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RESUMEN: En este trabajo analizamos los discursos publicitarios de compromiso
social en espafiol en los que las empresas expresan sus valores y describen sus
acciones para ayudar en una causa social, como el medio ambiente, la economia
sostenible, el trabajo digno o los derechos humanos. Son textos que se
encuentran en los sitios web de las empresas y suelen poseer una extension
mayor que muchos otros mensajes producidos por ellas en otros canales. En
ellos, la argumentacion no va dirigida a la venta directa, sino a mejorar la imagen
publica de la propia empresa. Esta actividad de imagen sirve a su vez de
argumento para que los usuarios confien en ella. Por esta especial actividad
argumentativa, es nuestro objetivo identificar los principales mecanismos de
construccion textual orientados a este fin persuasivo. Para ello, partimos de un
modelo de macrosintaxis que presupone la existencia de una gramatica del
discurso y define unidades, categorias y funciones textuales desde un enfoque
pragmatico. Este modelo permite explicar los principales fendmenos discursivos
que configuran este tipo de mensaje publicitario. Entre ellos encontramos una
moderada densidad informativa, una escasa jerarquizacion de la informacion, el
uso de circunstantes, una tendencia a la coordinacion de elementos o el uso
abundante de los gerundios.

! Este trabajo surgié inicialmente en el marco del proyecto de investigacion Macrosintaxis del discurso
persuasivo: construcciones y operadores (MacPER) (PAIDI: Proyectos [+D+i, Consejeria de Economia y
Conocimiento, Junta de Andalucia), dirigido por la Dra. Catalina Fuentes Rodriguez (Universidad de
Sevilla) y la Dra. Ester Brenes Pefia (Universidad de Coérdoba). Referencia: P18-FR-2619. Asimismo, ha
continuado su desarrollo en un nuevo proyecto, Las relaciones en la construccion del discurso: un enfoque
multidimensional (Ministerio de Ciencia e Innovacion, AEI), dirigido por la Dra. Catalina Fuentes
Rodriguez (Universidad de Sevilla). Referencia: PID2021-122115NB-100.
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Palabras clave: discurso publicitario, discurso corporativo, gramatica del
discurso, marketing digital.

ABSTRACT: This paper analyses the advertising discourses about social
commitment in Spanish. Businesses express trough them their values and
describe their activity for helping in any social cause, such as environment,
sustainable economy, decent jobs, or human rights. These are texts found on
company websites and are usually longer than many other types of messages
realised by any business. The argumentation is not aimed directly at sales, but at
improving the public image of the company itself. This image-work in turn
serves as an argument for users to trust the company. Due to this special
argumentative activity, this research pursues to identify the main mechanisms of
textual construction aimed at this persuasive purpose. To this end, a macro-
syntax model is applied. This presupposes the existence of a discourse grammar
and defines textual units, categories, and functions from a pragmatic approach.
This model allows to explain the main discursive phenomena which create this
type of advertising texts, such as a moderate density of information, a low
hierarchisation of information, the use of topics, a tendency to express
coordination or the abundant use of gerunds.

Key words: discourse of advertising, organizational discourse syntax of
discourse, online marketing, discourse analysis.

1. INTRODUCCION

Con la proliferacion y el desarrollo de las formas de comunicacion en internet, los
mensajes publicitarios se han diversificado en gran medida. En este trabajo, nos
centramos en un tipo de texto publicitario digital que ha recibido poca atencion hasta el
momento: los textos de compromiso social. Se trata de textos publicitarios en formato
PDF o como péagina dentro de un sitio web en el que las empresas realizan una actividad
de autoimagen para mejorar la consideracion social que se tiene de ellas. En estos textos,
las empresas desarrollan un ideario o una memoria de actividades con las que justifican
su compromiso con alguna causa social relacionada con su actividad profesional: el
medioambiente, la economia sostenible, el comercio justo, los derechos humanos, etc. En
muchos casos, estos compromisos se ponen en relacion con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible fijados por la ONU. Estos textos, en lugar de dirigir la argumentacién a la
compra directa de un producto, la orientan a mejorar su imagen publica, lo que implica
una forma de construccién del texto publicitario adaptada a este objetivo. Por ello, pueden
considerarse también como textos propios del discurso corporativo, al que pertenecen
producciones escritas como las visiones o filosofia de la empresa, los valores corporativos
o los apartados sobre la historia o los objetivos de la entidad. Cualquiera de estos textos
posee una intencion similar en caracterizar y potenciar la imagen corporativa.

El caracter de mensaje corporativo, en cualquier caso, no niega su naturaleza
publicitaria, pues siguen manteniendo un caracter persuasivo destinado a mejorar las
ventas, como defendemos a lo largo de este trabajo. Pero la combinacion de elementos
propios del lenguaje corporativo con los publicitarios implica una forma de construccion
diferente a la de la publicidad tradicional, y de ahi parte el interés de esta investigacion.
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En este sentido, el propdsito del estudio es analizar coémo los recursos de construccion
textual se ponen al servicio de esta particular argumentacion publicitaria y cuéles son los
mecanismos mas frecuentes en la constitucion de estos discursos.

Para conseguir este objetivo, partiremos desde un marco macrosintactico de
analisis con un enfoque pragmatico. Como veremos en § 2, la macrosintaxis sugiere que
existe una gramadtica por encima del nivel oracional, que define unidades y categorias
discursivas con sus funciones y formas de relacion. Sin embargo, para entender las reglas
de construccion macrosintactica, que no responden los mismos criterios de reccion que la
sintaxis oracional, es necesario entender el contexto de produccion de los mensajes y los
elementos de este que inciden en su construccion (elementos cognitivos, los participantes
de la comunicacion, el objetivo comunicativo, el medio...). Por ello, en § 3 revisaremos
los elementos contextuales relevantes a la creacion de estos discursos y los elementos
extralingiiisticos que permiten caracterizarlos como un tipo textual propio. En § 4,
finalmente, realizaremos el anélisis atendiendo a los recursos que permiten organizar la
informacion y la argumentacion de forma global, en un nivel macroestructural, y a las
caracteristicas microestructurales que adquieren un funcionamiento en la caracterizacion
de estos discursos.

2. HERRAMIENTAS DE ANALISIS Y METODOLOGIA

La macrosintaxis es un modelo lingiiistico que parte del supuesto de que existe
una sintaxis mas alla de la oracidn, pero que esta determinada por otro tipo de reglas que
trascienden la mera reccion gramatical y responde a factores cognitivos, argumentativos,
contextuales... (cfr. Berrendonner, 2002). Por ello, parte necesariamente de un enfoque
pragmatico de la lengua. Aunque la macrosintaxis surgio6 inicialmente para dar un marco
explicativo a la estructura del enunciado y a sus complementos periféricos (cfr. Blanche-
Benveniste, 2000), se ha ido desarrollando y extendiendo hasta convertirse en una
auténtica gramatica del discurso con sus propias unidades, categorias, niveles y funciones
(cfr. Fuentes Rodriguez y Gutiérrez Ordonez, 2019). Nuestra aplicacion de la
macrosintaxis al analisis se hace desde la incorporacion de esta a la lingiiistica pragmatica
de Fuentes Rodriguez (2000), con la que se puede llegar a analizar cualquier tipo de
discurso. La lingiiistica pragmatica plantea que todo texto se puede analizar en tres niveles
y cuatro dimensiones. Los tres niveles son: la microestructura, que incorpora los
elementos de la sintaxis oracional; la macroestructura, que fija las unidades, las categorias
y las funciones discursivas, y que queda definida por la macrosintaxis; la superestructura,
que determina la estructura tipoldgica del texto. Ningun nivel es excluyente y los tres
encajan entre si para establecer la estructura de un texto. Las cuatro dimensiones son la
informativa, la argumentativa, la enunciativa y la modal. Estas definen los criterios de
relacion entre las unidades de la macroestructura, asi como los valores discursivos que
adquieren. Se trata, pues, de un modelo poliédrico que permite observar y analizar
cualquier tipo de texto en su totalidad, y da cuenta tanto de su estructura como de los
fendémenos que se desarrollan en cualquiera de los tres niveles.

Para analizar la macrosintaxis de los discursos publicitarios de compromiso social,
hemos seleccionado una serie de textos procedentes de los sitios web de diferentes
empresas, en las secciones en las que describen su actividad social, su compromiso o
establecen un codigo ético®. En la Tabla 1 se recogen los textos seleccionados y el niimero
de palabras de cada uno de ellos:

2 Agradezco a Marta Aguza su ayuda con la seleccion y recopilacion de estos textos.
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Tabla 1. Listado de textos publicitarios de compromiso social para el analisis
(ultima consulta: 15/06/2022)

, lave para N.° de
Titulo y empresa ¢ vep Fuente
los ejemplos palabras
Plan de https://petronor.eus/wp-
sostenibilidad Petronor 3926 content/uploads/2022/05/2022-Plan-Sostenibilidad-
2022. Petronor. cast-inter.pdf
https://www.repsol.com/content/dam/repsol-

f{()z ! Ilnf orme ODS. Repsol 7669 corporate/es/sostenibilidad/informes/202 1/informe-

Cpsol. 0ds-2021.pdf
Vi d
SZJ:(;Z:Z.ZI. Zfda d https://www.aena.es/es/corporativa/sostenibilidad-

bi 12019 AENA 16 668 ambiental/sostenibilidad/estrategia-de-

ambienta : sostenibilidad.html
AENA.
Codigo ético y
principios de . .

.. . https://fundacionlacaixa.org/documents/10280/93172
actuaczgn (2022). La Caixa-CE 4083 3/fundacion-lacaixa-codigo-etico-2022.pdf
Fundacion La
Caixa.

g o, d‘£2 022. La Caixa-GR 1868 https://fundacionlacaixa.org/documents/10280/93172
pncacton L4 a s 3/guia-rapida-fundacion-2022.pdf
Caixa.
Memoria medio .
. https://info.mercadona.es/document/es/memoria-
ambiente 2019- Mercadona 7398 . .
d biental-2019-2020.pdf
2020. Mercadona. medloamblenta P
glr ((lj’z)ifg Iarflgc{g;as. ECI-GA 313 https://www.elcorteingles.es/sostenibilidad/alianzas/
Reduccion
desperdicio https://www.elcorteingles.es/sostenibilidad/reduccion
alimentario. El ECI-RDA 258 -del-desperdicio-alimentario/
Corte Inglés.
Residuo cero. El ECLRC 750 https://www.elcorteingles.es/sostenibilidad/residuo-
Corte Inglés. cero/
Apoyo a la ) - .
comunidad. Inditex-AC 350 https.//www.mdltex.com/compromet}dos-con-las-
. personas/apoyo-a-la-comunidad
Inditex.
Nuesira https://www.inditex.com/comprometidos-con-las-
con.t ribucion fiscal. Inditex-NCF 641 personas/nuestra-contribucion-fiscal
Inditex.
Nuestros . Inditex-NE 377 https://www.inditex.com/comprometidos-con-las-
empleados. Inditex. personas/nuestros-empleados
Nuestros
. https://www.inditex.com/comprometidos-con-las-
}17 rg.\leedores. Inditex-NP 71 personas/nuestros-proveedores
nditex.

N.’ total de palabras 44 872

El andlisis sera principalmente cualitativo, pues tratara de determinar cudles son
los principales recursos macrosintacticos que configuran este tipo de textos y como
funcionan dentro de ellos. En cualquier caso, se hard uso de algunos recuentos
cuantitativos para complementar las descripciones de los fendmenos y para determinar la
frecuencia de aparicion de algunos de los hechos analizados.
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3. CARACTERISTICAS GENERALES DE LOS TEXTOS PUBLICITARIOS DE
COMPROMISO SOCIAL Y CONTEXTO DE REALIZACION

Por el medio en el que se transmiten los discursos publicitarios de compromiso
social, podemos decir que se trata de textos digitales. Sin embargo, esto no aporta gran
informacion, ya que el discurso publicitario aparece de muy diversas formas en los
distintos entornos de internet y se hibridan con las formas de comunicacion propias de
cualquiera de ellos (cfr. para tipologia de textos digitales, Yus, 2010; Wenz, 2017). Més
alla de los banners, prototipicamente publicitarios, encontramos textos publicitarios en
sitios web, blogs, correos electronicos, chats, publicaciones en redes sociales.... Asi, ya
es habitual encontrar estudios que traten de descubrir de qué maneras la publicidad se
amolda a estos géneros digitales (cfr. Andrés Castillo, 2011; cfr. Schréder, 2017), o
analisis de como se desarrolla en entornos concretos como el correo electrénico (cfr-
Barron, 2006), Twitter (cf. Robles Avila, 2019; Duque, 2021; Mancera y Pano, 2021),
Instagram (cfr. Padilla Herrada, 2022) o Facebook (cfr. Pérez Béjar, 2020). Los discursos
publicitarios generados en estos entornos suelen compartir las caracteristicas propias de
la comunicacion digital: hipertextualidad, interactividad y multimodalidad (Wenz, 2017).
Ademas, la mineria de datos permite la evolucion de nuevas formas de publicidad, como
la programatica (Carrillo Duran y Rodriguez Silgado, 2018), que permite la emision de
anuncios personalizados al internauta.

Contrariamente a lo esperado, el discurso publicitario de compromiso social no
suele explotar en gran medida las caracteristicas de la comunicacion digital. Por ello,
puede verse como un tipo de texto hibrido en el que se combinan elementos de la
publicidad mas tradicional con la digital, y rasgos de textos del tipo «informe» con los
textos persuasivos publicitarios. En esta hibridacion, los textos de compromiso social
pueden incluirse dentro de los discursos corporativos, como las declaraciones de valores
y misiones, las filosofias de empresa o los apartados «sobre nosotros» (cfr. Pérez Béjar y
Loépez Lorenzo, e.p.) que suelen aparecer también en los sitios web de cualquier
compaiiia. Varios autores (David et al., 2014; Negro Alousque, 2019; entre otros)
defienden que este tipo de textos corporativos de estipulacion de valores empresariales
estan destinados a crear un vinculo emocional con los clientes, como ocurre con los de
compromiso social, y ayudan a generar una imagen concreta de la entidad.

Los textos que analizamos aparecen como parte del sitio web de una empresa y
en ellos se explican los diferentes valores y compromisos (no siempre alineados con los
objetivos corporativos directos) que adopta la entidad para configurar su perfil publico.
Hay sitios web de empresas con estructuras mas simples y otras mas complejas, pero se
entiende que los textos que aparecen en ellos tienen un caracter persuasivo y, por tanto,
publicitario, mas alld de que puedan cumplir otras subfunciones. Como Schroder (2017:
113) comenta: «Companies maintain commercial websites to generate revenue, which
implies that their underlying purpose is persuasive. Most commercial websites, however,
are multi-functional units, whose linguistic structures exhibit more than just a persuasive
functiony». El autor explica, ademads, basandose en el estudio de Gonzélez Garcia (2012)
sobre el discurso turistico digital, que es habitual que aparezcan en estos entornos tipos
textuales propios de contextos no digitales, como folletos o catalogos:

The size of different functional sections, the number of pages, and the organization

of commercial websites, can vary considerably across different websites, ranging

from websites with only a few web pages to larger sites with several thousands of
pages and very complex structures. Moreover, commercial websites can
incorporate elements from a variety of offline genres, such as product catalogues,
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image brochures, annual reports or press releases (cf. Gonzalez Garcia, 2012: 18,
25)
(Schroder, 2017: 114)

Los discursos de compromiso social aparecen dentro del propio sitio web como
una pagina mas del entorno o como documentos PDF muy parecidos a informes o folletos
no digitales. Por su extension, estructura y temadtica se alejan de los textos con un fin
comercial claro, pero su consideracion como un discurso de empresa dirigido a un publico
general permite seguir viéndolos como publicitarios. Sin embargo, tiene rasgos que lo
alejan de las caracteristicas habitualmente asociadas al lenguaje de la publicidad. Algunas
de las caracteristicas que apuntan Rom Rodriguez y Sabaté Lopez (2007: 25-26) para el
mensaje publicitario no se adaptan bien a estos discursos:

1. No son textos de «naturalesa creativa», pues su creatividad se ve reducida al
tener que usar tecnicismos y un lenguaje transparente propio de la objetividad
de los textos técnicos.

2. Aunque tienen un objetivo comercial, sirven también de memoria justificativa
de las actividades sociales que realiza una empresa, normalmente alineadas con
los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU.

3. No parece que estos textos pretendan «obtenir sempre una resposta del public
al qual es dirigeix», pues no parece que haya una argumentacion dirigida a la
compra de un producto.

4. No es un tipo de texto «reduit» o «sinteéticy. No hay una limitacion clara de
espacio, pues algunos documentos pueden superar las 50 paginas. Ademas,
tienden a desarrollar ampliamente la informacion.

Este alejamiento de las caracteristicas habituales del texto publicitario no tiene por
qué considerarse habitual en internet. Como muestra Padilla Herrada (2022), hay textos
en red que si se acercan mucho a las caracteristicas prototipicas de la publicidad. Incluso
en los casos que la autora analiza, la publicidad encubierta en las publicaciones de
Instagram, en las que se oculta el interés comercial, estos textos siguen encajando dentro
de las caracteristicas propias de un anuncio. Ademads, incorporan al componente verbal
caracteristicas de los entornos digitales, como la multimodalidad (imagen, video, sonido)
o la posibilidad de interaccion de los usuarios.

A pesar de su cercania con los textos de vision corporativa (declaracion de los
valores de la entidad, apartados «sobre nosotrosy», establecimiento de la mision como
empresa, y otros similares), tampoco coinciden totalmente con las caracteristicas de estos.
David et al. (2014: 98) defienden que «mission statements should be informative,
inspiring, enduring, concise, clear, and conducive to both employees and customers
forming an emotional bond with the firm». Por el contrario, los textos de compromiso
social como los que analizamos estan lejos de ser concisos o, incluso, claros. La longitud
de estos textos suele ser elevada y la especificidad técnica que adquieren a veces puede
afectar a su comprension global por un publico general. Tampoco abundan en ellos los
recursos retoricos como las metaforas, metonimias o hipérboles que si encuentra Negro
Alousque (2019: 47-49) en las declaraciones de mision de empresas que analiza la autora.
Sin embargo, si comparten con estos la intencion informativa e inspiracional que acabara
reforzando su naturaleza persuasiva.

Por varios motivos, también puede ser discutible la utilidad inmediata de los textos
publicitarios de compromiso social. En primer lugar, al no tener un claro fin comercial,
su capacidad de apelar al lector para la compra de un producto estd limitada. Tampoco
queda claro, en un analisis superficial, si el publico al que va dirigido el texto es un
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comprador en potencia; no se explicita un marco argumentativo concreto (cfr. Lo Cascio,
1998[1991]; Fuentes Rodriguez y Alcaide Lara 2020[2007]), aunque suele considerarse
que los textos corporativos estan dirigidos tanto al cliente como a los empleados (David
et al., 2014; Negro Alousque, 2019). En segundo lugar, son textos extensos en PDF o
repartidos en una o varias secciones dentro de un sitio web. Por tanto, supone una gran
cantidad de informacion que suele llevar tiempo en ser procesada. Se vuelve, en cierto
modo, a una consideracion tradicional de la publicidad (modelo racional), en la que la
palabra es el elemento mas importante del mensaje y el resto de los codigos se supeditan
a ella (cfr. Vilarnovo, 2005).

Sin embargo, como ocurre con otros textos corporativos, los discursos de
compromiso social pueden cumplir varias funciones que van desde lo informativo hasta
lo persuasivo. Estos discursos tratan alguna tematica social como el medio ambiente, la
economia o la gestion sostenible de recursos, el buen trato a los trabajadores, la
promocion de la diversidad en plantilla, el comercio justo, el apoyo al feminismo, la lucha
contra el maltrato animal... Actian, asi, como una actividad de imagen (cfr. Goffman,
1956) para mejorar la consideracion publica de la empresa. De conseguir una imagen
publica positiva, esta puede servir de argumento para la compra del producto. Brenes
Pena (2021) ve este mismo comportamiento en las entrevistas a mujeres directivas.
Cuando estas mujeres actiian como representantes de su empresa, su intencion es mejorar
la imagen de esta como estrategia argumentativa para la venta de un producto: «La
imbricacion detectada entre las actividades de imagen y las estrategias argumentativas
actualizadas en el discurso es total. Ambos aspectos se utilizan para alcanzar la misma
meta: persuadir al receptor. Las actividades de imagen se emplean, pues, con un fin
argumentativo» (idem: 107). Con estos textos, un posible consumidor puede comprobar
si la empresa estd comprometida con una serie de causas alineadas con sus propios valores
o con valores sociales positivamente considerados. En este contexto es posible generar
un vinculo emocional con el cliente. Estos valores sirven de fopos para que el consumidor
decida si es bueno o no comprar los productos de la empresa. Ademas, relacionada con
esta funcidon argumentativa, los textos de compromiso social ayudan a estas empresas a
defenderse de los posibles ataques a su imagen publica, como las acusaciones de
contaminacion, de maltrato animal o de malas practicas laborales. Para muchos, esto
puede considerarse una estrategia de colorwashing, o lavado de imagen, con algliin tema
que les resulte comprometido. Pero, en cualquier caso, es una estrategia de autoimagen
corporativa.

Seguidamente, los temas de compromiso que aparecen en estos textos suelen
relacionarse con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la ONU (en linea). La
relacion con los ODS permite a las empresas recibir fondos econémicos publicos para
llevar a cabo proyectos o campanas orientadas en ellos. Los textos publicitarios de
compromiso social pueden servir, entonces, como informes publicos para atestiguar que
las empresas estan llevando a cabo las actividades adecuadas para alcanzar estos objetivos
y justificar su financiacion. Asimismo, llevar a cabo este tipo de actividades suele estar
reconocido por muchos gobiernos y permite desgravar impuestos a la empresa.

4. LA CONFIGURACION MACROSINTACTICA DEL DISCURSO
PUBLICITARIO DE COMPROMISO SOCIAL

En este apartado analizaremos los principales mecanismos de formacion
macrosintactica de los textos publicitario de compromiso social. Los dividiremos en dos
grupos: aquellos recursos que permiten definir la macroestructura textual y ayudan a
organizar las informaciones y los argumentos, y aquellos elementos microsintacticos que
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adquieren un funcionamiento discursivo. Aunque no podemos analizar aqui todos los
rasgos que componen estos textos, queremos mostrar y analizar los que consideramos
mas representativos.

4.1. ORGANIZACION MACROESTRUCTURAL

A continuacién, veremos las caracteristicas mas representativas que definen el
esquema general de estos textos y ayudan a organizar la informacién y los argumentos:
la densidad informativa, la organizacion de la informacion en parrafos y secciones, los
conectores y el uso de circunstantes.

4.1.1. La densidad informativa

Por lo general, los textos de la distancia comunicativa y el medio escrito se
relacionan con una alta densidad informativa (cfr. Koch y Oesterreicher, 2007[1990]). La
ausencia de elementos expletivos, continuativos o de reinicio propios de la conversacion
oral permite reducir el material lingiiistico necesario para transmitir la informacion. Sin
embargo, la densidad informativa de los textos publicitarios de compromiso social
tampoco es muy elevada. Un texto publicitario prototipico tiende a presentar una densidad
alta, ya que debe transmitir una gran cantidad de informacién en un espacio reducido (un
anuncio televisado, una cufia radiofénica o un cartel poseen un tiempo o espacio
reducidos). También suele recomendarse que los textos de declaracion de misiones sean
concisos (Negro Alousque, 2019: 39) y, por tanto, que transmitan mucha informacion en
pocos enunciados. Sin embargo, los textos que analizamos poseen una serie de
caracteristicas que disminuyen su nivel de densidad. En primer lugar, vemos que uno de
los principales mecanismos de cohesion de los que hacen uso estos textos es la recurrencia
de un mismo segmento informativo en varios parrafos a través de la repeticion léxica y
semantica:

(1) PARRAFO 1: La Asamblea General de la ONU adopt6 el 25 de septiembre de

2015 la Agenda 2030 para el Desarrollo Sostenible, como un plan de accion
a favor de las personas, el planeta y la prosperidad, con el objetivo de
fortalecer la paz universal y el acceso a la justicia. Un plan de accidén que
consta de 17 objetivos para transformar el mundo con la promesa de no dejar
a nadie atras. En Repsol apoyamos la Agenda 2030 de las Naciones Unidas
desde su aprobacion y trabajamos para implementarla en todos los niveles y
negocios de la compaiiia.
PARRAFO 2: En 2018 concluimos que nuestros esfuerzos habian de dirigirse
principalmente a los ODS 7, ODS 8 y ODS 13 [...]
PARRAFO 3: Comprometidos con la Agenda 2030 de Naciones Unidas,
publicamos por tercer afio consecutivo el Informe ODS [...]
PARRAFO 4: Conociendo la importancia que tiene la difusion de la Agenda
2030, en 2020 lanzamos un curso innovador y dindmico para todos nuestros
empleados [...]

(Repsol, pag. 4)

El ejemplo (1) corresponde a uno de los apartados del Informe ODS 2021 de
Repsol, titulado «Nuestra principal contribucién a la Agenda 2030». De los cuatro
parrafos que componen la seccion, en tres de ellos se insiste en el compromiso de la
empresa con los ODS. Otro ejemplo es el siguiente del Codigo ético de la Fundacion La
Caixa, de un apartado también de cuatro parrafos:
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(2) PARRAFO 1: La Fundacion “la Caixa” apuesta por la transparencia ante la
sociedad [...]
PARRAFO 2: La Fundacion “la Caixa” asume el compromiso de facilitar a sus
beneficiarios y colaboradores informacidn precisa y veraz con relacion a sus
actividades [...]
PARRAFO 3: La Fundacion “la Caixa” debe realizar la contrataciéon de
proveedores en un marco de libre competencia [...]
PARRAFO 4: La Fundacion “la Caixa” dispone de normativa interna de
obligado cumplimiento sobre la contratacion de servicios y compras [...]

(La Caixa-CE, pag. 12)

Esta repeticion del agente de las acciones descritas en cada parrafo se acerca a la
figura retorica de la anafora. En este caso, parece servir como marcador del inicio de un
nuevo subtdpico del apartado, es decir, el inicio de un nuevo parrafo. El tema central del
apartado estd marcado por esta repeticion y cumple un fin publicitario: que el lector tenga
siempre presente el nombre de la compafiia. Puede interpretarse aqui una progresion de
tema constante (cfr. Danes, 1974): el tema siempre es la empresa y sobre ella se dan
nuevos aportes.

El analisis muestra también un escaso uso de los encapsuladores nominales,
mecanismo habitual que suele ser indicador de la densidad informativa de un texto (cfr.
Borreguero Zuloaga, 2006). En todo el corpus, hemos detectado un total de 18 casos: 6
por AENA, 3 por Repsol, 4 por Mercadona, 3 por Inditex y 2 por El Corte Inglés. En
algunos documentos no hemos identificado ninguno. Segun la clasificacion de
Borreguero Zuloaga (2018), los mas habituales suelen ser nombres neutros,
probablemente debido al caracter técnico que adquieren estos textos:

(3) EI Aeropuerto de Vigo ha puesto en servicio un punto limpio para el reciclaje
de objetos como pilas, cargadores, auriculares o pequefios objetos metalicos,
junto al filtro de embarque, para facilitar su uso tanto por pasajeros como por
los trabajadores del aeropuerto. Esta iniciativa refuerza la apuesta del
aeropuerto por la conservacion del medio ambiente.

(AENA, pag. 55)

Sin embargo, la repeticion léxica (uso de un mismo nucleo de un SN introducido
por un presentador definido) es un mecanismo que suele estar mas presente como forma
de cohesion y desarrollo informativo de estos textos:

(4) Siguiendo nuestra Politica de Sostenibilidad, en Petronor contribuimos al
desarrollo sostenible tratando de satisfacer la demanda creciente de energia,
imprescindible para la realizacion de los derechos fundamentales de las
personas, y creando un valor en el corto y largo plazo.

Dicha politica se desarrolla a través de normas y procedimientos
internos que se organizan en torno a nuestro Modelo de Sostenibilidad. Este
modelo, basado en estandares internacionales, incorpora consideraciones
éticas, medioambientales y sociales en nuestra toma de decisiones, partiendo
del didlogo con los grupos de interés de forma global local.

(Petronor, pag. 4)

Eluso de este tipo de repeticiones ayuda a dar claridad al texto, pues ni el referente
ni el significante cambian. Por ello, ayuda a mantener la progresion tematica lineal (cfr.
Danes, 1974) entre parrafos («Politica de Sostenibilidad» — «Dicha politica») o entre
enunciados («Modelo de sostenibilidad» — «Este modelo»). Pero a la vez disminuye la
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densidad del texto al incidir en la repeticion de términos. Parece, mas bien, que el interés
de estas empresas es repetir la informacion que consideran relevante para sus fines
persuasivos y que quede en la mente del lector.

4.1.2. La organizacion de la informacion por parrafos

Para autores como Van Dijk (1980) o Fuentes Rodriguez (2000), la
macroestructura informativa de un texto viene determinada por la organizacion tematica
en parrafos. Estos desarrollan parte del subtopico textual y su configuracion, extension y
relacién con otros parrafos dan una idea del esqueleto que subyace a cualquier tipo de
discurso. Los textos publicitarios de compromiso social se organizan en distintas
secciones tematicas que recuerdan a los textos técnicos o administrativos (se trata de
apartados con titulo y van numerados jerarquicamente: 1, 1.1, 2.1, 2.1.2...). Estos
epigrafes tienen una extension que oscila entre un parrafo y siete. Los apartados
constituidos por siete parrafos son poco numerosos (apenas hemos detectado cuatro) vy,
por lo general, la media se encuentra entre los dos y tres parrafos por apartado. No son,
por tanto, apartados muy extensos, pues se busca facilitar el procesamiento a través de
una lectura parcelada de los datos. Los parrafos, a su vez, en raras ocasiones se
constituyen por mas de dos o tres enunciados y son habituales los que estan compuestos
por uno solo:

(5) Innovacion y tecnologia

La innovacion tecnologica es una palanca esencial para construir modelos
energéticos mas sostenibles y afrontar el reto de la descarbonizacion de
nuestros productos y servicios.

Repsol Technology Lab es uno de los modelos privados mas vanguardistas
de I+D de Espafia, donde se trabaja en la deteccion, validacion y desarrollo de
tecnologias que nos ayuden a conseguir la ambiciosa meta de
descarbonizacion que nos hemos fijado como compaiiia.

La labor de investigacion propia se complementa con el fondo de inversion
Corporate Venturing y con una estrategia de innovacion abierta, estableciendo
alianzas con centros tecnolégicos, empresas y universidades de todo el mundo.

(Petronor, pag. 21)

La informacion en estos textos tiende a quedar repartida en unidades
macroestructurales pequefias mas faciles de procesar. Sin embargo, este tipo de
organizacion informativa suele generar una estructura poco compleja. Al construirse
parrafos con secuencias de enunciados tan reducidas, se da mayor entidad a bloques de
informacion pequefios que se sitlian todos al mismo nivel. Apenas hay informaciones que
se perciban como secundarias y todo se considera importante, porque cada parrafo-
enunciado, asociado a una macroproposicion concreta (Van Dijk, 1980), tiene funcion
estructural. No hay, por tanto, una jerarquizacion de ideas desarrollada dentro de cada
seccion®. Toda informacion aportada se considera relevante en la estructura y sirve de
argumento para llegar a la conclusion de que la empresa estd verdaderamente
comprometida con una causa. Quizas por esto mismo, abundan también las distribuciones
de parrafos en forma de lista:

(6) Entre las funciones del Patronato de la Fundacion “la Caixa”, como maximo

organo de gobierno y representacion de la entidad, se encuentran:

* Los manuales de redaccion, por lo general, recomiendan evitar los parrafos constituidos por una tnica
oracion y lo consideran un rasgo de escritura deficiente (cfr. Reyes, 2008[1998]: 267; Montolio, 2014: §
1.2.2).


http://dx.doi.org/10.6035/clr.6832

PEREZ BEJAR, VICTOR 179
Macrosintaxis del discurso publicitario de compromiso social

1. La aprobacion del Codigo Etico de la Fundacién “la Caixa”, asi como todas
las modificaciones sustanciales que se realicen en este.
2. La potestad para crear el Comité de Etica y Prevenciéon Penal de la
Fundacion “la Caixa”, asi como para aprobar y modificar, en aquellos aspectos
sustanciales, el procedimiento de funcionamiento del Comité de Etica y
Prevencion Penal de la Fundacion “la Caixa”.

(La Caixa-CE, pag. 7)

(7) En concreto, estos estandares centran los criterios a evaluar respecto a:

- Buena salud y cria de animales (ningin uso innecesario de antibioticos y
productos quimicos).
- Preservacion del medio ambiente natural y la biodiversidad.
- Preservacion de la diversidad de especies y poblaciones silvestres (por
ejemplo, evitando escapes que podrian representar una amenaza para los peces
silvestres).

(Mercadona, pag. 37)

Hay interés en estos textos por que el procesamiento de la informacion sea efectivo
y, para ello, se reduce la cantidad de informacion por parrafo. Asimismo, las
informaciones al mismo nivel se unen unas a otras en una estrategia de acumulacion
argumentativa y se genera la impresion de que existe una gran cantidad de argumentos
que son capaces de defender la buena imagen de la empresa.

4.1.3. Conectores

El andlisis de los conectores es una de las formas mas explicitas de conocer cuales
son las relaciones mas comunes en un texto. En nuestro corpus hemos identificado 164
conectores de siete tipos diferentes: de adicion (ademds, asimismo), de oposicion (no
obstante, aun asi), consecutivos (por ello, asi, de esta manera), ejemplificadores (por
ejemplo, en concreto), explicativos (es decir) y ordenadores del discurso (por otra parte,
por ultimo, a continuacion). Sin embargo, no aparecen en la misma proporcioén. Su
distribucion por uso la sefialamos en el Grafico 1:
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Grafico 1. Proporcion de conectores por tipo

m De adicion (76 casos - 46,4 %) De oposicidn (2 casos - 1,2 %)
m Consecutivos (64 casos - 39 %) » Ejemplificadores (5 casos - 3 %)
1 Explicativos (4 casos - 2,4 %) - Ordenadores de la informacion (13 casos - 8 %)

Casi la mitad de los conectores utilizados en estos textos es de adicion, seguidos
de los marcadores consecutivos, pero practicamente todos son de coorientacion
argumentativa. Los casos de adicion (entre los que destaca el conector ademads, con 43
casos) son la muestra mas clara de que hay una tendencia a la acumulacién de
informaciones al mismo nivel y argumentos orientados a una misma conclusion (vid. §
3.1.2). El gran ntimero de conectores consecutivos también muestra cierto interés en
marcar los resultados a los que llevan las acciones de las empresas, que sirven como
muestra de su buen hacer.

Puede llamar la atencion la casi total ausencia de conectores de oposicion, que
marcan un movimiento de antiorientacion argumentativa entre enunciados. No son
elementos infrecuentes en el discurso publicitario, pues permiten poner por encima un
argumento que beneficia a la empresa, y tratarlo con mas fuerza, frente a otro de la
competencia 0 que no la favorece. En nuestro corpus solo encontramos dos casos,
procedentes del mismo documento (Mercadona):

(8) Combustibles alternativos

Aunque la tendencia para los vehiculos privados estd derivando hacia la
electrificacion como una de las principales estrategias, esta no es una solucion
hoy por hoy aplicable a flotas de transporte de mercancias. Aun asi existen
combustibles alternativos al gasdleo que presentan mejor comportamiento
ambiental y Mercadona esta apostando decididamente por ellos.

(Mercadona, pag. 13).

Mercadona, en este ejemplo, lo utiliza para defenderse de una posible critica por
no respetar el medioambiente al no usar vehiculos eléctricos. Por ello, propone una
alternativa mas valida y con la suficiente fuerza como para defender que si se preocupan
por este hecho. De todas formas, son dos casos aislados de un inico documento que no
marcan ninguna tendencia constructiva en las relaciones entre unidades de este tipo de
textos.

4.1.4. El uso de circunstantes
Dentro del nivel macroestructural de los textos, podemos fijarnos en la

composicion de los enunciados. Los textos publicitarios de compromiso social muestran
cierta tendencia a enmarcar el contenido proposicional de un gran nimero de enunciados
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con circunstantes (cfr. Gutiérrez Ordonez, 1997). Sobre todo, encontramos locativos y
temporales, pero también finales:

(9) Para lograr este objetivo, adquirimos productos de cercania, trabajamos con
nuestros proveedores en la durabilidad de cada alimento, llevamos a cabo una
politica de control de stock mas eficiente y asi optimizamos al maximo la
cadena de suministro. Ademas, colaboramos activamente con el Banco de
Alimentos para evitar la generacion de desperdicio alimentario. En 2018
entregamos a esta organizacion un millon de kilogramos de alimentos. De esta
manera, contribuimos a una labor social en favor de los colectivos mas
vulnerables al tiempo que nuestra actividad comercial tiene un menor impacto
en el medio ambiente.

(ECI-RDA, pag. 2)

El uso de los circunstantes finales permite proyectar las acciones de la empresa
hacia consecuencias positivas y las caracteriza como utiles. Los temporales y locativos
concretan estas acciones en momentos y lugares especificos, y pretenden dar cuenta de
coémo los compromisos que adquieren las empresas no se quedan solo en intenciones, sino
que tienen su reflejo en la realidad. Los locativos, en muchos casos, hacen referencia a la
propia empresa, que se hace marco de toda la informacioén dada. Es una estrategia centrar
la atencion constantemente en ellas y reforzar su importancia como informacion relevante
y tema central del texto:

(10) Aena con la COP 25

En diciembre de 2019 se celebré en Madrid la Cumbre sobre el Cambio
Climético (COP 25), que reuni6 a los principales lideres mundiales, con el
objetivo de dar una respuesta multilateral en materia de lucha contra el cambio
climatico.

En Aena, desde el aeropuerto Adolfo Suarez Madrid-Barajas, dimos la
bienvenida a los asistentes a la Cumbre en las terminales T2 y T4, para lo que
instalamos mostradores de bienvenida donde informamos sobre el evento.
Ademas, Aena particip6 en varias charlas informativas y coloquios acerca de
como afronta el sector de la aviacion el reto del cambio climatico.

Como se puede ver también en este ultimo ejemplo, no es infrecuente que los
circunstantes aparezcan como inicio de parrafo marcando el comienzo de la unidad. En
este caso, encontramos un temporal («En diciembre de 2019») y un locativo («En Aenay)
iniciando cada uno de los parrafos que componen esta seccion. Esto coincide con el
analisis de Martinez Caro (2014: 196-199). La autora indica que una de las marcas de
inicio de parrafo mas habituales en los articulos de las revistas son las expresiones
adverbiales.

4.2. CARACTERISTICAS MICROESTRUCTURALES

Mas alla de la estructuracion externa de las informaciones y los argumentos, los
textos publicitarios de compromiso social poseen también una serie de rasgos
microestructurales que los caracterizan, pero que poseen un funcionamiento que afecta a
los diversos planos del discurso. Destacamos dos como los mas relevantes: la
intensificacion argumentativa a través de la coordinacion y enumeracion, y la
caracterizacion aspectual de la accion.
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4.2.1. Intensificacion argumentativa: enumeraciones, coordinacion y elementos de
intensificacion

En paralelo al uso de listas e informaciones por parrafos (vid. § 4.1.2), y a la
tendencia de establecer relaciones de adicion, aparecen un gran nimero de enumeraciones
y elementos coordinados dentro de un mismo enunciado. Pueden considerarse
equivalentes a los grupos Iéxicos paratacticos que estudia Del Rey (2021), cuya aparicion
caracteriza ciertas tradiciones discursivas en la Edad Media. Estas enumeraciones, como
indica Cortés (2020: 177), «[s]irven, por su estructura, para abarcar, de manera inmediata,
varias razones (argumentos) en favor de una determinada idea; esta, obviamente, sale
reforzada con tal estructura». Son, por tanto, un mecanismo principalmente
argumentativo que permite introducir un gran nimero de argumentos y reforzar la
conclusion a la que llevan:

(11) En Repsol perseguimos el objetivo de ser una compaiiia cero emisiones netas
en 2050 y para lograrlo definimos una senda acelerada de descarbonizacion
con objetivos intermedios. Somos conscientes de que solamente podremos
lograr esta transicion ofreciendo a nuestros clientes productos y servicios
asequibles, seguros y respetuosos con el medioambiente, atendiendo a las
necesidades de los trabajadores, comunidades y sociedad.

(Repsol, pag. 26)

En este ejemplo, Repsol ofrece «productos y servicios» que son «asequibles,
seguros y respetuosos con el medio ambiente» (;por qué no solo «respetuosos»?) y que
atienden a las «necesidades de los trabajadores, comunidades y sociedad». Tenemos,
pues, tres coordinaciones seguidas de elementos que nos dan un gran numero de
argumentos para llegar a la conclusion de que Repsol es una empresa comprometida con
el medio ambiente. Como indica Cortés (supra) para las enumeraciones, es la propia
estructura de disposicion de los argumentos en coordinacion o acumulados, lo que permite
que la conclusion quede reforzada y potenciada.

Las enumeraciones o coordinaciones de elementos pueden, en cualquier caso,
tener funciones anadidas a la intensificacion argumentativa. Una de las mas relevantes es
la de la precision informativa. En lugar de utilizar un unico elemento que implica a otros
o a otras informaciones, se prefiere precisar todo lo que pueda resultar relevante y que
apoye a la argumentacion:

(12) Estos estandares determinan la cantidad maxima de oxidos de nitrogeno y
particulas que emiten los motores, y que son los elementos que mas
contribuyen a la contaminacion atmosférica y a sus efectos nocivos sobre la
salud.

(Mercadona, pag. 12)

La «contaminacion atmosférica» ya implica unos «efectos nocivos sobre la
saludy», pero se precisa también para destacar esta consecuencia negativa. Esta precision
sirve, a su vez, de argumento para defender la importancia de luchar por minimizar las
emisiones perjudiciales de los motores de los vehiculos. En varios casos, esta intencion
de precision parece que puede darnos informacion redundante:

(13) Desde sus origenes, la Fundacion “la Caixa” se ha caracterizado por un fuerte
compromiso social y una vocacion de trabajo a favor del interés general, tanto
a través de su actividad financiera como de su accion social, que financia y

mantiene actividades de indole social, educativa, cultural y cientifica.
(Caixa-G. pag. 4)
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«Compromiso social» y «trabajo a favor del interés generaly, asi como «financiar»
y «mantener» parece que remiten a realidades muy similares. Hay cierta redundancia
informativa y, por tanto, poca densidad. Sin embargo, el mismo hecho de que haya mas
de un elemento permite intensificar la fuerza argumentativa, y no es relevante si hay
redundancia o no. Decir inicamente que la Caixa «financia» o «mantiene» esta actividad
social no desencadena una intensificacion, pero la union de los dos elementos, aunque
uno implique al otro («financiar» implica «mantener»), potencia la fuerza argumentativa
por acumulacion.

Aunque las enumeraciones y coordinaciones de elementos parecen ser el principal
mecanismo de intensificacién argumentativa en estos textos, se dan otros mas prototipicos
que suelen ser comunes a todo texto publicitario, como los operadores argumentativos y
los modificadores realizantes (cfr. Anscombre y Ducrot, 1983):

(14) En Aena, estamos completamente abiertos a las opiniones de los usuarios de
nuestras instalaciones. Ademas, transformamos sus quejas y reclamaciones en
informacion util para mejorar nuestros servicios y satisfacer sus necesidades.

(AENA, pag. 61)

(15) En Inditex mantenemos un compromiso irrenunciable de contribucion al
desarrollo econdémico y social de los paises en los que estamos presentes, y
cumplimos con todas las obligaciones tributarias que se generan como
consecuencia de nuestra actividad empresarial.

(Inditext-CF, pag. 1)

Como se ve, estos elementos de intensificacion argumentativa se utilizan, sobre
todo, para reforzar el compromiso de la empresa con alguna causa social.

4.2.2. La caracterizacion aspectual: uso de gerundios y complementos finales

En estos textos, es habitual la aparicion de gerundios con diversas funciones. Una
de las formas mas habituales es en perifrasis de gerundio, como verbos principales:

(16) Estamos trabajando en desarrollos tecnologicos para llegar a producir
combustibles sintéticos utilizando hidrégeno renovable y la captura de CO2
procedente de nuestros procesos industriales.

(Repsol, pag. 27)

(17) Asi, en 2019 hemos continuado velando por mantener una comunicacion
constante y bidireccional fluida con las administraciones publicas encargadas
de la actividad aeroportuaria y asociaciones.

(AENA, pag. 43)

Como indica la NGLE (RAE y ASALE, 2009: §28.12a), todas las perifrasis de
gerundio se consideran aspectuales, pues «muestran una accion, un proceso o un estado
de cosas en su curso». Las empresas en estos discursos muestran una preferencia por
marcar el aspecto continuativo de algunas acciones para dejar constancia de que sus
compromisos no han acabado y que su actividad social sigue vigente. Forma parte, de
nuevo, de su estrategia argumentativa de potenciar la imagen propia. Este caracter
continuativo, ademas, no solo da cuenta de las acciones que lleva a cabo la empresa en la
actualidad, sino que presupone que ha trabajado en ellas en el pasado y seguira trabajando
en ellas en el futuro.
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Esta orientacion hacia el futuro se ve en un segundo uso muy habitual de los
gerundios en estos textos: los gerundios de posterioridad y/o consecuencia. Aunque el
uso de estas funciones suele estar censurado por los manuales de escritura (cfr. Santiago,
2014), su aparicion en estos textos es recurrente:

(18) En este modelo, los residuos se convierten en nuevos recursos que pueden
seguir utilizandose, ayudando asi a salvaguardar el medio ambiente gracias a
una gestion sostenible.

(ECI-S, pag. 2)

(19) Esto le permite organizar mejor los trayectos de los camiones, mejorando la
eficiencia en cada viaje y reduciendo la huella de carbono del proceso de
transporte de mercancias.

(Mercadona, pag. 8)

Se ve que las empresas encuentran gran rentabilidad en el gerundio, por su sentido
dindmico en la caracterizacion aspectual del verbo y por su proyeccion hacia el futuro.
De nuevo se observa como el gerundio se percibe como un recurso rentable para describir
acciones que se estan desarrollando en la actualidad y para presentar consecuencias
positivas que surgen por las acciones de la empresa.

Mas alla del gerundio, y también en linea con un sentido prospectivo o proyectado
hacia el futuro, encontramos otra tendencia a la complementacion final frente a la causal.
Son habituales las oraciones finales dentro de los enunciados que justifican la importancia
de las acciones que lleva a cabo la empresa y que presentan los beneficios de estas:

(20) En diciembre de 2019 Petronor expresé publicamente que orientaria su
estrategia para ser una compariia con cero emisiones netas en el aiio 2050, lo
que la convierte en la primera de su sector en fijar esta ambiciosa meta.

(Petronor, pag. 10)

(21) Somos conscientes de que no resultaria eficiente promover este tipo de
iniciativas de manera aislada. Por eso colaboramos con 427 entidades no
lucrativas en aquellos retos comunes que lideran sobre el terreno, para
trabajar juntos por el desarrollo de la sociedad. (Inditext-AC, pag. 1)

Por el contrario, la complementacion causal es muy escasa. Apenas se han
detectado cuatro casos de uso de la conjuncién porque, y ningiin uso de ya que o como,
como los marcadores prototipicos de la expresion causal. Cuando esta aparece, suele
hacerlo con el valor positivo que le confiere la locucion gracias a:

(22) En 2019, hemos continuado impulsando la implantacion de energias
renovables e invirtiendo en nuevas tecnologias, con lo que hemos evitado la
emision de 481 toneladas equivalentes de CO2, gracias a que se han generado
10.467 GJ de energia de origen renovable en nuestros aeropuertos. (AENA,

pag. 24)

Creemos que la preferencia por la finalidad antes que la causalidad es que la
primera permite esa proyeccion futura de las acciones de la empresa que estamos
comentando. El sentido causal siempre es previo a los hechos de la informacion a la que
complementa y estos discursos tienden a centrarse en los resultados o los beneficios
futuros. El uso de gracias a, como se ve en (22), trata de reclamar la responsabilidad de
un hecho positivo como evitar «la emision de 481 toneladas equivalentes de CO2».
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5. CONCLUSIONES

Los textos publicitarios de compromiso social constituyen un género particular
dentro de los tipos de discurso que puede emitir una empresa como parte de su marketing.
Al estar colgados en internet, pueden considerarse textos digitales, aunque no explotan
en gran medida muchas de las herramientas que ofrece la comunicaciéon mediada por
ordenador, como el uso de hipervinculos o la interactividad propias de las redes sociales.
Se acercan, en cualquier caso, a otros textos corporativos, como la declaracion de la
mision de la empresa o la concrecion de los valores y filosofia de la empresa. Por lo
general, son textos en PDF que forman parte de un sitio web o que aparecen como
entradas de este. Asimismo, son textos que diluyen, aparentemente, su caracter
argumentativo, y adquieren uno mas informativo, parecido al de un informe o una
memoria técnica. Sin embargo, aunque la argumentacion no vaya dirigida directamente a
la venta de un producto o un servicio concreto, si que realizan una actividad persuasiva
para mejorar la imagen de la propia empresa. Esta imagen positiva puede considerarse, a
su vez, un argumento para la venta de cualquiera de sus productos y servicios.

En este marco, se ponen en marcha una serie de mecanismos macrosintacticos que
permiten estructurar y construir estos textos. En este trabajo, hemos identificado los mas
relevantes. En cuanto a su organizacion macroestructural, son textos con una densidad
informativa moderada, pues tienden a la repeticion léxica e informativa como medio de
cohesion. Se caracterizan, ademads, por distribuir la informacion en bloques, secciones y
parrafos breves, con tendencia a la acumulacion de ideas al mismo nivel y a la conexion
entre enunciados por adicion. Asimismo, también tienden a la topicalizacion locativa y
temporal de los enunciados, que pueden iniciar parrafos. En cuanto a los rasgos
microsintacticos que pueden caracterizar estos textos, encontramos, sobre todo, una fuerte
tendencia a la coordinacion de elementos y enumeraciones que intensifican la fuerza
argumentativa y refuerzan la conclusion final. Otros rasgos relevantes son el uso
abundante de gerundios para reforzar el caracter aspectual de continuidad de las acciones
llevadas a cabo por las empresas y una preferencia por la complementacion final frente a
la causal. Todos estos mecanismos se ponen al servicio de la construccién de una imagen
positiva de la empresa y ayudan a la correcta asimilacion de la informacion y los
argumentos.
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