de unidades que han
disefiado las diversas corrientes interaccionistas y pragmaticas para
describir las correspondientes interacciones reales, nos pueden
ofrecer en cierta medida el instrumental tedrico necesario para
analizar estos modulos conversacionales publicitarios. Corrientes
que, por otra parte, se han preocupado fundamentalmente por las
interacciones orales y con estructura dialégica. De alguna forma,
parecen haberse dejado de lado aquellas interacciones que, como la
publicitaria, obras literarias, periodisticas, las notas de informacion,
ciertas conferencias y alocuciones..., no poseen estructura de
intercambio, ya que los participantes no estdn en contacto y la
comunicaciéon se desarrolla de forma unilateral (Vion 1992:123;
Maingueneau 1996:31). Son discursos que tradicionalmente se han
considerado monoldgicos (Maingueneau 1996:56) 0
monogestionados, puesto que la persona que habla tiene, en
principio, un mayor control sobre lo que dice y sobre cémo lo dice
(Calsamiglia y Tuson 1999:41). Por otra parte, el discurso
publicitario se incluye entre los tipos de situaciones comunicativas
orales no espontaneas que resultan de la ejecucion oral de un escrito.
Y si a veces se intenta simular dicho origen, otras no (Alcoba
1999:30). El locutor parte de textos escritos que reproduce oralmente
y, ademas, de la forma mas natural y espontinea para simular una
conversacion fluida y cotidiana. Y si bien imita las caracteristicas de
lo oral, no abandona, por otra parte, ciertos rasgos de lo escrito (Rey
1996:254-255).

A continuacién, vamos a analizar algunos aspectos de la
estructura de los que vamos a denominar mddulos conversacionales
publicitarios —en el sentido que Vion le otorga a este término (Vion
1992:149-152)-"'. Es decir, la estructura de esas imitaciones de

! “Une méme interaction peuvait se présenter comme une succession de

modules: un module de conversation suivie, par exemple, de modules de discussion,
de consultation, ou de dispute, etc. Chaque module correspondrait a un des types
recensés dans la typologie mais fonctionnerait, du méme coup, comme ‘dominé’ par
rapport a cette interaction ou il apparaitrait. On parlera de module conversationnel
pour désigner un moment de conversation intervenant a 1’interieur d’une interaction,
comme la consultation par exemple, et de conversation, pour désigner une
interaction, ou ce type fonctinnerait de maniere ‘dominante’ en définissant le cadre
interactif” (Vion 1992:149).
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conversaciones o entrevistas. Pero sin olvidar que éstas aparecen
subordinadas a la estructura del tipo de interaccion dentro de la que
se insertan, la publicitaria. Esa subordinaciéon se traduce en la
recurrencia a toda una serie de estrategias, pero también en la
ausencia deliberada de otras que son muy comunes en las
conversaciones o entrevistas reales correspondientes. No olvidemos
que se trata tan s6lo de imitar éstas. Por tanto, no estamos
simplemente ante la insercién de una estructura dentro de otra.

Teniendo presentes algunas aportaciones del Analisis de la
Conversacion y del Anilisis del Discurso, proponemos en este
trabajo una muestra de algunas de las unidades y recursos que
resultan mas rentables -o simplemente peculiares- a la hora de
reproducir esos modulos interaccionales dentro del mensaje
publicitario.

2. LAS UNIDADES DE LOS MODULOS CONVERSACIONALES
PUBLICITARIOS

2.1. Intervenciones

Entre las unidades de la conversacion, se ha reconocido, desde un
punto de vista estructural, la intervencion, que corresponde a cada
una de las emisiones, contribuciones de un interlocutor a una
conversacion. Se trata de “la unidad monoldgica maxima estructural,
asociada al cambio de emisor, que se caracteriza por ser 0 provocar
una reaccion lingiiistica” (Briz y Grupo Val.Es.Co. 2003:17).

2.1.1. Es muy frecuente que en el anuncio se simulen todo tipo de
situaciones en las que un hablante solicite informacién a otro. Bien
sobre el producto o sobre cualquier aspecto que, en ultima instancia,
permita recrear un contexto que directa o indirectamente tenga
relacion con aquel. Por ello, son habituales intervenciones
iniciativas’ como las de los ejemplos (1)-(5): el farmacéutico

2 Véase la distincion que recoge Gallardo Pails entre diferentes tipos de
intervenciones: inicios, respuestas, relanzamientos, respuestas/inicio, reacciones
evaluativas o informes (Gallardo Patils 1996 y 1998).
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pregunta a un cliente, un nifio a su padre, un entrevistador a un
joven o adulto...

Es maés, la peticion de informacidn se realiza normalmente de una
forma directa a través de un enunciado interrogativo que es una
pregunta (frente a otro tipo de interrogativas orientadas). De hecho,
se pretende imitar el contexto pragmético en el que el enunciado
interrogativo puede ser considerado una ‘pregunta real’. El ficticio
emisor del médulo conversacional aparenta tener un desconocimiento
real de una informacion y la pretension de obtener del destinatario
una respuesta verbal a la incognita planteada en dicho enunciado’
(Escandell 1999:3973). Por otra parte, como lo que se pretende es
actuar de acicate para el desarrollo de la informacion, predominan
mayoritariamente interrogativas parciales en las que la incégnita
-resuelta posteriormente- que contiene la estructura se manifiesta
mediante el pronombre qué, el indefinido cuantificador cudntas o el
adverbio donde.

Lo interesante, ademds, es que algunas de estas preguntas bien
pudieran realizarse de forma directa al destinatario Wltimo del
mensaje. Esto sucede porque son las desencadenantes de la
informaciéon fundamental del texto, que se presenta como la
intervencion de un ficticio consumidor, en un intento constante de
transmitir ‘cercania’, ‘proximidad’ y, en definitiva, suscitar
‘confianza’; en lugar de como un conjunto de argumentaciones,
apreciaciones que ofrezca un locutor. De hecho, se juega con esta
doble perspectiva.

(1) A: ;qué desea?
B: una caja de aspirinas/ por favor

(2) A: papa/ ;donde termina el Orient Express?
B: ;jen Estambul?// jhay que ver lo estudiosos que se han
vuelto estos el fin de semana!

3 Cumplen las condiciones pragmaticas definitorias de una pregunta real: la
condicién ‘preparatoria’ (el desconocimiento de la respuesta) y la de ‘sinceridad’ (el
deseo por parte del emisor de obtener la informacién que solicita) (Escandell Vidal
1999:3975).
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(3) A: y usted/ ;qué es lo que busca a la hora de elegir una
compafiera?
A: buenoo/ que no sea mucho mas alta/ ni mucho mas baja que
yo/ que tenga buena presencia por supuesto// y lo mas
importante de todo/ que sea capaz de soportar mil kilos un dia
si y otro también

(4) A: ;qué buscas en una impresora?
B: lo primero/ que no me cueste un ojo de la cara y que sea
facil de usar

(5) A:y td/ ;qué haces con una moto?
B: pues mira/ como no puedo tener el carné todavia/ me he
pillado un ciclomotor y me muevo por donde quiero sin
problemas

2.1.2. Como respuestas a estas intervenciones de inicio, se suelen
reproducir las mismas intervenciones cooperativas, mis o menos
predecibles, habituales en las conversaciones o entrevistas reales. El
cliente expone al farmacéutico lo que desea (1) y el padre ofrece la
informacion requerida a sus hijos (2), asi como un ciudadano a un
encuestador, entrevistador (3)-(5).

Por otra parte, estas intervenciones reactivas, que son también
turnos, suelen ir introducidas por algunos marcadores del discurso
especialmente rentables. En (5), pues actia como un “comentador”
(Martin Zorraquino y Portolés 1999:4083) ya que introduce un
comentario nuevo, la justificacién respecto a la intervencion anterior.
Aunque también mira permite introducir una explicacion a la
pregunta previa. Y, ademads, parece imprimir al mismo tiempo cierta
cordialidad. De hecho, podria haber aparecido solo este ‘enfocador
de la alteridad’ (Martin Zorraquino y Portolés 1999:4180-4183)
encabezando la misma intervencidon reactiva en la que el joven
muestra las razones por las que se ha comprado una moto.

En otras ocasiones, se recurre a respuestas inesperadas, ironicas o
elocuentes (6)-(7) para conseguir determinados efectos perlocutivos
humoristicos. O, cuando menos, sorprender o llamar la atencion del
destinatario ultimo del mensaje publicitario (masivo, andnimo,
heterogéneo, geograficamente disperso). Pues hay que tener en
cuenta la dualidad existente entre éste y el destinatario ficticio o
parcial del mddulo reproducido. Aunque este ultimo sea un prototipo
de aquel porque se simula conceder la palabra a un consumidor
ideal.
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(6) A: desde hoy ademéas del periddico/ quiero que me guarde
unos fasciculos// quiero/ farolas del mundo en miniatura/
soldaditos valientes y ese que regala la comoda isabelina/
construye tu propio retrato/ el curso de bolillos/ aprende
eslovaco sin esfuerzo
B: si si/ y yo quiero Combo

(7) A: oye Manuel/ ;qué te parece si instalamos la calefaccion este
afio?
B: como quieras/ yo ya estoy acostumbrado a ducharme con el
pijama puesto

En (6), el vendedor responde de una manera un tanto ir6nica ante
la sorpresa y el escepticismo que le causa la peticiéon desmesurada de
su clienta. En su respuesta, podemos distinguir, desde el punto de
vista estructural, tanto una reaccion evaluativa (si si), puesto que se
trata de una valoracion negativa de la intervencién previa, como un
informe (y yo quiero Combo).

2.1.3. Los juicios, apreciaciones de un interlocutor constituyen
también intervenciones iniciativas interesantes a la hora de recrear
determinadas situaciones.

(8) A: los mejores son los Rolling Stones
B: jqué val!/ para mi los mejores siguen siendo los Beatles/ las
letras de sus canciones son increibles/ ja que si?
C: um/ me encantaria saberlo pero (JE JE)/ no sé inglés
A: (qué?

En (8), varios amigos que estin escuchando miisica entablan una
conversaciéon sobre sus gustos musicales. Uno de ellos realiza una
valoracién sobre su grupo preferido (los Rolling Stones). Este acto
asertivo constituye una intervencion iniciativa indirecta puesto que, a
diferencia de las preguntas de los ejemplos (1)-(5), no solicita una
respuesta. Pero si provoca la reaccion de su interlocutor, que
muestra su desacuerdo.

Este ejemplo nos permite ilustrar también que son frecuentes en
los modulos conversacionales publicitarios las intervenciones
compuestas de varios actos.

En la intervencién del interlocutor B aparece una reaccion
evaluativa (jqué va!) en la que manifiesta su desacuerdo, una
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valoracion negativa de la apreciacion anterior. Y también un informe
(para mi los mejores siguen siendo los Beatles/ las letras de sus
canciones son increibles/) puesto que va mas alla en su respuesta,
proporciona mas informacién. No solo manifiesta su disconformidad,
sino que también informa sobre su grupo preferido. Se trata, por otra
parte, de un acto asertivo complejo formado por varios subactos.
Ademéds, esta intervencién concluye con una pregunta afiadida (;ja
que si?) mediante la que el interlocutor B parece solicitar a C que
confirme, corrobore sus palabras. Y con la que, sobre todo, le cede
el turno. Se trataria de uno de los movimientos de enlace proyectivo.
Es decir, aquellos cuya funcion especifica es ceder el turno mediante
la seleccion directa del hablante siguiente (Gallardo Patils 1996:82).

El ejemplo (9) es muy curioso porque la aparicion en la misma
intervencién de B de varios actos permite recrear perfectamente el
efecto deseado: la premura de alguien que llama desde el extranjero
y piensa que la conferencia internacional le va a resultar muy cara,
por lo que no deja participar a su intelocutor. Comprobamos que
aparecen tanto un saludo como una pregunta de interés y actos
asertivos. Es més, en otras conversaciones estos actos constituirian
intervenciones independientes tanto iniciativas como reactivo-
iniciativas o reactivas. Por tanto, darian lugar a otras intervenciones
de A que aqui se obvian para conseguir recrear el efecto
mencionado.

(9) A: jsi/ digame?
B: jhola!/ ;qué tal estdis?// nosotros también eh/ qu’el viaje
muy largo/ Thailandia que es muy bonito y el tiempo bueno/ la
cocina regular y el dormir poco/ oye/ otro beso para vosotros
y os dejo que se me acaban las monedas
A: jpero oiga/ que se ha equivocado de nimero!

2.1.4. En las reproducciones o imitaciones de conversaciones
telefonicas no pueden faltar las intervenciones reactivo-iniciativas.
Precisamente son las que mejor permiten recrear este tipo de
interaccidn.

En (9), la intervencion (;si?/ ;digame?) actia de respuesta a la
llamada telefénica, pero también de inicio para la intervencion
posterior de B.

Pero ejemplos de este tipo no son los Gnicos. Veamos el didlogo
(10) cuya estructura se configura recurriendo fundamentalmente a
estas intervenciones de respuesta/inicio.
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(10) 1A: conozco un lugar donde nunca se duerme/ ;te vienes?
2B: ;hay Ballantine’s?/ ;hay buenas vibraciones?
3A: esctichalas/ estan ahi
4B: ;cuantas quieres?
5A: jcuantas tienes?
6B: ven y averigualo td misma

La intervencién 2B es la respuesta a 1A, pero también sirve de
inicio para 3A. Lo mismo sucede con 5A respecto a 4B y 6B.

2.1.5. En formatos especiales como los microprogramas o
espacios patrocinados, es decir, cuando se producen entrevistas o
conversaciones entre el representante del producto anunciado y el
locutor (normalmente conocido) del espacio dentro del que se inserta
el mensaje publicitario, son frecuentes los relanzamientos del tipo de
4B.

(11) 1A: buenos dias Vicky/ ;jestas aqui?
2B: buenos dias Luis/ aqui estoy
3A: ;qué tal guapa?
4B: y aqui estoy para celebrar como Dios manda este
acontecimiento/ y ademéas pues por ello he traido un surtido
especial de conservas Rianxeira/ sardinillas/ ventresca de
atin y almejas al natural// oye/ por cierto Luis/ ti te has
fijado en lo modernos que son los envases y los dibujos tan
bonitos que tienen

2.2. Intercambios

Las intervenciones conforman unidades superiores como el
intercambio. Esta es la minima unidad dialdgica estructural
compuesta por dos intervenciones sucesivas (una iniciativa y otra
reactiva) de distintos emisores (Briz y grupo Val.Es.Co. 2003:28).

Los médulos conversacionales publicitarios presentan estructuras
muy sencillas. No olvidemos que se trata de estructuras que, aunque
parezcan idénticas a conversaciones reales, no son mas que
imitaciones. El intercambio prototipico de estos moddulos es el par
adyacente formado por dos intervenciones: una pregunta y una
respuesta esperada. De hecho, muchos de los médulos se reducen
simplemente a la reproduccién de ese intercambio. E, incluso, otros
mas extensos se organizan en varios pares adyacentes con la misma

933



M. ¢ Isabel Hernandez Toribio 934

estructura. No obstante, existen otras posibilidades (juicio+rechazo,
saludo +saludo, pregunta+respuesta no esperada...)

(12) A: mamé/ ;me vas a comprar el dormitorio?
B: claro hija
A: jaquel que vimos tan chuli?
B: si/ el de muebles Hipercolch6n

(13) A: perdone sefiora/ ;cuanto ha pagado por sus gafas?
B: mucho/ las vi anunciadas muy baratas/ pero al final lo he
pagado muy caro
A: pero /le gustan?
B: me han quedado muy gordas/ como me las hicieron en una
hora
A: jy entonces?
B: no sé qué hacer

2.3. Secuencias

Ademas de las unidades estructurales analizadas en los apartados
2.1.y 2.2., en la conversacién pueden identificarse, desde un punto
de vista tematico, una serie de secuencias.

Ya hemos sefialado que es poco usual que se reproduzcan
conversaciones completas en los textos publicitarios. P. ej., si
tomamos como referencia un encuentro en la calle entre dos amigos,
lo habitual es que estos se saluden, charlen y se despidan. Pero
cuando se trata de imitar esta situacidn, se suele recurrir a las
secuencias temdticas y a lo sumo a una secuencia de apertura.
Siempre se obvia la secuencia de cierre.

Vamos a fijarnos en esta ocasion en el papel que desempefian las
secuencias de apertura registradas.

Se simula, en ocasiones, un encuentro fortuito entre amigos que
posteriormente entablan una conversacién: uno suele informar al otro
de las caracteristicas, ventajas del producto o servicio que ha
adquirido.

(14) A: jhombre Luis!/;como estas?
B: bien/ pero el otro dia se me pusieron los pelos de punta/
los ojos como platos y la boca abierta
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(15) A: Luis
B: hola Alberto/ ;qué tal?
A: vengo de encargar las puertas del piso...

(16) A: hola Marisa/ pasa pasa// mira/ ya tengo puesta la cocina

Un encuentro fortuito —o esperado- supone un ritual de apertura.
Por ello, estd justificada la presencia de este tipo de secuencias
marco, en las que son frecuentes formulas de cortesia y elementos
rituales, entre los que se encuentra el saludo.

Las secuencias reproducidas en los textos publicitarios suelen ser
més breves que las de la interaccion real correspondiente. P. €j., en
(14), la secuencia de apertura corresponderia solo al turno 1A,
cuando lo habitual es que en un encuentro real entre dos conocidos
éste abarque dos turnos. E, incluso, ya existe en esta secuencia de
apertura una pregunta de interés (;como estds?) cuya respuesta en el
turno 2B va a suponer la aparicion del primer tema de la
conversaciéon, el primer intervalo tematico. En (15) abarca dos
turnos: 1A y 2B. Pero también en la conversacién cotidiana suele
estar formada por alguno mas. En el turno 2B, ademas del saludo
(hola) y el vocativo (Alberto), aparece una pregunta de interés (;qué
tal?), que, a diferencia de la registrada en el ejemplo (14), no es
frecuente que constituya una verdadera peticion de informacién, sino
que se trata de un saludo de paso que genera una estructura
simétrica.

Se recurre también a este tipo de secuencias cuando hay que
recrear una conversacion telefénica, una transaccién comercial, un
espacio informativo o cuando se produce la entrevista entre el
locutor del espacio dentro del que se inserta el mensaje publicitario y
el representante del producto.

Por otra parte, en estas secuencias de apertura cobran especial
interés los actos expresivos de saludo. Desde un punto de vista
estructural, aparecen en el primer intercambio del texto: bien en la
intervencion de inicio y/o en la de respuesta. Y no suele ser el Gnico
acto de la intervencion.

Pero, ;cual es el interés que el saludo pueda tener en el conjunto
del texto publicitario teniendo en cuenta los condicionantes que éste
presenta? Los mddulos conversacionales insertos en los anuncios son
muy breves; en ellos, se reproducen exclusivamente varias
intervenciones —un minimo de 2 y un miximo excepcional de 6-.
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Teniendo en cuenta esta limitacidn, insistimos en indagar sobre el
interés que tienen, entonces, este tipo de actos expresivos frente a
otros -asertivos o directivos- (bien es verdad que mucho mas
numerosos) que, a diferencia de ellos, transmiten informacién
proposicional. E, incluso, frente a algunos también expresivos como
las formulas de despedida.

Tengamos presentes las principales funciones interaccionales del
saludo*. En primer lugar, permite —junto con otros efectos sonoros y
musicales— avisar al oyente del comienzo de un espacio publicitario.
Por ello, no es de extrafiar que aparezca en esas secuencias marco,
encargadas de la apertura conversacional. Especialmente relevante
resulta este papel cuando una cufia de radio se presenta como una
breve entrevista entre el locutor del espacio dentro del que se inserta
y el representante del producto anunciado. Se potencia entonces la
ausencia de otros efectos sonoros y musicales que anuncien el
comienzo de un espacio publicitario para que el oyente no disperse
su atencion ante el menor interés que suele suscitar éste. Destaca el
papel del saludo que aparece en la secuencia de apertura del médulo
interaccional reproducido dentro también de la interaccion
publicitaria en su conjunto (no s6lo en un nivel local sino global). La
pretension que subyace es la de solicitar su atencion. Su funcion es,
por tanto, fatico-apelativa.

Algo que también podria pensarse es que, en lo referente a los
rituales de apertura, los moddulos interaccionales reproducidos
“conversacional, de entrevista y transaccidon” presentan las mismas
diferencias que las interacciones reales correspondientes. P. ej., las
transacciones comerciales (vendedor/cliente) se caracterizan por que
dicho ritual de apertura y cierre del intercambio suele ser muy breve;
de ahi que pudiera pensarse que en las reproducciones de estos
modulos en la interaccién publicitaria no sea tan frecuente la
presencia del acto expresivo (saludo) o que éste no aparezca en las
dos intervenciones del primer intercambio o par adyacente, sino
frecuentemente en alguna de ellas.

Lo que podria resultar relevante es que este tipo de actos
expresivos, en tanto que formulas rituales, pueden llegar a ser
diferentes en las diversas interacciones. Y esto supone también que
en la interaccién publicitaria, el tipo de saludo empleado responda a
la pretension de contribuir a que el destinatario identifique de forma

* Véase Haverkate (1994:153) y Kerbrat-Orecchioni (1996:76).
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inmediata el m6dulo conversacional reproducido: una conversacion
entre amigos, o desconocidos, una transaccién comercial, o una
entrevista. E, incluso, un informativo.

Ahora bien, mucho mas interesante es que el saludo o bien pueda
llegar a ser un indicador del potencial destinatario del texto o bien
permita crear en el oyente la sensacion de proximidad, familiaridad
y, en definitiva, la accesibilidad del producto anunciado.

Los saludos con indicacion temporal (buenos dias, buenas tardes)
no se registran nunca en aquellas cufias destinadas al joven. Podrian
implicar cierto grado de formalidad menos propio de sus
interacciones. Pero no queremos decir con ello que el empleo de
estos saludos marque una relacion de distancia, jerarquica. Serin
otros elementos los que determinen dicha relacién. Obviamente, el
tratamiento de td o usted, e incluso la aparicién en esas secuencias de
apertura de otras férmulas como ;qué tal?, claramente de solidaridad
y no de distanciamiento (junto con un vocativo axioldgico). Que el
saludo marque una relacidon de trato amistoso entre los participantes
en la interaccion interesa porque ello, unido a la presencia del
prestigioso locutor del programa radiofénico en el que se inserta el
espacio publicitario, puede contribuir a transmitir al oyente la
sensacion de confianza; aunque aquel sélo actie como mero
entrevistador sin ninguna implicacion.

3. CONCLUSION

En el discurso publicitario se intentan recrear distintas situaciones
comunicativas. Para ello se recurre a la mimesis de conversaciones
cotidianas, llamadas telefonicas, entrevistas...

Un andlisis de las unidades estructurales y temadticas que
conforman los que hemos denominado mddulos conversacionales
publicitarios -del que hemos ofrecido una breve muestra en este
trabajo- permite comprobar que se trata de estructuras muy
sencillas. Que, aunque se parezcan a las interacciones reales, no son
mas que imitaciones, subordinadas, por otra parte, a las
peculiaridades de la interaccion dentro de la que se insertan, la
publicitaria. Lo que impone, sin duda, determinadas restricciones de
uso, asi como la recurrencia a unas estructuras y la ausencia de otras
muy comunes en las interacciones reales correspondientes.
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