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RESUMEN

En un mundo globalizado y globalizante, el inglés ha logrado imponerse en varios ambitos y
se ha consolidado como la lengua global por excelencia, ampliamente utilizada en las
comunicaciones internacionales, los negocios, el mundo académico, el ambito tecnolégico y

el ambito educativo (Crystal, 2003).

La ensefanza del inglés se ha convertido en una industria masiva y la lengua inglesa en un
producto en si mismo, que puede comprarse o venderse de acuerdo con las reglas del
mercado (Gray, 2012). La publicidad ha ayudado en gran medida a la promocién y venta del
inglés como lengua extranjera en todo el mundo. El discurso publicitario que vende la
ensefanza del inglés promueve una representacion de esta lengua como mercancia
comercializable, y explota el valor simbdlico que asocia determinada lengua con ciertas
cualidades; en el caso del inglés lo representa como un medio necesario para comunicarse
en el mundo global (Cameron, 2012) y como una herramienta indispensable para competir
en el mercado laboral y lograr el “ascenso econdmico” (Bori, 2020; Kubota, 2011; Martin
Rojo, 2020).

El objetivo general del presente estudio es investigar como se construye discursivamente el
inglés como lengua extranjera en la publicidad grafica de institutos privados de lengua
inglesa en Uruguay. Apoyandome en el Analisis Critico del Discurso y el Analisis Multimodal
del Discurso, analizo un corpus de 138 avisos graficos de publicidades de ensefanza de

inglés en el periodo 1990-2018.

El analisis evidencia que el inglés como lengua extranjera en la publicidad grafica se
promueve a través de discursos neoliberales e imperialistas-culturales que venden la lengua
apelando a argumentos utilitarios (por ejemplo, ventaja laboral y asenso econdémico) y
argumentos nativistas y culturistas que apelan a la necesidad de “consumir” la lengua y
cultura meta. Esto se canaliza a través de diversas estrategias discursivo-publicitarias mas
o0 menos explicitas, como el endorsement, los testimoniales, la funcionalizacién y la

nominacion de los actores sociales representados, entre otros.

Los resultados contribuyen a los antecedentes locales, que han investigado la promocion
del inglés en el discurso de: los programas educativos (Canale, 2015; La Paz Barbarich,
2012), las noticias nacionales (Canale y Pugliese 2011) y las actitudes y opiniones de

usuarios de la lengua (Canale, Pugliese y Ruel 2013; Lopez 2013).

PALABRAS CLAVE: discurso, multimodalidad, inglés como lengua extranjera, publicidad



ABSTRACT

In a globalized and globalizing world, English is considered the “global language” per
excellence, and dominates domains such as technology, communication, international

business, academia and education (Crystal, 2003).

Teaching English as a Foreign Language (TEFL) has become a massive industry, turning
the language into a commodity that can be bought or sold according to the rules of the
market (Gray, 2012). Advertising TEFL has played an important role in the promotion and
merchandising of English worldwide. TEFL advertising discourse reinforces representations
of English as a market product and symbolically presents it as a tool for global
communication (Cameron, 2012), which is necessary for individuals to be able to compete in
the labor market and to achieve financial success (Bori, 2020; Kubota, 2011; Martin Rojo,
2020).

The main goal of this research study is to examine how the English language is discursively
constructed in print advertising offering English language teaching courses in private
language institutes in Uruguay. Drawing on Critical Discourse Analysis and Multimodal
Discourse Analysis, | analyze a corpus of 138 print advertisements which were produced in
Uruguay between 1990-2018.

The analysis shows that the English language is promoted by drawing on neoliberal and
cultural-imperialist discourses that sell the language with utilitarian, nativist and culturist
arguments, appealing for the audience’s the need to “consume” the language and its culture.
This becomes instantiated by -more or less explicit- discursive and advertising strategies,
which include: endorsement, testimonials, nomination and functionalization of represented

social actors, among others.

Findings contribute to previous local research that examined the TEFL discourse in
language education programs (Canale, 2015; La Paz Barbarich, 2012), national news
discourse (Canale & Pugliese 2011) and attitudes to language and opinions by language
users (Canale, Pugliese y Ruel 2013; Lopez 2013).

KEY WORDS: discourse, multimodality, English as a foreign language, advertising
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CAPITULO 1: INTRODUCCION

En mi rol de docente de inglés como lengua extranjera siempre me ha interesado
estudiar diversos temas vinculados con la adquisicidon y la ensefianza de la lengua
desde perspectivas sociales y culturales que incorporen una dimension critica de
analisis, de manera de reflexionar sobre fendmenos y procesos que muchas veces
estan altamente naturalizados y, por ello, damos por sentado en la vida cotidiana.
Debido a mis estudios previos en el ambito de la comunicacion social, también he
sentido curiosidad por estudiar temas relacionados con el marketing, la publicidad y
las estrategias de venta de los productos de consumo masivo. El discurso
publicitario es un ambito clave para entender la naturalizacién de ciertos discursos,
fendmenos y procesos sociales ya que, de hecho, muchas veces la publicidad hace

uso de ellos para vender un producto o promocionar una ideologia.

Es por tales motivos que tengo interés en combinar mi conocimiento en el area de la
comunicacién social y la ensefianza de lenguas para investigar en el area de la
publicidad y la propaganda linguisticas (Bein, 2006) y, en particular, los discursos
que se utilizan para promocionar los cursos de inglés como lengua extranjera en la

publicidad uruguaya.

En esta tesis estudio los discursos a través de los cuales se promueve y se vende el
inglés como lengua extranjera en publicidades graficas de institutos de lengua en
Uruguay. Para ello, he tomado como referencia un periodo considerable de tiempo,
desde 1990 a 2018, de manera de poder identificar qué discursos se asocian al
aprendizaje y a la ensefianza del inglés como lengua extranjera y como estos

discursos han ido cambiando o se han mantenido con el transcurso del tiempo.

Este objetivo general lo canalizo a través de tres objetivos especificos: el primero
consiste en identificar y analizar cuales son los argumentos de promocion del inglés
en la publicidad de venta de la lengua en nuestro pais. El segundo objetivo consiste
en analizar como se construyen estos argumentos, prestando atencion a, por
ejemplo, quiénes son los actores sociales representados en estas publicidades y
qué implicancias tienen en la manera en que se construye discursivamente el inglés

como lengua extranjera en la publicidad. Finalmente, el tercer objetivo es identificar



si estos discursos han variado a lo largo del tiempo y ofrecer una reflexion tentativa

sobre las potenciales causas de estos cambios.

1.1 Contextualizacion

El uso exclusivo de una sola lengua como vehiculo de comunicacion internacional/
mundial/ global ha sido un “ideal” presente en diferentes momentos de la historia y
del pensamiento intelectual (ver Eco, 1995; Pei, 1968). Las discusiones en torno a
las supuestas “necesidades” y las posibles “ventajas” de una lengua con tales
caracteristicas han apelado, a veces de forma explicita y otras tantas de forma
implicita, a diversas ideologias de la lengua, de la comunicacion y, en términos mas
generales, de la diversidad. A la promocion del uso de una lengua internacional/
mundial/ global generalmente subyace la nocién de que el empleo de una unica
lengua facilitaria la comunicacion internacional, la intercomprension cultural y las
transacciones comerciales globales, entre otras cosas. Sin embargo, la promocién
de una unica lengua como lengua internacional/ mundial/ global no siempre hace
explicitas otras cuestiones criticas, como las grandes asimetrias de poder entre
diversas lenguas y comunidades, las distintas probabilidades de proyecciéon de una
variedad linglistica como lengua internacional/ mundial/ global, las implicancias
ideolodgicas y culturales de la homogeneizacion linguistica en la ecologia de las
lenguas y en las comunidades, y el pasado colonial e imperialista que promueve

ciertas lenguas en detrimento de otras en la carrera por la globalizacion.

En el contexto actual de globalizacion, el avance tecnoldgico y el flujo —asimétrico-
de capitales y de individuos de un lugar a otro han reforzado fuertemente -y desde
varios ambitos- la idea de que es necesaria una lengua en comun para la
comunicacién a nivel mundial. En varios sentidos, la globalizacion ha transformado
los planos politico, social y econdmico y ha influenciado considerablemente
aspectos linguisticos y culturales. Segun la logica del discurso de la globalizacion,
cuando entran en contacto personas que hablan distintas lenguas y pertenecen a
lugares y culturas distantes, la comunicacion no solo exige compartir el mismo canal
sino también un cdédigo linglistico comun (Block y Cameron, 2002), motivo por el

cual, para este discurso, conocer la lengua del otro o tener una lengua en comun



resulta indispensable para que la comunicacion sea eficaz. En esta direccion, no
resulta casual la intensa promocién del uso del inglés en diversos ambitos politicos,
sociales, econémicos y culturales a lo largo del mundo, como una continuacion de
un proyecto histoérico-linguistico imperialista (Phillipson, 1992) y colonialista
(Pennycook, 1998).

El propio concepto de lengua global surge como consecuencia de ese tipo de
discurso de globalizacién, en tanto se entiende que una lengua alcanza dicho
estatus cuando desarrolla un rol especial en los sistemas educativos, cuando es
reconocida en varios paises y cuando ocupa un lugar destacado en las
comunidades (Crystal, 2003). Es en este sentido que la ensefianza de lenguas de
alcance internacional se convierte en una prioridad en el curriculum escolar de

diversos paises, muchas veces en detrimento de lenguas de menor alcance.

En esta misma linea, es ampliamente reconocido que el inglés ha logrado
imponerse en varios ambitos y ha naturalizado su uso como la lengua de la
competencia global (Piller y Cho, 2013). En cuanto lengua del capitalismo
(Cameron, 2012; Graddol, 2000), el inglés se ha consolidado como la lengua global
por excelencia, ampliamente utilizada en las comunicaciones internacionales, los
negocios, el mundo académico y el ambito tecnoldégico (Crystal, 2003). Dando
continuidad a su pasado de colonialismo e imperialismo linguisticos (Pennycook,
1998; Phillipson, 1992), la ensefianza del inglés como lengua extranjera se ha
expandido a nivel internacional, desplazando tanto a lenguas regionales o locales de
menor alcance como a otras lenguas internacionales (por ejemplo, el francés) que
en otros momentos historicos ocuparon un rol preponderante en esferas como la

diplomacia, la cultura y la ciencia (Phillipson, 1992).

Es importante sefalar que, evidentemente, la extensa promocion del inglés como
lengua extranjera a nivel global no esta relacionada con cuestiones estrictamente
linguisticas que distingan al inglés de otras lenguas, como la estructura gramatical,
su vocabulario y pronunciacion, sino que esta promocion tiene que ver con el poder
politico, econdmico, militar y tecnologico de las naciones asociadas a la lengua. En
particular, el poder del Imperio Britanico, en su momento, y luego el imperialismo
econdmico y cultural de los EE.UU., han logrado mantener e incluso incrementar el

estatus internacional de la lengua.



Siguiendo esta linea, no resulta extrafio que la ensefianza del inglés se haya
convertido en una industria masiva y que la lengua se cotice en el mercado como
cualquier otro bien de consumo. El inglés se ha convertido en un producto en si
mismo, que responde a las reglas del mercado y a la légica de compra-venta (Gray,
2012), promoviéndose como una lengua capaz de cumplir todos los propositos y
requisitos de la sociedad contemporanea, entre ellos aquellos que refieren a la
educacion (Phillipson, 1992). A todo esto se le suma el prestigio social, el
reconocimiento y los beneficios utilitarios que simbdlica —y materialmente- estan

asociados a su aprendizaje (Lee, 2015).

La publicidad ha ayudado en gran medida a la promocidon de estos discursos asi
como a la venta del inglés como lengua extranjera en todo el mundo. Por medio de
distintas estrategias que se esgrimen generalmente en el discurso publicitario, como
el endorsement (Tellis, 2005), las metaforas ontolégicas (Lakoff y Johnson, 1986), la
publicidad aspiracional (Block, 2012; Gascue, 2004), entre otras, los productores del
discurso publicitario venden al inglés como lengua util, necesaria e incluso
indispensable en el mundo actual. A pesar de lo anterior, son muy pocos los
estudios discursivos que analizan la promocion del inglés como lengua extranjera a
través de la publicidad comercial de instituciones educativas, mientras que hay
muchas mas investigaciones sobre la promocion de esta lengua en otros contextos.
En la préxima seccion realizaré un fugaz recorrido por algunos de los antecedentes
nacionales e internacionales que me permiten contextualizar esta problematica de

investigacion.

1.2 Antecedentes

En este apartado presento varios antecedentes que son de importancia para poder
enmarcar mi investigacion dentro del contexto nacional e internacional. En primer
lugar, realizo una breve revision histérica de la presencia del inglés como lengua
extranjera en la educacion uruguaya para luego hacer referencia a investigaciones
locales sobre esta lengua en contextos educativos y no-educativos. Finalmente,
realizo una mencion a las investigaciones a nivel internacional sobre la promocion

del inglés en diversos paises.



1.2.1 Breve reseia histoérica del inglés como lengua extranjera en Uruguay

Desde sus origenes como estado independiente y debido a la diversa composicion
de la sociedad, varias lenguas han coexistido en el Uruguay, pero con distintos
estatus y funcionalidades. En particular, la ensefianza del inglés como lengua
extranjera fue consecuencia de la migracion britanica en nuestro pais y de la
influencia de la cultura britanica a nivel internacional. La ensefianza de la lengua
comenzd a gestionarse primero en el ambito privado: las clases altas de la sociedad
uruguaya -hacia fines del siglo XIX y principios del XX- fueron el objeto principal de
la influencia britanica y “buscaron imitar algunos aspectos de su modo de vida. En
este sentido, la ensefianza de lenguas seria la primera puerta para cumplir este
propésito” (Klein, 2011:38). Surgieron asi instituciones privadas de ensefianza del
inglés como: British College, The English College, The English High School, The
English School, The English and French School, The International College,
Collegiate School for Girls, entre otros, ampliando también la oferta de la ensefianza
de inglés a mano de profesores particulares (Klein, 2011). Muchas de estas
instituciones tenian un rol cultural, ademas del rol linguistico de ensefianza de la

lengua, que se mantuvo también durante la primera mitad del siglo XX.

En el ambito educativo publico, la inclusion del inglés se oficializd primero en la
ensefanza secundaria -en la primera mitad del siglo XIX- junto con otras dos
lenguas: latin y francés (Canale, 2013), siendo esta ultima la mas popular entre los
estudiantes quienes podian optar por una de ellas de acuerdo a sus intereses. Hacia
fines del siglo XIX se reorganizo la malla curricular de lenguas extranjeras retirando

el latin y ofreciendo francés e inglés en Ciclo Basico e italiano en Bachillerato.

A partir de la segunda mitad de siglo XX, se permiti6 a los estudiantes de
Ensefianza Secundaria elegir entre inglés, aleman o francés, tres lenguas de
alcance internacional que eran baluartes de las sociedades modernas. Desde esa
época -y coincidiendo también con un incremento en el interés por la ensefianza y
aprendizaje del inglés a nivel internacional (Shin y Kubota, 2008)- el inglés comienza
a tener mayor incidencia en el sistema publico de ensehanza, comenzando a
desplazar a otras lenguas extranjeras que tradicionalmente habian gozado de mayor
popularidad y prestigio entre los estudiantes, como fue el caso del francés y del

italiano.



A partir de los 90, la consolidacion del inglés en la Ensefianza Publica es inminente.
En el afo 1996 se oficializa la obligatoriedad del inglés como lengua extranjera en
Ciclo Basico (Canale, 2011b). Este hito en la ensefianza de lenguas extranjeras en
Uruguay se enmarca dentro de un contexto educativo regional que promocionaba al
inglés como lengua global, estableciendo su obligatoriedad en los paises del
MERCOSUR". Esta politica linglistico-educativa de fuerte promocién del inglés en
Ensefanza Secundaria estuvo acompafada por la implementacion de varios planes
pilotos en Ensefianza Primaria, aunque el ingreso sistematico del inglés en este

nivel fue mas tardio.

Las propuestas sistematicas para ensefar inglés en Ensefianza Primaria publica
comenzaron a surgir hacia fines del siglo XX y principios del siglo XXI, cuando se
aplicaron varios planes para la introduccién de esta lengua: el programa Inglés en
Escuelas Publicas (1993), el Programa de Inmersion Parcial en Inglés (2001), el
Programa de Ensefianza de Inglés por Contenidos Curriculares (2006), el programa
Ceibal en Inglés (2012) y el programa Inglés Sin Limites para escuelas rurales

(2018). Estos tres ultimos programas coexisten en la actualidad.

En el escenario educativo actual, la ensefianza del inglés constituye un elemento
fundamental tanto en el ambito publico como el privado. Esto queda demostrado por
la cantidad de horas que se dedican a su ensefanza en Educaciéon Primaria y
Educacién Secundaria y por la variedad de oferta de instituciones privadas dentro y
fuera del sistema educativo, como colegios bilingties espanol-inglés e institutos de la

lengua.

1.2.2 Estudios relacionados al inglés como lengua extranjera en el Uruguay

En nuestro pais contamos con varios antecedentes que resultan pertinentes para
esta investigacion, sobre todo en lo que respeta a la presencia del inglés como

lengua extranjera en diversos contextos.

En sus trabajos sobre el inglés en Educacién Secundaria publica y el imperialismo

linguistico, La Paz Barbarich (2012) realiza una revision exhaustiva de los planes de

" Ver Actas del Grupo de Trabajo sobre Politicas Linglisticas del MERCOSUR (n° 1/97)



estudio que han formado parte del curriculo de la Educacién Media en Uruguay para
estudiar cdmo el inglés ha ido penetrando y ganando espacios en relacién a otras
lenguas en la malla curricular. Del andlisis de este autor se puede observar como el
inglés fue ganando terreno no solo en la cantidad de afos en que se ensena (en
toda la malla curricular de Ensefianza Secundaria) sino también en la cantidad de
horas de clase que se asignan a su aprendizaje (sustancialmente mayor en
comparacién con otras lenguas). Entre los hallazgos de La Paz Barbarich se
advierte que el inglés, por distintos motivos, fue ocupando cada vez mas espacio en
detrimento de otras lenguas que también habian tenido un rol preponderante en la

ensefianza, como el caso del italiano y el francés.

Por su parte, Canale (2009, 2010, 2011, 2013, 2015) analiza los argumentos que
aparecen de forma recurrente en el discurso publico estatal educativo y que
sustentan el rol hegemonico del inglés en la educacion a nivel nacional, asi como
también las representaciones sobre esta lengua en nuestro pais. El autor observa
coémo la presencia del inglés se justifica a través de determinados argumentos que
son recurrentes y que aluden a supuestos beneficios socioecondémicos, cognitivos y
tecnologicos. Estos argumentos son un reflejo de las representaciones de esta
lengua en la sociedad uruguaya, que es mayormente percibida como una lengua
practica y util. Se trata de argumentos que también circulan ampliamente en otros
paises. En particular, Canale (2015) encuentra que, en las ultimas décadas, las
politicas linguisticas estatales que sustentan el aprendizaje del inglés en Uruguay no
han cambiado sustancialmente en tanto todas contribuyen a la continuidad de esta
lengua en el curriculum escolar. Esto ha ocurrido tanto en los discursos de los
gobiernos de derecha de la década de 1990 asi como en el viraje a gobiernos de
izquierda en la primera década del siglo XXI. De todos modos, el autor si encuentra
que algunos de los argumentos que sustentan la promocién del aprendizaje de la
lengua si han cambiado para atender a las diferencias politico-ideoldgicas de estos

gobiernos.

Lopez (2013) realiza una exhaustiva investigacion sobre el lugar que ocupa el inglés
en el imaginario colectivo y las motivaciones que llevan a su aprendizaje. El analisis
de los resultados de una serie de encuestas realizada a montevideanos muestra

que existe una marcada tendencia a valorar positivamente el aprendizaje de lenguas



extranjeras en general como herramienta imprescindible en un mundo globalizado.
En esta direccidn, se valora el conocimiento de lenguas como posible puerta para
mejorar las oportunidades laborales y econémicas, favorecer el desarrollo personal,
cultural e intelectual y también para facilitar la comunicaciéon internacional e
intercultural. En el caso particular del inglés, la autora encuentra que los
montevideanos le atribuyen un valor particular a esta lengua dentro de las demas
lenguas extranjeras como instrumento imprescindible para ingresar al mercado de

trabajo y poder acceder a mejores empleos.

En lo que refiere a los medios de comunicacioén locales, Canale y Pugliese (2011)
analizan las representaciones y los discursos del inglés en la prensa uruguaya, que
refuerzan la conexion de esta lengua con el proceso de globalizacion y los fines
neoliberales del mercado global. El estudio consigna una presencia importante de
discursos sobre el inglés en la prensa uruguaya, que tienden a reproducir y reforzar
su valor dentro del mercado global de lenguas, aunque también consigna instancias
en que se presentan discursos mas criticos de esta lengua. Los autores observan
que la prensa recurrentemente utiliza dos tipos de imagenes para caracterizar al
inglés; por un lado, lo presentan como un invasor (imagenes bélicas) que ataca a
otras lenguas (entre ellas, el espafol) y, por otro lado, lo representan como un
organismo que goza de plena salud (metafora bioldgica) frente a otras lenguas que
“agonizan” o incluso mueren. Mientras que la imagen de la lengua inglesa como
invasora contribuye a la nocién de que es “extranjera” y que su relacion con otras
lenguas y culturas es violenta, la imagen del inglés como organismo vivo en plena
vitalidad contribuye a la nocién de su estatus global y a la idea de que goza de

mejores condiciones y cualidades que las demas lenguas extranjeras.

A pesar de estos antecedentes sobre el estatus y el rol del inglés como lengua
extranjera en el Uruguay, no hay hasta el momento investigaciones sobre la
promocién del inglés en la publicidad de la lengua ni sobre los discursos que se
emplean para vender esta lengua en publicidades referidas a las instituciones

educativas. Por ello, este es justamente el objeto de investigacion de mi tesis.

Asimismo, cabe destacar que estos antecedentes nacionales generalmente realizan
analisis textuales y/o discursivos enfocandose en aspectos verbales. Dicho de otro

modo, los antecedentes no analizan los recursos multimodales en general, por
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ejemplo las imagenes, o los espacios graficos en la construccion de significados. En
este sentido, el analisis multimodal aporta nuevas herramientas para examinar
textos masivos, como la publicidad desde una perspectiva integradora de los
distintos modos semidticos. Esto nos puede permitir obtener un panorama mas
acabado de la complejidad multimodal de los argumentos y discursos que se

emplean para promover y vender el inglés como lengua extranjera.

1.2.3 Estudios a nivel internacional

A nivel internacional hay una muy vasta bibliografia sobre globalizacién y lenguas;
autores tales como Kubota (2002, 2011), Gray (2012), Cameron (2012), Block
(2012, 2017), Fairclough (1989), Phillipson (1992), Pennycook (1996, 1998) y
Rajagopalan (2003), entre muchos otros, han investigado los efectos de la
globalizacion en la ecologia de las lenguas y también el caso puntual del inglés
como lengua global (Block y Cameron, 2002; Blommaert, 2010; Canale, 2010;
Crystal, 2003; Gray, 2010; Piller y Cho, 2013).

En lo que refiere a como el inglés se ha convertido en un producto y en un bien de
consumo, hay investigaciones de autores tales como Rubdy y Tan (2008), Block
(2017) y Cameron (2012) que analizan la promocion y venta del inglés como una
commodity, es decir como un objeto que se comercializa en el mercado y cuya

posesion acarrea determinados beneficios.

Con respecto a la promocién de cursos de inglés a través de la publicidad, hay
autores que investigan las técnicas publicitarias utilizadas por institutos de
ensefanza de inglés (Alimohammadi, 2013), las ideologias que subyacen en avisos
publicitarios en linea, los argumentos recurrentes que utilizan los institutos en sus
sitios de Internet (Lee, 2005) y la forma en que se presenta y vende el inglés ante la
audiencia (Alkhalil, 2018). Estos estudios comparten la idea de que a través de
diversas estrategias publicitarias se utiliza un discurso en comun que muestra al
inglés como una necesidad en el mundo actual ya que la lengua funciona como
herramienta para tener éxito en los negocios internacionales, en la apertura de
nuevas oportunidades y en el ascenso laboral. Sin embargo, como se menciond

anteriormente, no son tantas las investigaciones en este respecto.



Los argumentos de promocidn que se consignan en estas investigaciones no son
solamente utilizados por los institutos de ensefianza; de hecho hay una extensa
bibliografia que estudia los discursos e ideologias en otros tipos de texto, como los
libros de texto y los materiales de ensefianza (Babaii y Sheikhi, 2017; Bori, 2018;
Gray, 2010) que también han resultado relevantes para indagar cdmo se construye

la lengua inglesa como lengua extranjera y lengua global.

Teniendo en cuenta los antecedentes locales e internacionales que esbocé en esta
seccion, en el proximo capitulo presento el enfoque tedrico de la presente

investigacion.
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CAPITULO 2: ENFOQUE TEORICO

En este capitulo presento el enfoque tedrico en el que me apoyo para investigar
como se construye discursivamente el inglés en publicidades graficas de institutos
de ensefianza de nuestro pais en el periodo comprendido entre los afios 1990 y
2018.

El capitulo esta organizado en diferentes secciones en las cudles presento mi
enfoque, que se fundamenta en el Analisis Critico del Discurso y el Analisis
Multimodal del Discurso, y también las nociones de discurso, ideologia y poder,
discurso publicitario, publicidad de lenguas y la publicidad del inglés como lengua

extranjera.

2.1 Analisis Critico del Discurso

Como ya adelanté, mi investigacion se enmarca en el Analisis Critico del Discurso
(ACD), en tanto mi analisis del lenguaje -y de otros modos semibticos- presta
especial atencion a la relacion entre la creacion de significados y factores
contextuales e ideoldgicos. Si bien detallo la metodologia y las herramientas de
analisis en el Capitulo 3, considero relevante desarrollar en este apartado algunas
nociones fundamentales relacionadas con el ACD ya que esta corriente me permite
posicionarme dentro de un enfoque especifico de investigacion que aborda la

construccion de significados desde una perspectiva critica.

El ACD puede definirse como un programa de investigacion al que le interesa
analizar las relaciones de dominacién y poder que se manifiestan a través del
discurso. Del mismo modo, le interesa investigar como se legitima la desigualdad
originada por estas relaciones (Wodak, 2003). Este tipo de investigacion discursiva
estudia el (abuso del) poder social, la dominacién y el modo en que este poder es

ejercido y reproducido en la sociedad (van Dijk, 1996).

El foco principal para los analistas criticos del discurso es explorar como las
relaciones de poder se ejercen y se negocian en el discurso (Fairclough y Wodak,
1997). Es en este sentido que Fairclough (1989) asegura que no se puede separar

el discurso de las fuerzas sociales que operan sobre él ya que existe una relacién

11



directa entre las practicas sociales y los textos que las contienen: son precisamente
esas practicas las que habilitan y permiten que los discursos sean efectivamente
materializados en instancias puntuales (textos). Este autor concibe el discurso como
una dialéctica entre texto y practica, y es a través de esta dialéctica que se
producen y reproducen saberes sociales que apelan a ideologias, creencias,

normas y valores especificos (Pardo, 2013).

Si bien existen diversos enfoques dentro del ACD, todos coinciden en que el
discurso no puede concebirse de forma aislada o autébnoma, sino que debe
entenderse dentro del contexto social (Fairclough, 1995) para poder lograr una

interpretacion critica del discurso y de los procesos sociales.

Me interesa detenerme en este punto y desarrollar brevemente un concepto que
considero importante como es el de critica. Ser critico para el ACD, tal como lo
entenderé a lo largo de esta investigacion, implica desnaturalizar el lenguaje para
develar ideologias a través del interjuego de ausencias y presencias, suposiciones y
proposiciones que se materializan en los textos (Machin y Mayer, 2012). Es en este
sentido que Fairclough (1989:5) define el estudio critico del discurso como “the
processes of analyzing linguistic elements in order to reveal connections between
language, power and ideology that are hidden from people...it is often the smallest

linguistic details where power relations and political ideology can be found”.

Al mismo tiempo, la nocién de critica también debe entenderse como el resultado de
tomar cierta distancia respecto de los datos para poder enmarcarlos en el contexto
social mayor, sin necesariamente abandonar una postura politica sobre los

problemas sociales abordados.

Finalmente, la nocion de critica también se entiende como el ejercicio de autocritica
por parte del analista (Wodak, 2003), es decir, la reflexion sobre las propias

categorias y posicionamientos desde donde se “leen los datos”.

De lo anterior se desprende que entender el discurso de esta forma implica adoptar
una mirada critica frente al analisis de textos (ya sean escritos, orales, visuales),
una mirada que permite prestar atencion y develar las ideologias subyacentes en los
discursos y vincularlos con las practicas sociales que los contienen. En resumen, mi

interés por abordar esta investigacion desde la perspectiva del ACD radica en que el
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mismo constituye un espacio multidisciplinario que se articula con diversas teorias
(no necesariamente linguisticas) para reconstruir el contexto y asi poder estudiar,
analizar y explicar mejor su objeto de estudio. Mi objetivo, entonces, es estudiar las
publicidades graficas de promocion y venta del inglés como lengua extranjera,
atendiendo tanto a estas publicidades como textos concretos y también como parte

de una practica mayor, a saber, la practica publicitaria.

2.2 Analisis Multimodal del Discurso

Siguiendo a O’Halloran (2012), se puede afirmar que el Analisis Multimodal del
Discurso (AMD) constituye un marco emergente en el campo de los estudios del
discurso, ya que integra y sistematiza el estudio del lenguaje verbal con otros
recursos semioticos, tratando asi de elaborar herramientas que permitan describir la
relacion de los significados de una comunidad y sus diversas manifestaciones

semidticas (Kress, 2012).

El término “multimodalidad” refiere en particular al uso de “several semiotic modes in
the design of a semiotic product or event, together with the particular way in which
these modes are combined — they may reinforce each other, fulfill complementary
roles or be hierarchically ordered” (Kress y van Leeuwen, 2001:20). En este sentido,
quienes investigan el discurso multimodalmente intentan ofrecer un analisis que no
apunta exclusivamente a los recursos verbales sino que mas bien busca integrar
diversos recursos semiéticos para una comprension global de la construccion de

significados en el texto.

El punto de partida es la nocion de que los textos son siempre multimodales, es
decir, son productos semidticos que resultan de la coordinacion de diversos modos
y medios semioticos. Kress y van Leeuwen (2001) definen “modo” como el conjunto
de recursos semioticos (verbales, escritos, gestos, imagenes, musica, sonido, etc.)
que se utilizan en la produccion de discursos -y en todo tipo de interaccién- y que
permiten la representacion y la comunicacion de una serie de significados y valores
dentro de un contexto cultural determinado. A través del analisis multimodal es
posible ver como se utilizan estos recursos, qué uso se hace de ellos y cuales son

las motivaciones ideoldgicas para seleccionarlos. Por otro lado, “medio” es definido
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por estos autores como “the material resources used in the production of meaningful
products or communicative events” (Kress y van Leeuwen, 2001: 21). A modo de
ejemplo, el papel, la pantalla digital o cualquier otra sustancia material puede

eventualmente funcionar como un medio semidtico.

Dado que el corpus de mi investigacion esta compuesto por textos publicitarios, que
tienden a presentar una alta densidad visual, combinada con otros recursos como el
uso del espacio grafico y el lenguaje escrito, el enfoque multimodal resulta esencial
ya que me permite atender, por ejemplo, a como se plasman diversos medios,
modos y recursos semibticos en el género publicitario. Esto requiere entonces
considerar que no solamente los recursos verbales se encuentran organizados para
la representaciéon y la comunicacion sino también otros recursos semibticos cuya

seleccidn tiene implicancias en la construccidn de significados:

‘Like linguistic structures, visual structures point to particular
interpretations of experience and forms of social interaction...For instance,
what is expressed in language through the choice between different world
classes and clause structure, may, in visual communication, be expressed
through the choice between different uses of color or different
compositional structures. And this will affect meaning. Expressing
something verbally or visually makes a difference” (Kress y van Leeuwen,
2021:2).

En esta investigacion trabajo con el modelo de analisis que proponen Kress y van
Leeuwen (2021). El modelo se apoya fuertemente en la Linguistica Sistémico-
Funcional de Halliday (2014), como por ejemplo en la interpretacion de los textos
basada en una gramatica (no como categoria formal sino como organizacién de
recursos socioculturalmente disponibles para la comunicacién), entendiendo que
“‘grammatical forms are resources for encoding interpretations of experiece and

forms of social (inter)action” (Kress y van Leuween, 2001:1).

Dicho de otro modo, el modelo de Kress y van Leeuwen aborda una nocion situada
de “gramatica”. Los autores presentan una gramatica de la imagen que permite
describir e interpretar un texto multimodal de acuerdo a la experiencia y a las formas

de interaccion social que se construyen textualmente. En lo que respecta al modo
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visual, es importante tener en cuenta que la propuesta de los autores implica pensar
que la comunicacion visual también esta organizada a través de recursos y que,
entonces, se pueden identificar categorias similares a las de la gramatica verbal
(aunque no funcionen de manera idéntica), por ejemplo, en los textos visuales

también se pueden identificar participantes?, procesos?® y circunstancias®.

Teniendo en cuenta los aspectos antes mencionados, el AMD asume que el
discurso es una unidad portadora de mas de un sistema de signos (Pardo, 2013).
Para el caso puntual de mi investigacion, el analisis multimodal de los textos que
componen mi corpus implica considerar pequefias unidades multisemidticas de
significado que interactuan dentro de un texto multimodalmente denso, como el

publicitario.

A lo dicho anteriormente, se debe agregar que el AMD puede compartir varios
puntos con la agenda de investigacion del ACD, en tanto puede orientarse a develar
los sistemas ideoldgicos que guian toda actividad comunicativa humana, incluyendo
en el analisis no solamente el lenguaje verbal sino también otros modos a través de
los cuales se construyen significados y discursos en sociedad. Es en este sentido,
se puede pensar en un analisis multimodal critico del discurso (Machin y Mayr
2012).

2.3 Discurso y texto

Hasta aqui se presentd el abordaje general de la investigacion, desde el ACD vy el
AMD. Ambos acercamientos implican tomar el texto —y el discurso- como unidades
de analisis. Por ello, en este apartado defino estos conceptos segun los entiendo en

la investigacion.

2 Los participantes involucrados en un mismo evento comunicativo pueden ser interactivos o
representados. Kress y van Leeuwen (2021:114) definen a los participantes interactivos como los
productores y la audiencia real del texto. En este caso, serian quienes disefian la publicidad y el
publico que la lee, respectivamente. Por otro lado los participantes representados son los actores
sociales que se representan textualmente (Kressy van Leeuwen, 2021: 114).

3 Los procesos (también llamados acciones sociales, eventos o practicas sociales) son “socially
regulated ways of doing things” (van Leeuwen, 2008:6).

4 Diversas situaciones en las que los participantes llevan a cabo sus procesos (van Leeuwen, 2008).
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El discurso es una nocion polisémica ya que se puede pensar que existen tantas
definiciones como autores y tradiciones de andlisis (lfiiguez Rueda, 2003). De

hecho, el término puede emplearse en:

“el habla corriente para referirse a enunciados solemnes (“el presidente
dio un discurso”), o peyorativamente para palabras sin consecuencia
(todo eso son discursos). Este término también puede designar cualquier
uso restringido de la lengua (“el discurso islamita”, “el discurso politico”, el
discurso de la administracion”, “el discurso polémico”, el discurso de los
jovenes). En este uso, «discurso» es constantemente ambiguo porque
puede designar tanto al sistema que permite producir un conjunto de
textos corno ese mismo conjunto: el «discurso comunista» es tanto el
conjunto de los textos producidos por los comunistas corno el sistema que
permite producirlos, a ellos y a otros textos calificados de comunistas”

(Maingueneau, 2009: 41).

A pesar de las distintas acepciones que se presentan en la cita -y de muchas otras
que circulan en la disciplina, en general las nociones de discurso coinciden en
pensar que este concepto implica “the social activity of making meanings with
language and other symbolic systems in some particular kind of situation or setting”
(Lemke, 2005:5). Esto indica que el discurso es un fendmeno practico, social y
cultural, es decir, una forma de accién social donde los usuarios del lenguaje
realizan actos sociales y participan en interaccién social. El discurso implica, en
definitiva, el uso real de la lengua —y de otros sistemas semioticos- por locutores
reales en situaciones reales (van Leeuwen, 1996, 2000) y a distintas escalas

sociales. En esta linea, Kress y van Leeuwen (2001:4) definen al discurso como:

“socially constructed knowledges of (some aspect of) reality...developed
in specific social contexts and in ways which are appropriate to the
interests of social actors un these contexts, whether these are very broad
contexts (Western Europe) or not (a particular family), explicitly
institutionalized contexts (newspapers) or not (dinner table

conversations)”.
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Para el analista critico del discurso, es importante investigar como el discurso, como
conocimiento socialmente construido y compartido, se cristaliza en textos concretos,
como constituye practicas sociales mayores y, sobre todo, como a través del
discurso se legitiman, reproducen y/o transforman dichas practicas (Machin y van
Leeuwen, 2007:60).

De lo dicho anteriormente se desprende que el texto mantiene cierto vinculo con el
discurso, pero no son necesariamente lo mismo. Siguiendo a Fairclough (1989),
entiendo que el texto es la materializacion o cristalizacidon del discurso oral, escrito o
multisemidtico. El discurso, por otro lado, forma parte del proceso o practica social
en la cuales se producen estos textos. Por ello, Fairclough (1989) plantea el
discurso como una dialéctica entre texto y practica, entre proceso y producto, entre

las estructuras del discurso y las estructuras sociales.

Por su parte, Lemke (2005:5) afirma que los discursos producen textos que seran de
alguna manera similares en significados, contextos, valores, actitudes, o estructuras,
pero que al mismo tiempo seran diferentes ya que cada uno de ellos es unico, por lo
tanto las nociones de texto y discurso -vistas desde esta perspectiva- son
complementarias. Es decir, la relacion entre discurso y texto implica siempre una

tension entre la creatividad y la reproduccion.

A lo largo del capitulo 4 analizo textos publicitarios para estudiar como se construye
discursivamente el inglés en la publicidad de institutos de ensefianza de esta lengua
en Uruguay. Esto implica atender tanto al texto (materializacién) como al discurso
(proceso). Entiendo la nocion de construccidn discursiva como el proceso por el cual
el productor o los productores del discurso (Kress y van Leeuwen, 2001) toma/n
decisiones sobre el contenido, la forma y el propédsito de lo que va/n a comunicar a
su audiencia, al mismo tiempo que construye/n una imagen de si mismo/s, de su
interlocutor y del mundo. Al decir de Charaudeau (2004), el sujeto enunciador —pero
para nuestros propositos también el “productor del discurso” en un sentido mas
amplio- selecciona los modos, los temas y organiza la escenificacion material del

acto de comunicacion.
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2.4 Ideologia y poder

Dos conceptos sociales que se encuentran intimamente vinculados con la agenda
de investigacién del ACD son los de ideologia y poder. En este apartado realizo una
breve referencia a cada uno de ellos, en funcién de como los voy a entender a lo
largo de mi analisis. No pretendo realizar un recorrido histérico ni disciplinar de
ambos términos, que son ampliamente usados en las ciencias sociales, sino que

mas bien mi objetivo es explicar como los considero en esta investigacion.

2.4.1 Ideologia

El concepto de ideologia es tan vasto como el numero de disciplinas y miradas
desde donde se lo aborda. De hecho, Thomspon (1990:5) plantea que el concepto
de ideologia es por definicibn ambiguo e historicamente dificil de definir, ya que esta
vinculado con las formas simbdlicas de representar la realidad y los procesos

sociales.

Para Eagleton (1997:24) una de las definiciones fundamentales de ideologia esta
relacionada con la legitimacién del poder de un grupo o clase dominante, y es
mediante el discurso que se sostienen esas relaciones de dominacion. Dicha
definicion de ideologia es operativa para el ACD ya que nos permite pensar que las
élites —como los medios de comunicacion- y sus discursos —como por ejemplo el
discurso publicitario, entre otros discursos mediaticos- tienen cierto poder social y

también esgrimen estrategias para mantenerlo (van Leeuwen, 2009).

Complementariamente a la definicion de Eagleton, Fairclough (2003:9) define la
ideologia como “representations of aspects of the world which can be shown to
contribute to establishing, maintaining and changing social relations of power,
domination and exploitation”. De este modo, queda en evidencia el rol de la
ideologia en los procesos histéricos y sociales, en lo que el discurso puede jugar un
papel clave ya sea reproduciendo o transformando practicas y relaciones sociales.
La definicibn de Fairclough puede vincularse con la de Althusser (1984), quien

define la ideologia como un sistema de representaciones (imagenes, mitos, ideas o
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conceptos, segun los casos) dotadas de una existencia y de un papel histérico en el

seno de una sociedad dada.

Para el ACD, es particularmente importante tener presente el nivel, alcance o
dominio social de las ideologias. En esta direccion, van Dijk (1998:135) asegura que
“‘ideologies are not merely sets of beliefs, but socially shared beliefs of groups.
These beliefs are acquired, used and changed in social situations, and on the basis
of the social interests of groups and social relations between groups in complex
social structures”. Estas creencias fundamentales no solo forman la base de las
representaciones sociales de un grupo sino que también definen en gran medida su
identidad. En este sentido, van Dijk (2003:77) indica que la mayor parte de nuestra
ideologia proviene en una etapa temprana de la vida de escuchar a otros miembros
del grupo. Posteriormente se “aprende” ideologias en la escuela, con los amigos y
colegas, a través de la publicidad, los periodicos y la television, entre otros, a los
cuales mas recientemente se podrian agregar las redes y otras formas digitales de
comunicacién social. En esta direccion, el autor le otorga un rol preponderante a los
medios de comunicacion como constructores de ideologia en la sociedad actual,
adjudicandoles la etiqueta de ser una de las instituciones mas influyentes de las
sociedades modernas. Dentro de este rétulo de “medios de comunicacion” entran
variados tipos de discurso (informacién, noticia, etc.), entre ellos, también, el

discurso de la publicidad, que es de interés para este trabajo.

2.4.2 Poder

Poder e ideologia estan relacionados en la medida en que la ideologia legitima el
poder de un grupo o una clase dominante (Eagleton, 1997); es decir, “each social
group or formation that exercises a form of power or domination over other groups
could be associated with an ideology that would specifically function as a means to
legitimate or conceal such power” (van Dijk, 1998:140). En esta sentido, Foucault
(1976, 1979) senala que el poder plantea relaciones entre sujetos y para ejercerlo
se emplean técnicas de amaestramiento y procedimientos de dominacién, que

pueden ser mas o0 menos explicitos.
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Dentro del ACD, el poder puede entenderse, por un lado, en términos de asimetrias
entre distintos grupos, entre los participantes de los eventos discursivos y, por otro,
como la capacidad desigual de controlar cémo los textos son producidos,
distribuidos y consumidos en contextos socioculturales particulares (Fairclough,
1995), es decir, como un tipo especifico de relacion social y discursiva entre grupos
(van Dijk, 1998).

El poder se legitima por vias diferentes “promocionando creencias y valores afines a
él, naturalizando y universalizando tales creencias para hacerlas evidentes y
aparentemente inevitables, denigrando ideas que puedan desafiarlo, excluyendo
formas contrarias de pensamiento” (Eagleton, 1997:24). Estas relaciones de
dominacién, poder y control se expresan, entre otras cosas, a través del lenguaje y
al asumir que las relaciones de poder tienen una dimension discursiva (Wodak,
2003) se debe entonces estudiar como se transmiten o se materializan a través del

discurso (Machin y Mayer, 2012).

De lo dicho hasta el momento se desprende que los medios de comunicacion
masiva son productores, transmisores y/o reproductores de discursos cargados de
diversas ideologias, que pueden gozar de distintos grados de circulacion,
aceptaciéon y naturalizacion en la sociedad. Los textos masivos, como los
publicitarios, producen y reproducen ideologias que pueden incluso manipular a la
audiencia. De acuerdo a van Dijk (2001) el poder social persuasivo es tipico de los
medios de comunicacion, que a través de metaforas y descripciones de los valores
dominantes legitiman y naturalizan ciertas practicas, al mismo tiempo que también
deslegitiman y desautorizan otras. En particular, el discurso de la publicidad tiende a
promover valores materialistas y practicas consumistas propias de la sociedad
contemporanea (Lépez Quintas, 1998), que apuntan a la creacién de audiencias de
consumo de productos, practicas y valores especificos, como se detallara mas

adelante.

Para el presente trabajo, es importante observar que los productores de avisos
publicitarios, en tanto productores de discursos mediaticos, ejercen poder en cuanto
seleccionan qué discursos respecto al inglés deciden construir y qué discursos
deciden ocultar, silenciar o dejar en segundo plano. Del mismo modo, también

deciden qué actores y acciones sociales son representados en estos discursos y
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qué actores y acciones sociales son excluidos. Esto nos permite plantearnos
algunas preguntas de orden critico: ¢ Qué actores sociales aparecen representados
en las publicidades de venta de cursos de inglés? ;Qué caracteristicas comparten
estos actores sociales? ¢, Qué discursos sobre el inglés se proyectan en la audiencia
a través de la seleccion de ciertos actores sociales sobre otros? ;Qué nos dice esto
sobre el poder propio del proceso de produccion del discurso publicitario? ;Y qué
nos dice sobre la venta del inglés como lengua extranjera? Estas cuestiones son
centrales para entender como se construye discursivamente el inglés en la
publicidad de venta de cursos asi como sus implicancias ideologicas a nivel

educativo y social.

2.5 Discurso publicitario y publicidad de lenguas

La publicidad puede ser entendida como un sistema de creacion de signos sociales
(como por ejemplo, de distincion, éxito, modernidad) y de difusién de valores de
caracter simbdlico asociados a cada producto, que utiliza distintos formatos, canales
y medios de comunicacion para llegar a un consumidor altamente heterogéneo con
el fin de vender un producto, un servicio o de promover ideologias especificas. De
esta manera, los mensajes publicitarios producen y reproducen valores sociales y
formas de comportamiento, llevando sus efectos mas alla de la compra-venta y
convirtiéndose asi en una especie de propaganda capitalista, que contribuye a

sostener los intereses econdmicos imperantes (Ferraz Martinez, 1998).

Los dominios de la publicidad no solo abarcan lo econdmico sino que también “se
infiltran en la concepcion que el individuo posee de la estructuracion socioldgica, la
publicidad nos ofrece la imagen social hacia la que debemos encaminarnos” (Madrid
Canovas, 2006:21). Dicho de otro modo, un aviso publicitario no solo informa las
caracteristicas de un producto, sino que también enfatiza las propiedades
simbolicas del producto y del potencial comprador. Siguiendo a Colén Zayas (2001:
6), el propésito de la publicidad “ya no es informar o promover en el sentido
tradicional sino que se orienta hacia la manipulacién de los deseo y los gustos a

través de imagenes que pueden estar atadas a los productos que intentan vender”.
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Es en este sentido que el discurso publicitario tiene un doble fin: persuasivo y
promocional (Cook, 1992), y es un discurso propio de la sociedad de consumo,
altamente tecnificada y capaz de producir y consumir bienes en grandes cantidades
(Ferraz Martinez, 1998). Por su caracter masivo y su alcance, es socialmente

relevante ya que estamos expuestos a él en forma constante (Goddard, 1998).

Siguiendo esta linea, Colon Zayas (2001:18) senala que: “La narrativa publicitaria,
forma de representacion del capitalismo...se constituyé en un discurso hegemoénico
que sin ser un discurso empirico, ni tampoco trascendental, incorporé aquellas
instancias que le permitieron apropiarse de ciertas voces de estos discursos v,
ademas, se convirti6 en el representante de un proyecto cultural basado en la

propiedad privada y en la cultura de mercado”.

La publicidad no solo forma parte de las practicas cotidianas de los individuos, sino
que también impregna de un componente altamente ideolégico ciertos
comportamientos que se presentan como aparentemente naturales -o mas bien
naturalizados. Este es el caso del consumo (Caro, 2010), en el que los individuos se
posicionan en términos de sus funciones como proveedores o consumidores (Block,
2017); en el caso particular de la ensefianza de lenguas como un “producto” a
consumir, los estudiantes son posicionados como emprendedores, consumidores o

incluso “clientes”, y los docentes como prestadores de un servicio (Bori, 2020).

Resulta relevante para mi investigacion entender los discursos detras de la
publicidad y, en este caso, de la publicidad de lenguas, ya que la misma intenta
persuadir por medio de distintos argumentos sobre los supuestos o posibles
beneficios de aprender determinada lengua, escondiendo o muchas veces
naturalizando determinadas ideologias sobre la lengua, sobre las culturas y las
comunidades asociadas, que son necesarias develar. Como se vera a lo largo del
analisis, muchas veces las publicidades de venta y promocion del inglés como
lengua extranjera dejan en evidencia uno de los efectos mas evidentes del
neoliberalismo a nivel linglistico: la promocion de la nocidon de la lengua como un
activo econdmico, como una herramienta para mejorar en el mercado laboral y para
conseguir el ascenso econémico (Bori, 2020; Kubota, 2011; Martin Rojo, 2020; Shin
y Kubota, 2008). Al destacar estos aspectos y ocultar otros, las publicidades del

inglés como lengua extranjera estratégicamente apelan a discursos que buscan
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persuadir al potencial cliente, produciendo y reproduciendo ideologias sobre la

lengua pero también sobre la cultura y sobre la sociedad.

2.5.1 La publicidad del inglés como lengua extranjera

Una mirada a los antecedentes de investigacion deja en evidencia un desbalance
importante. Existe una extensa bibliografia sobre discurso y publicidad (por ejemplo,
Cook, 1992; Goddard, 1998; Machin y van Leeuwen, 2007, Piller, 2003, entre varios
otros), asi como también —con distintas orientaciones tedricas dentro de la
linguistica aplicada- sobre la expansion del inglés a nivel global en distintos
sistemas educativos (Crystal, 2003; Graddol, 2000; Gray, 2010; Pennycook, 1996,
1998; Phillipson, 1992, 1994). Sin embargo, no son muchos los trabajos que
exploran la expansion y la promocion del inglés como lengua extranjera a través de
la publicidad de venta de este “servicio”. Entre los pocos antecedentes en cuestion,
se destacan trabajos como los de Pegrum (2004), Rucker (2014), Mirhosseini (2014)
y Lee (2015).

En varios de estos estudios se llama la atencidén sobre el hecho de que el discurso
publicitario que vende el inglés como lengua extranjera promueve una
representacion de esta lengua como una mercancia comercializable y explota el
valor simbdlico que la asocia con ciertas cualidades. En el caso del inglés, se lo
representa como un medio para comunicarse en el mundo global (Cameron, 2012),
como un reflejo de ciertos valores del capitalismo (ascenso socio-econémico,
acceso a mejores posibilidades laborales, participacion en un mundo altamente

tecnolégico y globalizado), entre otros.

El discurso propio del capitalismo se ve reflejado en los avisos publicitarios que
promocionan la idea de que el aprendizaje de una lengua transforma al estudiante
en un ser altamente competitivo en el mercado laboral. En particular, el inglés se
convierte de esta forma en un producto que aumenta el capital cultural de quien lo
aprende. El clasico binomio publicitario “necesidad-satisfaccion” es recurrente en
varios avisos publicitarios que muestran al inglés como aquel producto o mercancia
necesaria para poder lograr el éxito social y econdémico. Con la adquisicién de este

producto, las condiciones de vida de la audiencia imaginada pueden cambiar
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sustancialmente. A modo ilustrativo, esto se puede observar en los siguientes

ejemplos de mi corpus:

‘el inglés que usted necesita para su futuro” (Queen Victoria Institute
1990)

“con nuestro inglés usted crece” (Berlitz 2000)

‘el inglés es imprescindible para exportar su trabajo al mundo” (4D
2018)

Es de esta manera que, discursivamente, el inglés no solo se ha convertido en un
simbolo de la modernidad, el progreso y la globalizacion (Piller, 2003), sino también
en un producto, un elemento esencial sin el cual la vida puede verse ya perjudicada
hasta cierto punto (Lee, 2009) por su desconocimiento, ya beneficiada por su

aprendizaje y conocimiento.

En el proximo capitulo presento el disefio metodoldgico de la investigacion, que se
articula con el enfoque tedrico propuesto y con los lineamientos generales del ACD

y el AMD que se esbozaron en este capitulo.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

En este capitulo presento el enfoque metodolégico que empleo para investigar como
se construye discursivamente el inglés como lengua extranjera en avisos graficos de
institutos de ensefianza en Uruguay. Como he mencionado anteriormente, mi
investigacion se enmarca en el ACD y el AMD; los objetivos y las preguntas de
investigacion que me he planteado responden en gran medida a la agenda de
investigacion de dichos enfoques. A lo largo del capitulo detallo distintos aspectos
del disefio metodoldgico relativos a los objetivos, las preguntas de investigacion, el
corpus y el proceso de recoleccién, las herramientas de andlisis utilizadas y el

proceso de analisis e interpretacion de datos.

3.1. Objetivos y preguntas de investigacion

El objetivo general del presente estudio es:

- investigar como se construye discursivamente el inglés como lengua
extranjera en la publicidad grafica de institutos (privados) de la lengua en

Uruguay en el periodo 1990-2018.

La decision de tomar un periodo relativamente extenso se fundamentd en mi interés
de observar si se han producido cambios en las formas de promocionar esta lengua
a lo largo del tiempo. A saber, el corpus incluye publicidades graficas de los 90,
década que, en gran medida, coincide con el boom de la ensehanza masiva de
inglés como la lengua extranjera a nivel internacional. A nivel local, este periodo
coincide entre otras cosas (ver capitulo 1, apartados 1.2.1 y 1.2.2) con la
proliferacion de institutos privados de ensefanza de la lengua.

Es importante destacar que la propia extensién del periodo implica la necesidad de
considerar diversos formatos de publicidad. Mientras que en la década de los 90 la
publicidad grafica se daba fundamentalmente en la prensa escrita, en la actualidad
la publicidad grafica se da en varios otros formatos de publicidad digital, entre otros.

Sobre esta cuestion se volvera mas adelante en este capitulo.
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Para cumplir el objetivo general, me planteo tres objetivos especificos:

Objetivo especifico 1: Analizar cuales son los argumentos de promocion del inglés

como lengua extranjera en dicha publicidad.
La siguiente pregunta guia el analisis:

- ¢ Cuales son los argumentos mas recurrentes que se emplean en los textos

publicitarios seleccionados para el periodo considerado?

Objetivo especifico 2: Analizar qué actores sociales se representan en estas

publicidades y cdmo se los representa.
Las siguientes preguntas guian el analisis:
- ¢, Qué actores sociales se incluyen?

- ¢, Qué actores sociales se excluyen?

Objetivo especifico 3: Comparar los resultados de los objetivos especificos

anteriores en tres momentos distintos del periodo considerado.

Para ello, decidi dividir el periodo en tres bloques (1990 -1999, 2000-2009, 2010-
2018). A pesar de que esta divisidn es claramente arbitraria, es pertinente realizarla
porque me permite observar de forma mas sistematica si las maneras de construir
discursivamente el inglés en publicidad han cambiado o se han mantenido a lo largo

del tiempo, respondiendo las siguientes preguntas:

- ¢Han cambiado los argumentos de promocién del inglés en la publicidad
grafica en el periodo seleccionado? ;A qué pueden responder estos

cambios?

- ¢ Han cambiado el tipo de actores sociales representado en la publicidad
grafica del inglés en el periodo seleccionado? ;A qué pueden responder

estos cambios?
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3.2 Enfoque metodolégico

En esta investigacion me posiciono en el ACD (Fairclough, 2005; Wodak, 2003), que
me permite analizar los discursos (en este caso publicitarios), atendiendo a factores
ideoldgicos y al contexto social. Al concebir el discurso como texto y como practica,
el ACD también me permite abordar los textos publicitarios como objetos textuales
que forman parte de practicas mas amplias, como en este caso la practica

publicitaria.

Por su parte, el tipo de texto que abordo en esta investigacion (publicidades
graficas) requiere de un analisis multimodal ya que las publicidades combinan
recursos verbales, visuales, graficos, para crear significados y comunicar ideas,
actitudes no solo a través del lenguaje verbal sino mediante diferentes modos
semiéticos. Por ello, complemento herramientas del ACD con herramientas del AMD

(Kress, 2011; Kress y van Leeuwen, 2021).

3.2.1 Conformacion del corpus

Para alcanzar los objetivos de esta investigacion recopilé corpus documental
constituido por publicidades graficas de cursos de lengua inglesa en institutos
privados de nuestro pais. La seleccion de institutos privados se fundamenta en que
en el ambito publico generalmente no se han desarrollado publicidades ya que no es
necesario “vender” la lengua sino mas bien convencer a la ciudadania sobre la
necesidad de aprender esta lengua en el marco de politicas linguistico-educativas
estatales. De hecho, solamente se constata un caso de publicidad audiovisual de un
programa de inglés como lengua extranjera para el ambito publico recientemente

disefiado en Uruguay (ver Canale 2019).

En el Anexo 1 se detalla el corpus de la investigacién que esta constituido por 138
avisos publicitarios publicados en diarios, semanarios de circulacion nacional,
folletos y avisos graficos en la via publica. Esta diversidad de formatos responde
justamente a la diversidad en las formas de publicitar la lengua a lo largo del tiempo,

como se detalla mas adelante.
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El Cuadro 3.1 muestra el numero de avisos publicitarios en cada formato.

Avisos en prensa escrita®  Avisos en via publica Folletos
76 54 8

Cuadro 3.1 Descripcién del numero de avisos publicitarios en diferentes formatos.

En lo que respecta a prensa escrita, seleccioné los periddicos El Pais, La Republica,
El Observador, Ultimas Noticias, y los semanarios Brecha y Busqueda. Esta
seleccion obedece a que todos ellos remiten a prensa de amplia circulacién a nivel

nacional.

Por otro lado, como indiqué mas arriba, la inclusion de avisos en via publica y de
folletos se corresponde con cambios en la manera de publicitar de los institutos en
las ultimas décadas. Mientras en la década de los 90 era muy frecuente la
publicidad de institutos en medios graficos, mas recientemente ha habido un vuelco
hacia otras formas de publicitar, que incluye la folleteria pero, sobre todo, la via
publica y otras formas no consideradas en esta investigacién (como publicidad

digital, pop-up, entre otros).

Sobre este punto, cabe mencionar dos fenémenos: 1. El hecho de que a lo largo del
periodo haya cambiado las practicas publicitarias de los institutos se refleja en cierto
“‘desequilibrio” en el corpus en tanto hay mas avisos de prensa escrita durante el
primer periodo (incluyendo publicidad grafica y publicity), mientras en el ultimo
periodo hay mas formatos alternativos. 2. Entre las practicas publicitarias de los
institutos en la actualidad, constaté que también se encuentran publicidades
digitales en linea, como los pop-ups, folletos digitales, audiovisuales en redes
sociales, etc. Sin embargo, en esta investigacion no inclui formas digitales de la

publicidad sino que me limité a formas graficas que circularon en formato papel.

5 Del total de estos avisos 6 de los mismos pertenecen al género publicitario conocido como publicity
(informacion divulgada por el propio instituto de ensefianza, que aparece en forma de articulo o
entrevista).
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El proceso de recoleccion del corpus se ajusté a los siguientes criterios:

¢ Inclusion de anuncios publicitarios en formato grafico (papel).

¢ Inclusion de anuncios publicitarios que circularon a nivel nacional entre
1990 y 2018.

e Inclusion de anuncios publicitarios de cursos generales y cursos
especificos (por ejemplo, curso de inglés de negocios o para

empresas).

Por el contrario, se excluyeron:

e Folletos publicitarios dentro del periodo considerado que unicamente
narraban la historia de los institutos. En este caso, se los excluyd por
considerar que tienen un caracter mas informativo- historico.

e Anuncios publicitarios que solamente promocionaban los precios y
horarios de cursos. En este caso, se los excluy6 por tener un caracter

mas informativo-promocional.

Los procesos de busqueda y recoleccion del corpus se realizaron a través de dos
estrategias: la busqueda sistematica en la Biblioteca Nacional a través de la cual
consulté diarios y semanarios de circulacién nacional y, por otro lado, el contacto
con directores y encargados de marketing de diversos institutos, que facilitaron mas

material publicitario.

De manera complementaria, realicé otras actividades que me permitieron obtener
una mejor contextualizacién del proceso de producciones graficas asi como de su
circulacion con los medios. Para este propésito, obtuve datos de medicion de
audiencia sobre la cantidad de avisos publicitarios y su frecuencia en prensa
nacional, a través del contacto con una agencia de medicién. Ademas, realicé
entrevistas complementarias a algunos directores de marketing y autoridades de los
institutos en cuestion. No empleo datos primarios de las entrevistas a lo largo de la
tesis sino que mas bien me sirvieron para lograr una interpretacion mas

pormenorizada de las practicas publicitarias.
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El Cuadro 3.2 presenta el numero detallado de avisos que constituyen el corpus, por

institucion educativa.

Nombre del instituto N° de avisos
4D 14
Alianza Uruguay EE.UU. 9
Berlitz 8
Business English 3
CEDI 1
Dickens 7
English Teaching Centre 1
Exclusive 1
Executive 8
First 4
Instituto Cultural Anglo Uruguayo 64
International House 3
ITC 1
London Institute 2
London - International House 6
Millington Drake 1
OPEC 2
Queen Victoria 3
TOTAL 138

Cuadro 3.2 Numero de avisos graficos por instituto.

Como muestra el Cuadro 3.2, existen diferencias importantes en el numero de
anuncios por institucién. Las diferencias responden a varios motivos: la publicacién
de avisos publicitarios en prensa es en general costosa, por o que muchas veces la
posibilidad de publicitar en algunos formatos depende de las posibilidades

econdmicas de los institutos. Ademas, con el advenimiento de Internet varios
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institutos dejaron de publicar en prensa escrita y se volcaron a formatos mas
econdmicos de publicidad digital. En esta misma direccion, el desbalance que se
puede ver en el Cuadro 3.2 con respecto a la cantidad de avisos del Instituto Anglo
Uruguayo, que es muy superior a los demas, se debe a que cuenta con un
departamento de marketing —mientras muchos otros institutos no- y que éste me
proporcion6 todas las campanas publicitarias desde el 2010 al 2018. A lo largo del
analisis de datos, tendré en cuenta esto de manera de que la interpretacion no se

vea sesgada por el desbalance numérico.

3.2.2 Herramientas de analisis

A continuacién presento las herramientas de analisis que empleo para cumplir los

objetivos de la investigacion.

Herramienta 1: Topoi (Argumentos)

Para cumplir con el objetivo especifico 1 tomo la herramienta de analisis
denominada ftopoi. Mientras gran parte de la tradicibn en argumentaciéon se ha
interesado por los procesos y esquemas argumentativos en términos de silogismos,
valores légicos, o de conclusiones formales que se desprenden de las premisas, el
ACD toma la argumentacion como una practica social situada que tiene un fin social
y que como toda practica puede facilitar el ejercicio de la dominacion, el poder, la

manipulacion o el control discursivo (Wodak, 2003).

Desde esta perspectiva, entonces, la argumentacion es un esquema cognitivo y
linguistico de formacion textual que se manifiesta a través de actos discursivos en
los que se intenta persuadir sobre la validez / veracidad de una aseveracion. En
este sentido, la argumentacion puede persuadir a través de argumentos razonables,
pero también a través de la sugestion y la manipulaciéon o por medio de argumentos
falaces (Wodak 2003, Reisigl 2014).

Wodak (2003) define cinco estrategias discursivas, entre las cuales incluye los topoi

(de ahora en mas “argumentos”) como elementos propios de la estrategia discursiva
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de argumentacion. Los define como esquemas de argumentacion que son
recurrentes y que tienen el propdsito de hacer una inferencia en particular. En este
sentido, los argumentos pueden ser explicitos o implicitos, es decir, pueden estar
explicitados en el texto o pueden requerir que, tanto el analista como el lector,

deban realizar un analisis mas fino para encontrar cuales son dichas inferencias.

Para los fines de mi investigacion, y luego de haber revisado el corpus, seleccioné
dos de los argumentos propuestos por la autora (topos de ventaja y topos de
cultura, Wodak, 2003), que eran los mas recurrentes en el corpus y los adapté a mi
investigacion. En el capitulo 4 explico en qué consiste cada uno de estos

argumentos.

Herramienta 2: Actores sociales

Para cumplir con el objetivo especifico 2, utilizo las categorias socio-semanticas de
formas de representacion de actores sociales elaboradas por van Leeuwen (2008).
Esta categorizacion permite sistematizar las distintas formas de representacion (y no
representacion) de los actores sociales e indagar qué actores son incluidos o
excluidos y a través de qué estrategias discursivas. Este tipo de herramienta permite
explorar la representacion tanto en el modo verbal (en este caso, escrito) como en el

visual (imagenes) y, por ello, resulta util para analizar textos publicitarios.

En este sentido, entiendo que los actores sociales son “the participants who
constitute the subject matter of communication; that is, the people, places and things
(including abstract things) represented in and by speech or writing or image, the
participants about whom or which we are speaking or writing or producing images”

(Kress y van Leeuwen, 2021:45).

Luego de una revision del corpus, identifiqué 2 grandes tipos de actores sociales

representados en las publicidades:

e Docentes

e Alumnos
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A pesar de que estos actores sociales eran esperables en el tipo de corpus en
cuestion, en el analisis se observara que cada uno de ellos se representa a través

de grupos y caracteristicas especificas que son de interés para una mirada critica.

Me interesa investigar en forma especifica la inclusién de estos actores sociales, si
son representados como individuos con caracteristicas propias, o como parte de un
grupo, o en funcidn a los roles que desempefian en la sociedad. Para ello, decidi

utilizar las siguientes categorias de actores sociales (en términos linguisticos):

Nominacion Identidad unica, nombres propios

Funcionalizacion Ocupacion, rol, funcién en la sociedad
Actores

ificacié i i

Sociales |dentificacion Actores sociales representado en calidad
Representados individual con caracteristicas propias
(en términos
linguisticos)

Cuadro 3.3 — Marco de representacion de actores sociales de acuerdo a van Leeuwen (2008).

Resulta oportuno destacar que un mismo actor social puede estar representado por
medio de varias categorias, por ejemplo: al decir “la Profesora Eliazer” (Executive
1999), el actor social aparece funcionalizado (por su profesién) y nominado (por su

apellido).

Nominacion
Los actores sociales pueden estar representados de acuerdo a su identidad unica,

siendo nombrados —nominados (van Leeuwen, 2008). La nominacion se puede dar

a través de diversas maneras como:

e Formal: cuando se nombra con apellidos
acompanados de titulos honorificos.

e Semi-formal: cuando se utiliza el nombre y el
apellido.

e Informal: cuando se usan unicamente los

nombres.
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Funcionalizacion

Los actores sociales pueden estar representados en término de funciones sociales
que comparten con otros: “in terms of an activity, in terms of something [people] do,
for instance an occupation or role” (van Leeuwen, 2008:42). El autor sefiala que la
funcionalizacion se puede llevar a cabo a través de diversos recursos: “English
allows us to turn verbs that denote activities into nouns, into fixed categories, by
adding suffixes such as -er, -ant, -ent, -ian, etc. (for example, ‘asylum seeker’,
‘immigrant’, ‘insurgent’, ‘guardian’, etc.) or to make nouns from other nouns that
denote a place or tool closely associated with an activity, through suffixes such as -

ist, -eer, etc. (for example, ‘pianist’, ‘mountaineer’)”.

Identificacion

La identificacion ocurre cuando los actores sociales son definidos, no en términos de
lo que hacen, sino en términos de lo que son (su “esencia”’, Kress y van Leeuwen,
2021). Dentro de esta categoria, van Leeuwen (2008) plantea tres subdivisiones:
clasificacion (nombrar caracteristicas tales como género, edad, origen, raza),
identificacion relacional (representacién de los actores sociales segun sus
relaciones personales, sanguineas o laborales), identificacion fisica (para
representarlos se utilizan términos tales como rubio, flaco, etc.). Luego de una
revision del corpus, identifiqué que las estrategias de identificacion mas recurrentes
son a través de origen y género, que son precisamente las que abordaré en el

analisis.

En cuanto a la representacion visual de los actores sociales, analizo la forma en que
ellos son representados en imagenes y la relacion que se establece con la audiencia
imaginada. Para ello tomo en cuenta las siguientes herramientas desarrolladas por

van Leeuwen (2008):
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Actores
Sociales Distancia social
Representados

.. . Interaccion social
(en términos visuales)

Cuadro 3.4 — Marco de representacion visual de actores sociales de acuerdo a van Leeuwen (2008).

Distancia social

En las imagenes, al igual que en la vida social, la distancia marca determinado tipo
de relaciones interpersonales. Por ejemplo, se mantiene la distancia de los extrafos
mientras que se acorta la misma con conocidos, familiares, amigos y companeros
de trabajo. En las imagenes, esta distancia es simbolica (van Leeuwen, 2008). Por
ejemplo, los planos generales tienden a representa una mayor distancia en tanto
que los planos cortos representan una mayor cercania entre los participantes

representados y la audiencia imaginada.

Interaccion social

Para entender qué tipo de interaccién se da entre el actor representado y la
audiencia imaginada (quienes eventualmente consumirian las publicidades en
cuestién) hay que prestar atencion a la mirada del actor representado, si la misma

se dirige directamente a la audiencia imaginada o no:

“The picture makes us look at them as we would look at people who are
not aware we are looking at them, as “voyeurs”, rather than interactants. If
they do look at us, if they do address us directly with their look, the picture
articulates a kind of visual “you” a symbolic demand. The people in the

picture want something from us” (van Leeuwen, 2008:141).

En este sentido, mientras hay casos en que los actores sociales representados

establecen un vinculo visual -a través de la mirada- con la audiencia, estableciendo
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asi lo que Kress y van Leeuwen (2021) denominan un “tu visual”, también hay casos
en que la audiencia no participa directamente de la escena visual sino que mas bien
es “testigo” de una narrativa externa en que los actores sociales representados no

establecen comunicacion visual con la audiencia.

3.3 Proceso de analisis e interpretacion de datos

A continuacién describo en qué consistieron las distintas etapas del analisis de

datos.

Dados el tipo y tamafo del corpus recopilado, el proceso de analisis const6 de dos
etapas, tal como plantea Jager (2003) para el ACD que aborda una relativamente
gran cantidad de material textual. En primer lugar, se realizd un analisis estructural
del corpus para buscar patrones recurrentes en los textos y asi seleccionar las
categorias de analisis. Los resultados de esta primera etapa se presentan a lo largo
del anadlisis en forma de tablas y graficos cuantitativos. Sin embargo, las
cuantificaciones son mas bien ilustrativas y no tienen necesariamente un fin central

en mi investigacion; las empleo para organizar mejor mi argumento.

La segunda etapa consto de un analisis discursivo fino de algunos textos del corpus.
Estos textos fueron seleccionados en funcidn de los resultados del analisis

estructural.

Etapa 1: Analisis estructural del corpus

Luego de haber recolectado el corpus compuesto por los 138 avisos, realicé un
analisis global para identificar los argumentos de promocidn mas recurrentes.
Durante este proceso encontré dos grandes argumentos: la promocion del inglés
como un instrumento util y ventajoso y la promocion de la cultura inglesa. Este
analisis me permitié encontrar en forma recurrente los siguientes actores sociales:

alumnos y docentes.
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Etapa 2: Analisis fino 1: los argumentos de promocion

Una vez identificados los argumentos, analicé cuales son explicitos o implicitos, lo
que me permitié posteriormente dividir cada argumento en sub-categorias, tal como

se presentara en el analisis.

Etapa 3: Andlisis fino 2: los actores sociales

En esta etapa, realicé un analisis detallado de las maneras en que se representan
los dos tipos de actores sociales (docentes, alumnos) en los avisos publicitarios

tanto a nivel verbal como visual.

Etapa 4: Comparacion dentro del periodo seleccionado

Luego de haber realizado el analisis fino, en esta etapa me centré en la
comparaciéon de los argumentos y los actores sociales, para estudiar si estos han

cambiado a lo largo del periodo considerado.

Como se menciond anteriormente, en todas las etapas tuve también en cuenta el
desbalance de institutos representados en el corpus, lo que es detallado y

considerado oportunamente a lo largo del analisis.
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CAPITULO 4: ANALISIS

En este capitulo presento el analisis del corpus con el fin de responder mis
preguntas de investigacion. El capitulo se divide en dos partes. En la primera
seccion presento el analisis de los argumentos de promocion del inglés como lengua
extranjera en la publicidad de institutos de la lengua (siguiendo la nocidén de
argumentos o topoi de Wodak, 2003) y los comparo a lo largo del periodo 1990-

2018 para delimitar si ha habido cambios en estos argumentos.

En la segunda seccion analizo los actores sociales que se representan en estas
publicidades y como se los representa (siguiendo el modelo de van Leeuwen, 2008)

y comparo la presencia de los mismos en el periodo seleccionado.

A lo largo del capitulo se presentan cuadros que ilustran cuantitativamente los datos
generales. Estos datos son complementarios al analisis (fino) del discurso. En el
Anexo se encuentra la lista completa de los avisos graficos que componen el

corpus.
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SECCION 1: ARGUMENTOS DE PROMOCION

4.1. Analisis de los Argumentos de promocién

En este apartado analizo los dos grandes argumentos de promocién que son

recurrentes durante todo el periodo analizado (1990-2018).

Como se puede observar en el Cuadro 4.1, estos dos argumentos de promocion
son: utilidad/ventaja y cultura. Para la codificacion de dichos argumentos consideré

tanto los textos escritos como las imagenes de los avisos.

Argumentos de promocion

1990- 2018
Utilidad / ventaja 67
Cultura 34

Cuadro 4.1 Numero total de avisos en los que se consignan los argumentos de promocion del inglés
como lengua extranjera en publicidad grafica de institutos de ensefianza (1990-2018).

Siguiendo a Wodak (2003), el argumento de utilidad y ventaja puede entenderse
mediante el siguiente condicional: si una accion ubicada bajo un concreto y
relevante punto de vista resulta util, entonces uno debe realizarla. Para los
propésitos de mi investigacion, este argumento se puede entender de la siguiente
manera: dado que el inglés es una lengua util y necesaria para prosperar economica
y laboralmente, entonces uno debe aprender la lengua. Por su parte, el argumento
de cultura esta relacionado con la identidad y la herencia cultural “de un grupo
concreto o un pueblo” (Wodak, 2003: 119) que lo identifica y lo hace “ser como es”.
Para los propésitos de mi investigacion, entiendo este argumento de la siguiente
manera: “si se quiere aprender la lengua, entonces hay que conocer/consumir su

cultura”.

Del Cuadro 4.1 se desprende que el argumento de promocién mas comun en los
avisos publicitarios es el inglés como instrumento de utilidad y ventaja. De un total

de 138 avisos, 67 hacen referencia al aspecto utilitario y ventajoso del conocimiento
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de esta lengua. Por su parte, el argumento de cultura se da en 34 avisos

publicitarios, en los cuales se promociona el inglés a través de su/s cultura/s y de

diversos elementos y referentes culturales.

Utilidad y ventaja

Argumentos
de

Promocioén

Cultura <

S~

Cuadro 4.2 Esquema de los sub-argumentos de promocién

Ventaja 1:
ventaja para el
desarrollo
personal

Ventaja 2: la
lengua para
comunicarse con
el mundo

Ventaja 3: el
prestigio
asociado el
inglés

Productos y
practicas
culturales

Imperialismo
cultural
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Para realizar un analisis mas detallado, cada uno de los argumentos fue sub-
clasificado (Cuadro.4.2). A continuacién, presento el analisis de ambos argumentos

considerando también las sub-clasificaciones.

4.1.1 Argumento de utilidad y ventaja

Como mencioné en el apartado anterior (4.1), adapté el argumento de utilidad y
ventaja de Wodak (2003) a mi corpus ya que esta vinculado directamente a la
importancia del inglés en el mundo actual. Los productores de los avisos
publicitarios explotan este argumento indicando explicitamente que el conocimiento
de esta lengua ofrece mas y mejores oportunidades en el campo laboral y/o

académico.

En los Cuadros 4.3, 4.4 y 4.5 se puede observar como se utiliza el argumento de
promocion del inglés como lengua extranjera que apela a la utilidad y ventaja de la
lengua, asi como los sub-argumentos que lo componen: el inglés para el desarrollo
profesional, prestigio social asociado al inglés y el inglés como lengua global o

lengua para comunicarse con el mundo®.

Generalmente los discursos publicos y oficiales y, sobre todo, los discursos de los
sistemas educativos, destacan la necesidad de conocer lenguas de estatus amplio
(ya sea que se la considera internacional o global) bajo la premisa de que estas
lenguas son facilitadoras de la comunicacion. En este sentido, una lengua de
estatus global como el inglés es ampliamente considerada como fundamental para
incrementar el capital cultural de los individuos en tanto representa lo que se supone
“that which we all must have in order to be successful global citizens” (Rassool,
2000:59); es decir, los conocimientos, capacidades y competencia linguisticas. Es
justamente en este sentido que la lengua inglesa generalmente se valora a nivel
social como instrumento indispensable para el éxito en el plano internacional,
creando expectativas respecto a la necesidad de su promocion en el ambito
educativo (Canale, 2009, 2011a).

5 De los 67 avisos que componen el argumento de utilidad y ventaja, 14 de ellos pertenecen al
Instituto Cultural Anglo Uruguayo; el resto se divide entre diversos institutos.
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Este tipo de representacion altamente positiva e instrumentalista de la lengua
inglesa —y eventualmente de otras lenguas- viene acompafiada por discursos
capitalistas y, sobre todo, neoliberales que posicionan al individuo (en este caso el
estudiante de inglés) en la logica de la competencia para el éxito individual en el
mercado (sobre todo el socio-laboral). A través de estos discursos se promueve la
nocion de que el éxito (laboral, socioecondmico) de cada individuo depende de su
grado de insercion e insertabilidad en el mercado. Asi, se valora particularmente la
nocion de competencia individual y se presenta al inglés como el producto o
requisito necesario en un mundo en que “competition and entrepreneurial mindsets
now govern the behavior of many people and institutions” (Bori, 2018:25). En este
tipo de discurso los individuos son catalogados como “ganadores” o “perdedores” en
funcién a su movilidad y posicion en el mercado y, para lograr una buena posicion
en el mismo, el conocimiento del inglés se presenta como un requisito ineludible. De
manera menos directa, lenguas regionales y locales de estatus mucho mas acotado
quedan relegadas a representaciones mas negativas donde se las considera “poco

practicas” o “poco utiles” dentro de esta ldgica.

Este tipo de discurso es precisamente retomado por la publicidad de ensefianza de
la lengua en términos de lo que denomino “argumento de utilidad y ventaja”. A
través del clasico esquema de la promesa publicitaria: “necesidad, producto,
satisfaccion de la necesidad” (Russell, Lane y Whitehill King, 2005) se representa
el inglés como un “producto” que indispensablemente una persona debe adquirir
para poder competir en el mundo actual y asi lograr satisfaccion a través del éxito
laboral o el ascenso socioecondmico. Este tipo de argumento implicito que
promueve al inglés también ha sido constatado en discursos de los libros de texto
(Bori, 2018; Bori, 2020), la interaccion en clases de lengua (Bori, 2021) y el discurso

politico (Canale, 2015), entre otros.

El Cuadro 4.3 presenta los anuncios que hacen referencia a la utilidad y ventaja del
inglés. Como este argumento es mucho mas frecuente en el modo verbal escrito, el

cuadro toma como referencia este modo y no el modo visual.

42



Ano
1990

1991

1992

1996

1998

1999

2000

2001

Instituto
Alianza

Alianza

Anglo

Cedi

Exclusive
Queen Victoria

Queen Victoria

Alianza

OPEC

Queen Victoria

Alianza

Berlitz

Berlitz

Executive

Flrst

First

Berlitz

Berlitz

Anglo

Anglo

Utilidad/ventaja del inglés

el inglés que se USA

el inglés que se USA y todos pueden aprender inglés con fines
especificos: medicina, economia unase al club de la Alianza y gane
en inglés

el inglés que te sirve

su camino al futuro

el inglés que te abre puertas todos los dias

el inglés que te abre puertas

el inglés que usted necesita para su futuro

nadie discute la importancia del conocimiento del idioma inglés
como instrumento para el desarrollo cultural y profesional en

cualquier area

le acaban de comunicar que el puesto es suyo pero requisito
imprescindible total dominio del inglés
la ensefianza del inglés se convierte en un medio para quienes lo

necesitan

la ventaja de aprender inglés reconocido

Mejor inglés = mejor trabajo

Hable inglés y vea su carrera despegar

Inglés por negocios, viajes, actividad profesional

Inglés para resolver situaciones de viajes, de trabajo, de vida
cotidiana

este ano animate a crecer

prepare desde ahora a sus hijos para el futuro
Exito mundialmente reconocido para sus hijos

con nuestro inglés usted crece

El mundo de los negocios esta pensando en inglés. 4 Y usted en
que esta pensando?

hoy en dia no alcanza con hablar inglés, hay que certificarlo

43



2003

2004

2009

2010

2012

2013

2014

2017

2018

Berlitz

Berlitz

Business English

Executive

International House

International House

Business English

Anglo

4D

Anglo
Anglo

International House
London Institute

4D

International House

London Institute

Dickens

Anglo

Tus hijos pueden jugar a conquistar el mundo o preparase para

hacerlo

inglés para utilizarlo en la vida real

Aprender inglés, actualiza a empresarios y ejecutivos para participar
en el mundo de los negocios

Negocios, viajes, proyectos de futuro

Posgrado para profesores de inglés. Tenemos profesores con este
posgrado trabajando en Europa y EEUU

Posgrado para profesores de inglés. Valido en USA, Inglaterra y la

Comunidad Europea. Carrera corta de rapida insercién laboral

experiencia en capacitar empresarios y ejecutivos, garantiza el

retorno de su inversion

inglés con los mejores intereses, inglés para negocios

9 de cada 10 personas piensan que el inglés es necesario

El trabajo es en inglés

La tendencia es en inglés

Amplie su campo laboral. Profesorado internacional de inglés

Para ganar confianza en reuniones, conferencias y eventos en

inglés

Amplie su campo laboral. Profesorados internacionales. Titulo

internacional. Valido en Uruguay y en los cinco continentes

La importancia de los examenes internacionales. Certificaciones
fundamentales para quienes buscan empleo, reconocidas a nivel

mundial

Promover cursos de inglés especializados para empresas es parte

de nuestro papel
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4D el inglés es imprescindible para exportar tu trabajo al mundo

Cuadro 4.3 - Argumento utilidad y ventaja

Del Cuadro 4.3 se desprende que el argumento “utilidad y ventaja” es empleado
durante todo el periodo analizado y que, ademas, puede sub-clasificarse segun el

tipo de ventaja y utilidad en cuestion, segun se detalla a continuacion.

4.1.1.1 Ventaja 1: ventaja para el desarrollo personal

El sub-argumento de ventaja para el desarrollo personal se materializa
discursivamente a través de tres recursos diferentes: la modalidad epistémica, la

apelacién directa a la audiencia imaginada y el uso de metaforas.

En primer lugar, un mecanismo a través del cual se destacan las ventajas para el
desarrollo personal es el empleo de la modalidad epistémica. ElI concepto de
modalidad linguistica se utiliza para referirse a la actitud que adopta el hablante
respecto a sus enunciados y a su interlocutor. De acuerdo a Halliday (2007:103),
‘modality in language is the grammar’s way of expressing the speaker’s or writer’s

judgment, without making the first person explicit. They may be presented as
depersonalized, or objectified, especially in written language, but all are

manifestations of what | think”.

Por modalidad epistémica, en particular, entiendo que es aquella que esta vinculada
con el grado de certeza con el cual el emisor, en este caso el productor del aviso
publicitario, decide presentar sus enunciados (Machin y Mayr, 2012). En el caso en
cuestion, los datos muestran que en la publicidad las ventajas de aprender inglés
para el desarrollo personal se materializan a través de una modalidad epistémica
alta en que generalmente se presentan enunciados como verdades absolutas

institucionalizadas e incuestionables, como por ejemplo:

‘el inglés que se USA y todos pueden aprender” (Alianza 1990)

“Nadie discute la importancia del conocimiento del idioma” (Alianza 1991)
“‘Mejor inglés = Mejor trabajo” (Berlitz 1998)
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“El mundo de los negocios esta pensado en inglés” (Anglo 2001)
“El trabajo es en inglés” (Anglo 2010)

“La tendencia es en inglés (Anglo 2010)

En estos ejemplos se presentan las aseveraciones de manera tal que se manifiesta
un grado de certeza total sobre lo enunciado y de esta forma no se deja lugar a la
audiencia imaginada a cuestionar su discurso, ya que se lo presenta como una
verdad absoluta. Este tipo de modalidad se logra a través de distintos recursos

linguisticos, como:

e La seleccion verbal, por ejemplo: “ser” en “La tendencia es en inglés”.

e Estructuras del tipo estar + participio, por ejemplo: “El mundo de los negocios
esta pensado en inglés”.

e El empleo de negaciones, por ejemplo: “Nadie discute la importancia del
conocimiento del idioma”.

e Estructuras sin verbos conjugados que se presentan como “formulas” del
éxito, que remiten a slogans publicitarios como: “Mejor inglés = Mejor

trabajo”.

A través de estos variados recursos linguisticos, las ventajas del inglés para el
desarrollo personal y la competencia en el mercado laboral se presentan como

ciertas (e incuestionables) a la audiencia imaginada.

En segundo lugar, otra manera de destacar las potenciales ventajas del inglés para
el desarrollo personal es a través de la apelacion directa a la audiencia, que se
materializa de dos maneras distintas: el uso del binomio preguntas-respuesta y el

empleo del modo imperativo.

En el binomio pregunta-respuesta se materializa una pregunta —que apela
directamente a la audiencia- y se presupone una respuesta que acordara sobre las

ventajas del inglés para el desarrollo personal, como por ejemplo:
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‘El mundo de los negocios esta pensado en inglés. ;Y usted en que esta
pensando?” (Anglo 2001).

“¢ Hablas Berlitz English?” (Berlitz 2003)

“¢ Esta preparando una presentacion en inglés y necesita apoyo?” (4D 2009)

Ademas del empleo de este tipo de binomio, también se apela directamente a la
audiencia imaginada a través de la construccion de un tu/usted/vos verbal y visual.
La funcion apelativa busca obtener una reaccion de la audiencia imaginada y es la
principal funcion de la comunicacion publicitaria (Ferraz Martinez 1993). En esta
direccion, los productores de los avisos publicitarios pueden apelar directamente a
su audiencia y, de esta forma, establecer un tipo de contacto aparentemente directo

entre ambos.

En el caso en cuestion, las formas de apelar a la audiencia imaginada se realizan a

través de distintos mecanismos como el empleo del estilo formal (por ejemplo,

utilizando el pronombre “usted”) o distintos grados de informalidad (por ejemplo,

utilizando el tuteo o el voseo):

“El inglés que usted necesita para su futuro” (Queen Victoria 1990)
“Con nuestro inglés usted crece” (Berlitz 2000)

“Tus hijos pueden jugar a conquistar el mundo o prepararse para hacerlo” (Berlitz
2001)

Otra manera de apelar directamente a la audiencia es a través del empleo del modo

imperativo:

“Unase al club de la Alianza y gane en inglés” (Alianza 1990)
“este afo animate a crecer” (First 1999)
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“Prepare desde ahora a sus hijos para el futuro” (Berlitz 2000)

“Para comunicarse con el mundo hable inglés correctamente” (Millington Drake,
1990)

“‘Hable inglés y vea su carrera despegar” (Berliz 1999)
“‘Amplie su campo laboral” (International House — London Institute 2010)

“‘Amplie su campo laboral. Profesorado internacional de inglés” (International House-
London Institute 2010)

Segun Garrido (1999) el uso del imperativo por un lado requiere de una relacion
jerarquica entre el hablante (productores del aviso publicitario) y el oyente (la
audiencia imaginada) en dénde el primero le pide al segundo realice cierta accion y
por otro presupone que los productores del discurso tienen el conocimiento y la
experiencia para recomendar esta accion a la audiencia imaginada. Es asi que por
medio de esta relaciéon de poder se incita a la audiencia imaginada a tomar
determinada accion (por ejemplo, estudiar inglés), y se lo persuade de que gracias a

la nueva lengua su fututo cambiara.

Dado que el discurso publicitario es masivo e impersonal, los productores de los
avisos recurren al imperativo para establecer una relacion mas directa con la
audiencia imaginada, que puede interpretarse como “mas intima” o “individualizada”.
Este tratamiento directo hacia la audiencia imaginada también se realiza

visualmente a través de lo que se denomina visual you (Kress y van Leeuwen 2021).

Como se observa en el ejemplo de la Imagen 4.1, el actor visualmente representado
dirige la mirada directamente a la audiencia imaginada, esperando asi una
respuesta por parte de la misma e involucrandola en la situacion comunicativa. Al
decir de Kress y van Leeuwen (2021), este tipo de imagen representa una demanda
a la audiencia, que no se la posiciona como mera espectadora o testigo del evento

comunicativo sino mas bien que apela a ella como un participante mas.

48



El inglés certificado internacionalmente
es inglés infalible.

en todos los niveles desde
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Internacionales tienen "Coaching”
incluido GRATIS para la preparacion
de examenes. Estos son organizados
a conveniencia del alumno,
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rid.com
www.studyabroadcourses.com

Imag. 4.1 — International House London Institute - 2013

En tercer y ultimo lugar, hay otro tipo de recurso que se emplea frecuentemente
para representar la lengua inglesa en términos de ventaja o utilidad para el
desarrollo personal: el uso de metaforas. Este recurso, particularmente recurrente
en la publicidad, sirve para crear asociaciones (a veces verbales y otras veces
visuales) de diversa indole entre distintos conceptos o imagenes (Cook, 1992:50).
En esta linea, Madrid Canovas (2006:111) afirma que:

‘no podemos considerar que la metafora sea unicamente un "desvio"

linguistico ya que es también un modo de conocimiento. Modo
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cognoscitivo que interesa particularmente al publicitario puesto que con el
procedimiento metaférico no solo amplia el campo cognitivo del
consumidor de manera cuantitativa, sino que crea un grado de implicacion

y, por ende, de complicidad comunicativa de forma cualitativa”.

En este sentido es oportuno pensar en las metaforas de la vida cotidiana de Lakoff y

Johnson (1986:39) quienes sostienen que

‘la metafora impregna la vida cotidiana, no solamente el lenguaje, sino
también el pensamiento y la accion. Nuestro sistema conceptual ordinario,
en términos del cual pensamos y actuamos, es fundamentalmente de
naturaleza metaférica...La esencia de la metafora es entender y

experimentar un tipo de cosa en términos de otra”.

En el corpus en cuestion, generalmente se emplean metaforas a través de las
cuales el inglés se representa como llave, herramienta o instrumento que da acceso
a un “nuevo espacio” que permite eventualmente mejorar el futuro laboral, el
desarrollo cultural y profesional de la audiencia imaginada. Es decir, estas metaforas
funcionan espacialmente (el inglés permite a los individuos acceder a nuevos
espacios) pero también temporalmente (en tanto estas metaforas tienen una
orientacion proyectiva). A modo de ejemplo, encontramos los siguientes usos de

metaforas en los avisos publicitarios analizados:

“Su camino al futuro” (CEDI 1990)
“El inglés que te abre puertas” (Queen Victoria 1990)
“El mundo es en inglés” (Anglo 2010)

“Language is a green light” (International House 2016)

En los ejemplos anteriores, las metaforas empleadas construyen una necesidad

(aprender inglés), un escenario presente presupuesto (el no-conocimiento de la
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lengua) y un escenario futuro deseado (acceder a mejores posibilidades socio-
laborales, por ejemplo). El inglés, entonces, se presenta como la herramienta o

instrumento indispensable para lograrlo.

En particular, los avisos publicitarios consignados utilizan dos tipos de metaforas:
orientacionales y ontolégicas (Lakoff y Johnson, 1986). Las primeras dan a un
concepto una orientacion espacial: el inglés como un camino al futuro. En tanto las
metaforas ontologicas permiten cosificar determinados fendmenos, el hecho de
visualizar una cosa no-fisica (el inglés) como un objeto (llave, instrumento) permite

que los conceptos mas abstractos se incorporen en ambitos mas concretos.

Ademas, se podria agregar que los avisos publicitarios que promocionan al inglés
utilizan metaforas simples, que podemos asumir como entendibles, claras y de
circulacidn corriente para la audiencia imaginada — ya que varias de ellas son

metaforas tipicas de los discursos de la globalizacion (ver Canale, 2010, 2013).

A continuacién se presenta el analisis de un anuncio en que se emplean estas
metaforas propias del discurso de la globalizacién para promocionar el inglés como
lengua extranjera. El aviso publicitario pertenece al Instituto Cultural Anglo

Uruguayo del afio 2010.
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El aviso contiene una imagen central (una esfera que representa el mundo) rodeada
por imagenes de menor tamafo (personas, artefactos tecnolégicos y otros
productos culturales asociados al mercado laboral) que se encuentran conectadas
entre si, apuntando a una representacion de artefactos, personas y situaciones
diversas pero a la vez vinculadas: “the more elements of spatial composition are
connected, the more they are presenting as belonging together as a single unit of
information” (Kress y van Leeuwen, 2021: 205). De esta forma, el conjunto de
imagenes que rodea el mundo (global y globalizado) conecta el argumento de

utilidad con el de ventaja en el campo laboral.

La imagen central, de mayor tamano, representa el mundo de los negocios, un
mundo moderno y dominado por la tecnologia. Esta representacion del globo
terrdaqueo como algo preponderantemente tecnolégico o tecnologizado se
materializa a través del empleo de colores predominantemente frios (como el azul y
el gris) que justamente se asocian al mundo tecnoldgico, en oposicién a los colores
mas calidos (Canale, Ardao, Achigar y Da Costa 2015). Ademas, esta nocién es
también reforzada por la ausencia de continentes y océanos que son remplazados
por el codigo binario, sistema de codificacidn universal utilizado por las
computadoras. Finalmente, esta configuraciéon de significados de lo tecnoldgico
también se apoya en la representacion visual de los artefactos, las situaciones y los
actores sociales, todos ellos representados por colores frios, situaciones, espacios y

vestimentas empresariales.

Generalmente, los elementos dispuestos en el eje superior del anuncio publicitario
responden a categorias ideales, altamente valoradas: “the upper section visualizes
the promise of the product, the status of glamour it can bestow on its users, or the
sensory fulfillment it can bring” (Kess y van Leeuwen, 2006: 186). Al analizar esta
imagen desde su eje vertical, en la parte superior se explicita la caracteristica de
este mundo de negocios contemporaneo: ejecutivos viajando de una ciudad
(aparentemente cosmopolita) a otra, conectados entre si por la tecnologia que esta
siempre disponible (relojes, celulares), ganando grandes sumas de dinero (tal como

indica el simbolo del dinero que se emplea recurrentemente en las imagenes).

Complementariamente, si analizamos el aviso desde su eje horizontal, a la derecha

del mundo se encuentra una escalera que metaféricamente representa la posibilidad
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de ascender, de acceder gradualmente a otros niveles o estatus. El color rojo
cohesiona visualmente la escalera con las palabras: “Anglo”, “inglés”, “seguro”, es
decir, con el producto (el inglés), la marca (el Anglo) y las propiedades de aprender
inglés en esa institucién (seguridad), dando a entender que esa posibilidad de
ascenso solo la da por el conocimiento de inglés que se adquiere en el instituto en
cuestion. Ademas, el hecho de que la publicidad emplee “subite” interpela
directamente a la audiencia imaginada a través del modo imperativo, pero
presentado como una invitacion mas que como una orden, asegurando que el futuro
estudiante podra “ascender” (o acceder) al mundo moderno tecnologizado

solamente si conoce la lengua y si la estudia en este instituto.

En este aviso los productores construyen multimodalmente una audiencia
imaginada ambiciosa (que se asume desea estar en la cima del mundo global
representado), que necesita el inglés como herramienta de ascenso en un mundo
de negocios cada vez mas competitivo, reforzando asi la nocion de la lengua inglesa

como un instrumento util y altamente valorado.
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4.1.1.2 Ventaja 2: la lengua para comunicarse con el mundo

Otra subclasificacion del argumento de utilidad y ventaja es aquella que refiere a la
posibilidad de utilizar el inglés como lengua global, es decir, como lengua que sirve
para comunicarse con otros en cualquier parte del mundo. Como se puede notar,
este tipo de ventaja se vincula con la anterior aunque, evidentemente, también tiene

caracteristicas propias, por lo que la abordo de forma separada.

El fenomeno de la globalizacion no es solo un proceso de transformacion
econdmico, sino también politico, social y cultural (Castells, 2000; Giddens, 1999).
Si bien en varios discursos educativos y de ensefianza de lenguas se destaca como
la globalizacion ha reducido ciertas distancias y posibilitado distintas formas de
comunicaciéon, también es cierto que en varios aspectos la globalizacion, en sus
varias dimensiones, entre ellas la linguistica y cultural, también ha generado otros

tipo de desigualdades en las sociedades contemporaneas (Blommaert, 2010).

A pesar de esta tensién, la promocion de una potencial lengua global/mundial que
“facilitara” la comunicacion entre diversas comunidades linguisticas, sobre todo en el
ambito comercial, ha sido una busqueda recurrente. Esto esta también ligado a
otros fendbmenos, como el poder social, cultural, y tecnoldégico vinculado a las
comunidades que hablan una lengua, que les permite aspirar a una posicidon
destacada frente a otras (Phillipson, 1992). Dicho de otro modo, para que una
lengua sea considerada como potencial lengua global, debe cumplir con ciertos
requisitos, como por ejemplo ser utilizada por varios paises como lengua materna,
ser ampliamente utilizada en las comunicaciones internacionales, los negocios, el
mundo académico y el ambito tecnoldgico, ser reconocida en varios paises, ocupar
un lugar especial dentro de la comunidad y funcionar como lengua extranjera en un
numero significativo de paises (Crystal, 2003). Es indudable que el inglés ya cumple
con esos requisitos, dado que ha expandido su area de influencia desde dominios
nacionales a los internacionales para adquirir una nueva identidad como lengua
global del capitalismo tardio (Halliday, 2009), constituyéndose asi como la lengua
global por excelencia (Bamgbose, 2009) por medio de la exacerbacién de su

potencial funcional y pragmatico/practico.

Desde distintos angulos, varios autores discuten no solo el estatus actual de la

lengua inglesa sino también los procesos historicos, politicos, econdémicos y
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culturales a través de los cuales llegd a su estatus global actual. Por ejemplo,
autores ya clasicos como Kachru (2009) y Crystal (2003) reconocen que la
expansion del inglés se debe a fundamentalmente dos razones: una de orden
histérico-geopolitica (procesos migratorios y colonizadores) y una de orden socio-
cultural (provocada por la invasién de industrias tales como el cine y la musica y
sobre todo por la tecnologia y la Internet). Por otra parte, teéricos de corte critico
enmarcan la geopolitica de esta lengua directamente en politicas de imperialismo
linguistico y cultural (Hamel, 2003; Phillipson 1992), dejando en evidencia la
imposicion y el nivel jerarquico que el inglés ocupa frente a otras lenguas (De
Swaan, 2001). Incluso, muchas veces definen el inglés como la lengua de la
economia neoliberal (Piller y Cho, 2013) y del nuevo capitalismo (Graddol, 2000;
Cameron, 2012).

En el Cuadro 4.4 se consignan ejemplos de todo el corpus en que se representa el
inglés como lengua global, ya sea vinculando la lengua al proceso de globalizacion

o al mundo globalizado.

Aino Instituto Ejemplos de inglés como lengua global
1990
Millington Drake Para comunicarse con el mundo hable inglés correctamente
1991
Anglo Para comunicarse con el mundo
1996
Alianza In ancient times you could not go anywhere without speaking Latin.

Nowadays American English is the name of the game

Alianza American English today is the international language
1999
Berlitz Ayudando al mundo a comunicarse
2000
Berlitz Exito mundialmente reconocido para sus hijos
2001
Anglo El mundo de los negocios esta pensado en inglés
Berlitz Tus hijos pueden jugar a conquistar el mundo o preparase para
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hacerlo

Executive Negocios, viajes, proyectos de futuro
2003
Executive Negocios, viajes, proyectos de futuro
2010
Anglo El mundo es en inglés. Subite
4D Certificaciones internacionales utilizadas por instituciones globales
2016
Alianza El inglés que esta en todas partes
2018
4D el inglés es imprescindible para exportar tu trabajo al mundo

Cuadro 4.4 inglés como lengua global

La publicidad local que promociona la ensefianza de inglés interpreta a esta lengua
como una necesidad ineludible para comunicarse en el mundo actual. De esta
manera, se vincula la nocién de ventaja para el desarrollo personal socio-laboral con
la nocién del inglés como lengua global, por lo cual algunos de los textos que se

consignaron en el Cuadro 4.3 también se consignan en el Cuadro 4.4.

En lo que respecta a este argumento en particular (el inglés como lengua global), se
encuentran ciertas estrategias y recursos discursivos recurrentes, como por ejemplo
el uso del sustantivo “mundo” (o derivados) que no solo indica un espacio
geografico totalizador sino también un espacio dénde la comunicacién se da —

aparentemente de forma exclusiva y homogénea- a través del inglés:

“Para comunicarse con el mundo” (Anglo 1991)
“‘Ayudando al mundo a comunicarse” (Berlitz 1999)
“Exito mundialmente reconocido para sus hijos” (Berlitz 2000)

“Tus hijos pueden jugar a conquistar el mundo o prepararse para hacerlo” (Berlitz
2001)
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“El mundo es en inglés” (Anglo 2010)

“El inglés es imprescindible para exportar tu trabajo al mundo” (4D 2018)

Este nuevo espacio no parece estar asociado a valores o politicas propias de una
comunidad lingtiistica o de naciones especificas sino que mas bien es la lengua que
funciona como elemento globalizante que hace que las fronteras (linguisticas,
geograficas y culturales) se desvanezcan. Por ello, en este tipo de sub-argumento
aparece fuertemente plasmado un fendmeno vinculado a los discursos de la

globalizacion: la desterritorializacion.

En términos generales, se puede entender la desterritorializacion “as a consequence
of the phenomenal growth of science and technology and of the unprecedented
proliferation of the media and communication, the world is shrinking as never before”
(Dissanayake, 2010:56). Esta potencial alteracién entre el espacio y el tiempo
desdibuja estratégicamente las fronteras nacionales y las lenguas se ven afectadas
por este fendmeno. Dicho de otro modo, los procesos de desterritorializacién no solo
se han convertido en un lugar comun de la globalizacion econdmica sino también de
la globalizacién linglistica, ocupando un lugar privilegiado en los discursos de
promocion de lenguas internacionales como el inglés —pero también de otras como
el espanol (Canale, 2011a). A través del discurso de desterritorializacion se deslinda
a la lengua de sus comunidades asociadas y de todo elemento politico-cultural que
pueda llegar a reforzar su asociacion (negativa) con un pasado nacionalista,

colonialista o imperialista (ibid.).

Entonces, el inglés se promociona como lengua global haciendo hincapié en su
funcionalidad para adaptarse al mundo globalizado y ascender econémicamente en
la sociedad. De esta manera, se desvincula al inglés de las comunidades asociadas
—sobre todo el Reino Unido y los Estados Unidos que han representado los espacios
hegemonicos de venta del inglés como lengua extranjera al mundo- v,
concomitantemente, se lo desvincula de su historia imperialista y colonialista. Es en
este sentido que, siguiendo a Canale (2011a:46), podemos asegurar que la
publicidad de inglés como lengua extranjera apela a discursos globalistas (es decir,

discursos que promueven Yy naturalizan la globalizacién), asociados a la
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desterritorializacion en tanto presentan a la “globalizacion como un fenbmeno por
fuera de las coordenadas espaciales, no localizable en ningun punto en particular,

para reterritorializarla de forma universal”.

Para ilustrar en esta cuestion, presento el analisis de un aviso que corresponde a la

campana publicitaria del ano 2016 de la Alianza Cultural Uruguay — EE.UU.

_'i
I
|

T[lDAS a

PART[S

l- e T e

Imag. 4.3 — Alianza - 2016

En términos del espacio grafico este aviso esta claramente divido en dos: a la
izquierda aparece el texto escrito y a la derecha se encuentra la imagen principal. La
conexion de ambos crea una narrativa simple pero ideolégicamente compleja en
tanto se presupone que la unica forma de que el actor social humano representado
acceda a la nueva cultura global que necesita es a través del aprendizaje del inglés,

que le permitira comunicarse con el mundo.

La imagen del actor social seleccionada puede haber sido tomada de un banco de
imagenes, en tanto es una imagen genérica (qQue a su vez apunta al hombre blanco
joven de clase media como potencial cliente “genérico”), que incluso podria
funcionar para la venta de distintos tipos de productos: una marca de computadora
portatil, una marca de café, una marca de auriculares, etc. Este tipo de imagenes
genéricas son disefiadas para ser reutilizadas —a bajo costo- y para representar

conceptos y estados de tipo “vendible” (Machin, 2007).
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Las propias nociones de desterritorializacion y descontextualizacion aparecen
ligadas a este tipo de imagenes, a través de recursos visuales como el fondo algo
difuso, las luces fuera de foco y los exteriores genéricos: “by being decontextualized,
shown in a void, represented participants become generic, a typical example rather
than a particular and connected with a particular location at a specific moment in

time” (Kress y van Leeuwen, 2021:156).

Este tipo de imagenes son particularmente productivas para la publicidad de la
lengua ya que el discurso de promocién del inglés como lengua global utiliza
mecanismos multimodales que intentan borrar la localizacién geografica, espacial o
temporal de la lengua, para también borrar las asociaciones nacionalistas,
colonialistas e imperialistas. Para ello, se descontextualiza el inglés por medio de las
denominadas “imagenes globales” (Machin, 2004), que permiten representarlo como

una herramienta global (de todos y, por eso, de nadie en particular).

Para este tipo de construccion de significados, la interaccion entre el texto escrito y
la imagen es central. Por un lado, a la izquierda, se encuentra el texto escrito, que
aparece acompafado por imagenes de elementos tecnoldgicos y también de
elementos naturales (geograficos). Estos elementos interactuan entre si: hay una
referencia textual al espacio globalizado (‘en todas partes”), mientras al mismo
tiempo se presenta un mapa de Uruguay que permite localizar la venta del producto.
Por otro lado, hay una clara referencia a la tecnologia tanto en la foto, en la que se
encuentran artefactos tecnologicos que estd utilizando el actor representado
(auriculares, laptop) como en los dibujos (reproductores de audio, celular,

auriculares).

A partir de las imagenes y el texto escrito es posible reconstruir la audiencia
imaginada: un actor social que necesita el idioma inglés para comunicarse en
cualquier momento y en cualquier lugar, que tiene acceso a la tecnologia, que sabe

cémo utilizarla, y que tiene cierto nivel y aspiraciones econdémicas y laborales.

Cabe destacar que este tipo de aviso es bien diferente a los avisos graficos tipicos
de la década del 90, donde encontramos discursos nativistas y culturistas en los
cuales se asociaba explicitamente a la lengua con territorios especificos, es decir,
con tradiciones culturales de algunos de los paises que la hablan, en particular,

Inglaterra y los EE.UU, como muestran los siguientes avisos.
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Imag. 4.4 - Alianza — 1990 Imag. 4.5 — Alianza - 1990

Las Imagenes 4.4 y 4.5 también pertenecen a la Alianza Cultural Uruguay-EE.UU.,
instituto que tradicionalmente ha promocionado la variedad norteamericana de la
lengua. A diferencia del aviso anterior que desterritorializaba la lengua, existe en
estos casos una clara referencia en el texto escrito y en las imagenes a la historia y
cultura norteamericanas. Se pueden observar dos personajes histéricos: Toro
Sentado y el General Custer, la imagen de un vaquero (cowboy) considerado como
el epitome de la cultura local americana, asi como también un personaje
cinematografico (Mrs. Doubtfire) muy popular en los afios de los personajes
representados. El texto escrito hace referencia a la importancia de aprender inglés
con hablantes nativos (tema que discuto mas adelante en la seccion de actores
sociales). En el caso de la Imagen 4.5 hay una clara referencia a una de las
practicas deportivas mas conocidas de la cultura americana: el futbol americano

como deporte nacional.
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A diferencia de los anuncios mas contemporaneos, en que se desterritorializa el
inglés, en estos casos se lo territorializa a través de imagenes locales y de

referencias explicitas en el texto escrito.

4.1.1.3 Ventaja 3: el prestigio asociado al inglés

Los discursos que apelan al desarrollo personal socio-laboral y al estatus global de
la lengua inglesa se vinculan con el prestigio, que es una nocién social que influye

en los comportamientos de los usuarios de una lengua:

“‘Por prestigio se entiende una evaluacion social positiva, o bien, mas
ampliamente, la propiedad —atribuirle a objetos de distinta naturaleza: una
persona, un grupo, una profesion, un conjunto de comportamientos, un
modelo cultural, una variedad de lengua, etc. — de ser digno de imitacién
porque es positivamente evaluado sobre la base de caracteres favorables
(frecuentemente por estar colocados en lo alto de la escala social) que le

son reconocidos” (Berruto,1995:88).

En este apartado discuto dos cuestiones asociadas a la ventaja de aprender inglés
en relacion al prestigio que esto implica. Por un lado, discuto cémo en la publicidad
de la lengua se promueve la idea de que quienes hablan inglés ocupan un lugar
prestigioso en la sociedad vy, por otro, discuto como este prestigio es “avalado” o
legitimado en la publicidad a través de las referencias a certificaciones de examenes

internacionales de universidades norteamericanas y britanicas.

En el Cuadro 4.5 se pueden observar algunos ejemplos de los avisos que asocian

explicitamente el inglés con el prestigio.

Aino Instituto Prestigio
1990
Anglo Examenes de las universidades de Cambridge y Oxford
London Institute Representantes de la Universidad de Londres
Queen Victoria Inglés comercial con certificado de validez internacional
CEDI Examenes internacionales Oxford, Cambridge, Chamber of
Commerce
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1996

Alianza La ventaja de aprender un inglés reconocido
2001
Anglo Anglo es representante exclusivo de los examenes BEC, los
certificados mas reconocidos en el mundo
International House  Titulo internacional validado por universidades inglesas
2003
International House  Posgrado para profesores de inglés. Titulo universitario
internacional de una universidad britanica con validez internacional
2005
Anglo Certificacion internacional de Cambridge.
2014
Dickens Certificaciones avaladas por IH, Oxford House College de
Inglaterra. Trabajamos con las universidades mas importantes de
2016 Inglaterra.
International House  El inglés certificado internacionalmente es inglés infalible
2017

Anglo Supervisar examenes de Cambridge es parte de nuestro papel

Cuadro 4.5 inglés asociado al prestigio

Como se puede observar, el prestigio de inglés en los avisos graficos analizados
estd asociado en algunos casos a las certificaciones internacionales emitidas por
Universidades reconocidas a nivel mundial como Cambridge, Oxford, Michigan y, en
otros casos, a la idea de aprender una lengua de estatus internacional o global.
Dado que en el apartado anterior me centré en el discurso del inglés como lengua
global, aqui me referiré en particular a la asociacion del prestigio con el aval

académico-institucional.

La certificacion internacional aparece como una ventaja para competir en el
mercado laboral y educativo, aumentando el “valor” de quien tiene el diploma, ya
que es un valor certificado o legitimado por universidades de referencia. El inglés en
este caso funciona como “a gatekeeper to positions of prestige in society. With

English taking up such an important position in many educational systems round the
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world, it has become one of the most powerful means of inclusion into exclusion from

further education, employment or social positions” (Pennycook, 2017:14).

En este sentido, un certificado de aval internacional tiene valor en el mercado y el
mismo permite al portador beneficiarse, por ejemplo, en el ambito del trabajo. Segun
Bourdieu (2000:147), este tipo de capital cultural puede ser intercambiado por dinero
“El capital cultural puede convertirse bajo ciertas condiciones en capital econdmico y
resulta apropiado para la institucionalizacion, sobre todo, en forma de titulos
académicos; la posesion de un gran capital cultural es concebida como "algo
especial", que por tanto sirve de base para ulteriores beneficios materiales y

simbodlicos”.

Al mencionar explicitamente la certificacion internacional en los avisos publicitarios,
los productores de los avisos construyen la idea en la audiencia imaginada de que
quien posee una certificacion emitida por alguna de estas instituciones que acredita
su grado de conocimiento del idioma, posee un bien que resulta beneficioso en

términos econdmicos y sociales, “el titulo académico es un certificado de
competencia cultural que confiere a su portador un valor convencional duradero y
legalmente garantizado” (Bourdieu, 2002:147). Aunque Bourdieu piensa esta
relacion entre el capital cultural y el capital econémico para los titulos académicos,
la relacion también se puede establecer para este tipo de certificacion de inglés

como lengua extranjera, que es altamente valorada en el mercado laboral.
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4.1.2 Argumento de cultura

En esta seccion realizo el andlisis del segundo argumento mas recurrente en la

promocién del inglés como lengua extranjera en la publicidad, denominado “cultura”.

Para los propésitos de esta investigacion, entiendo el esquema argumentativo de la
siguiente manera: “si se quiere aprender la lengua, entonces hay que
conocer/consumir su cultura”. Como se detallara mas adelante, este argumento
también se realiza de manera mas o menos explicita en los textos escritos y en las
imagenes y, ademas, remite a ideologias linguistico-culturales dominantes en la

ensefianza de la lengua.

Para el analisis de este argumento, me apoyo en la operacionalizacion de la cultura
como practica, producto y perspectiva (o PPP, Kubota, 2003), la diferencia entre
Cultura y cultura (Kramsch, 2010) y en el concepto de imperialismo cultural

(Phillipson, 1992), que seran definidos oportunamente.

El argumento “cultura” implica un esquema a través del cual se promociona el
aprendizaje de la lengua apelando a ciertos productos y practicas culturales
(simplificadas, estereotipicas y no-problematizadas). A diferencia del argumento de
utilidad/ventaja, este argumento se materializa mas frecuentemente en el modo

visual. El Cuadro 4.6 toma en cuenta tanto textos escritos como en imagenes.

Ano Instituto Cultura en texto Cultura en imagenes
1990
Alianza el inglés que se USA Imagenes de personajes historicos
(Toro Sentado, General Custer),
cinematograficos (Mr. Doubffire).
Alianza La Alianza es una institucion que

promueve el intercambio cultural.
Join the team. Asistir al teatro, Imagen de un equipo de futbol

Alianza comprar libros, mantener un dialogo americano.

electrénico con Woody Allen
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1991

2010

2012

2015

2016

Alianza

Alianza

London

Institute

Alianza

4D

Anglo

Anglo

Anglo

La Alianza cumple mas de medio

siglo de actividad cultural en el pais

Nadie discute la importancia del
conocimiento del idioma inglés como
instrumento para el desarrollo
cultural y profesional en cualquier

area.

En Uruguay Cultura Britanica se
1934

promovemos el idioma y la cultura

dice Anglo. Desde
inglesa.

Cultura Britanica. Esto también es

Anglo.

Cultura Britanica todo el afio

Imagen de dos iconos del cine
americano: Marilyn Monroe y Natalie

Wood.

Imagen del Big Ben

Imagenes de la Estatua de la Libertad y

el Big Ben

Imagenes de:
Mick Jagger
Elton John
Reina Isabel
Mr. Bean

David Beckham
Emma Watson
Winston Churchill
John Lennon
David Bowie
Adele

Collage digital de:
Frankenstain-Alicia en el Pais de las
Maravillas

Almirante Nelson-Sergeant Pepper
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Alexander Graham Bell-London Calling
Jack el destripador-Florence
Nightingale

James Bond-Bond Street

La pollera escocesa-el humor inglés

Let it be-To be or not to be

Los 4 de Liverpool-Los 11 de
Manchester

La Monarquia-la Camara de Ilos
Comunes

Las leyes de Newton-la ley del offside
La Revolucion Industrial-la Revolucion
Punk

El 6mnibus rojo-el submarino amarillo

Tarzan-Jane Austen

2017
Anglo Promover la cultura britdnica es Imagen de escena del soliloquio de

parte de nuestro papel. Hamlet: “ser o no ser”

Cuadro 4.6 Avisos que contienen elementos relacionados al argumento Cultura

Del Cuadro 4.6 se desprende que hay dos institutos que apelan a este argumento
mas que los demas: el Instituto Cultural Anglo Uruguayo y la Alianza Cultural
Uruguay-EE.UU. Ambos institutos son de los mas antiguos y han funcionado como
referentes de la cultura britanica y norteamericana, respectivamente. El Instituto
Cultural Anglo Uruguayo fue fundando el 9 de marzo de 1934 y cuenta con una
larga trayectoria en nuestro pais. Parte de su misidén, segun el discurso oficial, es
promover el entendimiento uruguayo-britanico organizando intercambios culturales
entre ambas naciones y ser la referencia cultural de Gran Bretaria en Uruguay’. La

Alianza Cultural Uruguay EE.UU. se fund6 en el afio 1939 y desde ese entonces ha

7 Ver: https://www.anglo.edu.uy/institucional/
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funcionado como la institucién que estimula el intercambio cultural a través del

fortalecimiento de los vinculos educativos y sociales entre ambos paises?®.

Dado que estos dos institutos son los que presentan muchos mas anuncios
apelando al argumento de cultura, presento a continuacion el analisis empleando

solamente ejemplos de estas dos instituciones.

4.1.2.1 Productos y practicas culturales

La nocidn de cultura en los estudios de lenguas extranjeras generalmente se asocia
a tres dimensiones: la cultura como producto (donde generalmente también se
agrega la categoria “personas”), como practica y como perspectiva, también

conocido como el modelo de las 3Ps.

Perspectivas: representaciones del
mundo de esa cultura que incluye
valores, actitudes e ideas.

d
<

Practicas: Patrones de interacciones Productos: Elementos creados por las
sociales y comportamientos creencias y valores de determinada
aceptados por una comunidad tales cultura por ejempilo libros, arte,

como: ritos, usos del espacio, artesanias, comida, vestimenta, musica,

Cuadro 4.7 - Cultura como Perspectiva, Practica y Producto (fuente: American Council on the
Teaching of Foreign Languages — ACTFL, 2012:2 (traduccién propia) Texto original en:
https://www.actfl.org/sites/default/files/publications/standards/Cultures.pdf)

8Ver: https://www.alianza.edu.uy/es/about-us/nuestra-institucion.html
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De acuerdo a Kubota (2003), este modelo presenta a la cultura de manera muy
homogénea y simplificada ya que se presentan elementos que son compartidos,
distribuidos y experimentados de la misma manera por todos los miembros de la
comunidad. De hecho, este tipo de modelo tiende muchas veces a exagerar o
estereotipar diferencias entre las distintas culturas, escondiendo potenciales
similitudes, y a esconder las diferencias a la interna de una misma cultura (Canale,
2016). Sin embargo, por el tipo de estereotipo y simplificacion corriente en la
publicidad, el modelo resulta util para analizar como se representa verbal y

visualmente la cultura de la lengua inglesa en los anuncios en cuestion.

En ninguno de los anuncios de los dos institutos se vincula la cultura con la nocion
de perspectiva, o se presenta la cultura anglo-sajona como heterogénea. Esto
posiblemente se daba a que el fin del discurso publicitario no es mostrar, en este
caso las diferencias, sino vender una idea o un producto. Para ello, se apoya
fuertemente en la simplificacion y los estereotipos culturales. De hecho, los avisos
publicitarios en cuestion presentan un concepto de cultura exclusivamente en

términos de productos y practicas de la cultura meta.

Los productos culturales seleccionados para promocionar al inglés son facilmente
reconocibles ya que se trata de personalidades del mundo del espectaculo que son
potencialmente ya reconocidos por la audiencia imaginada. Como se puede
observar en el Cuadro 4.6, visualmente los iconos de la cultura de la lengua meta se
hacen presentes a través de fotos, de caricaturas o de collage digital (ver analisis al

final de esta seccion).

A continuacion presento dos anuncios para ejemplificar el uso de estos iconos de la
cultura en la publicidad. Sigo a Tomaselly y Scott (2007:17) para quienes un icono
es “a term used nowadays in journalism and popular speech, to signify a celebrity or
cult object. Icon, in this sense, encodes the person or object so identify as
personifying the exemplar of a particular generation, a stylistic epoch, and a feeling
about a particular set of social experiences. An icon is also a product deriving from

the media or entertaining industry”.

En el caso de la Imagen 4.6 de la Alianza Cultural Uruguay EE.UU. se utiliza la
imagen de dos actrices famosas de Hollywood que como producto de la cultura

meta son facilmente reconocidas por la audiencia imaginada y asociadas al cine
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norteamericano. Por su parte, la Imagen 4.7 pertenece al Instituto Cultural Anglo
Uruguayo, y en ella se observa la presencia de un icono de la cultura musical

britanica, en este caso presentado en forma de caricatura.

BRITANICA

Imagen.4.6 — Alianza - 1990 Imagen. 4.7 — Anglo — 2015

En lo que refiere a los productos culturales, se puede constatar que estos son, de
hecho, los propios personajes famosos que se representan visualmente. El hecho
de que la publicidad de la lengua apele a estos iconos se vincula estrechamente con
la nocion de que en la promocion del inglés se encuentra el deseo de aprender esta
lengua por sus “connections with popular culture, films, television, popular music and
other forms of mass entertainment” (Tollefson, 2000:10). Es dentro de este contexto
que ciertos productos propios de la cultura popular industrializada anglosajona se
convierten en productos de consumo que se puede suponer son conocidos por la
audiencia imaginada. Esto explica, ademas, el hecho de que como actores sociales
representados ninguno de ellos se encuentra nominado (a través de la escritura)
sino que mas bien solo se muestra visualmente su identidad a través de un proceso
visual conceptual, sin la necesidad de identificarlos por su nombre o de presentarlos
en procesos narrativos especificos (Kress y van Leeuwen, 2021); solamente su
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identidad es suficiente para que se los asocie con la cultura norteamericana o la

britanica.

A pesar de las diferencias en el momento de produccion de cada uno de estos
anuncios, en ambos casos hay dos estrategias similares. Por un lado, ambos
anuncios ofrecen una representacion cultural a la vez localizada y globalizada del
inglés. Es decir, utilizan iconos culturales que son facilmente asociados con sus
paises de procedencia (Marilyn Monroe y Natalie Wood con los EE.UU. y Mick
Jagger con Inglaterra) pero que, a la vez, son baluartes de una industria cultural
masiva/global. Por otro lado, en ninguno de los casos se contextualizan las
imagenes o los personajes en practicas mayores —ni se los nomina- porque es

suficiente con su identidad para apelar al interés cultural de la audiencia imaginada.

En lo que refiere a la cultura como practicas, el corpus deja en evidencia que son
menos las ocasiones en que se apela a practicas de lo que Kramsch (2013)
denomina la cultura con ¢ minuscula. Para la autora, el concepto de Cultura —con ¢
mayuscula- esta ligado al mundo de la literatura y de las artes, tradicionalmente
considerado “alta cultura”, en tanto que el de cultura —con ¢ minuscula- esta ligado a
la vida diaria, la competencia comunicativa, las habilidades conversacionales, etc.
(Kramsch, 2010). En la mayoria de los avisos en que se materializa el argumento de
cultura a través de la representacién de practicas culturales, se hace hincapié en
elementos de la cultura legitimada como alta cultura, es decir, en el arte, la
literatura, la historia. Se consignan varios ejemplos de imagenes relativas al arte y la
literatura en los avisos publicitarios (“Frankenstein”, “Alicia en el pais de las
maravillas”, personajes de obras literarias “Jack el destripador”, “Hamlet”), a autores
reconocidos (William Shakespeare, Jane Austen) y directores de cine (Woody
Allen). Son muchos menos los anuncios en que se apela a las formas de
comportamiento y practicas cotidianas —cultura con ¢ minuscula-, como por ejemplo,
deportes mayormente asociados a algunas de las comunidades meta (el fatbol

americano, futbol inglés) o conversaciones cotidianas con hablantes nativos.
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4.1.2.2 Imperialismo cultural

La cuestion del imperialismo ha sido discutida desde diferentes perspectivas,
imperialismo econdmico, militar, linglistico o cultural. En particular, y por los
propositos de la investigacion, me interesa abordar los dos ultimos, ya que “the
structures and ideologies connected with English operate globally. English
imperialism is often advanced by such cultural activities as films, videos and
television” (Phillipson, 1992:59).

El imperialismo cultural tiene lugar cuando un grupo dominante ha extendido su
cultura universalmente y en consumida por otras comunidades. Un claro ejemplo es
la difusién de la industria del entretenimiento procedente de EE.UU. y Gran Bretafa
—pero sobre todo del primero- ya que se ha expandido a gran escala y es consumida

en todo el mundo.

El conocimiento por parte de la audiencia imaginada de los productos culturales
utilizados en los avisos publicitarios plantea otra cuestion que también atraviesa
fronteras y establece la dominaciéon de un grupo sobre otro/s: la homogenizacion
cultural. La globalizacion no solo se percibe como un fendmeno de naturaleza
econdmica, sino que trae aparejado discursivamente la nocion de un ciudadano
global homogenizado, conocedor de las culturas y costumbres “universales”.
Siguiendo a Kubota (2002:13), “while globalization projects the image of diversity, it
also implies cultural homogenization influenced by global standardization of

economic activities and a flow of cultural goods from the centre to the periphery”.

Es indudable que el proceso de globalizacion hace posible que diversas personas
en distintos puntos del planeta compartan, consuman e integren productos
culturales que de otra manera les serian ajenos a su vida cotidiana. El problema,
plantean algunos autores (Phillipson, 1992; Shin y Kubota, 2008; Canagarajah,
2000; Pennycook, 2017), es la expansion e imposicién de la cultura hegemodnica en

detrimento de las expresiones culturales locales, nacionales o regionales.

En este sentido, el analisis del corpus indica que diversas representaciones

textuales y visuales que apelan implicitamente al imperialismo cultural de la lengua
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inglesa se emplean en funcién de la estrategia publicitaria de branding®. Para ilustrar
esto, presentaré el caso de un aviso que corresponde a la campafa 2016 del
Instituto Cultural Anglo-Uruguayo cuya identidad, como se mencioné anteriormente,
esta muy ligada a la cultura britanica en Uruguay. La campanfa publicitaria se llamo

“Confluencias”.

£

ANGLO

WWW ANDLD EDU.UY

Imag.4.8 — Anglo - 2016

9 Branding: concepto utilizado en publicidad y marketing para definir la “personalidad” de la empresa,
los elementos que la hacen unica y diferentes a las demas, lo que la identifica y diferencia de los
“otros”.
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La Imagen 4.8 esta compuesta por una imagen ubicada en el centro, rodeada por
texto escrito en la parte superior e inferior del espacio grafico. En este anuncio,
sobresale la composicién grafica de la imagen, elaborada con una técnica conocida
como collage digital'®: la cara, por un lado, y el torso, por otro, son unidos para crear
una nueva imagen. Esta técnica de collage digital no es frecuente en el corpus y se
consigna unicamente en esta campana. En particular, el collage combina referentes
de la Cultura britanica —con ¢ mayuscula: se representa en forma visual y textual a
Frankenstein, el personaje de la novela de Mary Shelley (1818) y a Alicia (el
personaje de la novela de Lewis Carroll publicada en 1865). Ambos personajes
pertenecen a literatura inglesa candnica por lo que aluden a la Cultura, pero también
es cierto que ambos personajes estan presentes —intertextualmente- en la cultura

popular y en la cultura industrializada o altamente comercializada.

En términos composicionales, la técnica de collage implica justamente que la
audiencia pueda reconocer que hay dos actores sociales definidos y distintos que se
encuentran combinados y manipulados a proposito. Esto se indica a la audiencia a
través del empleo de colores distintos para la cara (gris) y para el resto del cuerpo
(paleta de colores pasteles), lo cual diferencia claramente a los personajes, aun
dentro de un mismo cuerpo. El uso de diversas texturas en ambos casos también

contribuye a identificar que se trata efectivamente de dos personajes.

La imagen se encuentra enmarcada por texto escrito en la parte superior y en la
parte inferior. Los textos de la parte superior identifican a los personajes
representados, a través de sus nombres, es decir, los nomina como actores
sociales. En este caso, resulta particularmente importante prestar atencion a la
tipografia que difiere en tamafio, forma y grosor. Y es que, de hecho, los cambios y
modificaciones visuales en la escritura (color, fuente, tamafio, etc.) se emplean para
conectar unidades de significados a través de su visualidad (Kress y van Leeuwen,
2021).

10 “Collage digital” refiere al uso de dos 0 mas imagenes con el objetivo de crear una nueva imagen,
Unica capaz de transmitir multiples mensajes. “El collage como concepto artistico permite anclar
distintas capas de significados y referencias en un mismo plano”
(https://blogs.adobe.com/creative/es/el-collage-como-forma-artistica-de-expresion-contemporanea/)
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De acuerdo a van Leeuwen (2006), la tipografia se puede emplear para representar
acciones y actitudes, ademas de para separar los elementos del texto en unidades.
En el ejemplo en cuestion, la tipografia parece cumplir todas estas funciones. Por un
lado, ayuda a demarcar claramente a los actores representados presentando sus
nombres de forma separada en el espacio grafico y con grafias distintas. Por otro
lado, estos cambios en la tipografia para representar el nombre de cada personaje
no resulta azarosa sino que mas bien responde a significados construidos sobre las
personalidades de los personajes. En el caso de Frankenstein, se emplea un tipo de
letra en negro, gruesa, solida y mayuscula, que aporta rigidez al texto,
representando asi las cualidades del actor social nombrado. En el caso de Alicia, se
emplean mayusculas y minusculas, con letras finas que imitan una cuasi-cursiva,
dandole asi una apariencia mas decorativa, femenina y elegante, para representar

el actor social en cuestion.

Estos personajes culturales estan acompanados por referencias espaciales (“cultura
britanica”) y también temporales (“todo el afio”). Es decir, espacial y culturalmente
se acota “Britanica” (no cualquier otra variedad de inglés) como mecanismo de
promocion del instituto frente a otros que no sean referentes de la norma britanica.
Temporalmente, se generaliza “todo el afo” para promocionar el aprendizaje en el
instituto. Aqui también se emplea el color como recurso semi6tico cuyo uso no es
arbitrario, ya que se seleccionan los colores representativos del Reino Unido (rojo,
azul y blanco): “the colours of flags, for instance, denote specific nation states, and
corporations increasingly use specific colours or colour schemes to denote their

unique identities” (Kress y van Leeuwen , 2021:240).

Mientras que en otros textos el empleo de estos tres colores podria referir a otras
naciones —como por ejemplos los EE.UU- el contexto linguistico y visual de este
anuncio contribuyen a acotar la referencia al Reino Unido. Esto se destaca, ademas,
por el uso de vectores. Segun Kress y van Leeuwen (2001), las figuras geométricas,
que en el anuncio aparecen en forma de triangulos en la parte inferior, funcionan
como lineas reales o imaginarias que relacionan a los participantes humanos y no-
humanos, ya que expresan direccionalidad, sefialando en este caso el origen del
vector en “cultura britanica” y luego direccionando la atencién de la audiencia hacia
el logo y el nombre del instituto en cuestion, asociando asi la idea de que en dicho

instituto se puede acceder a la cultura britanica todo el afno.
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4.1.3 Comparacion de los argumentos de utilidad y ventaja y de cultura
durante 1990-2018

En este apartado comparo los argumentos de promocién a lo largo de todo el
periodo considerado (1990-2018) para constatar si los argumentos utilizados para la
promocién del inglés en avisos publicitarios graficos ha variado o si se ha mantenido

a lo largo del tiempo.

De un total de 138 avisos que componen mi corpus, 67 emplean el argumento de
utilidad y ventaja, mientras que 34 avisos utilizan el argumento de cultura para
promocionarlo. En el Cuadro 4.8 se puede observar los argumentos por periodo

seleccionado.

1990-1999 2000-2009 2010-2018 Total
Argumento de 29 22 16 67
utilidad y ventaja
Argumento de 8 6 20" 34

cultura

Cuadro 4.8 Cantidad de avisos utilizando los argumentos de utilidad y ventaja y de cultura.

4.1.3.1 Argumento de utilidad y ventaja 1990-2018

El argumento de utilizad y ventaja y sus subcomponentes (ventaja para el desarrollo
personal, ventaja para comunicarse con el mundo y ventaja asociada al prestigio del
inglés) es utilizado recurrentemente durante todo el periodo, como se constata en el
Cuadro 4.9.

" Los 20 anuncios de este periodo corresponden a la extensa camparia realizada por el Instituto
Cultural Anglo Uruguayo.
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Argumento de utilidad y ventaja

Periodo Cantidad de avisos
1990 — 1999 29
2000 — 2009 22
2010 - 2018 16

Cuadro 4.9 — Ocurrencias de argumento de utilidad y ventaja durante 1990-2018

La recurrencia del mismo argumento durante todo este periodo confirma que el
capital simbdlico del inglés se mantiene con el correr de los afnos, al menos como un
bien de consumo que parece ser altamente valorado. En esta direccion, es
importante puntualizar que el relativamente menor numero de anuncios que apelan
a este argumento en el periodo 2010-2018 no se debe necesariamente a que el
argumento se utilizara menos, sino que se debe tener en cuenta que en este
periodo disminuyé la cantidad de avisos graficos publicitados, ya que se
comenzaron a utilizar nuevas formas de publicidad de cursos de inglés (como por
ejemplo digital), lo que impactd también en el numero total de anuncios recolectados

en este periodo.

El Cuadro 4.10 muestra cdmo se comportan los sub-argumentos dentro del

argumento general de utilidad y ventaja durante el perido seleccionado.

Sub  categorias  del 1990-1999 2000-2009 2010-2018
argumento de utilidad y

ventaja

Ventaja 1: Ventaja para el 16 13 8

desarrollo personal

Ventaja 2: La lengua para 6 5 16

comunicarse con el mundo

Ventaja 3: El prestigio 7 4 14

asociado al inglés

Cuadro 4.10 comportamiento de las sub categorias del argumento de utilidad y ventaja durante todo

el periodo.
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Se observa que los sub-componentes del argumento de utilidad y ventaja que
promocionan al inglés como lengua global y el prestigio asociado a esta lengua
crecen en el periodo del 2010-2018. En principio, esto podria tentativamente
interpretarse en funcién de la creciente globalizacion del inglés, que permite cambiar
el foco de las “ventajas personales” de aprender la lengua a las ventajas de la

lengua en si, por su estatus ya reconocido.

4.1.3.2 Argumento de cultura 1990-2018

Resulta pertinente recordar que para el analisis de este argumento me focalicé en
los avisos publicitarios graficos de las dos instituciones que son referentes de la

cultura norteamericana y britanica en Uruguay.

Como se puede observar en el Cuadro 4.11, el argumento de cultura se ha
mantenido en el tiempo en ambos institutos. Puede llamar la atencién el aumento en
el numero de avisos graficos en la década de 2010-2018; esto se debe, como
expliqué anteriormente, a la intensa campana realizada por el Instituto Cultural
Anglo-Uruguayo y todos los avisos graficos que utilizan el argumento de cultura en

ese periodo pertenecen a esta institucion.

Argumento de cultura

Periodo Cantidad de avisos
1990 — 1999 8

2000 — 2009 6

2010 - 2018 20

Cuadro 4.11 Ocurrencias del argumento de cultura durante 1990-2018

La utilizaciéon de iconos culturales globales es otra constante dentro de este
argumento, los productores de los avisos publicitarios mayormente utilizan figuras
contemporaneas o historicas pertenecientes a la alta Cultura que se asumen son

conocidas por la audiencia imaginada.
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SECCION 2: ACTORES SOCIALES

4.2 Analisis de los actores sociales

En este apartado analizo los actores sociales representados en los avisos graficos,
ya que son centrales para entender los argumentos de promocion en la publicidad
de ensefianza del inglés como lengua extranjera. Al igual que en la seccion anterior,
ademas del analisis discursivo presento cuadros que cuantifican los datos generales

del corpus a modo ilustrativo.

Como era esperable por la tematica de la publicidad y el producto vendido, a través
de una revisidn general del corpus encontré los siguientes actores sociales en el

corpus:

e Alumnos

e Docentes

Actores sociales 1990-2018

Docentes:
en texto escrito 38
en imagenes 17
Alumnos:
en texto escrito 30
en imagenes 18

Cuadro 4.12 Representacion total de los actores sociales 1990-2018

Para realizar el analisis de estos actores sociales, tomé como referencia algunas de
las categorias de van Leeuwen (2008). Esta categorizacién permite sistematizar las
distintas formas de representacion de los actores sociales y verificar qué actores
son incluidos o excluidos. Asi, se analizan la representacion tanto en el modo escrito
como en el visual y, por ello, resulta particularmente util para analizar los textos

publicitarios.
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El Cuadro 4.13 muestra las categorias que empleo en esta investigacion:

Actor social Categoria de analisis textual Categoria de analisis visual
Alumnos Funcionalizacion
Nominacion Distancia social
Docentes Nominacién Interaccion social
Identificacion

Cuadro 4.13 — Representacion de los actores sociales en texto escrito y en imagenes.

Los siguientes apartados presentan los datos generales (cuadros) y el analisis

cualitativo de ambos tipos de actores sociales por separado.

4.2.1 Los alumnos como actores sociales: nominacion y funcionalizaciéon

En el corpus de esta investigacion se encuentra una recurrencia importante en
aquellos avisos que ofrecen clases de inglés a estudiantes de ciertos grupos de
edad en que el potencial cliente esta ya inserto o puede querer -en el futuro

cercano- insertarse en el ambito laboral.

El actor social “alumnos” es recurrentemente representado —visual y verbalmente- a
través de su profesion y/u ocupacion. Es en este sentido que los discursos de
promocién del inglés que presentan esta lengua como herramienta competitiva en el
mercado laboral tienden a apelar a una doble funcionalizacion de los alumnos. En
una primera instancia, se los funcionaliza como alumnos, en tanto ser “alumno”
implica un rol social especifico. Esta primera funcionalizacién no requiere de mayor
especificacion ya que, generalmente, la propia inclusion de actores sociales
humanos en los avisos implica que se los posicione ya como estudiantes ya como
docentes. Sin embargo, en una segunda instancia se les asocian otras funciones
laborales a través de las cuales se les asigna cierto prestigio, competitividad laboral,

etc. Se trata mayormente de profesiones como: gerentes, directores, empresarios y
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otros tipos de profesionales. Ademas de funcionalizarlos, en algunos textos del
corpus también se los nomina, lo que implica formas de identificarlos
individualmente, generalmente por su nombre y apellido, tal como analizaré mas

adelante.

En los siguientes apartados, discuto como las estrategias discursivas de hominacion
y funcionalizacion estan al servicio de estrategias publicitarias como los

testimoniales y el endorsement.

4.2.1.1 Testimoniales

Como se advirtié anteriormente, la funcionalizacién generalmente esta acompafnada
de la nominacién del actor social (por su nombre) e, incluso, de la incorporacién de
Su propia voz, que se emplea para fines publicitarios, como muestran los siguientes

casos:

La ventaja de aprender un inglés reconocido’. In ancient times, you could no go
anywhere without speaking Latin, nowadays American English is the name of the

game” José Luis Hernandez — Gerente Manager — United Airlines (Alianza 1996)

‘I am constantly reminded that American English is today the international language”

Rodolfo Oppenheimer — Director Gerente — McDonald’s (Alianza 1996)

‘el método de ensefianza nos permite hablar lo mas posible en inglés”

Mariela Mafiana — Técnico de registros médicos — BPS Area Salud (Executive 1999)

“sentimos ganas de hablar inglés y de comunicarnos libremente“ Silvana Marichal —
Maestra, Secretaria en ANEP (Executive 1999)

“Practicamos mucha conversacion y eso es lo que necesitaba“ Liliana Saldain —

Secretaria en Presidencia de la Republica (Executive 1999)
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‘método fantastico para hablar inglés en poco tiempo, ahora puedo hacerlo sin

problemas. Mirta de Armas —Técnico y Juez de basquetbol (Executive 2001)

“por motivos de negocios tuve que aprender inglés”. Jorge Luis Bello — Director de
Becam (Executive 2001)

Resulta evidente que apelar a las distintas profesiones (a través de la
funcionalizacion) permite vender la lengua desde el prestigio socio-laboral asociado
y desde una utilidad amplia. Dicho de otro modo, se promueve la idea de que el
aprendizaje de la lengua satisface las necesidades laborales y, potencialmente, las

de ascenso econémico.

En lo que refiere a la nominacién del actor social “alumnos”, darle nombre y apellido
a los actores sociales en cuestién contribuye a dar fidelidad y legitimidad a los
testimonios y a las voces que se incorporan. Ambas estrategias discursivas de
representacion de los alumnos como actor social —nominacion y funcionalizacién- se

encuentran al servicio de una estrategia publicitaria primordial: el testimonial.

Nombrar al actor social y darle acceso directo a su voz en la publicidad permite, a
través del testimonio, vender el producto desde la validacion y legitimacion por la
experiencia personal: “los actores hablan como usuarios del producto y remarcan
sus ventajas... lo que le da mayor legitimidad a su argumento de venta para el
consumidor” (Bassat 1993:102). Asi, se establece una forma de comunicacion mas
empatica entre el actor social representado y la audiencia imaginada donde la voz

institucional (el instituto) queda, en apariencia, relegada a un segundo lugar.

Como se puede observar, estos testimonios presentan al actor social “alumnos”
como personas que estudian inglés y que, por ello, poseen un “bien” que les permite
ser mucho mas competitivos en el mercado laboral. Este tipo de estrategia se
encuentra intimamente vinculada con el argumento de utilidad y ventaja en la

promocioén del inglés (ver apartado 4.1.1).
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4.2.1.2. Endorsement

Otra estrategia publicitaria recurrente es el uso de personas reconocidas dentro de
la sociedad y que aparecen como clientes del producto. A diferencia del testimonial,
en estos casos se apela mayormente a celebridades. De acuerdo a Tellis (2005:37),
‘endorsements involve use of a lay endorser, a celebrity, or an expert who vouches

for the effectiveness of the product, explicitly by a claim or implicitly by association”.

Al incluir el nombre y la imagen de una persona reconocida, generalmente de la
cultura popular masiva, se busca crear un efecto de autenticidad y confianza en la
audiencia imaginada (Askehave 2007). Ademas, al utilizar los nombres propios de

los actores representados y su imagen, se avala una marca o un producto.

Se trata, en particular, de una de las campafias del Instituto Anglo-Uruguayo en que
se apel6 a (seudo-) testimoniales que, en vez de recuperar exactamente la voz del
actor social, recogen una especie de férmula o slogan que, a través de la repeticidon

a lo largo de la campanfia, se asocia a la marca:

“Yo también soy Anglo” Martin Inthamoussu — Coredgrafo y bailarin — ex alumno.
(Anglo 2014)

“Yo también soy Anglo” Yisela Moreira — Comunicadora — ex alumna (Anglo 2014)
“Yo también soy Anglo” Ana Nahum — Conductora — ex alumna (Anglo 2014)

“Yo también soy Anglo” Andrea Vila — Comunicadora — ex alumna (Anglo 2014)
“Yo también soy Anglo” Carolina Garcia — Periodista — ex alumna (Anglo 2014)

“Yo también soy Anglo” Marcelo Capalbo — Basquetbolista — Padre de alumnos
(Anglo 2014)

Cabe senalar que algunos de los textos que inclui dentro del item “testimoniales” en
4.2.1.1 podrian eventualmente considerarse dentro del endorsement si se entiende
que éste también puede incorporar voces reconocidas de ambitos por fuera de las
celebridades y la cultura popular, como por ejemplo personas reconocidas en el
ambito de los negocios. Sin embargo, una diferencia importante es que mientras
que los testimoniales consignados en el apartado anterior apelan directamente a la

experiencia personal de los actores sociales, esta campafa del Instituto Anglo-
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Uruguayo que emplea el endorsement, apela a un slogan/formula repetida y es la
propia imagen de la celebridad local que funciona como aval del producto (y no su

experiencia personal).

Las siguientes Imagenes 4.9 y 4.10 son un ejemplo de testimonial y endorsement
publicitario, respectivamente. En el primer caso se emplea una figura del mundo de
los negocios (José Luis Hernandez, Gerente Manager de United Airlines) y en el
segundo una figura de la cultura mediatica nacional (Andy Vila, comunicadora).
Ambos avisos muestran actores sociales que se representan como profesionales y
exitosos en sus respectivos ambitos laborales. Para realizar un analisis de estas
imagenes tengo en cuenta aspectos tales como la distancia y la interaccion social

simbdlica entre los actores representados y la audiencia imaginada.

La ventaja de aprender
| el Inglés reconocldo...

*IN THE ANCEENT TIMES, YOU COULD NOT GO ANYWHERE WITHOUT SPEAKING
LATIN. NOWADAYS, AMERICAN ENGLISH IS THE NAME OF THE GAME

Jost Lus Herbades
Genesal Marager - Uruguay *UNITED AIRUNES

Comiento de cursos 11 de Marzo
(Ili(l“l(l

D.m 1217-Canelones 1
Td 027 nvu somuf 925165

e de Conon el bnevie
Avtigas *Bells Unisn® Carmelc * Canelén Chien * Canelones * Cantilos * Chuy * Coloma del Sacramento ®
Coloms Valdense » Coonlla® Dolomes * Duazno *! fhm r.,lwm (‘-._ Joan Locame *
Las Prediaas » Libe: * Paysandi®

Rio Branco * Rivara* Rosanc San Carlon ® Su-M S.-iw So.(.( Talo# Tararumn*
Trewta y Tren® Jost Pedes Visela ® Young

WWW.ANGLO.EDU.UY

Imag. 4.9 — Alianza - 1996 Imag. 4.10 - Anglo — 2014

De acuerdo con van Leeuwen (2008:138) “in pictures as in real life, distance
communicates interpersonal relationships. We keep our distance from strangers and
we are close to our nearest and dearest. In pictures, distance becomes symbolic.

People shown in a “close up” are shown as if they are close to us”.
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Como se puede observar en las Imagenes 4.9 y 4.10 los actores representados se
encuentran a una distancia relativamente corta de la audiencia imaginada. Los
avisos utilizan dos tipos de planos medios con la intencion de acercar a estos
actores a la audiencia, “images allow us to imaginarily come as close to public

figures as if they were our friends and neighbors” (Kress y van Leeuwen 2021:125).

Otra forma de establecer una relacion entre los actores representados y la audiencia
imaginada es a través de la direccion de la mirada. En ambas imagenes los actores
sociales representados realizan una conexién con la audiencia a través de la
mirada, creando un vector imaginario entre la mirada del actor representado y la
potencial mirada de la audiencia. De acuerdo a Kress y van Leeuwen (2021) estas
imagenes son “‘demand images” o imagenes interpelativas ya que requieren una
reaccion por parte de la audiencia imaginada; las mismas “ask something of the
viewer in an imaginary relationship, so they feel that their presence is acknowledged,
and, just as when someone addresses us in social interaction, some kind of

response is required” (Machin y Mayer, 2012:71).

La voz de los actores representados también se incluye en estos avisos. En la
Imagen 4.9 el actor representado explica la importancia de aprender inglés y lo hace
a través de una comparacion con el pasado “in ancient times you could not go
anywhere without speaking Latin. Nowadays American English is the name of the
game”. Esta comparacion apela al alcance de las dos lenguas, el latin y el inglés,
ambas lenguas de gran alcance en distintos momentos histéricos (Pei, 1968;
Crystal, 2003). En el anuncio, el actor social representado toma la lengua meta
(inglés) y la hace propia para expresar su voz, explicando que la variedad
norteamericana es en la actualidad la lengua global por excelencia. En tanto en la
Imagen 4.10 el actor social representado se siente parte de la organizacién y la
cultura por ser ex-alumna expresando el seudo-testimonial o férmula: “Yo también

soy Anglo”.
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4.2.2 Los docentes como actores sociales

Para analizar la representacion de los docentes como actores sociales, me interesa

analizar dos estrategias recurrentes: la feminizacién docente y el nativismo.

4.2.2.1 La feminizacion docente

Un fendmeno recurrente en los avisos publicitarios que componen el corpus es la
feminizacion de los docentes, que se evidencia a través de la nominacion de las

docentes y de su concomitante representacién visual.

Del analisis se deprenden cuatro aspectos centrales que desarrollo mas adelante:

1. En la mayoria de los textos escritos no se feminiza a los docentes, pero
tampoco se los masculiniza especificamente, ya que, de hecho, se utiliza
muy frecuentemente sustantivos de tipo genérico sin marca de género, como
“‘docentes” o “profesores”.

2. En los unicos casos en que se generiza el término “docente” o “profesor” es
cuando se nomina al actor social, como por ejemplo: la docente X o la
Profesora Y.

3. En funcion de lo anterior, siempre se generiza es para femenizar; es decir, no
se no se encuentran nominaciones de docentes del género masculino.

4. En el modo visual tampoco se encuentran docentes del género masculino,

sino que solamente se consignan del género femenino.

Con respecto al primer punto de analisis, predominan las nominaciones formales y
en algunos casos estan acompafadas de funcionalizacion, se utilizan nombres,
apellidos y titulos honorificos para nominar a las docentes de género femenino,

como se puede observar en estos ejemplos:
Nominacion formal: Profesora Raquel Eliazer
Sara Klughaupt de Lieberman, profesora

Acompaiada de funcionalizacién: Francis Margolis, Directora Docente Instituto First.
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Se observa también que la nominaciéon de las docentes se realiza en avisos
publicitarios de institutos de menor tamano que las instituciones culturales como el
Instituto Cultural Anglo-Uruguayo o la Alianza Cultural Uruguay-EE.UU., el uso de
este recurso tiende a mostrar de manera mas cercana a quienes son responsables

de la ensefianza del idioma.

Con respecto a los siguientes puntos, en el texto escrito la representacion del actor
social “docente” es mas ambigua ya que se utilizan términos genéricos como
“‘docente” o “profesionales”; sin embargo, en estos casos las imagenes “anclan” la
representacion, es decir, desambiguan el género al presentar exclusivamente
docentes del género femenino, como se observa en las imagenes 4.11, 4.12, 4.13 y
4.14.

“EXECUTIVE" ABRIO SUS INCRIPCIONES 2001

Inglés en sélo 4 meses

Imag. 4.11 — First - 1999 Imag. 4.12 - Executive - 2001
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UNA FORMA

DIFERENTE DE
-  APRENDER ING
%% El Instituto Dickens cumple . K
' BIE _
‘ I.AKNGLO - e,
Imag.4.13 - Anglo - 2012 Imag. 4.14 — Dickens - 2017

Como podemos observar en las Imagenes 4.11, 4.12, 4.13 y 4.14, la feminizacion
de la docencia se da en dos formatos publicitarios: por un lado, a través de la
publicity, se observan en imagenes y en el texto a mujeres reales, nominadas y
funcionalizadas (Imagenes 4.11, 4.12 y 4.14); y por otro, la representaciéon de los
actores sociales en su rol docente (Imagen 4.13). Ya sea de una u otra forma, la

imagen de la mujer queda asociada en forma visual y verbal a esta profesion.

Cabe preguntarse por qué se tiende a feminizar visualmente el rol docente en los
anuncios. De hecho, estas representaciones en que se vincula exclusivamente a las
mujeres con el rol de la docencia no son novedosas sino que, mas bien, retoman
tanto un estereotipo social sobre la tarea docente como una realidad socio-laboral
(Weber y Mitchell, 1995).

En lo que refiere a la realidad socio-laboral, en términos generales la profesion
docente es mayormente llevada a cabo por mujeres. Por ejemplo, nuestro pais tiene
una estructura docente que se caracteriza por ser predominantemente femenina'?,

como muchas otras regiones del mundo. El 70% de los docentes uruguayos de

12 Los datos fueron extraidos del informe realizado por la ANEP
(https://www.anep.edu.uy/sites/default/files/images/2019/Noticias/diciembre/191216/COMPILACIO%
CC%81N%20CENSO0%202019.pdf)
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ANEP se identifican con el género femenino, mientras que el 21% de los docentes
se identifica con el masculino, y el resto no se identifica con ninguno de los dos

anteriores, segun el ultimo Censo de la ANEP (2018).

En lo que respecta a los estereotipos sociales de género, la feminizacion docente
es histérica y esta directamente relacionada con el proceso de division del trabajo
en funcién del género. Historicamente, en la creencia popular ciertas cualidades
como la dulzura, el carifio, una mayor sensibilidad y paciencia fueron asociadas al
género femenino, cualidades que son ampliamente valoradas para la practica
docente (Sanchez Bello, 2012).

Esta division del trabajo se representa en la publicidad a través de estereotipos. De
acuerdo a Talbot (2003:470) estereotipar implica “simplification, reduction and
naturalization...and tend to be directed to subordinated groups (e.g. women) and
they play an important part in the hegemonic struggle... gender stereotypes linked to
gender ideology reduce naturalized gender differences”. Es en este contexto que el
uso de estereotipos en la publicidad pueden resultar problematicos cuando se
naturalizan y reproducen determinadas practicas como es el caso de los avisos
publicitarios que exclusivamente muestran en imagenes a docentes del género

femenino (o a estudiantes del género masculino en ambitos empresariales).

Por otro lado, cabe sefalar que las imagenes de docentes representadas en el
corpus presenta también otras recurrencias: son mujeres, blancas generalmente
jévenes (salvo por los casos de publicity), quedando otro tipo de docentes excluidas

ya sea por su edad o por su etnia.

4.2.2.2 Nativismo

En este apartado analizo cdmo los avisos publicitarios representan a los docentes
en su calidad de “hablante nativo”; esta representacion se da por medio de una
cuestion geografica (su origen) y otra linglistica (su condicion de hablante

autorizado o legitimado) que, evidentemente, estan conectadas.

Davies (2004, apud Canale 2013) y Lurda (1999, apud Canale 2013) senalan que

generalmente los hablantes de una lengua se clasifican en dos: nativos y no nativos,
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estableciendo una clara division de pertenencia linguistica entre “nosotros” y “los
otros”. Esta dicotomia ha sido altamente operativa a la discriminacion linguistica
entre los nativos de la lengua y los extranjeros, mostrando a los primeros como
superiores a los segundos. Esto se ha observado, por ejemplo, en el caso de las
distintas posibilidades de acceso socio-laboral entre docentes de inglés nativos y

no-nativos en el mundo (Ammon, 2000).

Pese a que la categoria de hablante nativo ha gozado tradicionalmente de gran
prestigio y se ha legitimado la idea de que ellos son los representantes “legitimos” y
“auténticos” de la lengua y la cultura meta, hacia fines de los 90 se comenz6 a
cuestionar mas fuertemente su “autoridad” (Ammon 2000; Kramsch, 1998). Esta
tendencia parece reproducirse en el corpus, ya que a partir del 2000 se dejé de

promocionar a los docentes como hablantes nativos.

Sin embargo, en los anuncios de la década del 90 se encuentran frecuentemente

menciones como:

“El lugar: OPEC, la tecnologia, videos y computacion, pofesores nativos” (OPEC
1992)

“Profesores con dominio nativo” (Berlitz 1998-1999-2001)

De acuerdo a Phillipson (1992:195) la ideologia que sustente la superioridad del
hablante nativo asume que “the ideal teacher is a native speaker, somebody with
native speaker proficiency who can serve as a model for the pupils. The teacher who
is a native speaker is the best embodiment of the target and norm for learners.
Native speakers show greater facility in demonstrating fluent, idiomatically
appropriate language, in appreciating the cultural connotations of the language and

in being the final arbiter of the acceptability of any given samples of the language”

Los avisos de algunos institutos que promocionan cursos con profesores nativos,
recurren a la publicidad aspiracional para convencer a una audiencia imaginada
que es mejor estudiar inglés con un profesor de origen ya que ellos son el modelo

de habla a sequir.
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“Los cursos de conversacion con hablantes nativos, son la mejor forma de aprender
a hablar inglés” (Alianza 1990).

La falacia del hablante nativo como modelo de lengua “dates back from a time when
language teaching was indistinguishable from culture teaching, and when all learners
of English were assumed to be familiarizing themselves with the culture that English
originates from and for contact with that culture. It also predates pre-recordings and
other technical resources which now permit learners to be exposed to a wide range
of native speaker models” Phillipson (1992:195). Al analizar el nativismo desde una
perspectiva critica, los avisos publicitarios de la década del 90 promocionan la idea
de que los hablantes nativos son mejores ya que su conocimiento linguistico
legitima su condicion. La superioridad del hablante nativo parece dejar en
desventaja a los profesores no-nativos, “the ideology of native speakerism is based
on the assumption that “native speakers” of English have a special claim to the

language itself, that it is essentially their property” (Holliday, 2005:8).

4.2.3 Comparacion de actores sociales 1990-2018

En este apartado realizo una comparacion de la representacion de los actores

sociales en el periodo seleccionado.

4.2.3.1 Alumnos como actores sociales 1990-2018

Los actores sociales “alumnos” representados visualmente son generalmente
personas reconocidas en la sociedad uruguaya ya sea por estar en los medios de
comunicaciéon o por ser gerentes de empresas reconocidas en el pais. Los
productores de los avisos publicitarios, a través de la publicidad testimonial y el
endorsement, promocionan los cursos de inglés de diversas instituciones
educativas. Este recurso publicitario es utilizado por varios institutos de ensefanza
(Executive, Exclusive, Instituto Cultural Anglo Uruguayo, Alianza Cultural Uruguay-

EE.UU) durante el perido analizado.
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El contenido aspiracional de estas publicidades se focaliza en el éxito personal de
los actores representados, figuras reconocidas es utilizado por los productores de

estos avisos para motivar a la audiencia imaginada a estudiar inglés.

Endorsement publicitario

En texto En imagenes
1990-1999 9 2
2000-2009 4 0
2010-2018 5 6

Cuadro 4.14 Endorsement publicitario

Como se puede observar en el primer periodo analizado se observa un crecimiento
en el uso de figuras reconocidas en el ambiente de los medios en nuestro pais, que

no solo avalan a los institutos con su testimonio verbal sino también con su imagen.

4.2.3.2 Docentes como actores sociales 1990-2018

El actor social “docentes” ha estado presente durante todo el periodo analizado,
tanto en los textos escritos como en su representacion visual en los anuncios.
También se mantuvo constante la feminizacion de este actor social y, en general, su
representacion a través de mujeres jovenes y blancas (salvo por los casos de

publicity).

Con respecto a los cambios producidos en este periodo, en la década de los 90
existia una fuerte promocion de los cursos de inglés con profesores nativos. Los
productores de los avisos promocionaban los beneficios de estudiar inglés con un
docente cuya lengua materna fuera el inglés. Sin embargo, en la década del 2000
esa tendencia desaparecio y la narrativa de los avisos publicitarios se focalizd, una
vez mas, en los beneficios asociados al aprendizaje de la lengua inglesa para el

mercado global.
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CAPITULO 5: CONCLUSIONES

En esta investigacion me propuse como objetivo general estudiar como se construye
discursivamente el inglés como lengua extranjera en la publicidad grafica de

institutos privados de la lengua en Uruguay en el periodo 1990-2018.

Para realizar este objetivo general, consideré tres objetivos especificos: analizar
cudles son los argumentos de promocion del inglés como lengua extranjera en dicha
publicidad (objetivo especifico 1), analizar cudles son los actores que se
representan en estas publicidades y de qué forma se representan (objetivo
especifico 2) y, finalmente, comparar los objetivos anteriores a lo largo del periodo
analizado. A continuacion, discuto los resultados generales del analisis en funcién

de estos objetivos.

¢ Cuales son los argumentos de promocion del inglés como lengua extranjera

en publicidad de institutos?

En funcion del objetivo especifico 1 y a través del analisis de estas publicidades
puedo concluir que hay dos grandes argumentos recurrentes: argumento de utilidad

y ventaja y argumento de cultura.

El argumento utilidad y ventaja, presente durante todo el periodo analizado, puede
ser subdividido en varios sub-argumentos. Como podemos observar en el Cuadro
5.1, cada una de ellos representa una ventaja distinta al individuo, segun la légica
de los propios anuncios.

Argumento de utilidad y ventaja

Ventaja para el desarrollo | Ventaja para comunicarse | Ventaja asociada al

profesional con el mundo prestigio

Cuadro 5.1 Argumento de utilidad y ventaja y sus subdivisiones.

93



A través de estos argumentos, el inglés es representado como una lengua
instrumental y altamente valorada que permite al estudiante no solamente un
ascenso economico y social sino también cotizarse a un valor mas alto en el
mercado laboral. Dicho de otro modo, en estos argumentos de ventaja se
encuentran discursos abiertamente capitalistas y sobre todo neoliberales que
promueven la idea de que el cliente/estudiante es/debe ser un individuo competitivo
que busca mejorar sus condiciones y su modo de circulacién en el mercado laboral.
Ya sea a través de menciones directamente vinculadas con el desarrollo profesional
o con el prestigio social que conlleva el ser hablante de inglés, o a través de
argumentos mas implicitos que apelan a la comunicacion global (orientada también
al mundo de los negocios y el mercado), los avisos publicitarios —y sobre todos
aquellos orientados a una audiencia imaginada adulta- refuerzan la representacion
del inglés como una lengua practica y util para diversas actividades laborales y
comunicativas a nivel global. De esta manera, el aprendizaje del inglés se introduce
en el esquema clasico publicitario necesidad-producto-satisfaccion: los individuos
necesitan mejorar sus capacidades socio-laborales (necesidad), el inglés se
presenta como una herramienta esencial para ser mas competitivo en el mercado
laboral (producto), entonces, el aprendizaje de la lengua inglesa se presenta como

necesario para lograr satisfacer esta necesidad.

Otros tipos de argumentos posibles para el aprendizaje de la lengua, que apelen por
ejemplo a la motivacion intrinseca o a satisfacer inquietudes de otro tipo, quedan
entonces excluidos. No se plasman en estas publicidades argumentos que
promuevan el aprendizaje del inglés por el bien de aprender una lengua segunda o
extranjera, por el placer de hablarla, o por cualquier otra motivacion que no esté

instrumentalizada dentro de la Iégica del mercado y la competitividad.

El segundo argumento recurrente durante el periodo analizado es el de cultura, que
se canaliza generalmente a través de una nocion de cultura como producto, es
decir, como un conjunto de artefactos, generalmente pertenecientes a la cultura

meta que son conocidos y consumidos por la audiencia imaginada.

La utilizaciéon de iconos culturales globales es otra constante dentro de este

argumento, los productores de los avisos publicitarios mayormente utilizan figuras
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contemporaneas o historicas pertenecientes a la alta Cultura que son conocidas por

la audiencia imaginada.

Para poder presentar la cultura de esta manera, los avisos publicitarios toman —
generalmente en el modo visual- referentes culturales y se los presentan a la
audiencia imaginada, que se asume es capaz de reconocer a estos representantes
de la cultura. Estos personajes estan generalmente asociados a las dos grandes
variedades de inglés que se han promocionado en los sistemas educativos de todo
el mundo: el inglés britanico y el inglés americano. Esto, como ha sido constatado
en el analisis, se asocia a discursos y procesos anteriores que —a través de una
|6gica altamente imperialista y colonialista- presenta a estas variedades linguisticas

—y a sus comunidades asociadas- como modelos de lengua y de cultura.

¢ Qué actores sociales se representan en estas publicidades y como se los

representa?

Los actores sociales mas recurrentes en los anuncios publicitarios son docentes y
alumnos, que aparecen representados tanto en el modo escrito como en el visual.
En el caso de los docentes, a lo largo de todo el periodo se los representa
visualmente dentro del género femenino, retomando en varios sentidos estereotipos
laborales de género. Durante los 90 también se promocionaban a los docentes
nativos como la mejor forma de aprender inglés apelando asi a ideologias nativistas
de la lengua; sin embargo, este tipo de discurso nativista deja de utilizarse en las
décadas siguientes. En este sentido, es interesante mencionar que a medida que
pasan los afos, al mismo tiempo que se deja de emplear los profesores nativos
como elemento atractivo para la audiencia imaginada, también se empieza a

desterritorializar al inglés para presentarlo como lengua global.

En lo que refiere a los alumnos, se los representa como “clientes” o “consumidores”
de un producto (el inglés) y son representados a través de su funcionalizacion
(empresarios, ejecutivos, figuras reconocidas en el ambito local). EI endorsement
publicitario permite que esos actores representados den testimonio de los beneficios

de estudiar inglés, y muestra a esta lengua como parte de su capital cultural. La
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publicidad aspiracional juega un rol importante ya que le vende a la audiencia

imaginada la idea de que consumiendo ese producto lograra alcanzar el éxito.

¢Han cambiado los argumentos de promocion del inglés en la publicidad

grafica en el periodo seleccionado?

En términos generales, los argumentos de promocion de la lengua se han
mantenido durante el periodo de analisis. Los beneficios utilitarios del inglés han
sido constantes. Se desprende del analisis que a partir del 2000 hay un crecimiento
del sub-argumento que presenta a la lengua inglesa como lengua global por
excelencia, haciendo hincapié en su funcionalidad para adaptase al mundo global y
lo promueve como la lengua que satisface las necesidades mas amplias de
comunicacion con todo el mundo. Tentativamente, este cambio podria responder a
un pasaje de focalizar la promocién del inglés en el individuo (ventajas personales) a
la marketinizacién de la propia lengua (el estatus global dominante e incuestionable

que se presenta como razon en si misma para su aprendizaje).

¢Han cambiado el tipo de actores sociales representado en la publicidad

grafica del inglés en el periodo seleccionado?

Los actores sociales “docentes” y “alumnos” se han mantenido constantes durante
todo el periodo. Sin embargo, existe un aspecto de su representacion que ha
cambiado con el tiempo: los docentes se representaban frecuentemente como
hablantes nativos en la década de los 90 y luego este tipo de discurso nativista dejo
de emplearse, coincidiendo, como ya mencion€, con la desterritorializacién del
inglés en la publicidad. Tentativamente, se puede pensar que este giro en el
discurso publicitario de la lengua inglesa se corresponde con un creciente
cuestionamiento sobre la ideologia nativista y culturista en la ensefianza de lenguas,

que requiere deslindar al inglés de ciertas caracteristicas.
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Consideraciones finales, lineas futuras y limitaciones del estudio

En esta investigacion he observado que a lo largo del periodo seleccionado varias
de las formas de construir discursivamente al inglés como lengua extranjera en la
publicidad de institutos se han mantenido en el tiempo. Los productores de los
avisos publicitarios utilizan diversos recursos semioéticos para reproducir un discurso
asociado a la funcionalidad del inglés para competir en el mercado laboral y acceder
a mejoras economicas y sociales; se presenta a la lengua como un bien preciado
que algunos poseen y otros no, un producto que, en ultima instancia, marca la
diferencia entre el éxito y el fracaso. Es de esta forma que no solo se promociona
sino que también se naturalizan creencias y valores asociados al discurso capitalista

y neoliberal vinculado con el aprendizaje de la lengua inglesa.

Dentro de este contexto, también se reproduce un discurso que promociona al
inglés como lengua global por excelencia, borrando todo tipo de conexiones con
acciones nacionalistas, colonialistas o imperialistas. A partir del 2000, se dejan de
lado los discursos nativistas para dar paso a discursos globalistas. Este cambio
también se observa en el uso de imagenes ya que han dejado de utilizar imagenes

locales para dar paso a imagenes globales.

Para finalizar, es oportuno reconocer que esta investigacion tiene ciertas
limitaciones. En primer lugar, en mi analisis no realizo una comparacion de los
argumentos de promocion del inglés con el de la promocion de otras lenguas
extranjeras. En este sentido, seria interesante como una linea futura de
investigacion ampliar el analisis a la publicidad de otras lenguas en nuestro pais y
ver como opera el discurso publicitario en otros casos. En segundo lugar, en esta
oportunidad realizo solo el andlisis de avisos graficos sin prestar atencion a avisos
televisivos, de Internet o de radio. Esta brecha puede dar paso a otra posible linea
de investigacion donde se comparare como se emplean diversos recursos

semioticos segun el medio en cuestion (audiovisual, radio, etc.).

A pesar de las limitaciones anteriores, el analisis y los hallazgos de la presente
investigacion aportan al analisis critico del discurso educativo y al analisis critico del
discurso publicitario, en tanto abordo un corpus donde los discursos de ensehanza

se articulan con la publicidad. Este fendmeno de la promocién de la ensefianza del
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inglés en este contexto no habia sido todavia estudiado por los antecedentes

locales.

Finalmente, los hallazgos de la presente investigacion abren espacios para pensar
en forma critica los discursos que se esconden en estas publicidades, su relaciéon
con los ideales -e ideologias- capitalistas y con el tipo de docentes y alumnos que
se construyen y se promocionan a través de estos textos, asi como el tipo de

docentes, alumnos y tematicas que son excluidas de estas representaciones.
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Imag 1 - EL Pais 1990 - Alianza

Imag. 2 - La Republica 1990 — Alianza -
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Imag. 3 - EL Pais 1990 — Alianza
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Imag. 4 - La Republica 1990 — Alianza
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Imag. 5 -La Republica 1990 —Anglo
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Imag. 6 - .EL Pais 1990 — Anglo
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Imag. 7 - EL Pais 1990 — Anglo
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Imag. 8 - La Republica 1990 — CEDI
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Imag. 9 - EL Pais 1990 - ITC
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Imag. 10 - EL Pais 1990 — Alianza
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Imag. 11 - EL Pais 1990 — London Institute
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Imag. 12 - El Pais 1990 —Queen Victoria Instituto
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Imag. 13 - El Pais 1990 — Exclusive
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Imag. 14 - La Republica 1990 — Millington Drake
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Imag. 15 — Folleto 1990 — Dickens
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Imag. 16 - La Republica 1990 — Queen Victoria Institute
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Imag. 17 - EL Pais 1991 — Alianza
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sores mas capacitado, (emos cursos de 4, 6
cuenta con los mas y 10 horas semanales. ADVANCED
modernos y efectivos ENGLISH STUDY
métodos de ensefian PROGRAM
za en constante per Cursos de nivel avan-
feccionamiento, permi-  |NTE'RLINK zado, a los que se ac-
tiendo a lraves de 1a  Cuyrse's para jovenes y cede finalizando Inter-
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Se ingresa en cual-
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Imag. 18 - EL Pais 1991

— Anglo

EXAMENES

DE LAS UNIVERSIDADES @
DE OXFORD Y CAMBRIDGE i

Liamado a inscripciones F
; £1 Angio comunica 0 quienes estén i
: nteresacos en rendll examen de ia

~____UNIVERSIDAD DE OXFORD.
' en e mes de Mayo de 199t J
! Preficninary y Higher leveis
_ Inscripciones - 1 al 18 de Abril
(A
'_ ___UNIVERSIDAD DE CAMBRIDGE n":
en el mes de Junio de 1994 | en
[ FCE - CPE - DIPLOMA
i Inscrpciones - 18 de Feb al 12 de Marzo | ﬂ
Lugares de Inscripcion .
Centro - San José 1426 20. piso. |] :
Cpla de Servicios Académicos I
Carrasco - Av. Arocena 1617 |
Prodo - Ay. Milién 3984 - |
Pocitos - J8 Blanco 994 |
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Imag. 19 — EL Pais 1991 — Opec
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Imag. 20 — El Pais 1992 — Opec

HELP!

Le anocaban de comunioar que ol puesto que

tanto anhelaba es suyo, pero,.

Requisito impresaindible;
Total dominio del idioma ngles,

:wmnmom pr
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Imag. 21 — El Pais 1992 — Queen Victoria Institute
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Imag. 22 — Folelto 1993 - Dickens
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Imag. 23 — El Pais 1996 — Alianza

. La ventaja de aprender
: el Ingles rcconocldo...

TOT T e o R

"IN THE ANCIENT TIMES, ¥OU COULD NOT GO ANYWHERE WITHOUT SPEAKING |

LATIN.  NOWADAYS, AMERICAN ENGLISH IS THE NAME OF THE GAME

José Luis Hemdndez
General Manager - Uruguay * UNITED AIRLINES

Comienzo de cursos 11 de Marzo ‘i

Paraguay1217-Canelones 1069
Tel.: 90 27 21/29-92 51 60/61/62-Fax: 92 51 65
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Mgs'Blﬂl Unién® Carmelo® Canelén Chico® Canelones * Castillos * Chuy ® Colonia del Sacramento ®
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Rio Branco* Rivara® Rosario ® San Carlos * San José® San Ramén * Sauce * Tala* Tarariras *
~Treinta y Tres * José Pedro Varela * Young
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Imag. 24 — El Pais 1996 — Alianza
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Imag. 25 — El Pais 1996 — Anglo
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Imag. 26 — El Pais 1996 - Anglo
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Imag. 27 — El Pais 1996 — First
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Imag. 28 — El Observador 1998 — Berlitz
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Imag.29 — El Observador 1998 — London Institute
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Imag. 30 — El Pais 1999 — Berlitz

Hable inglés
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Imag. 31 - El Pais 1999 - Executive
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Imag. 32 — El Pais 1999 — Executive

MOMENTO CLAVE

COMIENCE HOY MISMO
A HABLAR INGLES

“Sj en sus negocios, viajes o actividad
profesional, el idioma inglés le ha
compllcado la vlda, Ie propon ' )
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Imag. 33 — El Pais 1999 — Executive
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Imag 34 - El Pais 1999 - First
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Imag. 35 — El Pais 1999 — First

Este ano animate |
a crecer, aprende a hablar...

Ingle

abiertas
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FIRST

ENGLISH INSTITUTE

ninos - jovenes - adultos
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Ellauri 512

710 1650 - 712 1109
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Imag. 36 — El Pais 2000 — Berlitz
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Imag. 37 — El Pais 2000 — Berlitz
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Imag. 38 — El Pais 2000 — Executive
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Imag. 39 — Busqueda 2001 — Anglo

S ———————
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Imag. 40 — Busqueda 2001 - Anglo
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Imag. 41 — Busqueda 2001 - Berlitz
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ramo ahre
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Imag. 42 — Busqueda 2001 - Berlitz
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Imag. 43 — EL Pais 2001 - Berlitz
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Imag. 44 — El Pais 2001 - Executive

i “EXECUTIVE” ABRIO SUS INCRIPCIONES 2001

Inglés en solo 4 meses

CARLOS GONZALEZ
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Imag. 45 — EL Pais 2001 — Executive
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Imag. 46 — El Pais 2001 — English Teaching Centre
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Imag. 47 — EL Pais 2002 - First
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Imag. 48 — El Pais 2003 - Berlitz
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Imag.49 — Busqueda 2003 — Business English
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Imag. 50 — El Pais 2003 - Executive
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Imag. 51 — El Pais 2003 - Executive

D. PUEDE HABLAR ING)
EN SOLO 4 ¥
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Imag. 52 — El Pais 2003 — London Institute - International House

POSGRADO PARA
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Imag. 53 — El Pais 2003 — London Institute - International House
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Imag. 54 — Busqueda 2004 — Business English
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Imag. 55 — Busqueda 2004 — Business English
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Imag. 56 — Busqueda 2005 — Anglo
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Imag. 57 - Busqueda 2009 — 4D
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Imag. 58 — Busqueda 2009 — 4D
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Imag. 59 — Busqueda 2009 — 4D
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Imag. 60 — Via Publica 2010 - Anglo

ELTRABAJ O
ES EN

ANGLO

INSCRIPCIONES ABIERTAS
IN GLES SEGURO www.anglo.edu.uy

166



Imag. 61 — Via Publica 2010 - Anglo
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Imag. 62 — Via Publica 2010 - Anglo

ANGLO

INGL E S SEGURO www.anglo.edu.uy

INSCRIPCIONES ABIERTAS
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Imag. 63 — Busqueda 2010 — London Institute — International House
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Imag. 64 — Busqueda 2010 — 4D
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Imag. 65 — Busqueda 2010 — 4D
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Imag. 66 — Busqueda 2010 — 4D
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Imag. 67 — Busqueda 2010 — 4D
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Imag. 68 — Busqueda 2011 — 4D
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Imag 69 — Via Publica 2011 - Anglo

CERRAJERO

- <4

CURS?

global’

WWW.ANGLO EDU.UY

175



Imag. 70 — Via Publica 2011 - Anglo

KIOSCO

APRENDE INGLES
SIN DARTE
CUENTA
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Imag. 71 — Via Publica 2011 - Anglo

VUELTA A CLASES

APRENDE INGLES
SIN DARTE
CUENTA
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Imag. 72 — El Pais 2011 - Dickens
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Imag. 73 — Busqueda 2012 — 4D
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Imag. 74 — Busqueda 2012 — 4D
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Imag. 75 — Via Publica 2012 - Anglo
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Imag. 76 — Via Publica 2012 — Anglo
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Imag. 77 — Via Publica 2012 — Anglo

EN GUICHON TOPOS

LA
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Imag. 78 — Via Publica 2012 - Anglo
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Imag. 79 — Via Publica 2012 - Anglo

RSOS DE INGLES

u
gCIFICO PARA
ﬂs DE 85 EMPRESAS.
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Imag. 80 — Via Publica 2012 - Anglo

LA PR
EGAR ALA CLASE

186



Imag. 81— Via Publica 2012 - Anglo
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Imag. 82 — El Pais 2013 - Dickens
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Imag. 83 — Folleto 2013 — London Institute - International House
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Imag. 84 — Folleto 2013 — London Institute - International House
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Imag. 85 — Folleto 2013 — London Institute - International House

en todos los niveles desde
s a adultos

en las sedes de international House
INGLATERRA
USA
NADA
SUDAFRICA
AUSTRALIA
EVA ZELANDA

los grupos de Examenes
nales t n “"Coaching"
ido GRATIS para la preparacion
s son organizados
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lamg. 86 — Crénicas 2014 - Dickens
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Imag. 87 - Cronicas 2014 — Dickens
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Imag. 88 — Via Publica 2014 — Anglo

ANGLO

l?lpussu Coredgrafo ydailarin - Ex alumno

WWW.ANGLO.EDU.UY
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Imag. 89 — Via Publica 2014 — Anglo

WWW.ANGLO.EDU.UY
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Imag. 90 — Via Publica 2014 — Anglo

WWW.ANGLO.EDU.UY
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Imag. 91 — Via Publica 2014 — Anglo

WWW.ANGLO.EDU.UY
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Imag. 92 — Via Publica 2014 — Anglo

WWW.ANGLO.EDU.UY
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Imag. 93 — Via Publica 2014 — Anglo

WWW.ANGLO.EDU.UY
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Imag. 94 — Via Publica 2015 — Anglo
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Imag. 95 — Via Publica 2015 — Anglo

ANGLO

WWW, ANGLO . EDU.UY
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Imag. 96 — Via Publica 2015 — Anglo
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ANGLO
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Imag. 97 — Via Publica 2015 — Anglo
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Imag. 98 — Via Publica 2015 — Anglo
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Imag. 99 — Via Publica 2015 — Anglo
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Imag.100 — Via Publica 2015 — Anglo
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Imag. 101 — Via Publica 2015 — Anglo
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Imag. 102 — Via Publica 2015 — Anglo
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Imag. 103 — Via Publica 2015 — Anglo

ANGLO

WWW, ANGLO . EDU.UY
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Imag. 104 — Via Publica 2016 — Anglo

WWW.ANGLO .EDU.UY
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Imag. 105 — Via Publica 2016 — Anglo
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Imag. 106 — Via Publica 2016 — Anglo
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Imag. 107 — Via Publica 2016 — Anglo

ANGLO
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Imag. 108 — Via Publica 2016 — Anglo

WWW ANGLO EDU_UY

214



Imag. 109 — Via Publica 2016 — Anglo

WWW. ANGLO.EDU.UY
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Imag. 110 — Via Publica 2016 — Anglo

WWW.ANGLO.EDU.UY
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Imag. 111 — Via Publica 2016 — Anglo
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Imag. 112 — Via Publica 2016 — Anglo
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Imag. 113 — Via Publica 2016 — Anglo
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Imag. 114 — Via Publica 2016 — Anglo

=
=
=
a
w
o
LL]
=
<
z
z
S

220



Imag. 115 — Via Publica 2016 — Anglo

WWW.ANGLO.EDU, UY
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Imag. 116 — Via Publica 2016 — Anglo
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Intemational House se especializa
en brindar cursos de idiomas
especialmente disenados para
empresas. Es asi que las mas
importantes Corporaciones
Intemacionales trabajan con los
centros de Intemational House en
todo el mundo y en Uruguay.

Imag. 117 — Folleto 2016— International House

Languageis
agreenlight

LEARNA
LANGUAGE

Cada curso esta disenado 2 s medica de
cada empresa.
1 CURSOS ONLINE
con tutorias a distancia.

2 BLENDED COURSE
onine con instancias
presenciales. agendadas con
or a conveniencia del
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Los diplomas de LITTI, Profesorado
de inglés de International House
son validos en Uruguay e
interacionalmente (aceptado en U

y U.S.A.) hablilita trabajar en los 5
continentes.

Carrera de inmediata salida laboral

Docente que dicta la Carrera de
ta altamente califica

Uruguay
perteneciente a www.ihworld.com
Ir »nocimiento Académico

io Mundial.

Imag. 118 — Folleto 2016 — International House

Teaching
the world

Togo
forward you
need to keep
moving.

TEACHER
TRAINING

DURACION 2 ANOS POSTGRADUATE
Dedicacién Part-time. Usted puede COURSES
e'.stud otra carrera o trabajar al mismo DIPLOMA IN TESOL
Fempo. DIPLOMA IN THE TEACHING OF
= YOUNG LEARNERS
TITULOS DELTA COURSE
anico con titulos internacionales: FTBE - Profesores de Business English
Triple Titulacion TKT ON-LINE
COLLEGE OF TEACHERS - University WORKSHOPS
of London
CHICHESTER COLLEGE - UK Por més Informacién,
UNIVERSITY OF CAMBRIDGE - ESOL TKT SA CENTRAL POCITOS
(+598) 2709.6774
Excelente salida labo Info@ihmontevideo.com
s bilingiies ANEXO MALVIN
boralmente a los estudiantes 2 0902

primer aio. ntevideo.com
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Imag. 119 — Folleto 2016 — International House

4

4

ihuruguay.com.uy

Teachinﬁ
the worl
to talk.

To go places you
need theright
equipment.

INGLES

ENGLISH

El inglés certificado
internacionalmente es inglés
infalible.

Unica institucién en Uruguay
perteneciente a www.ihworld.com
Inglés con reconocimiento Académico
Universitario Mundial.

CURSOS REGULARES

E INTENSIVOS

Nifios, jovenes y adultos

Inglés especifico (Legal, Médico, Técnico,
Turismo y mas)

In-Company Teaching

Inglés para A
Financial English
Successful Presentations

6n (Certificaciones p/ Pilotos)

House
Montevideo

LEARNA

LANGUAGE

COACHING GRATUITO

Para grupos de Examenes Internacionales.

PROGRAMAS del MARCO COMUN
EUROPEO y DIPLOMAS
INTERNACIONALES

en todos los niveles desde niiios a adultos.

CENTRO DE EXAMENES
Cambridge Assesments

London Examinations / Pearson Edexcel
Lcel

Institute of Linguists

ANGLIA - Chik ter College

Mayflower College

TOLES - Legal English

IELTS Cambrid,

International

PERFECCIONAMIENTO
EN EL EXTERIOR

en las sedes de International House
INGLATERRA

USA

CANADA

SUDAFRICA

AUSTRALIA

NUEVA ZELANDA

Por mas Informacién:
CASA CENTRAL POCITOS
(+598) 2709.6774
Info@ihmontevideo.com

ANEXO MALVIN
(+598) 2613.0902
malvin@ihmontevideo.com

www.lhuruguay.com.uy

www.lhworld.com

www.studyabroadcourses.com

THE INTERNATIONAL HOUSE | MAIN HOUSE: Av. Brasil 2831 | Tel: 2709
ANNEXE MALVIN: Avda. Rivera 4356 | Tel

HEAD OFFICE: International House Covent Garden

WORLD ORGANISATION

| London
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Imag. 120 - — Via Publica 2016 — Alianza
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Imag. 121 - EL Pais 2017 — Dickens

 cumpile
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Imag. 122 - Busqueda 2017 — 4D
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Imag. 123 — Via Publica 2017 - Anglo

229



Imag. 124 — Via Publica 2017 - Anglo

INSCRIPCIONES ABIERTAS EN EL ANGLO DE TU ZONA
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Imag. 125 — Via Publica 2017 - Anglo

WWW.ANGLO .EDU.UY
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Imag. 126 — Via Publica 2017 - Anglo

pRINDAR | CURS O o EMPRESAS

ESPE! #zn t’!f E sm” PAPEL

INSCRIPCIONES ABIERTAS EN EL ANGLO DE TU ZONA
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Imag. 127 — Via Publica 2017 - Anglo

BRINDAR CURSOS
PARA TODAS
LAS EDADES
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Imag. 128 — Via Publica 2017 - Anglo
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Imag. 129 — Via Publica 2017 - Anglo
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Imag. 130 — Busqueda 2018 — 4D
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Imag. 131 — Busqueda 2018 — 4D
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Imag. 132 — Busqueda 2018 — 4D
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Imag. 133 - Via Publica 2018 - Anglo
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EL PAIS CULTURA BRITANICA EN URUGUAY

INSCRIPCIONES ABIERTAS - www.anglo.edu.uy
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Imag. 134 - Via Publica 2018 - Anglo
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Imag. 135 - Via Publica 2018 - Anglo
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Imag. 136 - Via Publica 2018 - Anglo
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Imag. 137 - Folleto 2018 - Anglo
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Imag. 138 - Folleto 2018 - Anglo

ANGLO CERTIFICATE IN TEFL

Whatis the course like?

Itis a one-year course for teachers of English as a foreign language

[ who are interested in acquiring a formal teaching qualification in TEFL.
The course provides participants with an overview of the latest trends
regarding a wide range of TEFL-related issues. It aims to provide
teachers with new ideas and technigues and to arouse their curiosity
about different aspects of the teaching profession so that they continue
investigating, experimenting and learning on their own.

‘__-

Who s the course for?

Participants must be at least 18 years old and their command of the language should
be that required by the University of Cambridge to pass the Cambridge English
Advanced. The course has been designed for practising teachers but highly motivated
trainees with no experience in TEFL have been able to complete the course
successfully.

€ ANGLO

Language level

Cambridge English Advanced or equivalent Sttt ationaluaidation R Carirides Adsassmert

NN
of NILE - Norwich Institute for [P English
START'NG lN APRIL N l LE Language Educaﬁon- UK - Authorised Platinum Exam Centre
PART OF THE INTO GROUP

For further information you can write to cfernandez@anglo.edu.uy or call 2902 3773 ext. 1129
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