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RESUMEN

Antecedentes: es comun encontrar en los anuncios de la ciudad
de Cicuta con errores ortogréficos los cuales desdibujan la funcién
publicitaria de las piezas graficas expuestas. Estudios recientes presentan
los errores ortograficos en la publicidad como una alternativa didéctica
para la formacién de los disefiadores graficos, pero atn no existe un
antecedente que permita abordar la problematica desde Cticuta como
ciudad fronteriza y eje comercial. Objetivo: El proyecto busca reconocer
la importancia de los criterios ortograficos para comerciantes y
consumidores de la publicidad exterior visual presente en el d&rea comercial
del centro de la ciudad de Cucuta. Métodos: en primer momento
se analiz6 la normatividad, posteriormente, la muestra fotogrifica
realizada en las rutas de muestra definidas, un analisis estadistico de
la informacién recolectada a través del instrumento de la encuesta
aplicada en salidas de campo y un anélisis comparativo de las principales
muestras estudiadas. Resultado: Se identificé el desconocimiento de la
norma en el contexto urbano, dentro de las muestras tomadas se puede
destacar que los errores mas frecuentes son en redaccion de textos cortos
de alto impacto en el consumidor (puntuacién y gramatica), ausencia de
acentos ortograficos en vallas, banners y fachadas, descuido y negligencia
en letreros con letras faltantes, escritura inadecuada, palabras fuera
contexto, problemas ortogrificos en anuncios, inapropiado uso de las
maytsculas. Conclusiéon: Se determina que dentro del proceso de
comercializacién lo méas importante es el producto o servicio, se dejan
de lado los criterios publicitarios en el proceso y la ortografia no se tiene
en cuenta en la publicidad porque se ve como una estrategia para atraer
mas consumidores.

Palabras claves: Publicidad, estética, ortografia, documentacidn,
normatividad, mensaje.

ABSTRACT

Background: It is common to find ads Cucuta misspelled which blur
the advertising function of the exposed graphic pieces. Recent studies
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formation of graphic designers, but there is still no data that might address
the problem from Cucuta as a border city and commercial hub. Objective:
The main purpose of this investigation is based in recognizing the spelling
and grammar criteria used by businesses and consumers in exterior visual
advertising present today all over the center of the city here in Cucuta. We
analyzed all the different spelling and grammar mistakes present today here
in Cucuta and made a comparative analysis using the current normativity
and the opinion of the bystanders who make daily use of the products
marketed was taken into account. Methods: As a first step in the method
used the normativity was analyzed like a hidden aspect or something that
was socialized very little and that only pertains to a reduced sector of the
advertising professional field. Result: It turns out that there is no norm
or regulation that controls advertising in the streets of Cucuta, which
invites the academy to establish studies that will begin the development of
this project and that in agreement with the productive sector will permit
a better performance of the profession and a balanced projection of the
labor mean in regards to the social and environmental issues. Conclusion:
it is determined that within the process of commercialization the most
important thing is the product or service and the criteria used and that
sometimes spelling and grammar are not taken into account in advertising
or even more it is thought that the misuse of spelling and grammar is a
gimmick strategy used to attract consumers.

PP: 19 - 26

Keywords: Advertising, aesthetics , spelling , documentation , standards,
message.
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INTRODUCCION

ara el programa de disefio gréfico de

la FESC ha surgido la necesidad de

preguntarse sobre la importancia de
la ortografia en su desempefio profesional.
Se entiende de forma generalizada que la
publicidad es el arte de persuadir al puablico
para lograr el consumo de un producto a
través de un medio de comunicacién. En
este sentido, cabe ubicar la publicidad en el
entorno mas inmediato donde esta ha pasado
de un discurso denotativo a un discurso
simbdlico, apelando a significados concretos
y universalmente conocidos y asociados al
consumo del producto (Martinez-Rodrigo &

Sanchez-Martin, 2012).

En consecuencia, se tiene una publicidad
que ha incrementado su poder de persuasion

permitiendo imponer valores a sociedades
claramente inclinadas a las tendencias
de consumo vy estilos de vida particulares.
Entonces, {qué implicaciones para las marcas
y para los usuarios puede traer el descontrol
y mal uso de la ortografia en la publicidad
exterior! Victor Garcia de la Concha, Director
de la Real Academia de la Lengua Espafiola,
afirma “que la lengua se hace en Ia calle, no
en las academias, alli se pone oido a lo que
se habla y luego emitimos la norma” y agrega
“todos somos responsables de nuestra lengua,
no solo los académicos, los profesores, los
escritores y editores” (Mondofiedo, 2007) en
este caso los disefiadores y publicistas.

Especialista en Siglo de Oro y en poesfa espafiola contemporanea
(que ademds ostenta una licenciatura en Teologfa emitida por la
Universidad Gregoriana), es Catedritico de Literatura Espafiola
en la Universidad de Salamanca desde 1979 y Director de la Real
Academia Espafiola desde 1998
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De esta forma, se crea un ciclo donde quien
genera la estrategia planea la lectura que los
usuarios harin de los textos, en este caso los
publicitarios, asi mismo juegan con el uso y
significado de la marca que con ayuda de la
trascendencia y los significados connotados a
la marca se convertird en un estilo de vida que
las personas estdn creando en un consciente
colectivo que da por hecho estas estructuras
textuales con faltas de ortografia. Es asf como
se encuentra en el mercado agencias como
Mango (publicidad, 2012), una empresa
guatemalteca que asume la mala ortografia
como una estrategia para incrementar su
nimero de usuarios en redes sociales y
consumidores de la marca.

Mango alude el éxito de su estrategia al
hecho de pensar en el “usuario promedio”
(publicidad, 2012) y a la justificacién que
existe en asociar la mala ortografia a las clases
mayoritarias, que en el caso de los paises
hispano parlantes son las més populares. De
esta forma, (qué tan legitimo es para una
empresa utilizar mecanismos como los errores
ortograficos para posicionar su marca en el
mercado? {Cémo influye esto en los usuarios?
{Es una estrategia que trasciende o construye
sociedad?.

Lo que puede aparentemente ser un fenémeno
cultural, cémico y hasta placentero, para la
sociedad tiene sus causas en graves problemas
culturales y sociales, que han permitido la
proliferacion de polémicas entorno al correcto
uso de las palabras y que tiene grandes
repercusiones econémicas al desarrollo de una
sociedad.

Es claro que una de las funciones de
la publicidad en el desarrollo social de
la comunicacion en las comunidades,
comercialmente es una prioridad para dar a
conocer los productos y es reflejo del servicio
que se presta, es la que se aprecia de forma
méas evidente, porque con la publicidad se
trata de vender un producto (o servicio) y
potenciar el consumismo. Sin embargo una
mala publicidad puede afectar severamente
al consumidor de forma directa e indirecta,
porque en ocasiones las im4genes o mensajes

utilizados pueden resultar ofensivos o poco
agradables.

Lo que no se puede perder de vista es que la
publicidad ejerce influencia en el criterio de
compra de las personas, al crear una necesidad
en el individuo y que se satisface con el
producto promocionado, en consecuencia, la
publicidad es un estimulo que puede moldear
una conducta (como lo es el comportamiento
de compra) y la reaccién que se tenga ante
este estimulo va a depender directamente de
la intensidad, duracién, medio de transmision,
sector al que se dirige.

Los efectos econdémicos de la publicidad estan
directamente relacionados la generacién de
la demanda, pero en realidad también puede
ocurrir al contrario (el consumo actual influye
sobre los gastos en publicidad). Ctcuta es
una ciudad con indice de consumo variable
pro muchos factores, sociales, fronterizos,
econémicos, en los que la demanda de un
producto o servicio no siempre es estable,
asf que la publicidad sirve para proyectar un
producto o servicio a futuro, la publicidad no
afecta solo en el momento, también tiene un
efecto diferido en el tiempo.

Las empresas utilizan la publicidad como
instrumento de atraer toda la atencién con
el fin de que las personas elijan el producto
o servicio que ésta vende, algunas veces el
instrumento y el fin son éticos, inteligentes y
logran el objetivo, respetan la regulacién y los
principios de responsabilidad social que tienen
sus empresas, reflejado esto en los anuncios y

publicidad.

Es por esto que es necesario contextualizar
estas perspectivas ala publicidad visual exterior
de las calles de la ciudad de Ctcuta por su
espiritu comercial y ampliamente publicitario
como un criterio de reconocimiento de esta
region, por lo cual es preciso preguntar sobre
el impacto que la académica puede generar
en el mejoramiento de las pautas comerciales
y los hébitos lectores de los consumidores
cucutenos.
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MATERIALES Y METODOS

El disefio de la investigacién tiene un enfoque
mixto (cualitativoy cuantitativo) en diferentes
fases del desarrollo de la propuesta; requirié
de un anilisis documental de la normatividad
con miras a entender los aspectos que otras
ciudades han implementado en el control
textual de los anuncios y vallas publicitarias

De la misma forma se realiz6 un andlisis
estadistico de los resultados emitidos en
las encuestas dirigidas a comerciantes vy
empresarios del centro de la ciudad, asi
como una inferencia de las razones que emite
la poblaciéon para encaminar el problema
analizado, esto implica un anélisis de tipo
descriptivo de todalainformacién recolectada.

Las fases con las que conté el proyecto
incluy6 el estudios de casos preliminares
(normatividad, legislacién), la elaboracion
de instrumentos (encuestas- entrevistas), la
aplicacion de pruebas (salidas de campo), la
sistematizacién de la informacién (tabulacién
y anélisis de estadisticas), la consolidacién
de documento (comparacion de resultados y
fuentes). Teniendo en cuenta que la poblacién
es la zona de la ciudad de Cicuta se delimita
en este caso en la comuna No 1 como espacio
para delimitar la poblacién objeto de estudio.

Segiin Informe de Coyuntura Econémica
Regional Departamento de Norte de
Santander 2011 el total de poblacion en
Clcuta fue de 773 mil personas, la poblacién
ocupada fue de 333 mil y aumenté en 5,7%.
En 2011 del total de personas ocupadas 116
mil fueron subempleadas, de las cuales 100 mil
fueron por ingresos, 76 mil por competencias
y 38 mil por insuficiencia de horas (DANE,
2012) donde raya el desempleo y la falta de
preparacién en el drea comercial.

En lo concerniente a la comuna 1, se cuenta
con una poblacién fija y otra transitoria,
esta tdltima es la de mayor influencia, debido
a la presencia del comercio informal, y no
ubicado en locales o centros comerciales.
Por lo anterior, se propuso la implementacion

de técnicas e instrumentos de investigacidon
tales como encuestas, revisién bibliografica
y muestras fotogréficas. El objetivo era
reconocer los principales errores ortograficos
presentes en la publicidad exterior visual del
area comercial de la ciudad, se realizé los dias
18, 20y 21 de Septiembre de 2013 una salida
denominada SAFARI ORTOGRAFICO, a
partir de esta actividad se seleccionaron las
capturas mds significativas que permitieron
destacar los aspectos de la publicidad visual
y las patologias en materia de ortografia més
relevantes en este 4mbito.

Es de destacar que los recorridos realizados
estdn determinados espacialmente por la
delimitaciéon de la comuna No 1, donde
se concentra la mayor parte de actividad
comercial de la ciudad y se presenta mayor
incidencia del desarrollo de publicidad
exterior en fachadas, valla y anuncios de gran
formato.

Figura 1. Seccién plano de barrios en la
comuna No 1

\_ /

Fuente. Oficina planeacién municipal Alcaldia de San
José de Cicuta
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Categorias de analisis

Al inicio de la investigacién se contdé con
la leve impresién de la existencia de una
normatividad que regulara la publicidad, por
consiguiente se pasd a explorar cuélesy cuantos
posibles  hallazgos documentales podian
ser utilizados como referente documental
en el proceso investigativo. A partir de la
bisqueda se tuvo en cuenta 2 categorias: la
normatividad a nivel nacional vigente y la
normatividad regional o local, en esta ultima
su vigencia no era tan relevante debido a sus
escases. Lo que permitfa categorizar como
pertinente o no al proceso investigativo era la
contemplacién de un contenido que abarcara
alguna estipulacién en materia del objeto de
investigacion.

En la salida de campo, también denominada
safari ortografico, se determinéd fotografiar
vallas de fachada, pendones o pasacalles y
carteles o carteleras con textos publicitarios
escritos. En los aspectos a analizar en las
piezas graficas se tuvo presente identificar
la redaccién (aspectos como la légica y la
coherencia de los textos con la razén social
del servicio o producto comercializado), la
calidad de la tipografia utilizada, y uso de la
ortografia en los textos.

RESULTADOS

Teniendo en cuenta algunos criterios estéticos
basicos para la redaccién de un texto en una
pieza gréfica, que como minimo debe existir
el planteamiento de una margen, manejo
de maytsculas y mindsculas, intensidad
de la linea en los textos, tipologia legibles,
acompanamiento de imégenes coherentes,
sintaxis gramatical y ldgica, se realiza una
comparacion entre los hallazgos encontrados
y el deber ser de la pieza gréfica, segin la
perspectiva del disefiador grafico para que
cumpla con los fines comunicativos.

Enlasalida de campo efectuada se encontraron
alrededor de 150 anuncios publicitarios
y de imdgenes corporativas con errores
ortograficos y una calidad estética baja, es

decir, no cumplen con los criterios basicos de
diagramacién y de disefio que debe contener
toda pieza grafica.

A continuacion las figuras 2, 3, 4, 5, 6 son una
muestra de lo hallado:

4 )
\ /
Imagen No 2. Anuncio publicado en la Av 1 cll 13
Cicuta

4 )

\_ /

Imagen No 3. Anuncio publicado en la Av 6 cll 10
Cicuta

4 N

\_ /

Imagen No 4 y 5. Anuncio publicado en la Av 5 cll 8
Cicuta
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Imagen No 6. Anuncio publicado en la Av 5 cll 8
Cicuta

En el SAFARI ORTOGRAFICO  se
observaron  los  principales  problemas
ortograficos en la publicidad visual de las
calles de Cacuta. De las imdgenes capturadas
se hizo una clasificacion de 5 factores de error
en el manejo publicitario con més frecuencia.
De los cuales se puede destacar:

* Problemas en la redaccion de textos
cortos de alto impacto en el consumidor
(puntuacién y gramética)

* Ausencia de acentos y acentos ortograficos
en vallas, banners y fachadas

* Descuido en letreros con letras faltantes
* Problemas ortograficos en anuncios
* Inapropiado uso de mayusculas

No se puede negar que existen otras
problematicas ligadas al disefio como el
manejo de tipografias poco legibles, la
desproporcién de los formatos en las fachas y
de textos respecto a la imagen y a la totalidad
del espacio del anuncio, el deterioro de
acabados o letreros que ya no estdn en uso
y aun contindan expuestos convirtiéndose
en un punto de contaminacién visual, todo
esto debido a la inexistencia de un cédigo
regulatorio de la publicidad exterior en la
ciudad y por ende, un mecanismo que control
apropiado a las necesidades de este contexto.

Una de los hallazgos mas inquietantes gira
en torno las condiciones de formacion de los
jovenes, en la cual un 33% de los encuestados
tiene una formacién secundaria y un 24% con
formacion tecnoldgica, pero que consideran
importante aspectos como el disefio, la
estética y sobre todo la ortografia. Se puede
inferir que la negligencia en el mal manejo de
anuncios y avisos publicitarios radica en los
aprendizajes y las apropiaciones evidenciadas
desde la escuela en un decadente habito de la
lecturay escritura que manejan los ciudadanos
de Cicuta, consecuentemente esto explica la
razén por lo cual existe una disidencia entre los
criterios estéticos del disefiador y el colectivo
ciudadano, el cual, aparenta una indiferencia
frente a esta problematica.

En este sentido, la antigiiedad de los locales
comerciales analizados no tiene ninguna
relacién con las mejoras que a nivel publicitario
se le pueda dar al negocio, ya que locales
comerciales tanto viejos como recientes
consideran importante una normatividad que
regule la publicidad en la ciudad en un 67%,
pero les es indiferente la idea de la existencia
de una normatividad vigente que regule la
publicidad en la ciudad.

Desde esta perspectiva, al relacionar las
variables analizadas se puede concluir que
normativas como la ley 140 en el contexto
cucutefo serfa una bomba de tiempo, debido
a que parte de los derechos del consumidor
se ven violados, posiblemente porque no se
contempla el derecho a recibir informacién
clara y adecuada. En este sentido, el Cédigo
Colombiano de Autorregulacién Publicitaria
también, en su nueva edicién establece el
buen uso del idioma espafiol, “los mensajes
comerciales deberdn propender por el buen
uso del idioma Espafol, sin perjuicio de
la utilizacion de modismos, expresiones o
dichos populares y expresiones o frases en
idioma extranjero, como recurso creativo”
(Publicitarias, UCEP: Unién Colombiana de
Empresas, 2013).

Ademas, existe la invitacion a formular
publicidad objetiva, a implementar en toda
aseveracion, descripcion o ilustracién que se
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relacione con hechos objetivos, cualidades
tangibles y valores medibles de un producto
o servicio sin necesidad que este contemplado
en ley alguna. Al parecer para el consumidor
y el transetnte este fenémeno es indiferente,
debido aparentemente a la a creciente
descuido por la lectura critica y un bajo nivel
de comprensién lectora, aspecto que no
descarta la posibilidad de generar un consiente
colectivo decadente en hébitos de escritura y
lectura.

CONCLUSIONES

La inexistencia de una norma que regula
la publicidad exterior urbana, sumado al
problema de formacién académica de los
cucutefios (5% analfabetismo) son unas de
las causas mds importantes de una realidad
que tiene invadida las zona comercial de
la ciudad. Existe una necesidad latente
entre en el sector analizado, que requieren
de un acompafiamiento de la academia, y
que su potencial radica en el planteamiento
de relaciones comerciales mds cercanas
al consumidor promedio con mecanismos
adecuados a los pardmetros estéticos propios
de la lengua castellana. Sin embargo,
existe una impresién que queda en tela de
juicio: la publicidad exterior no es un factor
determinante en éxito comercial de la ciudad
como lo es la proyecciéon de una imagen
profesional en cada uno de los empleados
de este sector. Aun no existe una conciencia
colectiva que aprecie el paisaje urbano de
forma constructiva y en beneficio de la
misma colectividad, por lo que fenémenos
como el que describe el objeto de estudio de
esta investigacion hacen mas acentuada esta
problematica.

Estas manifestaciones se caracterizan por los
marcados descuidos gramaticales y de léxico;
a pesar de que la redaccion publicitaria debe
ser sencilla, clara, objetiva pero impactante,
también debe ser creativa y pertinente al
lenguaje en el que desarrolla para garantizar la
entrega de un mensaje claro en el proceso de
la comunicacion de las relaciones comerciales.

En este sentido, la norma existente habla del
buen uso del lenguaje en términos generales,
asumiendo esto como un deber de la academia,
se deberia contemplar de manera m4s rigurosa
los criterios formales y funcionales de los
anuncios, dado que en ocasiones tienden a
desinformar. Criterios que si ha tenido en
cuenta los estatutos del consumidor, en los
cuales se define claramente las necesidades
que tienen los consumidores con respecto a
la publicidad. Ctcuta es una ciudad con una
dindmica comercial tan alta (ilegal o no) en
donde se evidencia que la publicidad exterior
es un factor determinante en éxito comercial
de la ciudad como lo es la proyeccion de
una imagen profesional en cada uno de los
empleados de este sector.

Este tipo de ejercicios investigativos permiten
deducir que en la regién existe un ambiente
de conformismo latente entre los ciudadanos
respecto a los criterios sobre el manejo de
la publicidad exterior, un desconocimiento
de criterios basicos para el manejo de estos
recursos, la baja motivacién por mejorar
las relaciones comerciales vy estrategias
publicitarias  innovadoras, rentables vy
pertinentes a los contextos comerciales.
Cuando la ciudadania desarrolla un consiente
colectivo en donde se normaliza el uso de la
incorrecta escritura, es dificil revertir estas
dindmicas en sociales, ya que la mente se
acostumbra a percibir textos con problemas
de escritura, deteriora la imagen urbana,
empobrece la riqueza lingiiistica de una
sociedad y plantea una dindmica de choque
que fortalece la informalidad y los mecanismos
poco legales y serios en las relaciones
comerciales.

Dadas las condiciones de manejo del
comercio en la ciudad de Cicuta se perfila
un comerciante con amplias capacidades en
la expresion oral, pocas en la escrita, pero que
requiere un nivel critico de lectura para lograr
comprender los contextos y las situaciones
en las cuales se encuentra inmerso. Debe
reflejar un nivel de formacién bésico en el
que proyecte la imagen del negocio en el cual
labora o administra.
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