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RESUMEN

Elanélisis del discurso de anuncios en establecimientos comerciales durante la
pandemia, desde una despedida hastalainstruccién de toma de sana distancia,
ofrecen evidencias de la construcciéon de un sentido humano, de interaccién
mediada por el lenguaje como representaciones cognitivas conforme la reali-
dad concreta lo demanda.

Los anuncios son analizados como un escenario practico de intercambio de
bienes que presentan elementos de caracter lingliistico, semiotico, cognitivo,
antropolégico cultural y de toma de decisiones profesionales, bajo la perspec-
tiva epistemoldgica Constructivista Radical y otras aportaciones teérico-meto-
dolégicas y técnico-profesionales, sus contribuciones a la comunidad, sentido
de identidad y respuestas en estos tiempos del covib-19, son objetivados con
la herramienta Mirada Profesional con Razonamiento Inclusivo, identificando
constructos comunicativos que dan esperanza y certezas en tiempos de incer-
tidumbre.

Palabras clave: discurso, razonamiento inclusivo, actores y sentido.

ABSTRACT

Advertisements made by hand or print are analyzed as a complex scenario for
the exchange of services or products, because they exhibit elements of a lin-
guistic, semiotic, cognitive, cultural anthropological nature and professional
decision-making, under the radical constructivist epistemological perspective,
and other aspects theoretical-methodological and technical-professional. The
contributions of advertising to the community are the sense of identity and
coexistence before coviD-19; This research analyzes the ads with the Inclusive
Reasoning tool, identifying communicative constructions that give hope and
certainty in times of uncertainty.

Keywords: discourse, inclusive reasoning, actors and meaning.
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INTRODUCCION

os tiempos vividos son apocalipticos, dirian los abuelitos del siglo antepa-

sado; sin embargo, aun en escenarios como este, las acciones en comunica-
cion tienden redes de empatia, fortalecimiento de identidades y subsistencia de
personas, por ejemplo, quienes coinciden en tiendas comerciales para conseguir
productosy servicios. Son espacios de convivencia multiformes que subsisten en
plena pandemia gracias alas experiencias compartidas, la comunicacién sensible
y solidaria desde, para y con el cliente.

Es decir, lasinteracciones cotidianas construyen y tejen redes que dan sentido
y razones de vida, porque la mediacién simbolica a través del lenguaje, que es un
espejo esencial de certidumbre de la propia existencia y la del “otro”; por eso se
tejen certezas en épocade incertidumbre, enla pandemia y aun en establecimien-
tos comerciales; de ahi el titulo del articulo.

El paradigma epistemoldgico delainvestigacion es el Constructivismo Radical
quereconoce lamediacién simbolica dellenguaje desde un punto de vista cogniti-
vo; ademas sonincluidasaportaciones dela Hermenéutica, Antropologia Cultural
y otras areas; porque sumar varias perspectivas y dimensiones de un suceso a
investigacion, se construye conocimiento mas cercano alarealidad concreta, esto
es, se construye una imagen objetiva de un recorte en tiempo, espacio, actores y
escenarios determinados.

El objetivo es identificar elementos cognitivos-lingiliisticos, epistemo-meto-
dolégicos, semidticos-antropolégicos y profesional, inmersos en los letreros de
locales comerciales dirigidos a consumidores del nivel socioeconémico C+, C-,
Dy E, que contribuyen al desarrollo de comunidades, identidades y respuesta
ante un presente y futuro pandémico. Es decir, es un analisis formal de anuncios
utilizados por comercios durante la pandemia, que contribuyen en la construc-
cion de certeza y esperanza aun en los peores momentos, como espejos de un
“ya pasard”.

Los hallazgos principales son que los procesos comunicativos detonados a
partir de los letreros de los comercios en época de pandemia potencian la cons-
truccién de sentido de vida, comunidad, identidad, con la posibilidad de esperan-
za en un presente mejor, a partir de anuncios que rebasan la utilidad practica de
una herramienta de mercadotecnia.
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MARCO TEORICO Y CONTEXTUAL

En estos meses, mucha es la oferta de estudios, reflexiones y analisis del impacto
delcovip-19 enlahumanidad, desde la filosofia hasta el e-commerce con la varia-
ble significativa del aumento en usuarios a nivel global. Sin embargo, solo el 44%
de los mexicanos tienen computadoray 56.4% tiene acceso a internet (Simetria,
2020), por ello, es indispensable analizar escenarios comunicativos alternativos
donde convergen dimensiones de la realidad fisica y digital, que apoyan la rees-
tructuraciéon de la “nueva normalidad” (Mesa Editorial, 2020).

Comportamientos y preocupaciones
como condicionantes

El marco para comprender las implicaciones de anuncios comerciales en la in-
teraccion cotidiana que construye certezas son las etapas que transitan las per-
sonas y asumen la pandemia como parte de su vida y que representan distintos
comportamientos que pueden dividirse en etapas (1Psos Public Affairs, 2020),
conbaseenelestudiode1pPsos Global Advisor,aplicando 28,000 encuestas online
a adultos entre el 16 y 19 de abril de 2020.

FIGURA 1. ETAPAS DE COMPORTAMIENTO DE PERSONAS
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FUENTE: IPSOS PUBLIC AFFAIRS, 2020.

Las etapas condicionan los procesos vividos en el intercambio de bienes y ser-
vicios, transformando el comportamiento del consumidor al reducir el contacto
cercano, el trabajo en casa, el pago con tarjeta, entre otros, que se describirse
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como “Low-Touch Economy” (Ansons, 2020), es decir, sus preocupaciones y toma
de decisiones de consumidores continian cambiando.

FIGURA 2. PREOCUPACIONES EN MEXICO

Ipsos Public Affairs
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FUENTE: IPSOS PUBLIC AFFAIRS, 2020.

En el caso de México, las preocupaciones estan concentradas en primer lugar en
la violencia y en segundo, el coronavirus, y en este contexto las personas acuden
a abastecerse de alimentos, productos de limpieza, ropa y otros a locales comer-
ciales. A los factores macro mencionados, debe sumarse el cambio de comporta-
mientos de clientes y usuarios, por ello las aportaciones de Heriberto Lopez (In-
stituto de Investigaciones Sociales, 2018) son pertinentes al tipificar los niveles
socioecondmicos con categorias de narrativas sociales.
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Locales comerciales y cultura mexicana

Los establecimientos comerciales son puntos neuralgicos de la economia al ser
mas de un millén de tiendas de abarrotes y de las cuales dependen mas de 3 mi-
llones de personas (CONCANACO,2020). Es tal suimportancia, que fue lanzado el
programa “Tienda Segura” para apoyarles para sobrevivir la pandemia y conti-
nuar ofreciendo sus servicios.

Cabe sefialar que las tiendas de abarrotes también son parte de la cultura
mexicana porque contribuyen a la construccion de identidades y distribucion de
riqueza a lo largo de los siglos. Por ejemplo, la memoria colectiva convierte en
canciones la relevancia de la tienda para los grupos sociales; asi lo demuestra la
cancion “Enlaesquinade mibarrio” escrita por Chava Floresen1957: “Enlaesqui-
na de mi barrio hay una tienda que se llama ‘La ilusién del Porvenir’, junto de ella
estd la fonda de Rosenda que en domingos le echa al mole ajonjoli... Y la esquina
me consuelaen miamargura consurisa, subullicioy suesplendor” (Flores,2020).

Y en tiempos de pandemia, el politélogo destacado José Woldenberg escribe
con preocupacion, tristeza y analisis politico-econémico sobre la situacion que
atraviesan las tiendas (Woldenberg, 2020), incluyendo en su articulo la tienda
“Lailusion del Porvenir”: “...Esa esquina llena de vida, plaza fundamental para el
encuentro y el comercio, hoy se apaga poco a poco. Y con ello la economia y las
expectativas de millones”.

Localizacion e imagen comercial

En los establecimientos comerciales los clientes adaptan su cuerpo a esos esce-
narios, por ejemplo, cuando se hace fila o el hablar bajo, conversando sobre la
familia, la comida, los hijos, entre otros temas y donde los vendedores tienen que
atraer la atencion de sus clientes (De Certeau, 1999), como “no lugares” (Augé,
1992) al ser lugares reconstruidos por las mismas personas trascendiendo su
propdsito practico.

Por ejemplo, las tiendas ubicadas enla colonia Condesa de la Ciudad de México
estan inmersas en un espacio que conforme el tiempo y practicas de quienes viven
y transitan, lo han convertido en una mezcla particular, entre lo moderno, tradicio-
nal, exclusivo, excluido, nacional y cosmopolita (Hurtado, D. & Aguirre, G., 2017).

Enlas colonias, los comercios son parte de la vida cotidiana donde se conversa
sobre la familia o el clima, facilitando la construccién de identidades, sentido de
vida eintercambio de bienes; masaun en estos tiempos deincertidumbre, tristeza
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profunda, muerte y con la esperanza puesta en el dia siguiente. En estos espacios
es que los anuncios fisicos toman particular relevancia en tiempos de la COVD-19.

Cartulinas fluorescentes e interaccion

Los letreros elaborados en cartulinas fluorescentes son utilizados en estableci-
mientos comerciales para dirigirse a sus clientes y todo aquel que transite cerca
del negocio, a veces con una comunicacion formal y otras mas con el particular
sentido del humor de muchos mexicanos.

IMAGEN 1. LETRERO CON ADVERTENCIA

g

CREDITO: CARTULINAS FLOURESCENTES, 2020.

Las cartulinas fluorescentes tienen el propoésito de llamar la atencién del consu-
midor desde décadas atras, por lo que forman parte de la cultura mexicana y co-
nocimiento cotidiano; es tal su impacto que es posible encontrar en redes socio-
digitales como Instagram, Cartulinas Fluorescentes (Cartulinas Flourescentes,
2020) que cuenta con mas de 28 mil seguidores. Por supuesto, también se utilizan
anuncios formales sobre tela ahulada con impresion digital.
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Epistemologia lingiiistico-cognitiva

Tras describir un transito de lo macro alo micro, es posible argumentar que frente
a este objeto de estudio complejo: las cartulinas fluorescentes y anuncios forma-
les es necesario comprender, utilizar y aprehenderlo desde la perspectiva episte-
molégica Constructivista Radical (Glasersfeld, 2007), que tiene como una de sus
premisas: “Lo que normalmente llamamos realidad es la realidad de las estructu-
ras perceptivasy conceptuales relativamente duraderas que logramos establecer,
usar y mantener en el flujo de nuestra experiencia real” (Glasersfeld, 2007, 36).
Ademas de la perspectiva lingiiistica de la filosofia, donde la interaccion es con y
en la realidad detonando procesos de construccién cognitiva individual y social
en escenarios comunicativos, porque “el ser que puede ser comprendido es len-
guaje” (Nieto, 1997, 239).

Es la complejidad mediada por representaciones cognitivas de la realidad,
convergen las herramientas cognitivas y fisiolégicas, de ahi que las aportaciones
delaneurocienciasean pertinentes porque para que “...algo sea cognoscitivamen-
te comprendido...la persona se ha tomado el tiempo suficiente para reconstruir
elementos cognoscibles en sumas completa expresion con el minimo de recursos
necesarios” (Monroy-Fonseca, 2019, 172) y algunas de sus aplicaciones a entor-
nos de compra, refieren a que un “bien que se materializa de forma cognoscitiva
en la mente del consumidor, pero se ejecuta de forma activa en la tienda y con el
dinero y el bien fisico” (Monroy-Fonseca, 2019, 69).

La mirada cognitiva-lingiiistica-epistemoldgica como perspectiva de analisis
del discurso también contempla una ecologia de los medios (Postman, 1991) en-
tendiendo por ecologia “... el estudio de los ambientes, es decir, la observacién
sobre su estructura, contenido e impacto sobre las personas” (Velazquez, 2018,
586), si bien el suceso de analisis son los anuncios de comercios, los clientes y
transeuntes, éstos también pueden ser usuarios de la internet, aun aquellos que
no tienen computadora, es parte del sociolecto desarrollado en el dia a dia.

Aquiunarepresentacion grafica de la complejidad y riqueza que implicala in-
teraccion desde la postura epistemoldgica y metodologica de esta investigacion.

En el andlisis de los anuncios de establecimientos comerciales coinciden: el
contexto vivido de la pandemia, la historia del comercio con sus clientes, inte-
racciones significativas y una base de acuerdos en escenarios comunicativos for-
males o no, que mas alla de la prestacion de un servicio, contribuyen en la cons-
truccidn de certezas a pesar de tristezas profundas en personas, grupos sociales
y especie humana.
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FIGURA 3. REPRESENTACION DE PARADIGMA DE ESTA INVESTIGACION
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FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Pandemia y posconsumismo

En momentos de crisis en dimensiones el proceso de comprension es crucial,
como lo enuncia Edgar Morin en una entrevista: “Me parece importante preparar-
se para entender las interconexiones: como una crisis sanitaria puede provocar
una crisis econémica que, a su vez, produce una crisis social y, por ultimo, exis-
tencial” (Ordine, 2020).

Por supuesto, es en el actuar cotidiano de comunidades fisicas y digitales, que
losandamios son construidos para avanzary sanar, ya que: “La solucion para cada
problema estratégico es la confianza, y aquellos que recuerdan a la tribu el coste
de fallar; que es la extincién, no afiaden nada a la sabiduria colectiva mas que el
miedo paralizante de la muerte” (Scruton, 2010, p.187). Los anuncios de estable-
cimientos comerciales son parte de estos biéfilos andamios.

En este marco de preocupaciones y acciones, una reciente publicacién de
Phillip Kotler “The consumer in the Age of Coronavirus” (2020) desarrolla la
categoria de posconsumismo porque: “Mas personas buscaran lograr un mejor
equilibrio entre trabajo, familia y ocio. Muchos pasaran de una adiccién al mate-
rialismo a sentir otros caminos hacia una buena vida”. Entreteje los propdsitos
comerciales con la calidad de vida de consumidores, inclinando en esta ocasion
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la balanza hacia los beneficios de los clientes como seres humanos. Su propuesta
es una perspectiva adecuada, ya que la realidad no corresponde a un objeto de
estudio dividido en parcelas de exclusividad en la construccién de conocimiento
verdadero.

METODOLOGIA

La investigacion es un estudio exploratorio utilizando la estrategia de analisis
del discurso como suceso: anuncios en establecimientos comerciales en tiem-
pos de pandemia; fue disefiada conforme se ha consolidado y renovado la base
cognitivo-lingliistica- epistemolégica-metodoldgica aprehendida a partir de la
investigacion de tesis doctoral (Rivera, 2010), donde se aplic6 a situaciones rea-
les, la metodologia de analisis proposicional (Campos, 2005) que trabaja sobre
conocimiento cotidiano, conocimiento formal y conocimiento cientifico como re-
presentaciones cognitivas de la realidad.

Conforme los aprendizajes y vivencias profesionales, la estrategia de analisis
del discurso se transform6 en una herramienta denominada Mirada profesional
con razonamiento inclusivo (Rivera, 2019), de elaboracién propia, representado
a continuacidn.

FIGURA 4. MIRADA PROFESIONAL CON RAZONAMIENTO INCLUSIVO

—
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FUENTE: RIVERA, 2019.

Para facilitar la comprensiéon del razonamiento inclusivo, cabe recordar lo que es
y no es la suma en la aritmética.
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FIGURA 5. SUMA. ADAPTACION.
COGNOSCITIVISMO EPISTEMOLOGICO
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FUENTE: PIAGET, 1975.

Es decir, si cada elemento de andlisis es aislado se tiene como resultado una vision
subjetiva de larealidad en tanto ésta, entrelaza dimensiones y niveles de realidad
de acuerdo con el recorte en tiempo y espacio, asi como de los actores y sistemas
presentes. Entonces, analizar describiendo cada elemento solo es enlistarlos fue-
ra de contexto.

El criterio de andlisis de la herramienta esta compuesto por las siguientes
dimensiones:

a) COGNITIVA: Representaciones que incluyen acciones, imagenes, sonidos,
letras, palabras integradas en los procesos cognitivos del cerebro, objetiva-
dos en lenguaje y que orientan el actuar humano.

b) LINGUIsTICA: Representaciones de letras y palabras que construyen ima-
genes de la realidad a partir de textos e intencionalidades asignadas.

c) EPISTEMOLOGICA: Construccion de conceptos de verdad ya sea desde el co-
nocimiento cotidiano, conocimiento formal y conocimiento profesional.

d) METODOLOGICA: Logica formal y procedimental, como secuencia no lineal
de acciones y representaciones para la construccion de conocimiento.

e) SEMIOTICA: Representaciones grafica, visual, auditiva, entre otras, plenas
de significados asignados por actores comunicativos y sistemas.

f) ANTROPOLOGICO CULTURAL: Pautas de comportamiento y rituales propios
de grupos en determinados contextos cargados de significados, asi como re-
presentaciones sociales.
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g) ALGORITMICA: Instrucciones en secuencia que registran acciones de usua-
rios en redes sociodigitales, por ejemplo.

h) CIENTIFICO PROFESIONAL: Concepciones, decisiones y técnicas propias
del Ambito de la mercadotecnia, publicidad y de negocios, entre otros.

Las representaciones sociales son resultado de representaciones cognitivas que
responden a situaciones determinadas y se modifican conforme lo requiere la
realidad; el grupo de acciones que serepiten son un habito, un habito que se repite
es una costumbre y ésta a su vez puede transformarse en una visién de mundo y
sistemas.

Las dimensiones metodoldgica y algoritmica no son pertinentes a esta inves-
tigacion. El suceso analizado son anuncios de establecimientos comerciales en
tiempo de la coviD-19 en la zona metropolitana, considerando su texto, disefio y
actores comunicativos en situaciones de interaccion cotidiana.

Los anuncios fueron seleccionados dentro de la temporada de la pandemia
y son textos utilizados por locales comerciales e informacién dirigida a clientes
y usuarios, en entornos fisicos, aunque por supuesto también el comercio elec-
trénico del marketing digital impacta en la construccién de interpretaciones y
reacciones de consumidores.

Las tablas de andlisis contienen las ideas claves de tres anuncios, con image-
nes correspondientes, asi como la fecha y a quienes esta dirigido. Como se indicd
arriba, la forma de leer el andlisis debe ser inclusiva, es decir una columna dentro
de otra, porque al aislar lainformacién se descompone el escenario comunicativo
dando como resultado una visién distorsionada de la realidad.

Tampoco ha de revisarse de izquierda a derecha, sino del elemento que le
resulta mas atractivo dependiendo de su propdésito de comprension, analisis e
investigacion. En negritas una seleccién de elementos claves para el ejercicio de
andlisis, lo cual no implica que los otros sean descartados, porque todos son par-
te de una lectura en diferentes niveles de realidad y de los actores dentro de un
mismo suceso.
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RESULTADOS

Primero, partir de que, con base a los anuncios seleccionados para su analisis,
puede afirmarse que se ubican entre la etapa 3 de ser reactivos y etapa 4 de adap-
tacion a nuevas rutinas.

Al estar restringida la salida de personas y la amenaza de contagiarse, lle-
v6 a los negocios a utilizar herramientas alternativas de comunicacién con sus
clientes; en el caso del metro, funcioné parcialmente debido a lo sustantivo de
su servicio para la Ciudad de México y zona metropolitana. Y a pesar de las re-
comendaciones de las autoridades, algunas organizaciones no protegieron a sus
trabajadores como deberian.

Trabajadores del Metro se quejan

El primer anuncio (Cartulinas Flourescentes, 2020) analizado es elaborado por
trabajadores de las taquillas del metro a inicios de la pandemia, el 23 de marzo de
este afio. A continuacion, la fotografia del anuncio y el analisis correspondiente.

IMAGEN 2. TRABAJADORES DEL METRO SE QUEJAN

CREDITO: CARTULINAS
FLOURESCENTES, 2020.
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TABLA 1. TRABAJADORES DEL METRO SE QUEJAN

COGNITIVO

LINGUISTICO

EPISTEMOLOGICO

SEMIOTICO

ANTROPOLOGICO
CULTURAL

CIENTIFICO
PROFESIONAL

Representacion de la

realidad:
Metro.

Microescenario de
compra.

Interaccion humana

mediada por un
cristal.

Procedimiento de
compra.

Vendedor.
Comprador.
Dinero.

Tiempo de
adquisicién de
boleto o recarga de
tarjeta.

Espacio fijo y usuario

en transito.

Salimos de un
espacio seguro a estar
expuestos.

Responsabilidad:
cumplimiento en el
trabajo.

Mayor en el contexto
de riesgo.

Empresa: organizacion
en donde estd inserto.

No importancia:
carencia de
cumplimiento.

Proteccién: amenaza
de muerte.

Condiciones: entre lo
ideal o real.

Seguimos. a pesar
de...

Atendiendo: a ustedes
que danrazén de
nosotros.

Verdad construida
desde la vivencia
del trabajador.

Conocimiento de la
realidad presente
por parte del
usuario.

Realidad amenaza
de muerte.

Codependencia:
trabajo, servicioy
cumplimiento de
objetivo.

Apropiaciony
transformacion
de espacio de
interaccion.

Letra formal en
mayuscula, en
negrita lo mas
relevante.

En ventanilla
microespacio
de interaccion
que ante la
prisa de compra
del boleto, no
necesariamente
es leido.

Letrero media
interaccion con
usuario.

Procedimiento
de compray
dimensidn
humana de
sobrevivencia.

Vinculo afectivo.

Compromiso
profesional.

Solidaridad entre
trabajadory
usuario.

Aun a costa de su
salud/vida ofrece
el servicio.

Tres tribus:
trabajador,

usuario, empresa.

Agente dafiino.

Firmes
cumpliendo aun
en situacion de
riesgo de vida.

Compromiso laboral
cumplido versus
empresa carente de
responsabilidad.
Opinidn publica
en escenario
especifico de
interaccion

en proceso de
adquisicién de un
servicio.

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

El ser humano al nacer tiene la capacidad de interactuar con la realidad comuni-
carse, sin embargo, debe desarrollar las herramientas en un situaciones sociales
y condiciones propias de la realidad. Entonces, las interacciones cotidianas po-
tencian la construccion de representaciones cognitivas que delinean imagenes
de la realidad, incluyendo actores, escenarios, procedimientos y decisiones. La
interaccion entre vendedor y comprador tiene representaciones cognitivas de lo
que es y hace un vendedor y comprador definido formalmente pero que adquie-
ren significados en tanto el escenario de interaccion y propdsitos. Las represen-
taciones son herramientas de convivencia y consecucién de objetivos flexibles
conforme la realidad lo demande.
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Es asi que los capitalinos se conducen diariamente con las representaciones
cognitivas de vendedor y comprador que, en este caso, son insertadas en un esce-
nario de incertidumbre, enfermedad y muerte diferencia a la experiencia de vida
cotidiana pero no para la especie humana.

El vendedor de boletos traspasa el procedimiento de venta apelando a la
solidaridad del comprador de boletos, cambiando su rol de usuario que debe
utilizar el transporte para trasladarse para sus actividades sustantivas.

Tanto comprador como vendedor necesitan trabajar por lo que convergen dos
necesidades de los actores comunicativos que participan de un procedimiento
instituido por la organizacion: venta y compra de boletos; no se conocen como
personas, pero si bajo la representacion de trabajadores que necesitan proveer
de las condiciones minimas de sobrevivencia en un sistema de mercado.

Dicha situacion requiere modificar el concepto de responsabilidad de 1a em-
presa porque las condiciones son extremas y nuevas. La organizacién tendria
que ser flexible y reducir la curva de aprendizaje sobre procedimientos institui-
dos pararesponder con apego a normay ética sobre acciones vinculadas con la
integridad fisica y psicoldgica de su capital humano.

Bajo esta representacion formal de respuesta organizacional que dan mar-
co a la interaccion entre vendedor y comprador; la empresa no cumple con su
responsabilidad, y es ahi donde los trabajadores como actores comunicativos
de la Ciudad de México -que tiene historia sobre acciones de la sociedad civil
y solidaridad en situaciones extremas- apelan a la opinién publica de la cual
forma parte el usuario de forma consciente o no.

Puede afirmarse que, el vendedor y comprador desconocen el concepto de
opinidn publica como tampoco analizado las acciones de muchas personas en el
temblor del 2017; sin embargo, la construccién de conocimiento cotidiano como
resultado de la interaccion mediada simbodlicamente, les permite tener repre-
sentaciones cognitivas que son herramientas al desenvolverse en la realidad
concreta. Por ello, es posible apelar a la empatia y solidaridad del comprador
y aprovechar un espacio de coincidencia fisica para hacerse escuchar y quizas
tener unarespuesta de la empresa a través de la visibilidad publica en su ambi-
to de trabajo. Fueron tomadas medidas sanitarias con usuarios y trabajadores,
aunque también tuvo que intervenir su sindicato, medios de comunicacion y
redes sociodigitales.

Eltextolegible eshecho amano, con el tamafio suficiente para serleido; cabe
sefialar que en una ciudad donde el anonimato es una de sus caracteristicas,
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el acto de coincidir en el mismo lugar y a la misma hora, permite interactuar,
conocerse un poco, solo lo indispensable para ser visto, escuchado y tener como
espejo al otro.

El anuncio es contundente, no se autorregula y contiene informacion de la
situacion que viven los trabajadores, y aun cuando el comprador puede pasar
de prisa por su boleto, en los tiempos vividos es indispensable denunciar y
aprovechar materiales y espacios porque tambiénlos otros padecen situaciones
similares.

Mantener la distancia

Teniendo presente el analisis anterior, es posible comprender mejor la comple-
jidad y riqueza de estos anuncios, porque los procesos cognitivos son inclusivos
y lo aprendido en un escenario puede ser aplicado a otro parecido. El segundo
anuncio refiere de forma explicita ala sana distancia (Cartulinas Flourescentes,
2020).

IMAGEN 3. MANTENER LA DISTANCIA

CREDITO: CARTULINAS
FLOURESCENTES, 2020.
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TABLA 2. MANTENER LA DISTANCIA

ANTROPOLOGICO

CIENTIFICO

COGNITIVO LINGUISTICO EPISTEMOLOGICO SEMIOTICO CULTURAL PROFESIONAL
Representacién | Instrucciones en Supuesto de Ubicaciénala Familia: ante el hdbito | La empatia
delarealidad: | imperativo sobre pareja, desde entrada del negocio: | deiracomprarjuntos | nocomo
familiamasde | comportamientoen | quien escribe. ruta del consumidor. | por circunstancias solidaridad sino
uno. el establecimiento } » diversas como: nifios la capacidad de

. Tiempo pasadoy | Representacion :
) . comercial. b . salieron de laescuela. | ponerse en lugar
Distancia: presente. grafica: sonrisas

espacio entre.

Como si:
condicion no
presente en el
momento.

Suex:sude
suyo.

Nueva pareja: no
es usted.

Mantenga: debido a
que lafila se mueve
al seratendidosy
eso lleva a reducir
la distancia entre
clientes.

Para la comprension:
asegura dirigirse desde
una situacién comdan,
sabida por todos:
pareja-rompimiento-
expareja-nueva pareja.

Representacion
delatomade
distancia desde
el conocimiento
cotidiano del
"después” del
rompimiento de

pareja.

Aln se tienen
sentimientos
hacia esa
persona.

Espacio de
comercio: con
orden para el bien
comdan.

como expresion de
alegria, gentileza en
comunicacién con el
consumidor.

Distancia con flecha
y linea que marca
espacio.

Uno solo: menos
espacio ocupado,
proxemia.

Pareja (dos):
hombre (cabello
corto); mujer
(cabello largo).

Colores de cada
cartulina solo de
contraste.

Mantenga: por el hecho
de reunirse en sitio de
compra, conocidos o no
conocidos.

Compra en pareja:
ritual constante en sus
compradores o desde
larealidad de quien
escribe el letrero.

Fila: personas formadas
en linea en espera de
obtener un beneficio.

Nueva pareja de su
exnovio: ya que quien
toma distancia es una
mujer o bien exnovia
desde la diversidad.

del otro para
argumentar,
inducire
indicarun
comportamiento
determinado.

Instruccién
afable de
comportamiento
asequir.

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

El contexto es un marco que modifica las acciones y sus significados depen-
diendo de los actores y propdsitos. Un factor determinante en tiempos de pan-
demia son las indicaciones gubernamentales para la sobrevivencia y control
de la coviD-19; es el gobierno una estructura instituida por la sociedad para su
representacion bajo muy diversas ideologias. Lo cierto es que en tiempos de
incertidumbre se requiere tener certeza en las decisiones y acciones a seguir
para la sobrevivencia, uno de estos apoyos es el gobierno, como también espe-
cialistas glocales.
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Las instrucciones gubernamentales son: uso de gel antibacterial, cubrebocas
y la sana distancia que también son requisitos para la apertura de negocios co-
merciales, y este anuncio del pasado mes de junio invita a sus clientes de forma
explicita a mantener la sana distancia.

La interaccién en los espacios de servicios es fundamental, ya que de ella
depende por mucho de la empatia entre vendedor y comprar o usuario del
servicio, es una representacién cognitiva que media el éxito o fracaso de un
negocio, un ejemplo de ello es el engagement que entre otros elementos hace
de la empatia una herramienta para detonar las acciones del consumidor ali-
neado al ADN de la empresa para mantener una relaciéon comercial duradera
en un ganar-ganar.

En el texto convergen lanorma de salud con la experiencia cotidiana de unare-
laciéon de pareja. Larepresentacion cognitiva, resultado de interaccionesalolargo
delossiglosy del dia a dia, esla cercania fisica entre dos personas que comparten
un sentimiento como el amor en sus multiplesacepciones. Eslarepresentacionde
parejapartedelacervosocial de conocimiento (Berger & Luckmann,1966),esuna
etiqueta lingiiistica que tiene muchos significados y continta transformandose
como toda representacién simbolica de la realidad.

El concepto de distancia es también clave en la comprensién e interpretaciéon
del texto en su contexto (Nieto,1997), la proxemia media la interaccién y muestra
el tipo de relacion entre las personas o bien la situacién por la que estan atrave-
sando; por ello la etiqueta “sana distancia” en tanto procura la salud entre las
personas, mas no un escenario negativo en afectos.

En este contexto es que las personas del local comercial construyen empatia
y comprension sobre el comportamiento requerido para obtener el servicio; de
ahi que el mensaje sea facil y agil de leer apoyandose en graficos, sin que por ello
vulnere a sus clientes, aun cuando la instruccion es imperativa. Cabe recordar que
mucha de la publicidad que se consume es imperativa, aunque en el siglo xX1 poco
apoco se hacerealidad unrespeto al consumidor, sobre todo en entornos digitales.

El anuncio entrelaza el ciclo basico de una pareja: tener una pareja, rom-
pimiento y vuelta a encontrarse, lo que genera sentimientos que pueden re-
flejarse con la decision casi instintiva de tomar distancia como mecanismo de
sobrevivencia, de analisis paradecidir el mejor comportamiento o simplemente
sorpresa; estas acciones se insertan en el escenario de compra de su negocio y
sonrepresentaciones aprendidas en lainteraccion cotidianay son coordenadas
de actuacion en sociedad.
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Los seres humanos son animales de rituales, de acciones cargadas de signi-
ficados que rebasan un procedimiento para darle sentido con relacién a la so-
brevivencia de la especie. Los rituales son heredados y se transforman igual en
circunstancias del diaadiaenlosambientes analdgicos que en entornos digitales.
El anuncio refiere a uno de los nucleos de la sociedad: la familia, aunque segtin
puede ser una sola persona (INEGI, 2017). Por eso es interesante que el anuncio
remita a la costumbre de sus clientes de llegar a comprar en familia, como ritual
que también es observado en grandes supermercados; asi que el acto de comprar
esta cargado de significados que rebasan el acto de compra.

En los tiempos actuales, la mercadotecnia insiste en la necesidad de poner-
se en el lugar del otro, de mostrar empatia, de generar el engagement, aqui un
ejemplo sencillo de la capacidad de produccién del texto desde el conocimiento
cotidiano; de ahi la relevancia del anuncio.

Restaurante se depide

IMAGEN 4. RESTAURANTE SE DESPIDE

Trattoria.
4)12100”“”'

Después de tantos afos y momentos de satistaccion,
hemos tomado la dificil decision de cerrar nuestra sucursal
de condesa. No queremos dejar de agradecer a nuestra
hermosa familia de clientes y colaboradores que nos
acompanaron y formaron parte de este gran lugar,

Cerrando nuestras puertas y abriendo camino hacia
nuevas oportunidades para seguir ofreciéndoles la mejor
experiencia, calidad y servicio.

[De nuevo, muchas gracias condesal!

Estate pendiente de nuestras nueva ubicacion

iSeguimos abiertos en nuestra sucursal de
Interlomas!

CREDITO: SD NOTICIAS, 2020.
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TABLA 3. RESTAURANTE SE DESPIDE

COGNITIVO

LINGUI{STICO

EPISTEMOLOGICO

SEMIOTICO

ANTROPOLOGICO
CULTURAL

CIENTIFICO
PROFESIONAL

Representacion
de la realidad:

Trattoria: de
restaurante a
fonda.

Fonda: espacio
de cercania entre
personas.

Tiempo lineal y
no lineal.

Acciones de
personas como
constructoras.

Instrucciones en
imperativo sobre
comportamiento
enel
establecimiento
comercial.

Mantenga: debido a
que lafila se mueve
al seratendidosy
eso lleva a reducir
la distancia entre
clientes.

Para la
comprensién:
asegura dirigirse
desde una situacién
comn, sabida

por todos: pareja-
rompimiento-
expareja-nueva
pareja.

Supuesto de
pareja, desde quien
escribe.

Tiempo pasado y
presente.

Representacion
delatomade
distancia desde
el conocimiento
cotidiano del
"después” del
rompimiento de
pareja.

Aln se tienen
sentimientos hacia
esa persona.

Espacio de
comercio: con orden
para el bien comun.

Alas afueras del
negocio, enla
ruta de andar del
cliente.

Destaca tipos de
letras:

e Nombre del
restaurante

e Descripcion de la
situacion

e Agradecimiento

e Estar pendiente

e En letra mas
grande: sucursal
abierta

Colores sobrios

y sobre éste la
calidez del tiempo
compartido

y a sequir
coincidiendo.

Espacio de convergencia
en determinado
tiempo, con propésitos
instrumentalesy
emotivos.

Rituales de comercios:
satisfaccion como
motivacién a continuar.

Cierre de un ciclo, cargado
de significaciones
positivas en tanto

otras oportunidades o
terminacion de una.

Trayecto compartido:
clientes y trabajadores.

Familia como una de las
tribus de la cual se forma
parte como incluyendo
colaboradores.

Condes, espacio
particularmente cargado
de significados.

Seinvita a seguir
coincidiendo en
otros lugares
para beneficio
del negocioy
clientes como
familia.

Engagement
construido a lo
largo del tiempo,
coincidencias,
afectos y servicio..

FUENTE: ELABORACIGON PROPIA.

La traduccién de trattoria es fonda; en el contexto cultural mexicano fonda tiene
varios significados dependiendo de grupos sociales y sus juicios previos, en tanto
que una fonda puede ser ese lugar frecuente, amigable y calido en el acto social
sustantivo de comer y coincidir, pero también significa un lugar de baja calidad
paraotros consumidores. En este caso, la combinacién de nombre, idioma extran-
jeroy la historia compartida con clientes y colaboradores, transforma de facto al
restaurante en un espacio que se frecuenta, amigable, calido y con rica comida;
por eso la relevancia de analizar los anuncios como evidencia de trayectorias
sociales mediadas por el lenguaje e inmersos en sistemas en donde las acciones

humanas determinan o condicionan.
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En las tribus, la comunicacion es fundamental para mantener y alimentar los
tejidos sociales que dan sentido alaviday a ello se agregan prop6sitos comercia-
les como parte de los recursos parala sobrevivencia econdmica del negocio. Esun
anuncio cimentado en experiencias compartidas donde el tiempo no es marcado
por el reloj ni el calendario de forma lineal, sino por los sucesos valiosos compar-
tidos en el espacio del negocio comercial; el tiempo, las acciones y objetos como
las personas les son asignados multiples significados.

A los significados asignados al texto y sus lectores debe agregarse un ele-
mento de andlisis desde la antropologia cultural porque en la Condesa conver-
gen el siglo xviil y en siglo xxI, donde familias, transeuntes, turistas, politicos,
intelectuales y muchos otros, construyeron un espacio que muchos seguidores
de las redes sociodigitales y marketing digital quisieran replicar de forma in-
mediata.

iNo laser!

IMAGEN 5. iNO LASER!

CREDITO:
BACQUERIE, 2020.
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TABLA 4. iNO LASER!

ANTROPOLOGICO

CIENTIFICO

COGNITIVO LINGUISTICO EPISTEMOLOGICO SEMIOTICO CULTURAL PROFESIONAL
Frontal:parte Conjunto de Correctamente Subrayados Rechazo al Accién como
sustantiva del palabras que como criterio amarillos para protocolo. apego a las
cuerpo. enuncian de verdad enfatizar el mensaje. recomendaciones

‘ enfermedades. procedimental. A Interaccion médicas,
ReprefentaC|ones . Color oo como mediada por gubernamentales
de dafio, Ir'1fr'ar'r0Jo como Protoco_lo:_ amenaza. instrumento y de comercio.
enfermedad y sindnimo de dafiino. | procedimiento. Acto de apuntar con | desconocido.

muerte vinculadas
al color rojo.

Laser:
representacion
alimentada
por discurso de
décadas atrés
como daiiino.

Partes del cuerpo
que pueden
enfermarse.

Rodillas:quizas
poblacién adulta
mayor.

Céncer: enfermedad
mas frecuente casi

sinénimo de muerte.

Afirmaciones
en negativo sin
evidencias de
verdad.

Permita: invitacion a
colaborar.

Laser: herramienta
de ficcion.

Consecuencias del
uso del laser.

Argumento
cientifico
traducido
alenguaje
cotidiano.

uninstrumento en
contexto violento.

Anuncioala
entrada, ubicacion
adecuada para
aplicacion de
protocolo.

Lo que se anuncia
no necesariamente
se procesa con
significados
esperados.

Ausencia de
experiencias con
herramientas
tecnoldgicas como
el termémetro
frontal.

Ciertos niveles
socioecondmicos
con pocas o nulas
experiencias
previas con laser
infrarrojo.

Argumentacién
con propdsitos
comerciales y salud
de personas.

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Dos diferencias sustantivas con relacidn a los anuncios revisados hasta este mo-
mento: primero, el argumento cientifico que presenta plasmado en lenguaje co-
tidiano, por estar escrito de forma afirmativa y contundente con el propdsito de
convencer al cliente de realizar el procedimiento para que los comercios puedan
trabajar. Convencer, no con evidencias de laboratorio porque el escenario es otro.

Llama la atencidn los efectos dafiinos que tiene el termémetro frontal infra-
rrojo desde el conocimiento cotidiano de grupos sociales, por eso es valiosa la in-
formacién que presenta sobre enfermedades y consecuencias enlistadas, porque
resultan de la experiencia de utilizar la herramienta con clientes y sus expresio-
nes ante dicha situacidén. Lalista es ilustrativa de experiencias con el laser, porque
el acervo social de conocimiento lo etiqueté como dafiino.

Cabe sefialar que no se utiliza la palabra ignorante ya que el conocimiento co-
tidiano responde a las experiencias de vida, objetivos, prioridades y entornos; si
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fuese asi,las personas que viven enlas ciudades serian “ignorantes” al desconocer
como cosechar el maiz.

Las supuestas enfermedades contrastan con la redacciéon del anuncio porque
sus términos formales “termodmetro frontal infrarrojo”, corresponde a un disefio
formal en impresora. Sin embargo, teje puentes entre las realidades y prejuicios
de los grupos sociales de sus clientes, porque la lectura es un acto que involucra
actores comunicativos en un espacio intersubjetivo (Habermas, 1999).

Antes de pasaral dltimo anuncio, esimportante tener presente el razonamien-
to inclusivo, donde cada caso aporta ala comprension del fenémeno de anuncios
en establecimientos comerciales que tejen certezas en tiempos de incertidumbre
porque las situaciones vivenciada no se apilan, sino que construyen redes de re-
presentaciones cognitivas transformadas en herramientas de interaccion.

Hasta que nos mate

IMAGEN 6. HASTA QUE NOS MATE

CREDITO: CARTULINAS
FLUORESCENTES, 2020.
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TABLA 5. HASTA QUE NOS MATE

COGNITIVO

LINGUISTICO

EPISTEMOLOGICO

SEMIOTICO

ANTROPOLOGICO
CULTURAL

CIENTFICO
PROFESIONAL

Informar al "otro”
como parte del
ciclo comercial.

Concepcidn de
tiempo: hasta.

Nos mate:
agente externo
imposible de
matar.

Redaccion de
"usted”: respetoy
muestra de verdad.

Texto en plural.

Estaremos:

indicativo, presente.

Laborando:
trabajando para el
“otro”.

Coronavirus y no
COVID-19.

Causa efecto de
mantenerse en el
trabajo y fuera de
casa.

Afirmacién
categorica del
compromiso
adquirido.

Muerte: concepto
de término de
tiempo.

Anuncio "fuerte
yclaro"enel
escenario de un
mercado.

Brazo de color de
piel morena.

Muestray
demuestra un
comportamiento.

Escrito a mano.

Tamafio de letra
no corresponde
precisamente ala
importancia, sino
al espacio de la
cartulina.

Estimado cliente:
empatia y respeto.

Exponerse a la
muerte.

Juntos ante el
coronavirus.

Tribu que se
concentra frente al
enemigo.

Mercado como
espacio de
convergencia de
tribus e intercambio
de bienes.

Muerte
representada por el
coronavirus.

Consecuencias
de mantenerel
servicio como

profesionales.

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

El11 de febrero del 2020, la Organizacion Mundial de Salud determin6 el nombre
de covip-19 (Redaccion BBC - Mundo, 2020); sin embargo, los medios de comu-
nicacion tradicionales y digitales incluyendo las redes sociodigitales difundieron
nombres del virus conforme transcurria el tiempo y los grupos sociales aprendie-
ron y otorgaron significados apoliticos y sentido del humor.

Una de las contradicciones que enfrenta la especie humana es resguardarse
para sobrevivir o salir y exponerse a la muerte, pero entre un punto y otro estan
los requerimientos del capitalismo transformado del siglo xx1, donde para vivir
es necesario salir de espacios seguros para tener dinero y adquirir productos
indispensables. Una compleja relacion causa-efecto.

Las tribus han aprendido a lo largo de los siglos que es mas probable sobre-
vivir juntos y también es la mejor forma de enfrentar al enemigo, a la muerte
porque son los “otros” quienes dan sentido a la vida. Los vendedores del puesto
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del mercado han tomado la decisién de enfrentar la muerte a cambio de trabajar
y tener ingresos; y ante este peligro es indispensable que los clientes conozcan
su decisién para mantener la relacién de sobrevivencia entre ambos grupos:
vendedory cliente.

ANALISIS Y DISCUSION

Con base en el andlisis de los letreros de comercios en tiempos de la pandemia,
se tiene un punto de partida para comprender e interpretar procesos de comuni-
caciéony acuerdos en el “aquiy ahora” en contextos que potencian la solidaridad,
accidn, sentido de pertenencia e identidades, asi como de la mercadotecnia.

El andlisis de discurso de letreros esta ubicado entre las etapas 3 de ajuste y el
establecimiento de nuevas rutinas, y la etapa 4 de aclimatacién a las restricciones
y nuevas rutinas y bajo la preocupacion sobre la violencia en el pais. En este mar-
co, se presentaron evidencias de construcciones discursivas dirigidas al cliente y
la familia como tribu con propdsitos de comunicacién diversos, desde la llamada
de atencidn al cliente por verse expuesto al peligro hasta la decision de aceptar la
muerte por la coviD-19. La construccion discursiva se apoya en elementos semié-
ticos que facilitarian la comprension por parte del cliente desde su cotidianeidad,
rebasando el propdésito comercial de un anuncio en un local o espacio vinculado
con el intercambio de bienes y servicios.

Las representaciones cognitivas de enfermedad, distancia, pareja, un adiés,
salud, familia, tribu, entre otras, se insertan en el contexto covibD-19, tienen como
propdsito la sobrevivencia y salud fisica y animica incluyendo la econémica, de
uno y de todos, donde personas y organizaciones aprenden vivencias, cambian
pautasde comportamientoy mediaciones simbdlicas. Por supuesto,ainno puede
afirmarse que los cambios son transformaciones que pasen de acciones a habi-
tos y de ahi a costumbres que modifiquen sustancialmente la vision de mundo,
pensando en no contaminar tanto al planeta y como sistemas al reorientar la
convivencia cara a cara y mediada por la tecnologia.

Laposibilidad de ser sensible ante la situacion de nosotros y de los otros tiene
la alternativa de disefiar en interaccion fisica y digital, un compromiso mas dura-
dero porque definitivamente en estos meses se tienen ejemplos de las acciones
mas amorosas y crueles de la humanidad (Sagan, 1986).
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CONCLUSIONES

El andlisis de un suceso comunicativo debe realizarse entre alejamientos y acer-
camientos, entrelazando las dimensiones y elementos como se propuso en este
articulo para tener una imagen de la realidad lo mas objetiva posible, es decir,
lo mas cercana a la realidad misma; lo que permite comprender como acciones
cotidianas trascienden un pragmatismo y construyen sentido de vida y esperanza
aun en ambientes tan amenazantes como la pandemia de coviD-19.

Otras investigaciones que pueden realizarse, considerando los resultados de
este andlisis son, por ejemplo: insertar los anuncios en contextos mas amplios
que analicen el alcance de los textos como construcciones de imagenes de la rea-
lidad en el marco de la mercadotecnia y recolectando datos de interpretaciones
de vendedores y clientes para comprender los letreros no solo del objeto mismo
de comunicacion sino también de los actores, contextos, visiones de mundo y
sistemas involucrados.

Las investigaciones pueden contemplar los siguientes elementos desde el ra-
zonamiento inclusivo.

FIGURA 6. ELEMENTOS POR ANALIZAR EN UN ESCENARIO
MAS AMPLIO DE LA INTERACCION COMUNICATIVA

“Certezasen la
Vida

Interaccion en
ambientes

Acciones/Tacticas
de acercamiento

Comprensién
Interpretacion

Experiencias

Comunicativo compartidas

Publicitario

~ Producto
de la situacién

Imagenes de Aprehensién

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Es indispensable analizar, comprender y como desde la vida cotidiana los anun-
cios en locales comerciales pueden generar aprendizajes que contribuyan a una
sobrevivencia de la especie humana; esa es la tarea pendiente.
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