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Resumen

En el presentearticulo nos aproximamosa la retóricade la publicidady su
efectopersuasivo.

Presentamos,en primer lugar, unasconsideracionesgeneralessobrepubli-
cidady retórica, los fundamentosy las funcionesde la publicidad,así como un
análisis de los elementosdel mensajepublieitario: texto e imágenes.

A continuación,examinamosun textopublicitario, a la luz de las tresoperacio-
nesretóricasmásrelevantes:inventio, dispositio y elocutio; anaiizamoslas virtudes
de la elocutio(puritas-perspicuitas),el ornatusdel textoy lacompositiodel mismo.

PALABRASCLAVE: Publicidad. Persuasión.Mensajepublicitario. Opera-
cionesretóricas

Ahstract

In thepresenttext we approachto advertisingrhetoric andits persuasiveeffect.
First of alí, we presenta general view about advertising and rhetoric,

groundsandadversitingfunetions,as well as an analysisof adversitingmessage

elements:text andimages.
Further on, we examinean adversitingtext, following dic most relevant

rhetoric deals:inventio, dispositioandelocutio; we analyseelocutioproperties
(puritas-perspicuitas),text ornatus and its cornpositio.

Didáctica, 9,249-273.Servicio de Publicaciones UCM. Madrid, 1997
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O. Introducción

La sociedadactual vive inmersa,dominaday, en ocasiones,manipulada

por la publicidad.
Por otra parte, no podemospensaren una sociedadavanzada,sin la pre-

senciade la publicidad. Se ha convertido en un elementoesencialde la eco-
nomíade mercado,eje entrela produccióny el consumo.

Su papelprincipal es proporcionarnosinformacióncomercialsobrenuevos
productos,sus precios, características,utilidades,puntos de venta...Está diri-
gida y orientadaa la conquistade la libertadde eleccióndel consumidor

La publicidad nos refleja determinadosvalores sociales,arquetiposde
comportamiento,modelossocioeconómicosy el estilo de toda unasociedad.

1. Definición de publicidad.Publicidady retórica

La publicidad formapartede nuestravida y de nuestroentorno; los men-
sajespublicitarios actúansobrenuestrosubconsciente.

Los impactospublicitarios estáncargadosde connotacionesideológicasy
morales,que puedenllegar a condicionarnuestrascostumbresy modas.

Todos los mensajespublicitarios nacende la investigacióny de la creativi-
dad. Los estudiosde psicología sobre el comportamientohumanohan sido
aprovechadospor la publicidad.

El publicistaparaconseguiréxito en su campañainvestigasobrecincopre-

guntasbásicas:

¿Cuáles el tipo de consumidoral que sedestinael producto?
¿Quéhay que deciren el mensaje?
¿Cómodecirlo?
¿Dóndedecirlo?

— ¿Cuántopresupuestose dedicaa la camupaña?

La publicidad es un procesode informaciónal público que tiende a incre-
mentarlas ventasde un producto.

Su significado es principalmentecomercial.Suponeun mnétodo de comu-
nicacióny medio dc difusiónquetiene la finalidad de persuadiral consumidor
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La publicidad coincide con la retórica en la utilización del lenguajey,
sobretodo, en unafinalidad común: la persuasión.

E. Attanasionosda una definición de publicidad,que incluye los diferen-

tes mediosutilizadosparaconseguirla finalidad propuesta:

Llamanmos,por tanto, publicidada toda jbrmza remuneradadepresenta-
cmo,m o depromoción, llevada a cabo generahne~mtepor parte de terceraspee-
sonas,de un producto o servicio por cuentade un destinatarioidentificado,
efectuadaconeífin de inducir a los compradorespotencialeso a aquellosque
tienen influencia sobrelas conmprasa considerarfi vo,able,nenteeí producto
o servmcio,o a asumirunaactitud positiva en relacióncon el tnismo

(E AflANASIO,1976: 17).

Podemosdeducirquela publicidadno es un fenómenoexclusivamentever-
bal, sinoqueempleatodoslos mediosicónicosy sonorosparahacermásatrac-

tivo estemensaje.

2. Los MediosPublicitarios.Tipos de publicidad

La insercióny difusiónde un anunciopublicitario en un medio de comu-
nícación es producto de un profundo estudio sobre el consumidor,el pro-
ducto adquirido, los mediosde comunicaciónmás próximosa eseconsumi-
dor, etc.

La recepciónde un mensajepublicitario debe llegar a un gran númerode
consumidores,con un gastoeconómicomínimo.

Podernosrealizaruna clasificaciónde la publicidad, siguiendodiferentes

enfoques.Paraello, vamosaseguir la clasificacióngeneralde Kurt Spang(K.
Spang,1979: 93-98).

A) Segúnel soporteo los mediospublicitarios utilizados

Publicidad televisada: la forma más usual es el anunciocomer-
cial, cuyaduraciónoscila entre10 y 60 segundos.

— Publicidad radiojónica: coexistentres formasbásicasde publici-
dad:
• cuñapublicitaria;

• programaspatrocinados;

• anunciospor palabras.
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— Publicidad impresacon diferentesvariedades:

• Publicidad estática o publicidad gráfica: no incluye movi-
miento en sus imágenes.Aparece en medioscomo prensa,re-
vistas, vallas, folletos, carteles,etc.

• Publicidad directa: promocionesdirigidas, mediantecarta, al
posiblecliente.

• Publicidad encubierta:en otros mediosde comunicación,corno
el cine ci la televisión,y actúan sobreel receptor

E) Segúnel público, podemosestablecerdos tipos:

• Publicidadde masa,dirigida al gran público.

• Publicidaddirigida a clasessocialesde mayorpoderadquisitivo.

C) Segúnla finalidad perseguida:

• Publicidadde venta.
• Publicidadde prestigio.

• Publicidadelectoral.

D) Segúnla elaboracióndel anuncio:

• Anuncios de promocionesy x’entas.

• Anuncios elaboradoscon unafinalidad estética.

3. Fundamentosy funcionesdcl mensajepublicitario. Dimensiones
kémáñtkásÁlel te5dojiúbliéitñtio

3.1. Fundamentosdelmensajepublicitario

La comunicaciónpublicitariaseestableceentreun emisory un receptor,en

un medio determinadoy con un mensajeconcreto.
Sin embargo,el esquemnacomunicativopublicitario es más complejo que

el procesode la comunicaciónhumana.

Más adelanteanalizaremoscadauno de los componentesque intervienen

en la elaboracióndel mnensajepublicitario.
Los mensajespublicitarios puedenser:
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A) Segúnel canal utilizado:

auditivos(utilizan materialsonoroy se difunden por radio);
visuales(utilizan materialgráfico y sedifundenen vallas y prensa);

— audiovisuales(utilizan materialgráfico y sonoroy se difunden por

cine o televisión).

B) Segúnel objeto anunciado:

productos:anuncianobjetosque puedenseradquiridos;
— servicios:anuncianprestacionesde diferentesempresas;
— consejosinstitucionales: recogenrecomendacionesde institucio-

nes públicas.

3.2. Funcionesdel mensajepublicitario. Dimensionessemánticasdel texto
publicitario.

Antesde analizarlas funcionesde la publicidad,debemosreflexionarsobre

el lenguajehumanoy el procesode comunicación.No podemosolvidar quela
publicidades una formabásicade comunicaciónde la sociedadactual.

CésarHernándeznosdefine el lenguajecomo:

El principal mediode expresióndel hombre,a travésdel cual ‘la a cono-
cer su mundointerior; su cosmov,s,on,sussentimientos,suspensamientos.(...>
El lenguajees, además,una función hunmanay un imperativoquenacede la
sociabilidaddenuestranaturaleza.(...) La principalfunción del lenguajeesla
comunicativa,consrcuenc,ade la sociabilidad.

(C. Hernández, 1986: 11-17).

La transmisiónde los mensajespublicitarios respondeal mismo procesode

la comunicaciónhumana.
Al comunicar,transmitimosunainformaciónde un lugar a otro. En estepro-

cesode la comunicaciónparticipancinco elementos(C. Hernández,1986: 17):

1. Fuentede información: es el emnisor (técnico publicitario) que selee-
cionalos signosoportunosdel código. El emisorno es un set indivi-
dual, sino unacompañíapublicitaria u otra entidadcon una finalidad
persuasmva.

2. Transmisor:pasala infonnacióndesdela fuenteal canalde transmmsmon.
Codifica el mensajetrasmitido (emisiónoral, visual o audiovisual).
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3. Canal de transmisión:es el medio materialtmtilizado paratransmitirla infom-
mación (ondasacústicaso papelen quese imprime el mensajegráfico).

4. Receptor:descodificael mensajepublicitario. El receptorno esúnico,
sino un determinadogrupo o colectividad.

5. Destinatario: oyenteque recibeesemensaje.El mensajepublicitario
es recibidopor un grupoo colectividad.

El mensajepublicitario es transmitido por los denominadosmedios de

comunicacion de ¡nasas: radio, televisión, revistas,periódicos, vallas publici-
tarias, cine...Estosmediossoncapacesde llevar un ínensajea un público hete-

rogéneoy multitudinario.
Se puedendistinguiren los textospublicitarios tres dimensioneso funcio-

nes semánticas:

1. Función expresiva: Se refiere al hablante (empresaanunciadora).
SegúnSpang(1979: 98-101),estadimensiónintegralas variantespsi-
cagógicasde la persuasión,para aumentarla credibilidady el presti-
gio del emisor.

2. Función representativa:Se refiere al productoo al servicio. Consi-
dera los modosde expresióny de significación del lenguaje.

3. Funciónapelativa:Se refiere al receptorde la publicidad. La psica-
gogia publicitaria pretendecaptarla atencióny la benevolenciadel
receptor.PierreMartineau(Martineau,1964)analizala motivaciónen
la publicidad y las estrategiasemocionalescreadaspara satisfacer
necesidadespsíquicaselementales:la felicidad, el prestigio social, la
iínitación de modelos...

La publicidadcumple otras funciones:

A) Función económica:agilizael comercioy activael consumo,factores
fundamentalesen unasociedadconsumista.

E) Función financiera: los mediosde comunicacionde masastienen en
la publicidad suprincipal fuentede ingresos.

C) Funcion sustautiva: sustituyeel objeto realpor un elaboradoanuncio,
que puedetenerun carácterengañoso.

ID) Función estereotipada:por su difusión masivaunifica criterios, mo-
das.gustose ideologías.
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E) Función idealizadora: presentamundosutópicose irrealesqueatraen
al espectador,relajan su mentey facilitan la asimilación del mensaje
y la marcapublicitaria.

4. Elementosdcl mensajepublicitario

Los anunemosestánconstituidospor imágenesy palabras.Segúnel medio
elegidoestoselementossonpotenciados:la televisiónutiliza imagen,sonidoy
palabras;la radio emplealas palabras y sustituye las imágenescon efectos

especiales,realizadoscon sonidos.
Las relacionesentreestoscomponentespuedenvariar; el textoapoyaa las

imágeneso las imágenespuedensersignificativaspor sí mismas:

Hoy la publicidadha desarrolladosupropio lenguajeysuspropios códi-
goslinguisticose iconicos. El anuncioya no funciona si no insertasus~nen-
sajes dentro de valorespsicológicosimaginariosy de complejassimbologías
delos statussocialesa los que los productosson adscritos, co,m independen-
cia de susvaloresutilitarios reales.

(VVAA., 1984: 367).

4.1. El textoy laspalabras

Si la imagenconstituyeun elementofundamentalen el lenguajepublicita-
rio, el texto (oral o escrito)es clave en esteprocesode comunicación.

Todos los signoslingúísticosestánbuscadoscuidadosamente,paradar res-
puestaaunosobjetivos.Hay quecaptarla atencióndel receptorduranteun ins-
tante;por lo tanto, la informacióntransmitidadebeserpersuasivay el lenguaje
empleadoseráconciso,breve,directo y vivo.

El texto se estructuraen tres bloques:

1. Titular o eslogan:cuidadosamnenteelaborado,deberecogerlas caracte-
rísticasdel productoy unacorrectaasociacióncon la imagenqueacom-
paña.Se realizacon frasesquepuedanserrecordadaspor el consumidor.

2. Cuerpo del texto: amplía las característicasenunciadasanterior-
mente.Recogela partemás informativadel mensaje.

3. Pie o cierredel texto: puedeacompaflarsede la marcadel producto
y de anagramasque hacenreferenciaa la mmsrna.

Estos son los rasgoslingílísticos más relevantesdel lenguajepublicitario,
clasificadospor niveles:
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Nivel Jónico:

— aliteraciones;
— onomatopeyas;
— empleode rimas, imitando el lenguajeliterario;

— eufonías;
— similicadencias;

paronomasmas.

Nivel morjósintáctico:

— estructurasoracionalessencillas:yuxtaposición,coordinación;
— frases nominalesmonosintagmáticasy plurisintagmáticas,queconcen-

tran numerososrasgossemánticos;

— adjetivos con un valor connotativo;
— gradacióndel adjetivo: comparativosde superioridad,superlativoscomm

diferentesprocedimientos(léxicos, gramaticales...);
elipsis verbales,que danrapidezal texto;

— oracionesenunciativas,interrogativasretóricas,exclamativase impera-
tivas;

— oraemonesconsecutivasy comparativas;
diferentestratamientosqueimplican al receptor

Nivel léxico-semantico:

— términos coloquiales;
— palabrasquealuden a la tradición, soleray antigUedad;
— palabrasdel lenguajecientífico-técnico;
— préstamoslinguisticos (anglicisínos,galicismos...);
— formuación de palabraspor derivación(sufijos, prefijos...);
— empleode acrónimos
— mensajescargadosde connotaciones;
— mensajesredundantesque refuerzanel valor persuasivodel anuncio;
— juegosverbalesy semánticos;
— empleode fraseslexicalizadasen la lengua,citas y eslóganes;
— utilización dc refranesy proverbios;
— neologismosrealizadoscon múltiples procedimientos;
— figuras retóricas:

• hipérboles • reiteraciones
• anáfora • juegos de palabras
• personificación comparacióno símil
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• metáforas • metonimias

• alegoría • mronía

• antítesis • sinestesia...

42. Las irnágenes

El mensajepublicitario suele ir combinadocon imágenes(fotografías o
dibujos). Estasimágenesson icónicas porqueguardanuna relaciónde seme-
janzacon la realidaddel mundoexterior

Charles Peirce (Ch. Peirce, 1974) define los iconos como signos que
«poseenel carácterquelos hacesignificativos,inclusosi suobjeto no tuviera
existenciareal.» El icono tienecomo principal característicaquesiempresig-
nifica algo, existenteo no; los símbolos,por el contrario,necesitanun intér-
prete,porquela relación entreexpresióny contenidoes arbitraria.

Estos iconos puedenser manipuladospara destacarsu expresión,por
medio de realces,fundidos, filtros o fotomontajes.

El puntode vistade la imagenes otro factorexpresivoquehay quecon-
siderar:

• plano general;

• plano de conjunto;

• plano medio;

• primer plano;

• plano de detalle.

5. Fundamentosestéticosdel diseñopublicitario

El diseño publicitario se basaen ciertos fundamentos,cuya presencíao
ausenciaen el mensajevisual son muy significativas.

Son fundamentosde ordenestéticoy de ordenperceptivo.

5.1. Fundamentosestético-plásticos

1-lay componentesdel lenguajeplásticoqueadquierenrelevanciaen el len-
guajepublicitario: color, formas, luz, línea,volumen,etc...
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Estoselementosse organizanen un espaciodeterminado.Debemosatender

a la relación entre los elementosy el espacioque ocupan,los espaciosblancos
que se originan y el significado que tienenen la composiemon.

Las composicionesmásusualesson:

— composiciónen horizontal:visualmentepredon~inanlas lineashorizon-

tales;

— composiciónvertical: predominala verticalidad;

— composiciónen diagonal:elementossobrelíneasoblicuas;

— composiciónen formade cruz

— composiciónen forma de aspa;

— composicióncon formasgeométricas;

— composícíonesen formade letras.

Otros métodoscompositivosde la publicidad:

— La Unidad: los elementosse organizanpor núcleos;se consideranlos
blancos, las distancias,el realcede los datosprincipalesy la subordi-
nación de los secundarios,los márgenes...Todos los componentesestán
estudiadospara producirel equilibrio de la imagen.

El ritmo: la sucesiónordenadade los elementosquecomponenformas,
los colores,etc..

Construcciónmodular: se divide el formatocon unatramasobrela que
encajanlos diferentescomponentes.

5.2. Fundamentospsicológico-perceptivos

En el acto de visión intervienennumerososfactores físicos, biológicosy
psíquicos.Las diferentescomposicionesenunciadasson percibidasde formas
diferentes:la composiciónhorizontal tieneunalecturamás sencilla;la compo-
sición vertical entrañaun mnayordinamismo.

El significado de estascomposicioneses el siguiente:

— composicioneshorizontales:equilibrio, estabilidad,calma;

composicionesverticales:acción, fuerza, tensión;
composíemonesen diagonal:desequilibrio,originalidad;

— composíclonescurvas:dinamismo,movimiento.
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53. Si¡nbolopía delcolor

El color adquiereuna relevanciay simbologia.Nuestra reacciónes dife-
rentesegúnel color empleado:

• Rojo: color excitante,expresaalegría y entusiasmo.Significa pasión,
emoción,agresividad,vida, juventud. Se utiliza en productosdestinados
a un público juvenil y en productosde connotacionesde lujo.

• Azul: color discreto.Expresaafecto,limpieza,amistad, fidelidad, con-
fianza. Se empleaen productoslácteosy frescos.

• Verde: color de la naturaleza.Expresasensualidad,juventud,equilibrio.
Apareceen productosecológicosy en productosnaturales.

• Amarillo: color de la luz. Significa egoísmo,celos, alegríay placer.
Sugieremodernidad,desarrolloy futuro.

• Anaranjado:expresaregocijo, fiesta y placen Indica el deseode con-

quista.

• Violeta: expresacalma, dignidad,aristocracia,sensibilidad.

• Blanco: expresainocencia,paz, infancia,estabilidad,armonía.Se utiliza
en productosde limpieza y dietéticos.

• Negro:color de la oscuridady tristeza.Expresamuerte,noche,seriedad,
lujo, elegancia.Indica, junto al doradoy plateado,calidad de un pro-
ducto.

• Gris: expresadesconsuelo,vejez, aburrimiento.

• Marrón: Se utiliza paraexpresarconfort, calidez,hogar

Otros elementossimbólicos:

* Cualquiercolor enmarcadopor el negroaparecemás acentuado.

* Los elementosgráñeososcurossobrefondo claroresaltanmás que los

clarossobre fondos oscuros.

* Segúnla distancia,varíala percepciónde estoscolores.

* Los colorescálidos creami ambientesentrañablesy hogareños.

* La gamafría creaentornossobriosy elegantes.

* La sensaciónde proximidad se obtienecon los colorescálidos.La sen-

saciónde profundidadse obtienecon los tonos fríos y claros.
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6. Éticade ¡a publicidad.Publicidady sociedad

Los mensajespublicitariospresentan«roles»socialesy exhibenpersonajes
quedistorsionanla realidad.Se recogenciertosesquemaso arquetiposirreales,

pero consolidadospor la publicidad.

6.1. La mujeren la publicidad

El papelde la mujer quedareducidoa dosfunciones:

— Funciónde amade casa:es destinatariade los productosdomésticoso
de belleza.

— Funcióneróticao sexual: sepresentacomo objeto decorativo,objeto de
placerpara venderal hombreproductos.

6.2. La juventud en la publicidad

Seproponeun mito juvenil dinámico,alegrey de fuertepoderadquisitivo:
moda,coches,ropa...

Paramotivar a estereceptor,se empleanvariasmotivacionesmanipulado-
ras: la música,los estudios,las fiestas, la velocidad,el deporte,etc.

6.3. El niño en la publicidad

El niño tiene una doble función en la publicidad:

— El niño como protagonista: representaternura, ingenuidady simpatía
que persuadenal adulto

— El niño como destinatariode productosalimenticios,juguetes,etc.

En la publicidad infantil se combinanla realidady la fantasía,rodeandoel
productode elementosque falseanla realidaddel objeto.
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Análisis de textospublicitarios

ERES UN VOLCÁN
EN ERUPCIÓN.

NACES EN LAS ENTRAÑAS DE LA NATURALEZA

Y EMERGES PARA VIVIR UN NUEVO TIEMPO.

t.RES AGUA Y ERES TIERRA. ERES PUEGO Y AIRE ERES.

ERES PUPO SENrIMIENTO

COMO vICHY CATALÁN.

ERES ENERGIA EN MOVIMIENTO.

VICHY CATAJIAN
Q d
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A) Inventio

Una de las primerasoperacionesque configuranel discursoretórico es la
inventio. En la Rhetorica ad Herennium la inventio se definía como «el
hallazgode asuntosverdaderoso verosímilesquehaganposible la causa»’.

lis una operación sen:á,mtico-extensional,por la que se obtieneel refe-
rente del texto retórico, que esla estructutade conjuntoreferencialformada
por la serie de seres,estados,procesos,accionese ideasque en dicho texto
van a serrepresentados.

(T. Albadalejo, 1993: 73).

Si el orador quiereque el destinatarioapoyesu causa,es fundamentalla
obtenciónde unaestructurade conjunto referencial.

En la inventiodebenhallarselas ideasquevan a serincluidasen cadauno
de los niveles referencialesproducidospor estaoperación.Por lo tanto se han
debuscarcadauno de los elementosreferencialesadecuadosa cadaunade las
partes orationis o partesdel discurso.

Parala publicidad estaoperaciónconstituyentedel discursoes básica.

En la inventio debe buscarlos argumentospropicios para la presentación

del producto.

En el ordensucesivodel discursole correspondea la dispositio la organi-
zación interior del texto y la estructuracióndel mismo.

Todos los argumentospublicitarios estándirigidos en dosdirecciones:

— Presentarlas propiedadesdel producto.
— Apelar a la sensibilidady emocionesdel receptor,paramotivar la com-

pradel producto.

Uno de los elementosfundamentalespara la persuasiónes el «clincher« o
«accroche»,que tiene la misión de captarde manerainmediatala atencióndel
espectador,bien con el empleode un icono, bien con el empleodel lenguaje
verbal.

Correspondecon el attentr¡n parare y la capratio benevolentiaede la retó-

rmca clásica. El auténticoarte del publicistaestaráen la perfectaconexión de
este«clincher» o «gancho>’, basadoen la atraccióndel receptor,con el pro-
dueto.

Cicerón: Rlmetorica ad Herc,íniuom- traducción de J iman Francisco Alcina. Barcelona:
Bosch. (1991).
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El «clincher» de esteanuncio publicitario se estructuraen dos partes
fundamentales,que analizaremosdetenidamenteen la dispositio:

- Icónico: Se nos presentauna imagensugerente,atractivay con una

fuerte sensualidad.
La clave del icono estaráen la asociaciónde un productode consumo
habitual como el aguacon una imagenque siínboliza la juventud, la
fuerzay el erotismo.

2. Lingñístico: SegúnSpang,el «clincher « lingílistico se realiza en la
narración,donde« se captael interésdel lector a travésde unaanéc-
dota o unainformaciónaparenteo, icónicamente,a travésde un esce-
nario seductorpara luego presentarel producto» (K.Spang, 1979:
113).

Comopodemosver en estetexto publicitario la informaciónenlazacon la
imageny reafirmael poderseductordel icono.

En el texto se nos presentael producto,perfectamentecohesionadoen la
descripciónde sus cualidadescon la imagen.

El texto se estructuraen tomo a dospolos básicos:

Agua mineral = Magia— Fuerza— Vitalidad— Energía— Sensualidad

Esta idea,eje del mensaje,no sólo apareceen La imagen,sino que se ha
reforzadoen el texto lingúistico, estructuradoen trespartes:

1. Titular: encabezael mensajey nosexplicade forma inmediatala ima-
genprecedente.El tipo de letra, su tamañoy color, resaltasobretodo
el anuncio.

2. Cuerpo del texto: desarrollael mensajeanteriory añadenuevascua-
lidades y referencias.Tipográficamenteimita el esquemaversal, real-
zadopor la introducciónde la rima. Empleala letraversalita,sin real-
zar.

3. Pie de texto: cierrael mensaje,haciendoreferenciaa la imagen.Usa
letra versalitarealzadaen «negrita».

En la operación inventio resultafundamentalla excogitatio o «hallazgo»
segúnTomás Albadalejo.

La excogitatio ha de realizarse con reflexión y con imaginación,y su
objeto son tanto las resverdaderascomo las res verosímiles: «se trata de un
procesoen el que se activano sólo la adopciónde elementosreferencialesrea-
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les, sino también la imaginación de otros no reales, aunqueverosímiles»
(TAlbaladejo, 1993: 74).

En esteanuncioes evidentequeel objeto de la excogitadose ha centrado
en activar la imaginacióndel receptor,parapresentarnosun objeto real (agua),
con un elementoreferencial(icono) queno es real, pero puedeserverosímil.

Esta primera operaciónde la inventio se noscompletacon la conjunción
del ars y del ingeniumen la elaboracióndel anuncio,así como de unatécnica
en la presentacióndel mismoperfectamenteestudiada,como veremosa conti-
nuación.

Todo estáconfiguradopara la utilitas de la causa(persuasión).Hay una

adecuaciónperfecta de todos los elementossegúnel aptum o decorum que
orientaestasecciónteóricade la producciónretóricadel texto publicitario.

B) Dispositio

La dispositiose encargade la organizacióninterior del texto, de los «mate-

riales semántico-extensionalesde la inventio en materialessemántico-intensio-
nales»(T. Albadalejo, 1993: ‘75).

En la Institutio Oratoria la define Quintiliano: La disposiciónes la distri-

bución útil de las cosasy de laspartesen lugares>.

La disposición del anuncio publicitario estárealizadapor los siguientes
elementos:

1. Icono muy significativo, que ocupa la mayor parte del anuncio, y

constituyeel principal eje de atracciónpara el receptor.
En el icono se han insertadosignoslingúísticos, que nos relacionan
íntimamentela imagencon el producto.En unaprimneraaproximación
entreambos,los dosejes básicosdel anuncioquedanigualados:

Agua mágica= Persuasión,sensualidad,juventud, fuerza, vida.

2. Signos lingúísticoscon unafuertecargaconnotativa.Se sitúan al pie
del icono, de maneraque la correlaciónentreimageny palabraqueda
garantizada.

2 Marco Fabio Quintili ano: lríst¿t,tho om-cmtor¡a,traducción dc 1. Rodríguezy Ii Sandier,
Madrid. Hernando, 1987, 7,1. 1-2.
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El texto se estructuraen trespartes:

— Titular: Eres un volcán en erupción.
• Sintetizael mensajeque sequieretransmitir.
• Establecela conexiónentreimageny palabra.

— Cuerpodel texto:

Nacesen las enfrañasde la naturaleza

y emergespara vivir un nuevotiempo.
Eresaguay erestierra. Eresfuegoy aire eres.

Erespuro sentimiento.
Como Vichy Catalán.

• Desarrollay amplíael mensajedel titular.

— Pie o cierre: Eres energíaen movimiento.

• Cierrael mensajelingúistico.

• Presentauna estructuraparalelísticay simétricaentreel titular
y el cierre.

3. Marca publicitaria, identificadora del producto. Carece de valores
significativos;al igual que los nombrespropios, tieneun valor desig-
nativo:
— Nombre de la marca publicitaria: designael lugar de origendel

producto. Serefiere a la estacióntermalde Vichy, unade las más

famosasdel mundopor susaguasbicarbonatadas.
— Eslogande la marcapublicitaria: «Quien te prueba,te distingue».

Alude al carácterdistintivo del producto. La cualidad de agua
gaseosala diferenciade otrasaguasdel mercado.Su calificación
de «mágica»aludea estacaracterística,aunqueen estecontexto
adquiereotrasconnotaciones.

— Icono refrrido a la marca. Alusiones a la naturaleza.
-~ Icono referido a las diferentespresentacionesyformatosdel pro-

ducto.
-~ Logotipo publicitario de la marcade referencia.

El esquemacompositivoutilizado es la composiciónvertical. Domina la
verticalidad,potenciadapor el icono y susfuertes connotaciones.
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El anunciopresentauna granunidad entresuselementos:

• Organizalos elementospor núcleos.
• Tiene en cuentalos espaciosblancos del papel, la aproximacióndc la

imnageny los márgenes

• Se resaltanlos datosmás relevantes:imagen,titular y marcapublicita-
rma.

• Se subordinanlos datossecundarios:otros signoslingoisticosquecom-
plementana los datosprincipales.

Estacomposiciónvertical expresaacción, fuerzay tensión,características
que seránacentuadasen el texto del anuncio.

En el anuncioobservamosunasensaciónde movimiento, tanto en la com-

posición de la imagen como en la referenciaexplícita del pie de texto. Este
ritmo o movimiento se haconseguidopor medio del color:

• Predomina el color rojo (vestido de mujer), combinadocon el negro

(vestido de hombre, fondososcuros).
Este color acentúael movimientode la imageny nosaproximalas for-
mas. Significa la pasión, la agresividad,el peligro, la violencia, la vida
y la juventud,actitudesmuy pocoestáticas.
Al contrastarsecon el color negro,se consigueresaltarla imagende la
mujer (símbolodel agua), pararesaltarsuscualidades,especificadasen
el texto.

• El pie de texto cierrael anunciocon la mismareferenciaa la fuerza,a
la energíay al movimiento,ejes significativosde todo el anuncio.
La escenaha sido tomadaen un primer plano. Se ha utilizado la téc-
nicadel contrapicado(la cámara desciendepor debajo de la altura nor-
mal de la mirada),con la finalidad de producirel efectode engrandeci-
miento de la imagen.
A la vistade la dispositio del anunciopublicitario, podemosdecirque
la ordenaciónde todos los elementosse ha realizadocon un ordo natu-
ralis (exordio, narratio, argumentatio,peroratio) o unaordenaciónnor-
mal de las partesdel discurso:

1. «Clincher» (Exordio): Icono persuasivo.Funciónde «captatiobene-
volentiae».

2. Narratio: Conexión Icono-texto lingíiístico. Presentacióndel pro-
dueto.Alusión directaal sustantivo«agua».
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3. Argrunentatio: Descripción de las propiedades.Se enlazancon el
meono: Agua mágica: fuerza-vitalidad-energía-sensualidad.

4. Peroratio: Marca publicitaria-Eslogan-Iconode marca-Iconodel

producto-Logotipo.

Todos los elementosde la macroestmcturadel texto se hanestmcturadoen

función del decorum.

C) Elocutio

La elocutio es la operaciónretóricaen la que se verbalizanlas anteriores
operaciones,parahacerel texto retórico comprensibleal receptor:

Es la verbalizaciónde la estructurase,nántico-intensionaldel discurso,

con la finalidad dehacerla comprensiblepor el receptonpor lo que hacia la
e/oca/joconfluye la energíaretórica deconstruccióntextual iniciada con la
mnventioy continuadacon la dispositio. Si la inventio comienzael procesode
elaboración textual con la obtenciónde la estructurade conjunto referencial

y la dispositiolo continúacon la construcciónde la macroestructura,la elo-
cutio cierra el procesoal producir la superficie textualque, como significante
global del texto retórico, llega al receptor

(T. Albadatejo, 1993: 117).

Vamos a analizarla construcciónlingilística del texto o la verba del dis-
cursopublicitario y su perfectaconjuncióncon la res del discurso,que hemos

analizadohastael momento.

* Compositiodel texto:

La compositiodel texto buscaque el texto seaelegantey comunicativa-
Inenteefectivo:

La teotía de la composimioincluye el tratado de la oración y de sus ele-
uutentos y la colocación de las palabias de cmquélla (... ). La elocutio tiene un
cxm,-cmc¡er textual basado en su ¿liná,mmica discuisíva, que estáasociadaa la
commíposicmoímoracional, la cramí, dentrode un níaico textual, estásostenidaí>or
el pIincipio ¿le colme,-encíaÉíue rige las reíacio,m.esentre las oraciones de la
,nlcroestructura.

(T. Albadalejo, 1993: 122).
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La compositioo estructurasintácticaoracional y. por tanto, microestructu-
ral del anunciopublicitario searticulade la siguienteforma:

— Predominiode las oracionesenunciativascon estructurade nexusen
formaparalelísticay simétrica(V-4-SN Atributo): «Eresaguay erestie-
rra» 1 «Eresun volcán en erupción— Eresenergíaen movimiento».

Estosnexosse unencon una relación aditiva por el conector«y».

— Empleode nexussubordinadocon un matiz de finalidad (Transpo-
sitor + Verboen infinitivo) que nosindica la causafinal del nacimiento
del agua:« Emergesparavivir un tiempo nuevo»; simbolizala actuali-
dad y el aire nuevo del producto.

— Empleo de nexoscomparativocon elipsis verbal: Todaslas referen-
cías anterioresdirigidas al receptorse asemejana las cualidadesdel

producto: Tú (fuerza,pasión, energía) = Agua (fuerza, energfa).

— Uso de sustantivosprimitivos de carácterconcreto: alusionesa ele-
mentosde la naturaleza(agua,tierra, fuego, aire, volcán).

Se combinancon sustantivosabstractos(entrañas,naturaleza,tiempo,
sentimiento,movimiento).

Los sustantivos«erupcióny movimiento»adquierenun valor adjetivo,

funcionandocomo adyacentesen el SN.

— Los sustantivosvan presentadospor el artículo la/las con un valor
deictico, señalizadore indicador de caráctergenérico. Su función
semánticaes la de actualizar,concretary precisara los sustantivosdel

contextoverbal.

Recordemosque el adyacente-determinanteun es un adjetivo que
adquiereun significadode individualidaden el texto:

«Eresun volcán en erupción».
Los sustantivosquecarecende actualizadortoman un valor semántico
de esencialidady de abstracción.Estehechose produceen los sustan-
tivos referidosa los cuatroelementos:agua-tierra-fuego-aire.

— Empleodel verboser,que nosexpresala existencia,lo atemporaly lo
abstracto.Su desemantizaciónquedaprecisadapor el SN Atributo que
lo precisa.El verboseres idóneoen el texto paratransmitirel concepto

de valor permanente.
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— Utilización de la segundapersona,referida a un Tú, eje de lo enun-
ciado. Estableceuna comunicación Yo-Tú, con un tratamientode con-
fianza.La deixis de estaforma tú se extiende,en estecaso,en el eje de
la comunicaciónpersonal.Predorninala funciónconativadel lenguaje,
al tratar de impresionary de provocarla reaccióndel receptor.

* Ornatusdel texto:

Es el embellecimientode un texto con la finalidad de atraerla atenciónpor

su elaboración.
El ornatus en el texto retórico y, en consecuencia,en el texto publicitario

se encuentraal servicio de la utilitas de la causa,ya quees una cualidadpro-
pia de la elocutio:

El ornatus, manejadoapropiadamente,es un elementodecisivopara el

cumplimientode la complejafinalidad del discurso retórico articulada en
delectare,docere y movere. La elaboración artística elocutiva produce un
deleite estéticoen el receptor que lleva a éstea vencerel taedium,el hastío
en la audición, ya seguir conatención, interés yfruición el discurso.

(T. Albadalejo, 1993: 129).

El ornatus de este discurso publicitario se articula con la presentación

sugerentedel icono, con un texto lingúístico tambiénconfiguradoparaprodu-
cir el deleitedel receptor.

En estenivel el ornatusha adquiridounarelevanciasignificativa.Analiza-
mos los componentesmássobresalientes:

La presenciade la ilma en el cuerpodel texto. Tiene la finalidad de
captar la atención del receptor, presentandoun mensajeque sea
fácilmnenterecordado.En los «versos»4 y 6 la rima es consonanteo
total.

— La aliteración del fonema¡si por la reiteraciónde las formasverbales
en segundapersona.Esta aliteración hace referenciaal movimiento,

antesaludido, y a la cualidaddel aguabicarbonatada.

Se consigueuna eufoníaen todoel texto.

— Los recursosgráficos mencionados:tipo de letra, color, tamaño,
situación,etc., que adquierenunafuerteexpresividaden todo el anun-
do.
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— La utilización de un léxico, en el que aparecencultismosy semicultis-

mos propios del lenguajecientífico-técumeo:
erupciotm (lat. eruptio) 1 emerger(lat. emergere)
energía (gr. enérgeja)

— La riqueza léxica, empleode un vocabulario selectoque confiere
una fuerte expresividadal texto: referenciaa los cuatroelementosdc la
naturaleza(agua, tierra, fuegoy aire), cuyafuerzaes asociadaa la vita-
lidad del receptor.

— La marcapublicitaria estáconstituidapor un topónimo, Vichy; su
valor semánticoes denotativo.Sin embargose le añadeun cuchéo
frasehecha,queactúacomo eslogan,cargadode connotaciones:

Quien te prueba, te distingue

— Las palabras-clavedel texto abren y cierranel mismo. Presentanuna
estructurasintácticaparalelística,e, incluso, podemosconsiderarlas
sínonímas:

Volcán = Energía

Erupción= Movimiento

— En el texto podemosver dos campossemánticosque articulan el eje
semánticodel mismo:

Campo Semántico1 (Naturaleza):volcán, agua, tierra, fuego,

aire.
CampoSemántico2 (Fuerza): erupción,emerger, vivir, senti-
miento,energía,movimiento.

La elipsisdel verboser, sin alterarla comprensióny dotandoa la frase
de unamayor concentración:«Como Vichy Catalán».

— El uso de la anáforao repeticióndel verbo«eres»al comienzode cada

frase:
«Eresagua..-
Erespuro sentimniento..
Ereseneigía.. - . »

— La complexióno repeticiónde unapalabraal principio y al final de la
frase. Se apreciala proximidad al quiasmo:

«Eresagua y amre eres».
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La epímoneo repeticiónde la misma palabrapara dar carácterenfá-
tico:

«Eres....y eres...eres...»

— El empleode diferentestropos: la imagen(Metáfora in praesentiao
metáforaimpura) es la representaciónde un objeto por mediossensi-
bles.Cuandoaparecenlos dostérminos(el real y el evocado)hablamos
de imagen.Respondena la tipología A es B (J.M. Diez Borque, 1978:
108-109):

«Eresaguay eres tierra. Eresfuegoy aireeres...»

— La etopeyao descripciónde las cualidadeso característicasmoralesde
unapersona.La etopeyase realizaen todo el texto:

«las cualidadesdel aguasontus cualidades».

— La hipérboleexagerandolas cualidadesaludidas:

«Eresun volcán»...«Eresenergía».

Podemosdecirquetodo el texto es hiperbólico.

La prosopopeya:se atribuyenal aguacualidadespropiasde los hom-
bres:

«Erespuro sentimiento».

El símil quecomparaun hechorealcon otro imaginarioqueposeecua-
lidadesanálogas:

«ComoVichy Catalán,eres energíaen movimiento»

Este símil adquiereunafuerte expresividad,yaque se constituyeen el
eje articuladorde todo el texto.

La puntas del discursose ha garantizadopor el empleode una expresión
correctay unautilización adecuadade la lengua.

Hemosvisto que estapuntasse alcanzano sólo en el nivel oracionaldel
texto, sino en la correctaarticulaciónde todaslas estructurassupraoracionales
del mismo.

Laperspicuitasdel discursorespondea la claridadde la expresióny de la

configuraciónde todo el anunemo.

Vimos anteriormuenteel ordo natura/ls del mismo y su perfectacomposi-
ción vemtical.potenciadapor el icono y sus fuertesconnotaciones.
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D) Conclusion

El anuncio analizadopresentauna unidad textual externa e internacohe-

rentes.
La coherencia (naturalezasemántica)y la cohesión(naturalezasintáctica)

del texto se hanencajadoarmoniosamente,paracrearun discursodondetodos
suscomponentesestáníntimamenterelacionados.

La fuerza persuasivadel mensajepublicitario atraeal receptordel mismo,
no sólo por lo sugerentedel iconoelegido,sino por la originalidaddel mensaje
transmitido.

Ha recogidotodos los arquetiposque gustana la sociedadactual:juventud,

belleza, sensualidady erotismo, para articularlos en tomo a un eje que nos
iguala a las cualidadesdel productoaludido.

Todo es ficticio, pero todo resultaatrayente.De nuevo la publicidad ha
jugadocon la realidady la ficción.
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