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RESUMEN: El objetivo de la presente investigacion es mostrar el proceso realizado en
la revision metodoldgica de la asignatura “Retérica y comunicacion audiovisual”.
Puesto que el papel que el alumno desempena en la misma es el de constructor de
aprendizaje, se ponen de relieve la modalidad de los seminarios y el método basado en
el estudio de casos. El protagonismo del estudiante en estos escenarios participativos
permite que interrelacione competencias y construya los pilares de su conocimiento de
manera practica. Se ofrece, asimismo, la guia de trabajo utilizada en los seminarios,
documento que ayuda en la activa intervencion y en el intercambio de reflexiones
compartidas.

ABSTRACT: The objective of this research is to teach the methodology review process
in the course "Rhetoric and visual communication". The student creates their learning
and for that reason it is necessary to practice seminars and case studies. The student
exchange at these sites allows us to relate your own skills and knowledge to create a
practical way. It offers also the study guide used in the seminars, a document that helps
the active participation and exchange of thoughts shared. The results are positive.
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AREA DE CONOCIMIENTO: Arte y Humanidades
AMBITO TEMATICO DEL CONGRESO: Innovacion en la educacion superior
MODALIDAD DE PRESENTACION: comunicacion oral (propuesta como poster)
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1. OBJETIVOS

La metodologia que se venia aplicando en la planificacion docente de la asignatura
“Retérica y comunicacion audiovisual” ha sido convenientemente revisada y
modificada desde el curso 2009-2010 con el fin de atender a las nuevas necesidades
marcadas por el EEES. Se trata de una materia de libre configuracion, de seis créditos,
ofertada a alumnos de cualquier titulacion -pertenecientes al campus universitario de La
Rioja- como complemento de formacién y cuyo objetivo es el desarrollo de las
destrezas curriculares en comunicacion, si bien se hace hincapié en la publicidad
audiovisual. Pertenece a las areas de Filologia Griega, Filologia Latina, y Teoria de la
Literatura y Literatura Comparada, de la Facultad de Letras y de Educacion de la
Universidad de La Rioja.

Los estudiantes que optan por ella se hallan matriculados, por lo general, en el tltimo
curso de sus respectivas titulaciones. Suelen formar grupos de diez o quince alumnos
procedentes en su mayoria de las titulaciones que corresponden a Derecho,
Humanidades, Administracion y Direccion de Empresas, Filologia (Hispédnica e
Inglesa), Educacion Primaria e Ingenierias. Es obvio que tanto su formaciéon como sus
competencias especificas son diversas. La mayoria vienen interesados por dos razones
fundamentales: la primera responde a lo atractivo que les resulta la relacion directa entre
las técnicas persuasivas propias de la retoérica y su relaciéon con el ambito de la
comunicacion audiovisual; y la segunda, viene determinada por el deseo de aprender a
interpretar imagen y texto publicitarios desde la vertiente no estrictamente filologica. Es
obvio que esta materia no tiene como objetivo profundizar en cuestiones especificas del
campo filolégico, sino que se basa en la relacion entre la retdrica clasica como arte
persuasivo y su vinculacion con las diferentes manifestaciones publicitarias propias de
los medios de comunicacion actual.

Algunos de los alumnos que se matriculan en esta asignatura albergan la idea de que
van a crear anuncios publicitarios; si bien el objetivo fundamental no es éste, en algunos
casos y segun de qué grupos se trate, también se realiza. Es obvio que las expectativas
de los discentes parten de que la materia es principalmente pragmatica, vinculada a
componentes competenciales asociados a habilidades y destrezas relacionadas con su
correspondiente potencial comunicativo. Esta es una de las razones por las que se ha
replanteado la metodologia de la asignatura puesto que ha cobrado mayor protagonismo
su componente practico en el proceso de ensefianza y aprendizaje. Por otro lado, el
método que corresponde al estudio de casos permite realizar y comunicar el andlisis
completo de un hecho - por ejemplo, cudl es el objetivo de las campaiias creadas por
Oliviero Toscani para Benetton, en qué técnicas argumentativas se basa, como se
conjugan lo iconico y el texto- con la finalidad de conocerlo, interpretarlo, generar
hipotesis, contrastar datos, reflexionar y completar conocimientos.

La novedad que ofrece esta materia en cuanto a sus contenidos conceptuales radica en
que sus fundamentos tedricos se basan en la pervivencia que ofrece la retorica como
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auténtica teoria y praxis de la comunicacion (Spang, 2005: 154). En esta asignatura no
solo se ponen en practica la expresion oral y escrita, sino también la capacidad de
persuasion conjunta de palabra e imagen. El objetivo prioritario es que el alumno
aprenda -con este nuevo método- a desarrollar sus capacidades persuasivas con el fin de
que sus habilidades comunicativas pueda emplearlas adecuadamente en cualquier
situacion.

2. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION
2.1. Revision metodologica

Ante la necesidad de adaptar la asignatura a esta metodologia eminentemente practica y
de “adecuarse” a las necesidades marcadas por el EEES, se procediéo al cambio
metodoldgico mencionado.

Uno de los conceptos clave de nuestra planificacion metodologica es la competencia,
entendida como la capacidad que tiene el estudiante para afrontar con garantias
soluciones problematicas en un contexto académico o profesional determinado. Sus
caracteristicas responden a motivos, personalidad, autoconcepto, conocimientos y
habilidades. Como sabemos, el aprendizaje de las competencias basicas no se limita al
mundo académico puesto que debe ampliar su radio de accion a cualquier situacion
(Marina: 2010, 54); la educacién en habilidades para la vida debe ser un proceso
educativo de desarrollo de conocimientos, actitudes, valores y habilidades para asumir
nuevos desafios de forma permanente.

Dada nuestra experiencia, consideramos que para que un alumno adquiera unas
competencias concretas no basta con ensefarle determinados contenidos conceptuales,
procedimentales o de actitud, sino que hay que favorecer el crecimiento continuo de
esas caracteristicas que subyacen a sus competencias, y para conseguirlo es preciso
colocar al estudiante ante diversas situaciones de estudio y trabajo similares a las que
puede encontrar en la practica de su profesion, de tal manera que no se rompa la
continuidad entre el &mbito académico y el profesional. Es, por tanto, el desarrollo de la
competencia un potencial de conductas adaptadas a una situaciéon (De Miguel, 2005:
22).

Tal y como indica Biggs (2004:100), un buen aprendizaje se apoya en una base de
conocimientos bien estructurada, un contexto motivador adecuado, la actividad del
aprendiz y la interaccion con los demas. En la planificacion docente de las competencias
de la asignatura “Retdrica y comunicaciéon audiovisual” se establece la vinculacion
adecuada entre las distintas titulaciones y los contenidos formativos generales de las
mismas, se tienen en cuenta los conocimientos de los alumnos, se busca una actividad
compartida y contratada en la que el profesor actia en muchas ocasiones como
orientador y guia, y se refuerzan las destrezas comunicativas en sus diferentes
manifestaciones. Procedo a mostrar, casi a modo de esbozo, los componentes de las
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competencias (conocimientos y capacidades intelectuales, habilidades y destrezas
transversales, y actitudes y valores) de la materia en cuestion, con el fin de que se
entienda la vinculacion de las mismas en los seminarios y en el estudio de casos.

En cuanto a los conocimientos que se imparten en la asignatura, se concretan en los
siguientes: fases retoricas de elaboracion del discurso persuasivo; técnicas
argumentativas y elocutivas del discurso persuasivo en distintos medios; y pautas para
aplicar el comentario retérico de manifiestos, articulos de opinion, anuncios
publicitarios (principalmente), etc. Las habilidades y destrezas que se desarrollan
responden a las siguientes: analizar manifiestos, articulos de opinion, discursos
publicitarios...; crear materiales (textos, anuncios, etc.) que empleen técnicas
argumentativas; aplicar las técnicas de comentario retdrico en diversas manifestaciones;
elaborar discursos aplicando técnicas argumentativas y elocutivas; realizar comentarios
retdricos de creaciones audiovisuales; descifrar el sentido de la composicion retdrica en
diferentes soportes (especialmente el audiovisual); y estudiar casos en los que el analisis
profundo de ejemplos tomados de la realidad engarza teoria y practica en un proceso
reflexivo -aprendizaje significativo- puesto que el alumno debe analizar cémo los
expertos han resuelto un caso. En relacion con las actitudes y valores que deben
fomentarse para el ejercicio profesional, destacan los siguientes: valorar la
comunicacion persuasiva en sus diferentes manifestaciones; incrementar la capacidad
critica ante la publicidad; fomentar la coordinaciéon en equipo e interdisciplinaria;
desarrollar la autonomia personal; e impulsar la iniciativa ante situaciones complejas.

En la planificacion docente de la asignatura se establecen las siguientes competencias
genéricas: la capacidad de organizacion y planificacion, el aprendizaje autonomo, la
gestion de la informacién, el razonamiento critico, la utilizacion de las TIC, la
creatividad, el razonamiento critico, la resolucién de problemas, el trabajo en equipo, la
interdisciplinariedad, las habilidades en las relaciones interpersonales, el respeto a la
diversidad, el espiritu emprendedor y el compromiso con los valores democraticos. En
cuanto a las competencias especificas teoricas, responden a los conocimientos ya
expuestos anteriormente. De las competencias especificas instrumentales y
profesionales, destacan la capacidad de comunicaciéon de conocimientos, la utilizacion
adecuada de la informacion, el analisis y la elaboracion de textos, la interrelacion de los
distintos aspectos de la Filologia, y la relacién del conocimiento de este &mbito con
otras areas y disciplinas.

La metodologia, como se ha dicho, es principalmente practica. Las modalidades
empleadas, se basan en la necesidad de abordar el proceso formativo de forma global.
En cuanto a las actividades presenciales, se comienza con clases teodricas de caracter
expositivo y explicativo, son pocas y tienen como finalidad mostrar los contenidos y
procedimientos para analizar e interpretar las distintas manifestaciones del fenomeno
persuasivo. Se construye conocimiento en los seminarios, espacios fundamentales en el
desarrollo de la asignatura porque fomentan el intercambio en el mismo proceso de la
praxis, son lugares que fomentan el debate y la reflexion. Los talleres, menos utilizados,
se enfocan hacia la adquisicion especifica de habilidades manipulativas e instrumentales
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(por ejemplo, crear un anuncio). En las clases practicas se muestra como deben actuar
los alumnos, se realizan consultas en el aula de informatica, por ejemplo. Las tutorias
ejercen un papel importante puesto que en ellas se manifiesta la relacion personalizada
de ayuda del profesor-tutor al estudiante en su proceso formativo. Las modalidades no
presenciales responden a las multiples actividades que los alumnos realizan de forma
individual (preparacion de seminarios, lecturas, trabajos, consulta en diversos
medios...) o mediante trabajo en grupo, que resulta adecuado para desarrollar la
capacidad de autoaprendizaje.

Los enfoques metodologicos se basan en la dimension social del proceso didactico,
fomentan el modelo basado en la relacion sinérgica entre profesor y alumno, en el
trabajo cooperativo y en el desarrollo de las competencias en su proceso de aprendizaje.
Y asi se practican la clase teorica, los seminarios y talleres, el grupo pequefio de trabajo
(se divide la clase en grupos de cuatro o cinco alumnos) y la metodologia de aprendizaje
cooperativo. El enfoque globalizado (De Miguel, 2005: 39) aglutina las modalidades de
caracter cooperativo, la modalidad del seminario y los métodos que se pueden abordar
de forma interdisciplinaria, como en el estudio de casos. Y aqui radica la innovacion de
la planificacion de la asignatura que se debe al relieve que toman la comprension e
interpretacion.

2.2. Metodologia cooperativa: seminarios y estudio de casos

En la ensefianza cooperativa se practica una forma de comunicacion que se podria
denominar horizontal por la reduccion de jerarquias entre profesores y alumnos (Garcia-
Valcarcel, 2001: 120). En nuestros seminarios su aplicacion viene impulsada por la
necesidad de ofrecer una asignatura principalmente cooperativa y con posibilidades de
enriquecimiento en su proceso de asimilacion. Antes se recurria a las clases practicas sin
una organizacion precisa, pero con los seminarios la intervenciébn se centra
indudablemente en la interaccion con el estudiante: no sélo se valora la informacion
relevante de sus comentarios, sino que se enriquece con conocimientos de otros
compafieros y se entronca con aspectos varios de la asignatura. En cuanto al estudio de
casos, como se ha dicho, permiten buscar la comprension e interpretacion, asi como
mostrar las decisiones y posibles puntos de vista del alumno, y sirve para generar

soluciones, contrastarlas y ejercitarse en procedimientos de solucion (De Miguel, 2005:
89).

La metodologia replanteada ha partido inicialmente de la necesidad de entender la
asignatura como un proceso que se inicia con conceptos tedricos, si bien posteriormente
toma protagonismo la capacidad critica y reflexiva del alumno ante el procedimiento de
interpretacion persuasiva que le ofrece el discurso propio de la publicidad. Las
modalidades empleadas se basan, por tanto, en la necesidad de abordar el proceso
formativo de manera gradual y global.

Con el fin de ofrecer métodos variados y organizar adecuadamente estos seminarios,
hemos fomentado, con relevancia absoluta, la busqueda de la participacion del alumno y

SECRETARIA TECNICA

VII CIDUI
ISBN 978-84-695-4073-2

urs__ : - 2 E%%g



para ello hemos creado un clima adecuado en la clase, aspecto que permite que fluyan
las ideas; es mas, la ratio ha permitido que se pueda crear este ambiente de interaccion.
Aparte de los recursos que aportan los textos de publicidad para ser interpretados,
también se muestran videos de campaias publicitarias provocadoras para desencadenar
reacciones; articulos de opinidn, informaciones polémicas...; grabaciones de programas
televisivos; e, incluso, las producciones publicitarias de los propios alumnos. Se recurre
al torbellino de ideas y se asignan papeles a cada alumno con el fin de dinamizar la
clase. En resumen, se alternan situaciones de aprendizaje en las que se combina el
trabajo individual con el de parejas o microgrupos. En esta modalidad el papel del
profesor pasa a ser el de moderador, observador o participante. La funcién del docente
se centra en activar la comunicacion entre los estudiantes, en estimular sus opiniones e
intervenciones, en enlazar el conocimiento tedrico y practico, y en valorar la ensefianza
como espacio de reflexion de ideas.

Con el fin de proporcionar un recurso necesario metodoldégicamente para que el alumno
participe inicialmente en clase o desarrolle algin aspecto concreto, se ha disefiado una
Guia de comentario retorico del discurso publicitario basada en las fases que
conforman un discurso retorico. Estas pautas de trabajo resultan de suma utilidad
porque permiten que el alumno tenga un punto de partida comin en su aportacion
interpretativa del texto publicitario (se incluye esta Guia en anexo).

El otro aspecto que contribuye a la innovacion de la planificacion de la asignatura
corresponde al estudio de casos. Aunque tradicionalmente es un método empleado en
titulaciones técnicas, los objetivos se alcanzan mediante el desarrollo de las estrategias
de ensefianza-aprendizaje en las que se implican profesor y alumno. Su utilizacion viene
impulsada por la necesidad de ofrecer una asignatura mas practica y con posibilidades
de ser aplicada en contextos reales. Aunque se recurria a las clases practicas, apenas se
ofrecian situaciones que se aproximasen a la realidad, y el alumno, por tanto, no se
sentia tan implicado. El profesor ofrece un caso concreto (por ejemplo, el desarrollo de
las técnicas argumentativas en ciertas campanas transgresoras o clasicas), con el fin de
que el alumno lo analice junto con el guidn de trabajo que orienta dicho proceso. Las
etapas del desarrollo suelen ser tres. En la primera se presenta el tema con el fin de que
el alumno se familiarice con él, se realiza un analisis inicial en grupo -guiados por el
docente- para ir interpretando y clarificando los distintos puntos de vista; después se
realiza un andlisis detenido del caso: identificacion y formulacion de problemas,
deteccion de puntos fuertes y débiles, buscando respuestas a cada uno de los elementos
que lo componen; y finalmente, se aportan conclusiones de forma cooperativa, y
también se aporta la reflexion individual. La seleccion del caso es fundamental, ya que
requiere que sea atrayente y responda a los objetivos y nucleos tematicos planteados.
Como estrategia didactica, el modelo que se aplica responde a la resolucion de
situaciones en las que no se da la respuesta correcta de antemano sino que esta abierta a
soluciones diversas y a su consideracion de singularidad y complejidad.

En este contexto los estudiantes asumen mayor responsabilidad y aplican habilidades y
conocimientos adquiridos en las clases. Asimismo, son capaces de integrar el
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aprendizaje de diversas disciplinas (filologia, economia, geografia, sociologia,
marketing...). Las competencias programadas se abordan en todo el proceso y, aparte de
los conocimientos transmitidos y aplicados, se desarrollan habilidades y destrezas
(pensamiento critico, manejo de informacion, comunicacion oral y escrita, actividad en
equipo, responsabilidad y toma de decisiones) y se realizan trabajos en los que se
aplican las técnicas argumentativas y elocutivas. En cuanto a las actitudes y valores,
muestran iniciativa y responsabilidad individual y de grupo, valoran la comunicacién
persuasiva en sus diferentes manifestaciones, incrementan la capacidad critica ante la
publicidad, fomentan la coordinacion interdisciplinaria y en equipo, y desarrollan la
iniciativa ante situaciones complejas.

2.3. Evaluacion

La evaluacion es continua, formativa y procesual. En cuanto a las estrategias de
evaluacion, se valora la calidad de las continuas contribuciones y participacion de los
estudiantes en los seminarios, los trabajos relacionados con el contenido del caso y su
exposicion ante profesor y alumnos, las presentaciones orales realizadas y su adaptacion
a la audiencia, entre otros. Las estrategias de exploracion son variadas: observacion,
registros de doble entrada, cumplimentacion de checklists con items para cada una de
las competencias y objetivos de aprendizaje pretendidos, indicadores de su adquisicion
y escalas evaluativas objetivas. El alumnado realiza finalmente una evaluacion sobre la
planificacion docente llevada a cabo con el fin de valorar los logros obtenidos o las
mejoras que se pueden aplicar.

En la evaluacion se valora el desarrollo de habilidades de comunicacion y de trabajo
compartido, la capacitacion para el andlisis en profundidad de temas especificos, la
motivacion intrinseca por el aprendizaje, la conexion entre lo aprendido y su dimension
profesional, y el desarrollo de las habilidades de comunicacion, principalmente.

3. CONCLUSIONES

Se ha constatado que la modalidad de los seminarios constituye un espacio en que el
alumno adquiere de forma principalmente practica y en un ambiente de interaccion
mutua las competencias programadas en la asignatura. El estudiante conoce desde el
primer dia la planificacion didactica completa y se siente, por tanto, participe del
proceso. Este modelo de aprendizaje constructivista fomenta la reflexion conjunta, las
interpretaciones comparadas y compartidas, es decir, las actividades que desarrollan la
capacidad para desplegar habilidades comunicativas y relaciones interpersonales. La
participacion activa y cooperativa que propician estos espacios dindmicos permite que
el estudiante alcance competencias utiles para su vida profesional. Este espacio de
intercambio constituye un reto personal que potencia el desarrollo del pensamiento
critico, el manejo de informacién y la responsabilidad personal y grupal.

El método del aprendizaje basado en el estudio de casos es complementario y muy
acertado en su aplicacion. El clima que se fomenta en las aulas permite que los alumnos
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desarrollen de forma préctica e integradora las diferentes competencias de la asignatura
-realizada la correspondiente vinculacion entre las competencias y los contenidos
formativos-. Se abordan convenientemente los conocimientos, tanto los generales para
el aprendizaje, como los académicos de la materia y los vinculados al mundo
profesional (investigacion e innovacion de soluciones, y transferencia de conocimientos
a situaciones practicas). Asimismo se desarrollan habilidades y destrezas (intelectuales,
comunicativas, interpersonales, y de organizacidon y gestion); y actitudes y valores (de
desarrollo profesional y de compromiso personal). Es mds, la comunicacién continua
con el profesor, las reuniones semanales de tutoria y el esfuerzo conjunto contribuyen a
crear un clima de trabajo cooperativo que redunda en la consecucion de los objetivos
propuestos.
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ANEXO
GUIA DE COMENTARIO RETORICO DEL DISCURSO PUBLICITARIO

Se diferencian las cinco fases abordadas en la elaboracion del discurso retdrico
publicitario: inventio, dispositio, elocutio, memoria, actio y pronuntiatio.

0. PRESENTACION INICIAL (descripcion general: producto, marca, anunciante,
soporte, tipologia y contexto social)

TIPOLOGIA DE LOS ANUNCIOS
- Segun la finalidad:
* Publicidad comercial
= de venta
= de prestigio
* anuncios combinados
* Publicidad de concienciacion social

- Segun la elaboracion:
* Anuncio comun de promocién de venta
* Anuncio elaborado con afan estético

1. INVENTIO (busqueda de materiales y argumentos propicios para la presentacion del
producto)

1.1. ELEMENTOS INICIALES para la busqueda de materiales y argumentos:

- TEMA  seleccionado: idea  estratégica  que se  transmite.
Procedimientos para construir el mensaje diferenciador:

= Propuesta tnica de venta (USP=Unique Selling Proposition): se elige
un atributo principal del producto y se destaca.

= Idea creada por el producto (Copy strategy): el contenido se elabora a
partir del beneficio del producto. Consta de tres elementos: ventaja
del producto, razon por la que aporta la ventaja y la prueba de que la
ventaja/argumento es cierto.

= Personalidad de la marca (Star estrategy): la personalidad esta
definida por un fisico (propiedades materiales o funciones), un
caracter (valores y asociaciones) y un estilo (lenguaje especifico
utilizado en todos sus mensajes).

- RECEPTORES o DESTINATARIOS: potenciales consumidores. Segln el
publico objetivo:
* Publicidad de masas o publicidad selectiva.
* Publicidad segtn sexo, edad, profesion o geografia.
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e Publicidad de productos comunes o muy especializados.

- MEDIO DE DIFUSION o SOPORTE:
* Publicidad impresa.
* Publicidad televisada.
* Publicidad en internet.
* Publicidad radiofonica.

- TECNICAS CREATIVAS: proporcionan la ayuda precisa para encontrar la
idea creativa. Clasificacion:
A) TECNICAS INFORMALES:
- Listas de comprobacion:

- Listas de inspiracion técnica: novedad en el contenido
de la comunicacion, es el beneficio del producto o su
entorno (briefing, historia de la creacion...).

- Listas de inspiracion retdrica: novedad a través de la
forma de los anuncios.

v’ Listas de inspiracion semioldgica:
pragmaticas (relacionadas con los sujetos
reales o imaginarios), semanticas (relaciones
entre la forma y el contenido) y sintacticas
(relaciones formales entre los signos).

v Listas de inspiracion publicitaria: analogia,
simbolo visual, hiperbolizacion,
personalizacion, sorpresa, silencio, realizacion
a contracorriente, belleza y grafismo.

- Técnicas basadas en la sinéctica (relacion de elementos
racionales y no racionales):

- Exploracién analdgica

- Vagabundeo visual

- Configuracién de lo concreto

- Desciframiento del azar

- Matrices del descubrimiento

- Mapas mentales

B) TECNICAS ORGANIZADAS:
* Técnicas de destructuracion
¢ Dramatizacién
* Sofar despierto
* Retrato chino
* Grupo ciego
* Trabajo de grupo sobre listas de comprobacion
* Brainstorming
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- FORMATOS o MODELOS DE CREACION para expresar el concepto

creativo:

- TONO:

Narrativo
Escenas de la vida real
Presentador o busto parlante

Testimonial (experto, famoso, persona corriente o

personaje insolito)
Noticia

Presencia del producto
Problema-solucion
Demostracion
Analogia o comparacion
Cubo de basura

Satira

Musical

Fragmentos de cine
Dibujos animados
Superespectaculo

Serio, conservador, moderado/desenfadado,
dinamico.
Objetivo, informativo/subjetivo, connotativo.

- ESTILO PUBLICITARIO:

Informativo-educativo
Emotivo

Regresivo

Musical

Creador de ansiedad visual
Humoristico

Fantasia
Miedo-temor-escandalo
Suspense diferido
Series

Erotismo

1.2. CRITERIOS DE CALIDAD:
- Aptum o decorum: adecuacion del material descubierto al tema y a los receptores.
Se basa en las relaciones asunto-publico, situacion-asunto, y credibilidad de la
causa. Este proceso permite distinguir por qué es buena o mala la campana. Hay que

tener en cuenta lo siguiente:

joven,

- Examinar la coherencia entre la estrategia del mensaje (concepto que se
quiere comunicar sobre el producto), la estrategia creativa (idea a través de
la que se comunica el concepto al publico) y la estrategia de medios

urn
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(realizacion o materializacion del mensaje en el medio elegido para
difundirlo).

- Valorar el grado de adecuacion con el publico objetivo, sus caracteristicas,
habitos, estilo de vida, motivaciones, limitaciones y proyecciones.

1.3. CLINCHER, ACCROCHE o GANCHO: captacién inmediata de la atencion del
espectador. Aspectos destacables:
- Posibles combinaciones de los cddigos iconico y actstico, verbal o
extraverbal.

- Funcion de la captatio benevolentiae.

- Posibilidades del clincher:
= Aspectos insolitos, alienacion.
* Producto con defectos.
* Técnica del enigma.
* Argumento de sensibilidad.
= Prestigio del producto.
= Personaje famoso.
= Objetos animados.

1.4. FINALIDAD del anuncio:
* Docere (informar y ensefiar)
= Delectare (entretener y deleitar)
* Movere o flectere (apasionar y entusiasmar): lema supremo de
toda publicidad.

1.5. ARGUMENTOS (TOPOI o LOCI) propicios:
La publicidad participa de los géneros demostrativo y deliberativo. En el
primero se buscan el elogio y la censura, igual que hoy se alaba un producto
determinado. El segundo trata de lo bueno y lo perjudicial. Argumentos:

= Lo excepcional, lo singular, lo tnico/lo comun, lo general, lo
universalmente aceptado.

= Lo original, lo personal.

= Lo moderno, lo novedoso, el futuro/lo antiguo, lo clasico, lo
tradicional.

= Lo tecnologico, lo artificial/lo natural, lo puro, lo auténtico, lo
artesanal.

= La distincion, el refinamiento, el lujo, lo relacionado con grupos
sociales prestigiosos/ la aceptacion masiva.

= La madurez, la seriedad, la experiencia, la seguridad/la juventud,
la vitalidad, el dinamismo, la aventura.

= Lo propio, lo nacional /lo extranjero.

= El placer, las sensaciones agradables, la comodidad.

= El prestigio social, el éxito, el poder.

= La libertad.
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= El sexo, el erotismo, la sensualidad.
= Lo ecoldgico, lo sano, lo light.
= Lo econdmico.

1.6. ESLOGAN:
= Identificacion y producto.
= QObjetivo: justificacion de sus aspectos generales y de su traccion
(poder persuasivo) y facil memorizacion (poder evocador).
= Funciones:

A) Valor con el que se asocia el producto (emocidn, instinto -
virilidad, sensualidad, inmortalidad, hedonismo...-,
creencia, etc.).

B) Procesos de asociacion eslogan-mensaje publicitario:
semejanza, contraste, contigliidad.

= Categorias: descripcidon, incitacion o prevencion contra
sustitutos.

= Caracteristicas: comprension, brevedad, concision y atraccion.

* Tipos de argumentacion: racional y emotiva.

= Lenguaje (se desarrolla con mas detalle en la fase de la elocutio).

2. DISPOSITIO (ordenacién de ideas y argumentos)

No se refiere s6lo a los aspectos verbales, sino también a los elementos
extralingiiisticos de composicion.

2.1. ORDENACION:
- Ordo naturalis: orden 16gico y cronologico natural.
- Ordo artificialis: orden irregular.
2.2. ESTRUCTURA:
- SUBDIVISIONES:
1. Anuncio bipartito: puede responder a problema-solucion, causa-
consecuencia, cambios de espacio, de accion, etc.
2. Anuncio tripartito: el mas frecuente. Puede dividirse en:
- clincher, cuerpo y eslogan.
- titular o eslogan, cuerpo del texto y pie o cierre del texto.
- apertura, desarrollo y cierre.
3. Anuncio cuatripartito: es el esquema convencional de los discursos
forenses:
. exordium: se puede identificar con el clincher.
. narratio: equivalente a la presentacion del producto, que se
realiza iconicamente o en combinacion con un texto,
mayoritariamente en forma de una argumentatio, que corresponde
a la descripcion de las propiedades y de los valores de uso del
producto.

SECRETARIA TECNICA
VII CIDUI
ISBN 978-84-695-4073-2

urs O : . = -Euoc



. peroratio: esta funcidn estd cubierta por el eslogan cuya funcion
es resumir el anuncio y recordar la marca.

- TIPOLOGIA DE LOS ANUNCIOS SEGUN ACCION, PUNTO DE
VISTA Y SONIDO:
1. Anuncios con una accion y un punto de vista.
2. Anuncios con varias acciones y varios puntos de vista:
- Anuncio maniqueo.
- Anuncio en positivo: el juego del laberinto.
3. Anuncios con idea sonora:
- Idea musical.
- Efecto sonoro.
- Tono de voz (variedades diatopicas, alejamiento...).
- Ausencia de sonido.

- COMPONENTES GRAFICOS DEL ANUNCIO: imagen, titulares,
subtitulares, texto, epigrafe, blow outs, eslogan y logotipo.

2.3. COMBINACIONES DE IMAGEN Y TEXTO: solo texto, solo imagen, imagen
como texto, texto como imagen, imagen que ilustra el texto, complementariedad de
significado entre imagen y texto, y oposicion de sentido entre imagen y texto

2.4. SEMIOTICA DE LA IMAGEN:
- PLANOS: GPG: gran plano general; PG: plano general; PA: plano
americano; PM: plano medio; PP: primer plano; y PD: plano detalle.
- COMPOSICION: punto (“mancha” o “foco™), lineas, puntos fuertes:
relaciones figura/fondo y composiciones, proporciones y colocaciones.
- LUZ: tipologia y simbologia del color.
- ANGULACIONES: angulo normal o neutro, picado, contrapicado e
inclinado.
- ENCUADRE MOVIL O TIPO DE MOVIMIENTOS: panoramica,
desplazamiento prolongado o fravelling y movimientos aparentes.

2.5. CRITERIOS DE CALIDAD: aptum o decorum: grado de adecuacion de la
ordenacidn, estructura, componentes, combinaciones, tipologia y semidtica del anuncio
en relacion con la idea que se desea transmitir en el mensaje publicitario.

3. ELOCUTIO (formulacién verbal del discurso)

3.1. LA LENGUA DE LA PUBLICIDAD:
- CARACTERISTICAS GENERALES.
- NIVELES GRAFICO Y FONICO.
- NIVEL MORFOSINTACTICO:
- Economia publicitaria: recursos de condensacion, grados de
desarrollo del texto y preferencias oracionales.
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- Implicacion de los receptores: recursos de la funcion
apelativa.

- Ponderacion de los productos: recursos.

- NIVEL LEXICO-SEMANTICO:

- Connotacion publicitaria: marca publicitaria y asociaciones,
vocabulario y estereotipos.

- Creaciones fraseologicas y 1éxicas.

- Informacion y redundancia.

3.2. EL ORNATUS: RECURSOS RETORICOS:

- INTRODUCCION

- CLASIFICACION DE LOS RECURSOS RETORICOS:
- Figuras de posicion.
- Figuras de repeticion.
- Figuras de amplificacion.
- Figuras de omision.
- Figuras de apelacion.
- Tropos.

4. MEMORIA (retencion en la mente de las ideas, palabras y la ordenacion de las
mismas)

5. ACTIO Y PRONUNTIATIO (regulacién de la voz, de los gestos y entonacion
adecuada)

SECRETARIA TECNICA
VII CIDUI
ISBN 978-84-695-4073-2

urs O : . R ==




