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Resumen
El siguiente proyecto analiza la publicidad impresa de un producto de alto costo, a partir de una

perspectiva psicoldgica y retdrica con énfasis en lo persuasivo.

Para el estudio se utiliz6 una metodologia de investigacion cualitativa, en la cual el
conocimiento se va construyendo a medida que se adentra en la investigacion. Como estrategia
se utiliza el analisis del discurso y como técnica la investigacion documental. Por lo tanto, el
analisis de la informacion se desarroll6 a partir de los planteamientos del marco teorico, en los

que se describen las caracteristicas persuasivas de la fuente y el mensaje.

El objetivo fundamental es la indagacion de las cualidades persuasivas de los anuncios

publicitarios de Smart tv, publicados en una revista Colombiana.

Palabras clave: persuasion, psicologia, retérica.



Summary

The following project analyses the print advertising of a high cost product, from a psychological
and rhetoric perspective, and with emphasis on a persuasive approach.

For the study was used a qualitative research methodology in which knowledge is being built
as it goes into research. As one unique strategy for such purpose we appeal to the discourse
analysis and as a fundamental technique we carry out the documentary research. Therefore, the
analysis of the information was developed from the theoretical framework, which describes the
persuasive characteristics of the source and the message.

The main objective with this research is to find and describe or show the distinguishing
persuasive qualities or characteristics of the print advertising commercials of The "Smart TV"

Brand, published in a Colombian Magazine.

Keywords: Persuasion, Psychology, Rhetoric



Planteamiento del problema

La publicidad, como forma de transmitir informacion para promover el consumo de bienes y
servicios, ha acaparado todos los medios de comunicacion de los que una persona pueda
disponer. Su estudio ha sido extenso y paulatinamente ha integrado diferentes disciplinas como
la psicologia, la linguistica, la comunicacion y el disefio, entre otras. Los recursos de difusion
maés frecuentemente utilizados para los anuncios publicitarios son la radio, la televisién, y los
medios impresos. De acuerdo con las limitaciones de cada medio, los publicistas disefian
estrategias diferentes. Es decir, la radio por su naturaleza acustica solo podra utilizar estrategias
de publicidad que se centren en el discurso oral y el uso de diversos estimulos sonoros; los
medios impresos como revistas y periodicos hacen uso de imagenes y textos; y la television, al
presentar la informacién de forma dinamica, permite combinar simultdneamente sonidos, textos
e iméagenes.

Como se mencion0 anteriormente, los anuncios publicitarios en medios impresos hacen uso
tanto de iméagenes como de textos para capturar la atencién del pablico. Es por eso que el
analisis del contenido publicitario no se debe limitar a la informacion textual, sino que debe
incluir la imagen y lo que ésta connota.

Entre las estrategias utilizadas en los anuncios publicitarios se encuentran: evocacion de
emociones, como el miedo o la felicidad, representacion de valores con los cuales las personas se
puedan identificar facilmente (Rodriguez, 2008), y recursos linguisticos, como el uso de figuras
retoricas aplicadas tanto al texto como a las imagenes que lo acompafian (Rey & Fernandez,

2000).



Desde una mirada semiética, Magarifios (1991, citado por Madrid, 2005) ofrece una
definicidn de publicidad como “sistema de comunicaciones, que incide sustancialmente en la
estructuracién de los mercados, relacionando de particular manera productores y consumidores, a
través de los medios masivos de comunicacion” (p. 16).

Pineda (2007) retoma a la Asociacion Americana de Marketing (en adelante AMA, por su
sigla en inglés) para presentar una definicion de publicidad como la

colocacion de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacidn por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos,
servicios, organizaciones o ideas” (p. 111).

Esta forma de promocidn a la que se refiere AMA, la mayor parte de las veces, contiene la
informacion presentada tanto textual como iconograficamente. Considerando que la imagen se
encuentra presente en la gran mayoria de los anuncios de revistas y medios impresos, retomamos
la opinion de Rodriguez (2008) que insiste en la necesidad de un andlisis critico de la publicidad,
ya que esta permea la cotidianidad y una simple imagen, desde la vision de un consumidor
promedio, podria parecer inocente. Sin embargo, la publicidad es intencional y premeditada y la
imagen que crea contendra “signos y simbolos orientados a atrapar al espectador” (p. 2).
Ademas, en tanto pueda utilizar la ret6rica, la imagen producira efectos favorables para persuadir
al publico. Rodriguez (2008) también asegura que la importancia de la imagen en la publicidad
y en la persuasion, radica en su papel como reforzador de la idea que se pretende vender, ya que

centra la atencion y despierta el interés para luego centrarlo en el discurso oral o escrito.



Entre los efectos de la publicidad destaca el psicoldgico, pues la publicidad “tiene como
finalidad influir en las actitudes de los consumidores, tratando de crear una actitud positiva hacia
las intenciones del emisor”, es decir, persuadir a los espectadores (Rodriguez, 2008, p. 3).
Igualmente, Méarquez y Bernal (1997) afirman que “la publicidad es una de las formas del arte de
persuadir, de transformar las opiniones y las actitudes utilizando la comunicacién y la
informacion” (p.26).

Las autoras sefialan también que la mayoria de los anuncios tienen el objetivo anteriormente
descrito y que la publicidad busca, a través de la persuasion y la exaltacion de las caracteristicas
y ventajas del producto, motivar a los individuos para que lo obtengan, puesto que crea una
necesidad para el consumidor.

La persuasion se define como “la capacidad de la retdrica para destacar cada informacion,
cada argumento, cada propuesta y hacer que interesen a la sociedad” (Pinazo, 1997, p. 71).
Desde el &mbito de la publicidad, la persuasion seria aquella herramienta destinada a influenciar
a las masas, es dirigida a los colectivos y los individuos que conforman estos grupos la
identifican y son predispuestos por ella. (Pinazo, 1997).

La psicologia social, ha dado especial relevancia a los procesos de cambio de actitudes, es
decir a la persuasion. Petty y Cacioppo definen este proceso como “cualquier cambio que ocurra
en las actitudes de las personas como consecuencia de su exposicion a una comunicacién que
haya sido disefiada y ejecutada intencionalmente con ese objetivo” (Petty y Cacioppo, 1986,
citado en Ovejero, 2010, p. 199). Este es precisamente el caso de la publicidad, pues no hay
discursos con mas pretensiones de influir en las actitudes de las personas que los que se elaboran

con el fin de divulgar una ideologia politica o de vender un producto.
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En cuanto a las estrategias de persuasion, Rodriguez (2008), presenta tres clasificaciones:
racional, emotiva y subliminal. La estrategia de persuasion racional o argumentativa “es aquella
que realiza deducciones, inducciones, utiliza la retorica, la referencia o la identidad, para
convencer de las ventajas del producto anunciante.” (p. 5). ES desde esta estrategia que se
exaltan las caracteristicas del producto, usando las figuras retéricas, para otorgarles mayor
relevancia.

El uso de la “retorica como estrategia para generar efectos” remite a su “efectividad y a la
naturaleza persuasiva del lenguaje” (Karam, 2006. p. 8). Dentro de los anlisis semioticos que
pueden realizarse del discurso publicitario, el reconocimiento de las figuras retéricas puede
develar muchos de los mecanismos con los cuales los publicistas pretenden generar cambios de
actitudes.

La retorica se puede definir como “arte de persuadir por medio del discurso” (Trujillo, 2003,
p. 8), y figura como “cualquier tipo de recurso o manipulacion del lenguaje con fines
persuasivos, expresivos o estéticos” (Garcia, 2000, p. 10). Es decir, las figuras retdricas son
todas las modificaciones que se aplican al lenguaje con el fin de suscitar un impacto en el
receptor (Karam, 2006). La retérica es una disciplina que cuenta con varias fases en cuanto a la
elaboracion del discurso. Las figuras retdricas solo aparecen en una de esas fases, conocida
como la elocutio. (Garcia, 2000).

Este proyecto surge del interés por promover el analisis de la publicidad desde una
perspectiva psicologica y retorica, develando las estrategias persuasivas que le proporcionan
eficacia a la publicidad. Estas estrategias se observaran en medios impresos (revista Semana),
con énfasis en productos tecnolégicos de alto costo, mas concretamente, los Smart Tv.

La pregunta que surge de este planteamiento es, entonces, la siguiente:
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¢ Qué estrategias persuasivas y retoricas son utilizadas en la publicidad impresa de Smart TV,

de la revista Semana?
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Justificacidn

La publicidad ha llamado la atencion de profesionales en diferentes areas. La capacidad de esta
forma de comunicacion para influir en el comportamiento de los individuos no ha pasado por
alto. Desde la psicologia el interés por comprender el comportamiento de los consumidores,
favorecio el surgimiento de dos ramas, la psicologia del consumidor y la psicologia publicitaria.
La estrecha linea que divide a estas dos ramas ha hecho que una de ellas sea considerada como
una consecuencia de la otra (Grupo E.C. Estudios en ciencias del comportamiento, 2008, p.1).
La aplicacion de la psicologia al comercio, en un primer momento consideraba solo las teorias de
la psicologia aplicadas a la creacion de anuncios, es decir, la parte en que se determinaban los
efectos y los factores influyentes en el comportamiento de consumo todavia no eran objeto de
estudio (Parrado, 2013). Sin embargo, en la actualidad, la psicologia del consumidor es
protagonista, y se ha llegado a que, como se menciond anteriormente, la psicologia de la
publicidad sea considerada una parte de ella (Grupo E.C. Estudios en ciencias del
comportamiento, 2008, p.1).

Enfatizar la separacion entre estas dos ramas se hace necesario, teniendo en cuenta que el
comportamiento de los consumidores no siempre corresponde al propoésito con el cual fue creado
un anuncio. En este sentido, el primer propdsito que justifica este proyecto, es promover el
estudio de la publicidad a partir de ella misma, teniendo en cuenta los mecanismos de persuasion
que se utilizan para dotarla de eficacia y los recursos retoricos que le sirven como base

argumentativa.
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Teniendo en cuenta que nos encontramos en una época en la que se promueve constantemente
la libertad de eleccion, y que en el mercado se encuentran abundantes versiones de un mismo
producto, “la tnica forma de convencer al destinatario es argumentando, persuadiendo” (Rey &
Fernéndez, 2000, p. 39). Estos recursos, persuasivos Yy retoricos, son aplicados tanto al mensaje
linglistico como a la imagen, puesto que ambos forman un conjunto dentro del anuncio. El uso
de este tipo de estrategias en los anuncios quiere decir que la publicidad es intencional, y tiene el
objetivo de persuadir (Rey & Ferndndez, 2000). En palabras de Rodriguez (2008) “aunque
podamos a priori elegir a qué publicidad atender o qué producto comprar, lo cierto es que nuestra
decision se limita a un determinado campo de juego, que ya se nos da predeterminado” (p. 2). Es
asi como la descripcion de las caracteristicas retoricas y persuasivas presentes en el anuncio
publicitario contribuira a la comprensién de la publicidad actual.

El andlisis de la publicidad desde sus propiedades argumentativas, podra servir para que mas
adelante se establezcan las diferencias entre estas y los comportamientos del consumidor, y para
develar qué consecuencias tienen sobre la sociedad los demaés efectos que de ella se desprenden,
como “el consumo de tabaco y bebidas alcohdlicas, los efectos de engafio, los efectos sobre la
estructura y contenido de los medios de comunicacion, la influencia de la publicidad sobre las
culturas nacionales y los efectos sobre la imagen de la mujer y del hombre” (Rodriguez, 2008, p.
4).

Ademas propiciara futuros estudios en los cuales se puedan articular los aportes de la
psicologia y la retorica para el entendimiento de los discursos a los que se ve expuesta la
sociedad.

A modo de resumen se puede concluir que este proyecto se fundamenta en la importancia de

conocer algunas de las tendencias publicitarias actuales, contribuyendo a la descripcion de los
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elementos de caracter persuasivo que contienen los anuncios publicitarios, y que son
competencia de la psicologia en tanto que inciden en las elecciones de los sujetos. Ademas,
resaltard la importancia del analisis de los discursos sociales tan extendidos como la publicidad y

la propaganda.
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Antecedentes

El estudio de la retérica —como forma discursiva para persuadir y ejercer cambios en las
personas— se puede rastrear desde hace aproximadamente 2500 afios (Alexopoulou & Zerva,
2015; Ovejero, 2010; Trujillo, 2003), cuando Aristoteles, en su tratado conocido como La
Retorica, hacia referencia a tres aspectos que son la base para los distintos géneros discursivos:
“1. El que habla. 2. Lo que se habla, y 3. A quien se habla.” (Trujillo, 2003, p. 31), esta retdrica
se dirigia principalmente a manifestaciones verbales, fue con el paso del tiempo que se fue
aplicando a otros tipos de mensajes como los iconogréficos.

Hacia el final del siglo pasado, Perelman presenta varios trabajos sobre retérica. En uno de
ellos, que se titula EI imperio retérico (1997), hace alusion al descenso de la ensefianza de esta
disciplina a mediados del siglo XX, y a la necesidad de rescatar la retérica antigua, tal y como la
concebia Aristoteles. En dicha retdrica las figuras tenian un valor argumentativo mas que
ornamental y estaban en el contexto de la persuasion.

En esta misma linea, Rey y Fernandez (2000), siguiendo los postulados de Perelman, plantean
varios de los problemas de la retorica actual. Los autores reflexionan sobre la tendencia de los
textos anteriores a Perelman, a reducirse solo a una de las cinco partes de elaboracién del
discurso, la elocutio, sin resaltar la importancia de las otras cuatro fases, inventio, dispositio,
memoria y actio. A partir de estas reflexiones, Rey y Fernandez plantean la idea central de su
texto: establecer la posibilidad de una nueva retdrica publicitaria, en la que se tengan en cuenta
todas las fases de elaboracion del discurso que se encuentran vigentes, y hacer énfasis en la
imagen publicitaria como forma de argumentacion, que junto a la informacion textual completan

el anuncio.
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Sin embargo, en el caso de la imagen publicitaria, la elocutio se vuelve indispensable, puesto
que ofrece una gama amplia de herramientas aplicables a las imagenes y que incrementan el
caracter persuasivo del anuncio, tal como lo afirma Durand (1972), “la mayor parte de las ‘ideas
creativas’ que se encuentran en la base de los mejores avisos pueden interpretarse como la
transposicion (consciente o no) de las figuras clasicas” (p. 82). Por lo tanto el estudio de la
elocutio sigue vigente y es de gran importancia para la psicologia publicitaria.

La psicologia del consumidor tiene inicios en 1901, de la mano de la psicologia industrial,
cuando Walter Dill en una conferencia, sefialaba una relacion entre la psicologia y la publicidad.
A partir de ese momento se volvieron mas frecuentes los estudios sobre psicologia del
consumidor. Sin embargo, estos se centraban en los aportes de la psicologia para la creacion de
los anuncios publicitarios, y dejaban de lado la investigacion de los comportamientos de
consumo de los individuos que estaban expuestos a dichos anuncios. No daban relevancia al
estudio de los procesos psicoldgicos implicados en el proceso de la toma de decisiones de
compra y adquisicion de bienes y servicios (Parrado, 2013). Por lo tanto el estudio quedaba
incompleto, se aplicaban técnicas de la psicologia a la publicidad pero no se investigaba de qué
manera estas técnicas impactaban a los consumidores, ni los procesos que median en la toma de
decisiones.

Afios mas tarde, Watson quien llevaba largo tiempo investigando en el campo de la
psicologia, realizé aportes valiosos al campo de la publicidad, algunos de ellos que resultaron en
la aplicacion de teorias del condicionamiento y de las emociones bésicas a la publicidad.
Ademas, diferencio las conductas de consumo de hombres y mujeres, encontrando que las

mujeres estaban mas predispuestas a aceptar la demanda de la publicidad y ser persuadidas para
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consumir, mientras que los hombres demostraban una actitud mas critica frente a los anuncios,
por lo tanto adquirian bienes en menor cantidad (Parrado, 2013).

La publicidad y la retorica, tienen un fin comun: persuadir al interlocutor, por eso, es de
esperar que la psicologia se interese por estos temas. Con respecto a la persuasion y el cambio
de actitudes, la psicologia social ha realizado importantes aportes y ha propiciado modelos
tedricos como el Programa de Yale, en el que se aplico la teoria conductista del aprendizaje a la
persuasion (Ovejero, 2010). Segun lo expuesto anteriormente, se evidencia que en la literatura
existen teorias que relacionan todos estos temas: persuasion, retérica, psicologia, imagen y
publicidad.

En cuanto al tema especifico de este trabajo, es decir, la persuasion y la retdrica en la
publicidad, se encontraron varios estudios, cada uno con aportes valiosos para clarificar el estado
actual de investigacion sobre esta tematica y aportar orientaciones en la manera de proseguir en
la investigacion. Algunos de ellos se describen a continuacion.

Alexopoulou y Zerva (2015), a través del estudio del mensaje publicitario en dos culturas
diferentes, pretenden develar si se utilizan estrategias segun el contexto en el que se presentara el
anuncio. Para ello, analizan los factores del discurso publicitario que se centran en la persuasion
y en tres de las fases de elaboracion del discurso, la inventio, la elocutio y la dispositio.
Concluyen que, si bien con determinados productos suelen presentarse las mismas estrategias y
el disefio es casi idéntico (como es el caso de un producto de belleza), para la comercializacién
de otros productos se hace necesaria la adaptacion de los mecanismos retoricos, con el fin de que
haya correspondencia entre estos y los valores y principios propios de cada cultura.

A partir de un andlisis de varios estudios sobre publicidad, que incluyen la semiotica, la

psicologia y la linguistica, Sotelo (1997) resalta las funciones y caracteristicas tanto del texto
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como de la imagen publicitaria. La autora expone tres tipos de mensajes que contienen un
anuncio: el mensaje linguistico, es decir, el texto; el mensaje iconico, que serian las imagenes; y
el mensaje iconografico, que cumple la funcion de articulacion de los mensajes linglisticos e
iconicos. A partir de esta distincion, Sotelo (1997) analiza las estructuras del anuncio y presenta
las funciones de la imagen publicitaria, dos de ellas estrechamente relacionadas con la
persuasion, la funcion apelativa o conativa, y la funcion poética.

Ponton (2009) recurre a la retdrica y a la semiotica para describir el contenido publicitario de
los anuncios de Delgadol y Yogurt Regeneris, y a la influencia de estos anuncios en la aparicién
de desdrdenes alimenticios, méas que todo entre los jévenes. A lo largo del texto, la autora
muestra que ambas marcas recurren al argumento de evitar la robustez (asociada a sentimientos
de fealdad y fracaso), y promueven la delgadez como sindnimo del éxito. Para llegar a esta
conclusidn, Ponton describe los elementos presentes en cada toma de los anuncios, y las
connotaciones posibles. También tiene en cuenta aspectos como el uso del color, el angulo de
cada escena, la imagen de marca y el eslogan.

Otros textos que tratan el tema son:

- Retdrica y sintaxis de la publicidad: itinerarios de la persuasion (Sanchez, 1991).

- El espectaculo del deseo: usos y formas de la persuasion publicitaria (Lomas, 1996).

- El documento persuasivo: andlisis de contenido y publicidad (Clemente & Santalla,

1991).

Analizar todo el acervo de textos e investigaciones en las que se retoma la persuasion y la
retorica para analizar el contenido publicitario, excede las pretensiones de este trabajo. Sin
embargo, los anteriores estudios sirven para mostrar cOmo la persuasion y la retorica se ponen en

juego en el anuncio publicitario.
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Objetivos

Objetivo general
Describir las estrategias persuasivas y retdricas utilizadas en la publicidad impresa de Smart TV,

de la revista Semana.

Objetivos especificos

Identificar las estrategias persuasivas utilizadas en la publicidad impresa de Smart TV, de la
revista Semana.

Identificar las estrategias retoricas utilizadas en la publicidad impresa de Smart TV, de la revista
Semana.

Establecer qué estrategias retoricas y persuasivas son comunes en la publicidad impresa de Smart

TV, de la revista Semana.
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Marco Teodrico
Publicidad
Al pensar en la definicion de publicidad, se puede decir que se trata de todas las formas en las
cuales se ofrece un producto, sin embargo la publicidad va mas all& de lo que cotidianamente se
transmite en los medios de comunicacion. Holzschuher (1966) tiene en cuenta este detalle y
ofrece una definicion de publicidad que abarca mas procesos de los que un espectador no
instruido en el tema puede notar:
La palabra publicidad es el resumen de todas las formas de comportamiento a las que se
debe que el otro quiera finalmente por si mismo aquello que deseamos que haga. No se
trata, pues, en modo alguno, de un simple “dar a conocer”. Pues también la naturaleza
emplea aqui todas las artes imaginables: la seduccion y el atractivo, el cortejar y el causar
impresion. (p. 16)

Esta definicion de Holzschuher (1966) implica que se consideren los procesos a través de los
cuales la publicidad consigue impactar a la sociedad, no solo a los consumidores potenciales de
determinado producto, también, por ejemplo, a los nifios, que estan en el pleno desarrollo de sus
esquemas mentales, y que al estar expuestos constantemente a esta forma de comunicacion, son
influenciados y condicionados por ella. Igualmente, la publicidad impacta sobre los medios de
comunicacion, los cuales estan en constante cambio e innovacion, creando nuevas formas en que
los individuos puedan interactuar con la informacién, incluyendo la de tipo comercial (Cuesta,
2004).

Otra de las definiciones que es importante tener en cuenta es la que aporta Mucchielli (1977),
quien plantea que la publicidad hace referencia a todo un sistema que incluye aspectos

economicos, politicos y sociales, se sostiene a través de los medios de comunicacion y retne
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conocimiento de diversas disciplinas, siendo una de las mas importantes la psicologia. Mas
adelante este autor aporta una definicion de publicidad comercial, separandola de otros tipos de
publicidad, como la propaganda. Otros autores como Spang (2005a) consideran a la propaganda

aislada de la publicidad, y que aunque tienen sus similitudes, son dos fendmenos distintos.

Publicidad comercial

Haseloff (1969, citado en Spang, 2005a), afirma que “La publicidad comercial es comunicacion
publica planificada con la finalidad de una informacion, persuasion y orientacion de decisiones
econdmicamente eficaces” (p. 30). Ya que el presente trabajo se enfoca en la publicidad de tipo
comercial, se tomara esta definicion y la de los elementos que son de mayor relevancia para el
objetivo de este trabajo. Uno de ellos es el caracter predominantemente persuasivo que se le
otorga a la publicidad. Asi, Cuesta (2004) refiere que desde sus inicios la publicidad se ha
considerado como un fenémeno persuasivo, y que esta naturaleza persuasiva, aparte de ser su

mas importante caracteristica, también es su objetivo declarado.

Los elementos de la publicidad

A partir de los planteamientos sobre la naturaleza de la publicidad de Holzschuher (1966), se
destacan cinco criterios fundamentales que debe contener para asegurar que se alcancen los
objetivos implicitos de ésta y que es importante mencionar para conocer el funcionamiento del
mensaje, y a qué necesidades debe responder. El primer criterio trata sobre afrontar el repudio
de un pablico que no esté interesado en adquirir el producto, servicio o idea. El segundo implica

que la publicidad debe obrar de manera que las personas sientan que es su deseo el simpatizar
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con lo ofrecido en un anuncio. El tercer criterio supone un enfoque hacia lo humano, es decir, se
deben afianzar los lazos con las personas, tener en cuenta que vender un producto no es la
prioridad, sino entender al consumidor, establecer sus necesidades e intereses y utilizarlas para
ofrecer de manera autentica el articulo o beneficio. El cuarto criterio esté constituido por dos
componentes, la confianza y el respeto. El suscitar confianza asegura que cada vez que se
presente un anuncio o campafa, sean menos los argumentos que se deban utilizar para lograr
adherir a la persona a la idea. De igual manera, instituir cierto respeto hacia la marca, la fuente o
el producto, impedira que el consumidor llegue a tener la impresion de una publicidad que
suplica, que ruega para que adquieran un bien. La confianza y el respeto, van a asegurar que la
publicidad tenga éxito. EIl quinto criterio, y para efectos de este proyecto el mas importante, es

“la repeticion de afirmaciones y argumentos, dirigidos a impresionar y ganar al otro” (p. 20).

Persuasion

A partir de Petty y Cacioppo (Citados en Brifiol, Horcajo, Valle, De Miguel, 2007), la persuasion
se entiende como un cambio en la actitud de una persona, derivado de la previa exposicion a una
informacion disefiada para generar tal cambio. Para conseguir ese efecto existen dos vias
fundamentales: la ruta central y la ruta periférica (Ovejero, 2010).

Moya (1996), basado en el modelo de probabilidad de elaboracion de Petty y Cacioppo (1981,
19864a, 1986b), explica brevemente el funcionamiento de la ruta central y de la periférica.
Procesar la informacion a través de la ruta central implica detenerse y someter a un juicio el
mensaje. Por tanto, la informacidn presentada suele utilizar argumentos l6gicos que inviten a las
personas a pensar sobre ella. “Se trata, por tanto, de elaborar de forma sistematica una serie de

pensamientos en torno al mensaje” (p. 265).
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En contraste, el procesamiento por la ruta periférica da mayor relevancia a las emociones. Es
decir, cuando el receptor procesa el mensaje por la via periférica, aparecen en un primer plano
los atributos del mensaje que apelan a los afectos (Mastrodoménico, 2011) e implican un menor
grado de evaluacion del mensaje, al igual que se da mayor relevancia a aspectos como la
competencia que pueda tener la fuente, la sinceridad (Ovejero, 2010), “el atractivo de la fuente o

las recompensas asociadas con una particular posicion actitudinal” (Moya, 1996, p. 265).

Factores que afectan el proceso persuasivo

En el proceso persuasivo se ven implicadas una serie de caracteristicas tanto del mensaje como
de la fuente, del canal y del receptor (Ovejero, 2010). Para el alcance de este proyecto es
importante conocer las primeras tres caracteristicas (mensaje, fuente y canal), debido a que

escapa al proposito de este trabajo verificar el impacto en el receptor del mensaje publicitario.

La fuente

La fuente, también conocida como el emisor, hace referencia a los individuos que estan en
relacion directa con el receptor, es decir, aquellas personas que estan encargadas de transmitir el
mensaje persuasivo (Brifiol, et al., 2007). Montmollin (1985), precisa un poco mas la definicion
anterior, argumentando que “la fuente no es siempre «quien» habla; este término hay que
reservarlo para «quien expresa y defiende su opinién», incluso si el mensaje es transmitido o
repetido por otra persona” (122). Este autor distingue entonces entre una fuente real, que es
escuchada directamente por el receptor, y una fuente atribuida, que puede estar ausente pero ser
evocada por otra persona, que la describe con las caracteristicas persuasivas (Montmollin, 1985),

a saber, la credibilidad, el atractivo y el poder (Brifiol, et al., 2007).
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Para que una fuente pueda considerarse persuasiva, ha de contar con tres caracteristicas
fundamentales (o al menos una de ellas): la credibilidad con que es percibida, el atractivo o
simpatia con que el mensaje esté disefiado para generar identificacion, y el poder que tiene para
controlar los efectos persuasivos. “La credibilidad de una fuente depende de dos dimensiones
bésicas: su competencia y su sinceridad” (Moya, 1996, p. 269). Es decir, un mensaje lograra
alcanzar mayor influencia en el receptor “si proviene de una fuente percibida como superior en
conocimiento, en instruccion, en inteligencia, en éxito profesional, incluso cuando el receptor tan
s6lo cuenta con muy poca informacion o indices para juzgar esta competencia” (Montmollin,
1985; p. 125). La atribucion de alguna de estas caracteristicas a la fuente o el uso de una figura
de prestigio para comunicar el mensaje, no son las Unicas formas de lograr que una fuente sea
considerada como competente; también tiene influencia en la percepcion de esa cualidad que la
fuente exprese sus opiniones sobre el tema. La confianza o sinceridad de la fuente esta
determinada por la objetividad y el desinterés que proyecte, y ademas la sutiliza al tratar de
persuadir, sin excesos que lleguen a la manipulacién o al engafio. En el caso de la objetividad, se
refleja en la imparcialidad ante todos los aspectos del objeto, sin detallar solo unos y dejar otros
de lado. El desinterés es percibido cuando la fuente no muestra estar inclinada hacia la
obtencion de alguna ganancia personal, ya sea estando fuera del grupo que se beneficia y
emitiendo una opinidn a favor, o estando en el grupo beneficiado, pero emitiendo un concepto
negativo sobre el objeto de la comunicacion. Por Gltimo, una fuente es considerada sincera si no
es evidente en el afan por persuadir al publico o si es franca en esta intencion. Por el contrario, si
ejerce demasiada presion, pierde la cualidad de sinceridad (Montmollin, 1985).

El atractivo o simpatia se refiere a la atraccion que ejerce la fuente y que puede resultar

(cuando logra ser atractiva para el pablico) en un aumento de la atencion o en la aceptacion del
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mensaje persuasivo. Hay que aclarar que el atractivo de la fuente tiene ciertas limitaciones, por
ejemplo, si se compara con la caracteristica de la credibilidad, el atractivo no tiene tanto poder
persuasivo, ademas, el canal por el cual se emite la comunicacién incide en la atraccion de la
fuente. “Por ejemplo, en medios visuales o de interaccion directa su importancia es mayor que
en los medios escritos” (Moya, 1996, p. 272).

Otras formas en que la fuente puede conseguir impactar a la audiencia, son: otorgarle elogios
y recompensas, ya que en algin momento puede recibir compensaciones de las personas que
acttian por el principio de la reciprocidad, y la asociacion de la fuente con sucesos positivos, 1o
que resulta en un mayor nivel de atencion por parte del receptor (Ovejero, 2010).

Entre tanto, el poder hace referencia a “la capacidad de la fuente para controlar los resultados
que el receptor puede obtener” (Moya, 1996, p. 272), ya sea porque se trate de controlar dichos
resultados a través de la sancidn, o porque la fuente posea experticia y pueda anticiparle al
receptor los resultados de sus decisiones, o en otros casos se puede tratar de “un poder referente

o un poder de identificacion” (Ovejero, 2010; p. 207).

El mensaje
El mensaje persuasivo es una estructura linguistica disefiada para dar a conocer informacion
acerca del objeto, asi como de la posicién de la fuente frente a este, intentando persuadir al
receptor para que se adhiera a la perspectiva de la fuente. El objeto del que brinda informacion
la publicidad seria un producto o servicio (Montmollin, 1985).

El mensaje esta determinado por las caracteristicas de la forma y del contenido. La
informacion que es presentada para lograr el objetivo persuasivo constituye el contenido del

mensaje. Tal informacion puede ser tanto verbal como visual, y puede tener en cuenta factores



26

como la deseabilidad de consecuencias, la novedad en los argumentos, la cantidad de argumentos
que se exponen (Brifiol, et al., 2007), si estos son presentados apelando a la racionalidad o a la
emocionalidad, o si hacen uso del miedo. Los mensajes tienen mayor efectividad cuando en su
contenido incluyen algun tipo de consecuencias, positivas en el caso de que se acepte la idea del
mensaje 0 negativas cuando no hay dicha respuesta (Ovejero, 2010). Adicionalmente, estos
resultados deben ser comunicados en forma de probabilidad de ocurrencia, de alguna de las dos
consecuencias posibles o de ambas (Brifiol, et al., 2007).

La novedad en los argumentos y la originalidad en su composicion, suele dotar al mensaje de
mayor fuerza persuasiva, independientemente de la firmeza de los argumentos. No obstante, la
efectividad de la novedad en los argumentos, al igual que de la cantidad de argumentos, depende
del nivel de implicacion del receptor en el mensaje. Si el receptor no se muestra particularmente
interesado en el mensaje, no se detendra a reparar en las caracteristicas de este; por el contrario,
si su nivel de compromiso con el mensaje es alto, un mayor nimero de argumentos firmes
garantizara mayor efectividad (Ovejero, 2010).

Los mensajes construidos con base en argumentos racionales, invitan al receptor a que se
involucre en el proceso persuasivo, reflexionando sobre la informacién que le esta siendo
proporcionada, ya que suelen utilizar recursos deductivos e inferenciales. Caso contrario se da
en la construccion de los mensajes emocionales. Los argumentos que se usan en estos mensajes
tienen la finalidad de inducir “respuestas instantaneas de agrado vs. desagrado; aceptacion vs.
rechazo y de acercamiento vs. evitacion, en relacion con las propuestas del mensaje” (Brifiol, et
al., 2007, p. 505).

Dentro de los mensajes emocionales hay que considerar el uso del miedo. Este es mas

efectivo dependiendo de la autoestima del receptor y de las sugerencias que se le ofrezcan. Asi,
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mientras mas alta la autoestima, mayor probabilidad de ser persuadido, pues tomara en cuenta las
recomendaciones emocionales que le eviten correr riesgos o le inviten a cuidarse (Brifiol, et al.,
2007). Sin embargo, los altos niveles de alarma en el mensaje, no tienen el mismo impacto que
niveles moderados, puesto que podrian exceder el limite de la racionalidad (Montmollin, 1985).

Por su parte, la forma del mensaje tiene que ver con el estilo con que se va a exhibir el
contenido, es decir: las implicaciones del orden en que se presentan los argumentos; si se toma
solo una posicion en la presentacion del mensaje o, por el contrario, si se mencionan también los
argumentos en contra; si se va a explicitar la informacion, o por el contrario se espera que el
receptor la infiera; y por ultimo, los grados de discrepancia (Ovejero, 2010).

La presentacion de los argumentos puede ser en forma bilateral o unilateral. En términos
generales la argumentacion bilateral resulta mas prometedora, puesto que mantiene la
imparcialidad de la fuente y por consiguiente la credibilidad que se le puede atribuir. No
obstante, cuando se trata de “un problema objeto de controversias o poco habitual, es mejor
argumentar de manera unilateral” (Montmollin, 1985, p. 135).

El que se explicite o no el objetivo persuasivo, va a depender nuevamente del interés que el
publico tenga en la comunicacién. Si el publico estd motivado, podra sacar las conclusiones y
esto beneficiaria tanto a la retencion como la aceptacion de la informacién. Por el contrario, si
no hay suficiente motivacion, las conclusiones deberan ser explicitadas por la fuente. Pese a
todo esto, como en muchas ocasiones no es posible medir el nivel de interés del publico, optar
por la presentacion explicita de las conclusiones es la mejor estrategia para asegurar la
persuasion (Moya, 1996).

En el proceso persuasivo, el pablico va desarrollando una posicion frente al mensaje. Cuando

esta posicion no concuerda con la del mensaje, se pueden dar dos opciones. Si el desacuerdo es
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moderado, la posibilidad de que se dé la persuasion sera mayor; pero cuando el desacuerdo va en
aumento, la persuasion “no solo no aumenta sino que comienza a disminuir, y si la discrepancia
se hace muy grande, entonces el cambio de actitud sera minimo” (Ovejero, 2010, p. 210).

El orden en la presentacion del mensaje puede ser en dos sentidos. EI primero, orientado a un
efecto de primacia, se da cuando los argumentos mas relevantes se ubican al principio del
mensaje; entre tanto, el efecto de recencia se produce cuando dichos argumentos se localizan al
final del mensaje. El efecto de recencia es mas oportuno cuando no hay motivacion suficiente
por parte de la audiencia para analizar los contenidos del mensaje. Por el contrario, cuando la

audiencia se encuentra motivada, serd mas efectivo el efecto de primacia (Brifiol, et al., 2007).

Mensaje publicitario

Al hablar del mensaje publicitario hay que tener en cuenta que no solo se trata de informacion de
tipo textual, sino también que una de sus principales caracteristicas es su multimediaticidad.

Esto quiere decir que segun el medio a través del cual se transmita, el mensaje publicitario utiliza
imagenes, sonidos (Lépez, 2000), e incluso olores.

Sotelo (1997), retomando a Cuadrado, clasifica el mensaje publicitario en tres partes: el
mensaje linguistico, el mensaje iconico y el mensaje iconogréfico. El primero hace referencia a
la informacion de tipo textual. La funcion del mensaje lingiistico es fijar el significado de la
imagen, pues al ser esta de naturaleza polisémica, el espectador podria atribuirle significados
diversos al anuncio si no esta acomparada de un texto (Romero, 2005; Sotelo, 1997).

El mensaje iconico esta “constituido por todas las imagenes, tanto las que representan

personas, figuras, etc., como las del propio producto” (Sotelo, 1997, p.5), y puede ejercer la
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misma funcion de anclaje que el texto junto a una imagen ambigua, si se tiene en cuenta que hay
mensajes linglisticos que poseen ambigliedad (Romero, 2005).
Por ultimo, el mensaje iconogréfico es el espacio en que se organiza la totalidad del mensaje,

tanto la parte linglistica como la icnica (Sotelo, 1997).

Imagen

Las imagenes son modelos que toman como referente una realidad percibida. Este proceso de
modelizacidn, se da a partir de dos mecanismos, la percepcion y la representacion (Villafafie,
2006). La percepcion supone la ejecucion de operaciones mentales. Permite la seleccion de los
rasgos mas significativos de la realidad y de sus elementos estructurales, creando un esquema pre
iconico del cual se desprenderia el inicio de la representacion, y cuyo objetivo es trasladar dicho
esquema al plano material. Por lo tanto, aun cuando una imagen parezca distanciarse
excesivamente del objeto que ha tomado como referente, siempre guardara una intima relacion
con ese objeto, y las modificaciones sufridas podrian interpretarse como concernientes a la

intencionalidad del emisor (Villafafie, 2006).

Imagen publicitaria

Existen varias clasificaciones de las imagenes con respecto a su nivel de iconicidad. Una de esas
clasificaciones es la de Villafafie (2006), en la cual se describen 11 categorias, comenzando con
la imagen natural, y terminando con la imagen no figurativa, en la cual todas las similitudes son
eliminadas. Explorar cada una de esas categorias se hace innecesario para el objetivo de este

trabajo, en especial porque la imagen en la publicidad usualmente es de solo dos tipos, la
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fotografia o la ilustracion (Sotelo, 1997). Por lo tanto, el énfasis de este trabajo estara en la
fotografia y la ilustracion.

La imagen que sirve a los propositos de la publicidad, generalmente va acompafiada del
mensaje linguistico, del que suele pensarse que es reforzado por la imagen. Sin embargo, dadas
las multiples interpretaciones que pueden suscitar ambos tipos de mensajes (visual y lingtistico),
se puede considerar que la imagen, més alla de reforzar la idea del mensaje linguistico, cumple la
funcion de capturar la atencion, de suscitar emociones y, en general, de propiciar procesos
cognitivos que permitan la asimilacion de anuncio (Romero, 2005).

Ademaés de lo anterior, hay que aclarar que toda imagen en publicidad esta disefiada para
conseguir que el espectador se identifique con el producto. Por lo tanto, la fotografia utilizada en
los anuncios es fiel a este proposito y, aunque por el hecho de retratar al objeto en sus
proporciones produce mas credibilidad, no estd exenta de manipulacion. Las fotografias
publicitarias recrean situaciones de un modo artificial, la informacion que es capturada en un
primer momento, luego es alterada y acomodada segun los requerimientos del publicista (Sotelo,

1997).

Fotografia
La fotografia es uno de los recursos de mas uso en la publicidad actual, gracias a los avances
tecnoldgicos que permiten manipularla para plasmar mas acertadamente la idea del fotdgrafo.
De Huertos (2016) ofrece una definicion técnica de la fotografia, concebida como:

El producto de la accion de la luz sobre particulas fotosensibles, que permiten la fijacion

y reproduccion de imagenes obtenidas por una camara oscura. La camara oscura es un
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fendmeno dptico conocido desde la antigliedad. La imagen obtenida de esta forma es de
un alto grado de iconicidad. (p.14)

Sin embargo, este alto grado de iconicidad ha sido cuestionado. No en todos los casos la
fotografia logra plasmar objetivamente la realidad (Marfil, 2015). En este sentido, la fotografia
publicitaria adquiere una mayor capacidad “expresiva” cuando se abre la posibilidad de que sea
manipulada a través de otros medios técnicos como lo son, por ejemplo, los programas de disefio

(Pérez, 2011).

llustracion
La ilustracion puede ser definida “como todas las formas de expresion a través de la imagen.
Estan en este caso, la fotografia, grabado de imagenes antiguas, ilustracion tipografica, vifietas,
etc., donde se puede encontrar muchos procesos técnicos de representacion” (Gomes, 2012, p.
107). Algunas de estas formas de expresion suelen tener como base el dibujo, y ademas, los
ilustradores retoman elementos del arte y del disefio en las composiciones para hacerlas mas
eficaces en su objetivo de expresar aquello en lo que el texto es insuficiente (Menza Vados,
Sierra Ballén & Sanchez Rodriguez, 2016). Adicionalmente, en el proceso de creacion de estas
imagenes se recurre a la retorica y a otros recursos linguisticos con el fin de ampliar las
posibilidades expresivas y el potencial emotivo de las comunicaciones en los medios (Gomes,
2012).

El objetivo de la ilustracion no es otro que el de comunicar (Menza Vados et al., 2016).
Generalmente aparece acompafiada del texto, sirviéndole como soporte en el proceso
comunicativo (De Huertos, 2016). La ilustracion representa visualmente al texto “mediante el

uso de elementos formales de disefio, técnicas artisticas, simbolismos, abstracciones y estilos
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graficos variados, que favorecen la transmision de informacion entre emisor (ilustrador) y
receptor (observador)” (Menza Vados et al., 2016, p. 278). La ilustracion publicitaria no es
limitada o exclusiva, sino masiva y de facil acceso al publico a través de los medios de

comunicacion, caso contrario al del arte (De Huertos, 2016).

El canal

El canal es todo medio que se utiliza para la transmision del mensaje (Ovejero, 2010). La
psicologia social se ha interesado en el canal comunicativo como un medio que influye en el
cambio de actitudes. Desde esta perspectiva, por canal se entiende tanto la persuasion cara a cara
como la que se da a través de los medios de comunicacién (como la radio, la television, la
prensa, el internet, etc.), en los que la publicidad y la propaganda tienen especial protagonismo.
Es importante resaltar que, en el caso de la publicidad, el medio de comunicacién es fundamental
para determinar la ruta por la cual se asimilara la informacion. Los medios impresos brindan
mayores posibilidades de comprension del mensaje, pues permanecen estaticos y asequibles para
el espectador en cualquier momento, de manera que si este realmente se interesa en el anuncio,
pueda analizarlo detenidamente, encontrar los pro y los contra. La presentacion del mensaje
publicitario por medios impresos, facilita su asimilacién por la ruta central, pues el receptor tiene

mas posibilidades de evaluar racionalmente el anuncio (Ovejero, 2010).

Canales de la publicidad
Spang (2005b) clasifica los anuncios segun cuatro criterios: el soporte, el pablico objetivo, la
finalidad y la estructuracion. A su vez, la primera clasificacion, segun el soporte, se divide en

tres modalidades de publicidad: radiofonica, televisada e impresa. La publicidad radiofonica es
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aquella que tiene sustento en todo el bagaje de sonidos que pueden ser producidos artificialmente
o por medio de la voz. La publicidad televisada integra tanto sonidos como iméagenes, con la
posibilidad de que estas se encuentren en movimiento. De las tres modalidades de publicidad,
esta Ultima es la que mas recursos ofrece para la creacion de los anuncios publicitarios. La
publicidad impresa es mas comun en los periodicos y en las revistas. Sin embargo, los publicitas
pueden utilizar diversos medios para hacer extensivo el anuncio; por ejemplo, poner publicidad
en cajas para pizza, en bolsas o en vasos desechables (Spang, 2005b). Sardon (1997) distingue
tres tipos de publicidad impresa. La primera es la publicidad estatica o gréfica, la cual, como su
nombre lo indica, “no incluye movimiento en sus imagenes” (252). La publicidad directa, es
aquella que es enviada directamente al consumidor potencial. Y la publicidad encubierta se
presenta camuflada en otros medios, como por ejemplo en “el cine o la television, y actlan sobre

el receptor” (Sarddn, 1997, p. 252).

Persuasion y publicidad

La publicidad es de naturaleza persuasiva. Por lo tanto, es 16gico que utilice estrategias
orientadas a ese propésito. Rodriguez (2008) distingue tres estrategias que la publicidad utiliza
para persuadir al publico. Estas estrategias son: la persuasion emotiva, la persuasion subliminal
y la persuasion racional.

La persuasion emotiva esta relacionada con lo comentado anteriormente sobre la ruta
periférica. Es decir que recurre a los afectos para lograr la persuasion, sin requerir que el
espectador analice demasiado el mensaje. Este tipo de persuasion en ocasiones puede llevar a
discusiones éticas, puesto que suele apelar a los sentimientos de las personas para convencerlas

de tomar determinada posicion frente a un producto. Debido a esto, la persuasion emotiva suele
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confundirse con la manipulacién. Las formas mas usuales en que se utiliza la persuasion
emocional en el &mbito del consumo son el humor, el miedo, el halago y la ternura
(Mastrodomenico, 2011).

Las estrategias que se centran en el uso de mensajes subliminales, también presentan el
mismo problema de las estrategias de persuasién emotiva, pueden ser puestas en duda respecto a
su caracter ético. Al respecto de los mensajes que se construyen mediante este tipo de estrategias
Pérez (2014) comenta que “no son percibidos conscientemente por el individuo pero si influyen
de manera inconsciente a la hora de que éste tome una decision, en este caso, la compra de un
producto” (p. 5). Segun Rodriguez, (2008) esta estrategia se basa en la insercion de imagenes
parasitarias dentro del contenido del mensaje publicitario, con el objetivo de que no sean
asimiladas con la conciencia plena de ello. Sin embargo, no toda la publicidad subliminal se
reduce a esta estrategia. “La insercion de productos en series, peliculas, reportajes y
documentales...; asi como sospechosas semejanzas (en formatos, productos, logotipos,
discursos, etc.) que parecen ocultar dobles intenciones” (p. 7) también se consideran tacticas
subliminales.

Por Gltimo, la publicidad que se soporta en técnicas racionales o argumentativas, es aquella
que apela a la razon del consumidor. El uso de esta estrategia implica dar informacion sobre el
objeto para que sea juzgado por el espectador, e intentar que ese espectador tome una posicion a
partir del analisis de los argumentos a los que ha sido expuesto (Spang, 2005b), facilitando la
adquisicion del bien o servicio. Esta estrategia corresponde con el procesamiento a traveés de la
ruta central, en el cual los argumentos cobran relevancia, invitando al espectador a analizar
(Mastrodomenico, 2011). Garcia (2011) clasifica la persuasion racional en cuatro tipos:

deductiva, inductiva, analogica y retorica. La primera utiliza un principio general para aplicarlo
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a un suceso especifico y a partir de ahi se espera que el publico determine el efecto de ese hecho.
La persuasion racional inductiva implica que a partir de una situacion determinada, se generalice
a un gran namero de situaciones similares. La persuasion racional analdgica se sustenta en la
presentacion de las similitudes de un producto con otro, es decir, “la persuasion descansa sobre
la comparacion racional entre productos de calidad o de eficiencia similares” (p. 37). Con
respecto a la persuasion retérica, enfatiza el uso de las figuras, tanto en el texto como en la
imagen y “transmite contenidos ya sabidos, de forma diferente a la literal, con lenguaje figurado”

(Garcia, 2011, p. 37).

Retdrica y persuasion

La persuasion entendida en un primer momento como una planificacion intencionada del acto
comunicativo, y no como el efecto que dicho acto acarrea, implica desde luego el desarrollo de
una estrategia. Es por eso, que al hacer uso del lenguaje, y ser intencional, la persuasion se
sustente naturalmente en la retérica como técnica (San Nicolas, 2004). Es incluso dificil desligar
estos dos conceptos, puesto que si se revisa la definicion de persuasion presentada en este marco
tedrico, y se tiene en cuenta, como lo dice Trujillo (2003), que la retérica trata de “encontrar los
posibles medios de persuasion en cada caso particular para argumentar de forma convincente o
persuasiva” (p. 30), se hace evidente el estrecho lazo que ambas mantienen. Sin embargo, hay
que hacer una salvedad: al igual que no toda comunicacién es retorica, no toda la retorica tiene
un fin persuasivo, también se puede adornar un discurso, un acto de habla con fines meramente
informativos. En el caso aqui expuesto, de la publicidad, la retorica y la persuasion se convierten

en sindnimos (Spang, 2005b).
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Retorica

La palabra retorica, tiene sus raices etimologicas en el vocablo griego retorike, del que derivo
el latin rhetorica. En la antigua Grecia “la retorica se consideraba doctrina y ensefianza de la
elocuencia y el rhetor era tanto el docente del arte del buen decir como el que la cultivaba en la
practica, a saber, el orador” (Spang, 2005b, p. 19).

Actualmente, y de una manera sintética, la retdrica se define como el “arte de persuadir por
medio del discurso” (Trujillo, 2003, p. 35). En la retdrica estd implicado un receptor, un emisor
y el desarrollo de una estrategia que permite Ilegar a su objetivo (la persuasion), en un proceso
que va mas allé de la presentacion de argumentos. Los autores que se ocupan del estudio de la
retérica coinciden en considerarla como una técnica de persuasion, y en que se desarrolla una
serie de fases (Perelman, 1997; Albaladejo, 2005; Spang, 2005b).

La base del proceso retérico, en todas sus etapas, es el lenguaje. Como lo afirma Albaladejo:

El lenguaje es la base de la Retdrica, como ciencia y como técnica de la comunicacion
persuasiva y también como préctica oratoria, no s6lo porque el discurso retérico es una
construccion linguistica, sino también porque la Retdrica se configura y se va
completando desde una atenta y constante indagacién en las posibilidades del lenguaje
relacionadas con la influencia en los receptores. (2005, p. 8).

El lenguaje, por lo tanto, aparece en cada fase, desde la indagacion hasta la practica. La
retorica en la Grecia antigua poseia tanto una fase tedrica, a partir de la cual se transmitian los
conocimientos, y una fase practica que permitia la aplicacion de esos conocimientos y en la que
se daba cuenta de los resultados (Spang, 2005b). Desde la fase teorica se establecen cuatro

operaciones bésicas para la construccion del discurso. Ellas son la intellectio, inventio, dispositio
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y elocutio. Otras dos operaciones que forman la parte de la oratoria serian la memoria y la

actio/pronuntiatio (Albadalejo, 2005).

Las operaciones retoricas

La intellectio consiste en una evaluacion del material sobre el cual se realizara el discurso, es
decir, se determina si el contenido seré de tipo abstracto, tedrico, o si por el contrario el discurso
se centrard en hechos que se pueden situar en un espacio temporal, ligados a una o unas personas
concretas. A partir de este analisis, se considera si el tema a tratar amerita o no que se desarrolle
todo el proceso de elaboracion del discurso retorico, de acuerdo con dos criterios: que sea
suficientemente trascendente, y que ademas cuente con sustentos para la defensa de la idea
central (Chico, 1989).

En la inventio se retoma la tesis evaluada en la intellectio y se extraen las ideas y argumentos
para sustentar dicha tesis y para, ademas, lograr persuadir a la audiencia. Estas ideas y
argumentos conforman la estructura referencial y (semantica) de sentido del discurso (Chico
1989).

La dispositio reine los argumentos e ideas que se establecieron en la inventio y las organiza
sintacticamente en el texto. Define la macroestructura argumentativa del texto (Albaladejo,
1989), que puede ser deductiva, partiendo de una idea general; inductiva, cuando se presenta un
hecho aislado para llegar a una generalizacion, al status de ley o0 a una regla general; y circular
cuando uno de los puntos principales de la tesis es presentado tanto al principio como al final del
texto, y constituye la forma més adecuada de organizar los argumentos del discurso (Gémez,

2004).
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La elocutio remite a la elocucion, que es definida como “una de las cinco fases preparatorias
del discurso oratorio” (Beristain, 1995, p. 164), en la que se cumple con la funcién de otorgarle
al discurso la correccion, claridad y elegancia, esta Gltima estrechamente relacionada con el uso
de las figuras retdricas. La elocutio es la operacion retorica en la cual se centra este proyecto,
por lo tanto serd ampliada més adelante.

La memoria, hace referencia al acto de asimilacién del contenido del discurso, en el que
ademas de ese contenido, también se memorizan los elementos que aportan el caracter
persuasivo del discurso (Albaladejo, 2013). Esta operacion retdrica, al igual que el
actio/pronuntiatio, no es una operacién de construccion del texto, sino que se integra a la parte
practica del proceso, es decir, la fase en la cual se comunican los argumentos que defienden la
tesis (Albaladejo & Chico, 1998).

En la fase de actio/pronuntiatio, se comunica a una audiencia el contenido del discurso
(Albaladejo & Chico, 1998). Esta comunicacion implica todos los mecanismos fisioldgicos y
psicoldgicos que se utilizan en cualquier otra comunicacion verbal (Chico, 1988), y ademas
atiende ““a peculiaridades de la actuacion comunicativa dirigida a persuadir o convencer”
(Albaladejo, 2013, p. 10). Como se dijo anteriormente, este nivel es de “actividad retorico-
comunicativa y no de construccion retorica, son niveles de actividad realizativa/actualizadora” de
las instrucciones propias de cada una de las operaciones de construccién (Albaladejo & Chico,

1998, p. 346).
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La elocutio

Como se menciond anteriormente la elocutio es la tercera de las cinco fases de elaboracion del
discurso dentro de la division clésica (Beristain, 1995), en la que no se hacia mencion de la
intellectio.

Existen dos conceptos fundamentales en la retorica, res y verba (Beristain, 1995, Spang,
2005b). La res contempla sobre todo los procesos que ocurren en la inventio y en la dispositio, y
la verba los que ocurren en la elocutio, la memoria y el actio/pronuntiatio (Spang, 2005b). Pero
sobre todo la elocutio ha sido asociada directamente con verba, “que es la expresion, la parte
correspondiente a la microestructura o estructura de superficie del texto” (Albaladejo, 1989, p.
9). Es decir, partiendo de la macroestructura del discurso definida en la dispositio, se procede a
elegir las estrategias que se van a utilizar en cada frase y oracion, y a darles un orden dentro del
parrafo. Este proceso se realiza en dos etapas, una denominada electio y otra conocida como
compositio; la primera se refiere a la eleccion de las figuras retdricas, y en la segunda etapa esas
figuras se ordenan sintacticamente dentro del discurso (Beristain, 1995). La elocutio seria
entonces la parte ornamental de la planeacion del discurso.

Esta fase no solo consta de la disposicion practica del discurso, sino que también incluye una
revision tedrica de sus elementos, tal como lo sefiala Spang:

Como todos los aspectos que tratamos, la elocutio también tiene una vertiente tedrica y
otra préactica, es decir, como aspecto practico se entiende aquella fase de la elaboracién en
la que el comunicador da configuracion verbal definitiva a las ideas encontradas y
ordenadas en las dos fases anteriores; teéricamente hablando, es la averiguacion y
sistematizacion de las técnicas de formulacion o verbalizacion desde el punto de vista de

la eficacia persuasiva. (2005b, p. 136)
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Gracias a la parte tedrica de la elocutio, se han definido y categorizado las figuras retoricas,
formando grupos bastante extensos. Por otra parte, las figuras retdricas presentes en la
publicidad son menos abundantes. Partiendo de las contribuciones de Magarifios (1991), se
puede realizar un listado de las figuras retoricas que se presentan con mayor frecuencia en la
publicidad, especialmente en la publicidad impresa: aliteracién o paranomasia, quiasmo, elipsis,
sinécdoque, metonimia, antitesis, hipérbole y litote, comparacion, metéafora, alegoria, ironia,
antifrasis, y paradoja.

Estas figuras se pueden agrupar segun la clasificacion de Spang (2005b), como se ve en la

Tabla 1:

Tabla 1. Clasificacion de las figuras retoricas

Tipo de figuras  Figuras

Posicién Quiasmo

Repeticion Aliteracion o paronomasia
Amplificacion  Antitesis, comparacion
Omisién Elipsis

Sinécdoque, metonimia, hipérbole y litote,

Tropos . P p p .
P metéafora, alegorla, ironia o antifrasis.

Otras figuras importantes son la paradoja y la silepsis, que al no encontrarse en la

clasificacion anterior describiran por aparte.

Figuras de posicion: el quiasmo
Las figuras de posicidn son aquellas que alteran la posicion sintactica o métrica de la oracion,
otorgandole un orden que no encaja en lo habitual. La principal funcion de las figuras es atraer

la atencion del lector para que note el cambio en la disposicion de la oracion, especialmente
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cuando se insiste en ellas a lo largo de un texto, y “pueden ser de dos tipos: por un lado, las de
desviacion posicional, es decir, las que acusan una ruptura de la disposicién regular, y por otro,
las que insisten desacostumbrada y llamativamente en la posicion normal” (Spang, 2005b, p.
209).

El quiasmo es “una figura de tipo sintactico que consiste en la disposicion en cruz de los
elementos que constituyen dos sintagmas o dos proposiciones ligadas entre si (Marchese &
Forradellas, 2013, p. 340). Un ejemplo de quiasmo en la publicidad se puede observar cuando se
contraponen dos siluetas de jirafa, una con todas las caracteristicas del animal presentes, excepto

los lunares, y la otra silueta formada Gnicamente por los lunares (Magarifios, 1991).

Figuras de repeticion: aliteracién y paronomasia

Las figuras de repeticion se caracterizan por la reiteracion de un elemento “(sonido, palabra,
grupo de palabras) o por la posicion de este elemento en la cadena hablada (inicio o fin de frase,
etc.)” (Durand, 1972, p. 88). Una de las funciones mas importantes de las figuras de repeticion
es centrar “la atencion sobre el elemento repetido y [acentuar] asi su particular relevancia en el
contexto informativo. La repeticion explica, esclarece, matiza y profundiza” (Spang, 2005b, p.
216).

La aliteracion es una de estas figuras. En ella se da una “repeticion de un mismo fonema (o
letra)” o un intento de “imitar sonidos naturales” (Garcia, 2000. P. 17) en lo que se denominaria
aliteracion onomatopéyica. En publicidad se puede observar esta figura cuando se repite la
marca o alguna imagen en varios recuadros de un anuncio (Garcia, 2000. P. 17).

En la paronomasia hay una proximidad de palabras semejantes, pero que difieren en algun

fonema (Garcia, 2000). La frase “para triunfar se requiere mucha transpiracion (sudor) y un
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poco de inspiracion” (Retdricas, 2015, parr. 7), es un claro ejemplo de la paronomasia que se

puede trasladar a la publicidad.

Figuras de amplificacion: Antitesis y comparacion

Las figuras de amplificacion tienen que ver con aquellos recursos que se utilizan para ampliar
detalladamente el ndcleo tematico de una comunicacion, evitando que el receptor quede con poca
informacién. Es decir, cualquier manera por la cual se desglose un tema presentandolo con todas
sus facetas. La finalidad de estas figuras es, por supuesto, la clarificacion del tema central.
Pueden ser de dos tipos: argumentativa y acumulativa. Las figuras de amplificacion
argumentativa se caracterizan por dotar de coherencia el discurso, “afiadiéndole, ideas, detalles,
matices al mismo tema” (Spang, 2005b, p. 229). Entretanto, las figuras de amplificacion
acumulativa consisten en la adicion de informacion relacionada con el tema central, con el fin de
precisarlo. La antitesis es una figura de amplificacién argumentativa, mientras que la
comparacion hace parte de las figuras de amplificacion acumulativa (Spang, 2005b).

Desde la retdrica, la antitesis “consiste en la contraposicion de dos palabras o frases de
sentido opuesto” (Marchese & Forradellas, 2013, p. 29). Dicha contraposicion amplia la
tematica de un texto presentdndola desde otros puntos de vista. La antitesis en el texto
publicitario es bastante evidente cuando el anuncio esta disefiado para incitar al espectador a que
elija el producto ofrecido en vez de cualquier otro. Sin embargo, en la imagen publicitaria, el
uso de esta figura supone la mezcla de elementos que no encajan los unos con los otros. Por
ejemplo, una imagen de “una carroza de ceremonia con neumaticos de automovil” (Magarifios,

1991, p. 276).
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La comparacién surge cuando se “establece una relacion entre dos términos en virtud de una
analogia entre ellos. Se marca bien por la presencia de una correlacion gramatical comparativa
(como...asi), bien por la union entre los dos miembros por un morfema que la establezca (como,
mas que, parece, etc.)” (Marchese & Forradellas, 2013, p. 66). La comparacion es una figura
complicada de traducir a la publicidad debido a que algiin cambio u omision en la estructura del
anuncio, da como resultado otro tipo de figura, como la metafora o la alegoria. La comparacion
en el &mbito publicitario se pueden observar cuando se presentan iméagenes que ilustran el texto
del anuncio, y que presentan “una misma significacion” (Magarifios, 1991, p. 286). Un ejemplo
de esto lo retoma Magarifios (1991) de un anuncio acerca del crecimiento del grupo Diners de
Argentina, en el que se lee el siguiente texto: “Crecimos y nos multiplicamos” (p. 287) debajo de

una imagen compuesta por numerosos arboles, grandes y pequefios.

Figuras de omision: elipsis

En este tipo de figuras se suprime informacion que, por lo general, no se considera esencial para
la comprension de discurso. Con el uso de estas figuras, se incita al receptor para que tenga un
caracter mas activo, ya que debe completar la informacion que se le ha suministrado (Spang,
2005b).

La elipsis hace referencia a la “omision de términos exigidos por la estructura gramatical
correcta y completa de la oracion” (Garcia, 2000; p. 25), que generalmente “suelen representar
relaciones béasicas: «ser», «estar», «tener», etc.” (Garcia, 2000; p. 25). En un anuncio interno de
una compafiia de automdviles, se observan cuatro llantas, ubicadas en la posicion que deberian

tener si estuvieran unidas al resto de un carro, y acompaiiadas del texto “nos falta el auto”
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(Magarifios, 1991. P. 263). En este caso se ha suprimido gran parte del automovil, invitando al

espectador a que complemente la figura para otorgarle el sentido que indica el texto.

Tropos: sinécdoque, metonimia, hipérbole, litote, metafora, alegoria e ironia

Los tropos son “figuras que alteran el significado de las expresiones por lo que afecta al nivel
semantico de la lengua, ya sea que involucre palabras completas (...); ya sea que comprenda
oraciones” (Beristain, 1995, p, 487). En otras palabras, estas figuras logran crear un puente entre
dos formas diferentes de representar una realidad (Calsamiglia & Tuson, 1999). El uso de estas
figuras en publicidad invita al publico a inferir una informacion ausente o que apenas esta
sugerida. De ahi la gran eficacia de los tropos (Spang, 2005b).

La sinécdoque es proxima a la metonimia, siendo considerada como una variante de esta
ultima. Trata principalmente de sustituciones en la forma de “a) el todo por la parte (...), 0 la
parte por el todo (...) b) el género por la especie, o la especie por el género (...) c) plural por
singular (...), o singular por plural” (Garcia, 2000. P. 60). Un anuncio en el que se puede
observar solo la tapa curvada de una lata, es un buen ejemplo de sinécdoque, en el que el todo es
representado por una parte (John West, 2004).

La metonimia se puede observar en los discursos en los que una expresion es sustituida por
otra con la cual tiene una relacion de contigtiidad (Garcia, 2000), y cuyo proceso se puede dar en
los casos de sustitucion de “la causa por el efecto (...) del efecto por la causa (...) del continente
por el contenido (...) del simbolo por la cosa simbolizada” (Beristain, 1995, p. 328), “en la
relacion abstracto-concreto” y “en la relacion antecedente-consecuente” (Garcia, 2000, p. 59), o

viceversa. En las camparias de crema dental que prometen dientes blancos, y en las cuales se
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encuentra abstraida la imagen de la crema, dejando en su lugar la imagen de unos dientes
blancos, se puede notar el uso de esta figura retdrica, en cuanto a sustitucion de causa por efecto.

La caracteristica principal por la cual se distingue a la hipérbole de las demas figuras que
conforman los tropos, es la exageracion. En la hipérbole, el término que entra a sustituir el que
es considerado adecuado, suele exceder “los limites de la verosimilitud. (...) La exageracion
puede ser por exceso (...) o por defecto” (Marchese & Forradellas, 2013, p. 198). Magarifios
(1991) retoma un ejemplo de esta figura en la publicidad, en la cual se torna dificil determinar
queé elemento de la imagen es el objeto de la figura. La imagen esta compuesta por una cuna, y
en su interior un campo de cultivos, casas, arboles, etc., y el texto que la acompania es el
siguiente: “Lazo cuida sus cultivos desde el principio” (p. 283). Definitivamente se trata de una
hipérbole, pues es tanto inverosimil como exagerada, sin embargo la dificultad radica en
diferenciar si se trata de una disminucion del paisaje que esta al interior de la cuna, o de una
amplificacion de esta Gltima (Magarifios, 1991).

La litote usualmente se expresa como la negacion de “lo contrario de lo que se quiere
afirmar” (Garcia, 2000; p. 56). Un ejemplo cotidiano de la litote es el siguiente: “no es mala la
idea (es decir, que ‘es una idea muy buena’)” (Retoricas, 2014, parr. 6).

En su acepcién mas simple, la metéfora se puede considerar como un desplazamiento del
significado de una expresion a otra diferente, que al convertirse en el sustituto, adquiere la
cualidad de semejanza (Garcia, 2000). El valor que adquiere la metéafora para otras disciplinas se
encuentra en la posibilidad que abre para la creacion de indefinidas formas de representar el
mundo y de expresar percepciones de manera sencilla. Es decir, la metafora hace inteligible lo
ininteligible. En su aspecto cognitivo, la metafora implica que a partir de la combinacion de

conocimientos ya adquiridos se transformen significados que ya estaban asimilados. De igual
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manera sucede cuando un receptor debe interpretar un contenido metaférico: la informacion se
acomoda al significado més pertinente de entre todos los que puedan estar contenidos en
esquemas previamente formados (Fajardo, 2006). A manera de resumen sobre la metéfora, se
puede decir que:
la metafora se nos presenta como una funcién mental que se refleja en el uso de la lengua
y que hace posible la expresion de lo inexpresable, de aquello para lo cual el lenguaje
literal se queda corto; nos permite presentar gran cantidad de informacién de manera
compacta, dada su capacidad de evocar otros dominios en el momento en que es utilizada
para referirse a algo en particular. (Fajardo, 2007; p. 110)

La metéfora tiene diferentes clasificaciones. En primer lugar, se considera la presencia o no
del término de referencia, diferenciando entre “metafora in praesentia” y “metafora in absentia”
(Garcia, 2000, p. 53). La segunda clasificacion se refiere a la categoria gramatical. Alli se
pueden encontrar varios tipos de metaforas: nominales, es decir, cuando hay un traslado de
nombre; verbales, cuando el traslado esta en el verbo; y adjetivales, cuando la sustitucion se
encuentra en el o los adjetivos. La tercera clasificacion, trata de las formas animadas o
inanimadas, en las que se dan cuatro formas posibles: traslacién de un término animado a otro;
de un término inanimado a otro; de un término animado a uno inanimado; y de inanimado a
animado, siendo este ultimo el “que se tiene por mas importante e incluye los fenomenos de
«personificacion» de realidades materiales o inmateriales consideradas inanimadas™ (Garcia,
2000, p. 54).

Al ser una figura tan importante, se pueden encontrar ejemplos ilimitados del uso de la
metéfora en publicidad. Uno de ellos, en el que ademas se puede ver el uso de la

personificacion, esta en los comerciales de M&M, representados por dos pastillas de chocolate,
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con algunas caracteristicas humanas como piernas, brazos, 0jos, boca y cejas, que ademas hablan
entre si, e interacttan con personas (Javier de la Jara, 2014).

La alegoria es un tipo de metéfora, de la que se diferencia solo por un aspecto cuantitativo, de
tal manera que no se trata de una oracién o un parrafo alterado por el uso de la metéafora, sino
que generalmente se extiende a la totalidad del discurso, dotandolo de “doble sentido, literal y
figurado” (Garcia, 2000; p. 57). Una campafia publicitaria de Renault 4, en la que se muestra un
automovil suspendido en una cuerda con dos gachos para ropa. El automovil esta bordeado por
lineas entrecortadas como simulando costuras. La imagen es acomparfiada por el siguiente texto:
“Lavelo y tselo Renault 4 El ‘jean’ sobre ruedas. Pruébeselo!” (Magarifios, 1991, p. 297). En
este ejemplo se puede observar que todo el anuncio esta alterado por metéforas, tanto en el texto
como en la imagen.

Como figura retorica la ironia es la sustitucion de un término por su contrario. Dicha
sustitucion esté caracterizada por la burla (Garcia, 2000). La ironia puede ser de dos tipos: por
un lado se encuentra el sarcasmo, que incluye una intencion cruel y humillante; por otro lado esta
el asteismo, que “es la expresion de una alabanza en forma de represion, o viceversa” (Garcia,
2000; p. 57). El siguiente fragmento ilustra la forma en que actda la ironia en publicidad: “Merit.
El cigarrillo que le ofrece menos que los demas. Exactamente el 42% menos de nicotina y el
53% menos de alquitran.” (Spang, 2005b; 263).

La paradoja, al igual que la ironia, trata de la expresion de lo contrario a lo que se esperaba,
pero en este caso sin el elemento de la burla, sino méas bien como algo sorpresivo, que se escapa
“al sentido comun o la opinion establecida” (Garcia, 2000; p. 67). El uso de la paradoja es muy

comun en las campafias de las empresas tabacaleras, impresas en los empaques de cigarrillos, en
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los que se muestran imagenes sobre los efectos del consumo del tabaco a largo plazo,
acomparfiado de alguna frase que enfatiza la imagen.

Por ultimo, la silepsis es una figura que implica “hacer concordar un término de la frase con
otro légicamente (o semanticamente) y no segun las reglas gramaticales (Marchese &
Forradellas, 2013, p. 380). Un ejemplo de esta figura se puede observar en algunas de las
pinturas de Magritte, en las cuales un objeto de la pintura da continuidad al fondo (Magritte,

1933 & Magritte, 1935).
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Metodologia

Disefio metodoldgico

El presente proyecto se soporta en un disefio cualitativo, ya que su pretension es describir las
caracteristicas que poseen los anuncios publicitarios, en relacion con el concepto de persuasion;
es decir, el analisis est& determinado por la presencia de unas cualidades especificas de los
anuncios (Krause, 1995).

Enfoque metodoldgico

Interpretativo, que supone que la realidad se construye seguln los significados que las personas le
atribuyen (Taylor & Bogdan, 1986, citados en Krause, 1995). La realidad es un constructo social
e implica, para su interpretacion, que el investigador esté inmerso en ella (Krause, 1995). La
realidad por interpretar en el presente estudio se cifie a lo expresado en los anuncios
publicitarios, los cuales estan dispuestos de manera que la realidad alli presentada sea

completada o construida por el receptor del anuncio.

Estrategia metodoldgica

El analisis del discurso se refiere,
principalmente al analisis linguistico del discurso, hablado o escrito, que se produce de
modo natural y es coherente. En lineas generales, se refiere al intento de estudiar la
organizacion del lenguaje por encima de la oracidon o la frase y, en consecuencia, de
estudiar unidades linguisticas mayores, como la conversacién o el texto escrito. De ello
se deduce que el analisis del discurso también se relaciona con el uso del lenguaje en
contextos sociales y, concretamente, con la interaccion o dialogo entre los hablantes.

(Stubbs, 1987, citado en Ifiiguez, 2003, p. 85)
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Segun Santander (2011), no existe una técnica concreta para realizar analisis del discurso.
Aunque muchos autores han definido métodos, las técnicas son tan diversas como el fendmeno
por investigar. En este sentido, las herramientas de analisis van a estar en estrecha relacion con
la problemética analizada. Ademas, el autor agrega que la técnica también varia segdn la
formulacién del trabajo: si este estd basado en una hipdtesis, la investigacion se cifie a lo que se
quiera probar; por el contrario, si se trabaja a partir de un objetivo general, el anélisis se tornara
maés dindmico, construyendo el conocimiento a medida que se adentra en la investigacion.

De la misma manera en que el conocimiento va surgiendo guiado por el objetivo general, las
categorias de analisis también lo hacen. Dichos datos no son elegidos independientemente del
objetivo; por el contrario, “solo aquellos que apuntan a responder nuestra pregunta y que
facilitan el logro del objetivo, son los que se incorporan al analisis y que se consideran como
emergentes ” (Santander, 2011, p. 214).

El desarrollo del analisis, como se menciond anteriormente, va a depender del tipo de estudio
que se vaya a realizar. Por lo tanto, no hay una herramienta concreta para realizarlo. Sin
embargo, hay que tener en cuenta que ciertos aspectos de la investigacion permitiran tener mayor
claridad a la hora de desarrollar una herramienta o de utilizar alguna ya construida.

Lo primero sobre lo que hay que tener claridad para construir una herramienta de analisis, es
sobre qué fendmeno social se quiere trabajar, y de ahi se redactara la pregunta de investigacion.
Lo segundo es “la busqueda del material relevante para el analisis” (Ifiiguez, 2003, p. 107). Esto
quiere decir que a partir de la pregunta de investigacion van a aparecer una serie de categorias de
analisis, que a su vez van a guiar la busqueda de los discursos. Esos discursos, seran ordenados
y clasificados para formar una muestra representativa. Lo tercero sera proceder con el anélisis

del discurso como tal, el cual puede tener como base cualquiera de las siguientes teorias: actos de
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habla, pragmatica, retdrica, repertorios argumentativos, y polaridades y deconstruccion (Ifiiguez,
2003). Para este proyecto se procederd a partir de la retorica, mas concretamente desde la cuarta
fase de la retorica (si se tiene en cuenta la intellectio), la elocutio, que fue explicada en el marco
tedrico. La teoria de la persuasion también serd tomada en cuenta para la creacion del

instrumento de andlisis.

Unidades de analisis

Variables del proceso persuasivo (fuente y mensaje) y figuras retoricas presentes en la publicidad

de televisores emitida por la revista Semana durante el afio 2016.

Unidades de estudio

Ejemplares de la revista Semana del afio 2016. La unidad de estudio se eligié con base en tres
criterios: 1) las estadisticas de las revistas mas leidas en Colombia, segin la Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC, 2016); 2) la disponibilidad de estas revistas
en las Biblioteca Carlos Gaviria Diaz; 3) la existencia de los anuncios publicitarios de televisores
en las revistas. Por lo tanto, la revista elegida es la Revista Semana, ya que de las tres revistas
mas leidas segun la AIMC (2016) es la Unica que se encuentra disponible en la biblioteca y
porque en los ejemplares del afio 2016 aparece suficiente cantidad de publicidad de televisores

para la realizacion de la investigacion.
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Técnicas de recoleccidon de informacién

Investigacion documental, que consiste “en la seleccion y recopilacion de informacion por medio
de la lectura y critica de documentos y materiales bibliogréficos, de bibliotecas, hemerotecas,
centros de documentacién e informacion” (Baena, 1985, citado en Avila, 2006; p. 50). En este
caso, la informacién se obtendra de la Biblioteca Carlos Gaviria Diaz (Universidad de

Antioquia).

Categorias de analisis
Caracteristicas de la fuente:
Credibilidad: competencia y sinceridad
Simpatia: atractivo, uso de elogios y recompensas
Poder: sanciones y experticia
Caracteristicas del mensaje:
Contenido: consecuencias, novedad, uso del miedo y estrategia (racional, emotiva).

Forma: argumentacion (unilateral, bilateral), presentacion (implicita, explicita) y orden

(primacia, recencia)
Figuras retoricas:
De posicion: quiasmo
De repeticion: aliteracion y paronomasia

De amplificacion: antitesis y comparacion
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De omision: elipsis
Tropos: sinécdoque, metonimia, hipérbole, litote, metafora, alegoria, ironia o antifrasis

Otras: paradoja y silepsis.

Poblacion

Todos los anuncios publicitarios sobre televisores presentes en la Revista Semana durante el afio
2016. Debido a que la poblacion esta conformada por solo 6 anuncios (que se repiten a lo largo
del afio en diversos ejemplares de la revista), no se establecera una muestra sino que se analizara

la poblacion en su totalidad.

Criterios de inclusion
- Anuncios publicitarios emitidos en la revista Semana durante el afio 2016.

- Anuncios publicitarios que promocionen televisores, independientemente
de la marca.

Criterios de exclusién

- Material publicitario emitido a traves de medios audiovisuales,

radiofénico, o medios impresos diferentes a las revistas.
- Revistas diferentes a la Revista Semana.

- Ediciones de la Revista Semana de un afio diferente al 2016.
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Descripcion de fases metodoldgicas

1. Fase preparatoria: Conformada por dos momentos: el primer momento se refiere a la
reflexion sobre los aportes tedricos que serviran como base para la comprension del proyecto; el
segundo momento corresponde al disefio de la metodologia sobre la cual se apoyara el proyecto
(Rodriguez Gomez, Gil Flores & Garcia Jiménez, 1996). La primera etapa incluye la
identificacion de un interés investigativo, el rastreo bibliogréafico que sustente el planteamiento
del problema, la redaccién de objetivos, la justificacion del proyecto, la construccién del estado
de la cuestion y el desarrollo de un marco tedrico de referencia. En la segunda etapa se trata de
definir las estrategias y procedimientos para alcanzar los objetivos planteados en la etapa
anterior. En esta etapa se definira el enfoque metodoldgico, estrategia metodoldgica, unidades
de analisis, unidades de estudio, técnicas de recoleccion de informacion, categorias de analisis,
criterios de inclusion y de exclusion, técnicas y herramientas de analisis de datos (Rodriguez et

al., 1996).

2. Trabajo de campo: En esta fase se consideran tres momentos fundamentales: el “acceso
al campo, la recogida productiva de datos y el abandono del campo” (Rodriguez et al., 1996; p.
72). En la etapa de acceso al campo se determinard un nimero aproximado de documentos que
son necesarios para hacer el analisis, teniendo en cuenta la disponibilidad del material en las
bibliotecas, centros de documentacion y paginas oficiales de internet. Los documentos
recolectados se clasificaran segun los criterios de inclusion y de exclusién y la pertinencia que
tenga el contenido para el objetivo de la investigacion, lo que daré lugar a la consolidacion de
una muestra. La etapa de recogida productiva de datos implica la revision de los documentos
que constituyen la muestra y, a partir de esa revision, se procedera a la clasificacion y

codificacion de los datos en concordancia con el marco teérico. Es decir, cada documento se
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filtrard a través de una rejilla con la cual se determinaré cuales de las categorias de analisis se

encuentran presentes.

3. Fase analitica: La fase analitica de un enfoque cualitativo esta dividida en tres
actividades: “a) reduccion de datos; b) disposicion y transformacion de datos; y c¢) obtencion de
resultados y verificacion de conclusiones” (Rodriguez et al., 1996; p. 75). Como se menciond en
la fase anterior, los datos seran filtrados por una rejilla y, a partir de los resultados, se procedera
a la descripcion de las caracteristicas presentes en los anuncios publicitarios —a la luz del marco
tedrico— y a la redaccion de los aportes resultantes del anélisis.

4. Fase informativa: En esta fase se elaborara el informe en el que se presentaran las

conclusiones del trabajo y el proceso por el cual se lleg6 a ellas (Rodriguez et al., 1996).

Eleccion de la muestra
Se encontraron seis anuncios publicitarios de televisores en las ediciones de la Revista Semana
del afio 2016. Al ser una poblacion tan limitada no se elegira una muestra sino que se analizara

la poblacion en su totalidad.

Rejilla de analisis

El siguiente instrumento fue construido con base en el marco teorico y en los anuncios
encontrados. Los elementos persuasivos que se tuvieron en cuenta como categorias de analisis
para formar la rejilla, son aquellos que se pueden determinar a partir de los anuncios, sin
necesidad de recurrir a una valoracion del impacto en el publico. También se tienen en cuenta la

presencia de figuras retoricas, debido a su valor persuasivo. Con esta rejilla lo que se pretende es
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establecer qué elementos se encuentran presentes en cada uno de los anuncios, y asi facilitar el

posterior analisis.

Esta rejilla surge a partir de la necesidad de un instrumento propio que condense los aspectos

que se establecieron en el marco tedrico. La primera parte consta de los datos de identificacion

del anuncio, como por ejemplo la marca anunciante, la referencia del producto, la revista en que

se publica y la fecha.

Anunciante

Producto

Revista

Fecha

En la segunda parte se retnen todas las caracteristicas de la fuente persuasiva que se pueden

inferir a partir del anuncio, sin la necesidad de remitirse directamente al receptor del anuncio,

entre ellas se encuentra la credibilidad, simpatia y el poder, y las cualidades a partir de las cuales

se pueden determinar.

Elementos

Presente

Ausente

Caracteristicas de

la fuente

Credibilidad | Competencia

Sinceridad

Simpatia

Atraccion

Uso de elogios y recompensas

Poder

Sanciones

Experticia

La tercera parte consta de las caracteristicas del mensaje persuasivo, que hacen referencia

tanto al contenido como a la forma.
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Elementos | Presente Ausente
Consecuencias
. Novedad
Contenido Uso del miedo
- Estrategia Racional
Caracteristicas Emocional
del mensaje Argumentacion U_nllateral
Bilateral
Forma Presentacion Implicita
Explicita
Orden Primacia
Recencia

La cuarta y Gltima parte de la rejilla consta de las figuras retdricas descritas en el marco tedrico,

las cuales se encuentran distribuidas en seis grupos de la siguiente manera:

Silepsis

Elementos Presente | Ausente
De posicion Quiasmo
. Aliteracion
De repeticion -
Paronomasia
De Antitesis
amplificacion | Comparacion
De omision Elipsis
Sinécdoque
Figura Retorica Metonimia
Hipérbole
Tropos Litote
Metafora
Alegoria
Ironia o antifrasis
Otras Paradoja
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Consideraciones éticas

En este proyecto se analizara la publicidad de Smart TV, que aparece en los nimeros de la
revista Semana publicados durante el afio 2016. En esta medida se considera como una
investigacion sin riesgo, teniendo en cuenta la clasificacion de las investigaciones estipuladas en

el articulo 11 de la Resolucién niimero 8430 de 1993:

a. Investigacion sin riesgo: Son estudios que emplean técnicas y métodos de investigacion
documental retrospectivos y aquellos en los que no se realiza ninguna intervencion o
modificacion intencionada de las variables bioldgicas, fisiologicas, sicoldgicas o sociales
de los individuos que participan en el estudio, entre los que se consideran: revision de
historias clinicas, entrevistas, cuestionarios y otros en los que no se le identifique ni se

traten aspectos sensitivos de su conducta. (Ministerio de Salud, 1993)

Adicionalmente, se resaltan algunas consideraciones del Cédigo Deontoldgico y Bioético-
Capitulo VII (De la investigacion cientifica, la propiedad intelectual y las publicaciones),
consignado bajo la ley 1090 de 2006:

Articulo 49. Los profesionales de la psicologia dedicados a la investigacién son
responsables de los temas de estudio, la metodologia usada en la investigacion y los
materiales empleados en la misma, del analisis de sus conclusiones y resultados, asi como
de su divulgacion y pautas para su correcta utilizacion.

Articulo 50. Los profesionales de la psicologia al planear o llevar a cabo investigaciones
cientificas, deberan basarse en principios éticos de respeto y dignidad, lo mismo que
salvaguardar el bienestar y los derechos de los participantes. (Ministerio de la proteccion

social, 2006)
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Con respecto a lo que dicta el articulo 49 de la ley 1090 de 2006, mencionado anteriormente,
frente a la responsabilidad en el uso del material objeto de la investigacion, se establecen las

siguientes regulaciones:

- Citar y referenciar el material que se ha utilizado para el anélisis.

- No reproducir con otros fines distintos a la investigacion el material documental
utilizado para el estudio.

- Buen uso de los nimeros de la revista que sera usada para el analisis, lo que incluye no
realizar rayones en las paginas; no doblar, rasgar, romper o arrancar las paginas de la
revista; no derramar ningun tipo de sustancia sobre la revista; no sustraer parcial o

completamente algun nimero del lugar donde se encuentra, sin ser autorizado.
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Anélisis

Andlisis anuncio #1

Imagen tomada de la revista Semana, Nimeros 1797, 1800 y 1801, emitidos durante el afio 2016.
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Anunciante Samsung
Producto Quantum Dot.
Revista Semana N° 1797, p. 7; 1800, p. 10; y 1801 p. 7
Fecha Octubre 16, noviembre 6 y noviembre 13, de 2016
Elementos Presente | Ausente
- Competencia X
Credibilidad Sinceridad %
Caracteristicas de | .. . Atraccion X
Simpatia -
la fuente Uso de elogios y recompensas X
Poder Sancio_ne_s X
Experticia X
Consecuencias X
Novedad X
Contenido Uso del miedo X
: Racional X
Estrategia :
Caracteristicas Em_omonal X
del mensaje Argumentacion U_nllateral X
Bilateral X
Forma Presentacion Impll,c!ta X
Explicita X
Primacia X
Orden Recencia X
De posicion Quiasmo X
De repeticién Aliteracién_ X
Paronomasia X
De Antitesis X
amplificacion | Comparacion X
De omision Elipsis X
Sinécdoque X
Figura Retorica Metonimia X
Hipérbole X
Tropos Litote X
Metafora X
Alegoria X
Ironia o antifrasis X
Otras P?radq a X
Silepsis X
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Fuente: Samsung

La competencia, el atractivo y la experticia de la fuente en este anuncio se relacionan con la
trayectoria y reconocimiento de Samsung como empresa de equipos electronicos. Al ser una
marca posicionada en el mercado mundial, con mas de 40 afios produciendo equipos electronicos
de calidad, la competencia en cuanto a conocimiento le es atribuida automéaticamente, al igual
que la experticia para dar un juicio acerca de sus productos. De igual manera el atractivo esta
determinado por el reconocimiento, la calidad y la innovacion de los productos (Samsung, s.f.).

Tres de los argumentos que se presentan en este anuncio ponen de manifiesto la sinceridad de
la fuente:

“HDR1000” "BRILLO y CONTRASTE EXTRAORDINARIO”. En este enunciado se presentan
dos tipos de mensajes, uno que hace referencia a una caracteristica especifica del producto,
“HDR 1000” y otro mensaje que le atribuye al producto una caracteristica no cuantificable
“EXTRAORDINARIO”. El primer mensaje es objetivo, y el segundo lo refuerza.

Los otros dos argumentos estan disefiados de la misma manera, primero se presenta la
caracteristica del producto y luego una frase que refuerza y ademas clarifica el argumento
anterior, mezclando un dato objetivo con un atributo no medible: “DISENO 360°,
"IMPRESIONANTE DESDE CUALQUIER ANGULO”; “SMART HUB”, “MENOS

BUSQUEDA, MAS DIVERSION”.

Contenido del mensaje

Las consecuencias de la adquisicidn del producto se observan en los argumentos anteriores, es

decir, se estd vendiendo la posibilidad de una mejor visualizacion de las imagenes (“HDR1000

BRILLO Y CONTRASTE EXTRAORDINARIO”, “DISENO 360° IMPRESIONANTE DESDE
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CUALQUIER ANGULO”) y una menor inversion de tiempo en la busqueda de programas
(“SMART HUB” “MENOS BUSQUEDA, MAS DIVERSION™).

En este anuncio se utilizan ambas estrategias, la racional y la emotiva. La estrategia racional
se puede observar en todos los argumentos sobre la resolucion de la pantalla, la calidad, etc., que
presentan referencias especificas. La estrategia emocional se evidencia en la siguiente frase:
“MENOS BUSQUEDA, MAS DIVERSION”, en la cual se hace alusion a la alegria o la

felicidad.

Forma del mensaje

La argumentacion es unilateral, resaltando solo argumentos a favor de la compra del producto,
no hay comparacién explicita con otros productos del mercado ni con modelos viejos de la
misma marca.

La presentacion es implicita, en tanto a que la intencionalidad de un anuncio comercial es que
el consumidor adquiera el producto. Se destacan las caracteristicas especificas que hacen del
televisor una buena opcién de compra. Sin embargo, no se explicita la pretension.

El orden obedece principalmente al efecto de recencia. Aunque son pocos en comparacion
con otros tipos de discurso, los argumentos expuestos estan en la parte de central del anuncio,
precedidos de algunos enunciados que no constituyen informacién especifica sobre las
cualidades del producto. Primero hay una presentacion de la marca, una del producto (“Quantum
dot”) y dos frases que la enfatizan (“El origen del nuevo TV”, “#ThisIsTV”), y después estan los
argumentos (“HDR1000” “BRILLO Y CONTRASTE EXTRAORDINARIO”; “DISENO 360°”
“IMPRESIONANTE DESDE CUALQUIER ANGULO”; “SMART HUB” “MENOS

BUSQUEDA, MAS DIVERSION”). Aunque el contenido lingliistico del mensaje es poco, los
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argumentos estan situados después de la presentacion del producto en la parte central del
anuncio. Laimagen se alinea a la izquierda, mientras que los recuadros que contienen las
especificaciones estan al lado derecho. Dichas especificaciones le otorgan significado a la
imagen dentro del contexto del anuncio, y a su vez se son reforzados por esa imagen ya que

ilustra las caracteristicas descritas.

Figuras retoricas

En cuanto al uso de figuras retoricas, son tres las que se hallaron. La primera es la comparacion,
que se pone de manifiesto cuando se mezclan las caracteristicas del producto, y la imagen que
representa al producto. Las caracteristicas descritas en el anuncio son las siguientes: “BRILLO
Y CONTRASTE EXTRAORDINARIO”; “IMPRESIONANTE DESDE CUALQUIER
ANGULO”. Laimagen es la de un televisor que proyecta un destello de muchos colores. La
forma de la pantalla no es plana, sino curva. Como se puede ver, entre las caracteristicas
descritas y la imagen hay concordancia.

Con la omisién de algunos verbos se produce la elipsis. En la frase “Quantum dot”, “El
origen del nuevo TV” se omite el verbo ser, que deberia ir antes de la segunda frase, formandose
la oracion de esta manera: “Quantum dot [es] el origen del nuevo TV”. De forma similar ocurre
cuando se presentan las caracteristicas del equipo: “BRILLO Y CONTRASTE
EXTRAORDINARIO”, (aqui se omite el verbo tener, que completaria la frase: Tiene “BRILLO
Y CONTRASTE EXTRAORDINARIO”), “IMPRESIONANTE DESDE CUALQUIER
ANGULO” (hay nuevamente omision del verbo ser. La frase sin la omision seria la siguiente:

ES “IMPRESIONANTE DESDE CUALQUIER ANGULO”).
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La hipérbole se encuentra en el mensaje de presentacion con la frase: “El origen del nuevo
TV”. Aunque la figura estd muy matizada, fijar el origen de la tecnologia de los préximos
televisores en uno especifico, es exagerado puesto que hay modelos anteriores en Smart TV que

favorecieron el desarrollo de estas nuevas tecnologias.



Andlisis anuncio #2

SUHDTV

Quantum dot display

La imagen mas realista del mundo. THIS IS TV.

Brillo sorprendente Amplia tu rango
y 64 veces 'r)nés tonos QUANTU&DOT de visién y reduce PANTALLA
en cada color. cou el cansancio visual. CURVA

; EL VERDADERO UHD 4K
#ThislsTV ES DE SAMSUNG

Imagen tomada de la revista Semana, Namero 1784 emitido durante el afio 2016.
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Anunciante Samsung
Producto SUHD TV Quantum dot display
Revista Semana N° 1784, p. 17
Fecha Julio 17 de 2016
Elementos Presente | Ausente
— Competencia X
Credibilidad Sinceridad %
Caracteristicas de | .. ] Atraccion X
Simpatia -
la fuente Uso de elogios y recompensas X
Poder Sanciopgs X
Experticia X
Consecuencias X
Novedad X
Contenido Uso del miedo X
. Racional X
Estrategia -
Caracteristicas Empcmnal X
del mensaje Argumentacion U_n llateral X
Bilateral X
Forma Presentacion Impll,c!ta X
Explicita X
Primacia X
Orden Recencia X
De posicion Quiasmo X
De repeticién Aliteracic’)n_ X
Paronomasia X
De Antitesis X
amplificacion | Comparacion X
De omision Elipsis X
Sinécdoque X
Figura Retdrica Metonimia X
Hipérbole X
Tropos Litote X
Metéafora X
Alegoria X
Ironia o antifrasis X
Otras Pgradc?j 8 X
Silepsis X
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Fuente: Samsung

La competencia, el atractivo y la experticia de la fuente, se explica de igual manera que en el
anuncio anterior, ya que se trata de la misma marca. Al identificar a Samsung como la fuente,
no hay variacion de un anuncio a otro en cuanto a las caracteristicas anteriormente mencionadas
(competencia, atractivo y experticia).

Sinceridad de la fuente: En este anuncio, al igual que en el anterior, los argumentos expuestos
son de dos tipos. Por un lado, estan los que califican al producto con algun adjetivo no medible;
por otro lado, estan los datos especificos que incluyen referencias, estimaciones numéricas y
caracteristicas fisicas del televisor. En frases como “La imagen mas realista del mundo. THIS
IS TV” y “Amplia tu rango de vision y reduce el cansancio visual”, se puede observar el primer
tipo de argumentos, mas amplios puesto que no son cuantificables. Otras frases como “Brillo
sorprendente y 64 veces méas tonos en cada color”, mezclan los dos tipos de argumentos.
Primero se le atribuye una cualidad (“Brillo sorprendente™) y luego se refuerza la informacion

anterior presentando un dato numérico, “64 veces mas tonos en cada color”.

Contenido del mensaje

Las mismas frases que se enunciaron anteriormente dan cuenta de las consecuencias de la
compra del televisor. Explicitamente, se esta ofreciendo un Smart Tv con propiedades que
benefician al consumidor, como son la calidad de resolucién de la imagen y la salud visual.

La estrategia utilizada es de tipo racional, puesto que los mensajes tratan de las
especificaciones del producto y de las ventajas que se desprenden de su compra. No se utiliza el

miedo ni se apela a ningun otro tipo de emocién para impulsar la compra.
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Forma del mensaje

La argumentacion se presenta a favor del producto, resaltando Unicamente sus ventajas. No se
hace alusion a las desventajas ni se compara con otros productos del mercado que tienen la
misma tecnologia. Por lo tanto la argumentacion es unilateral.

La presentacion es implicita. Igual que en el anuncio anterior se omite la invitacion a que el
producto sea adquirido, es el espectador quien deberd inferir esa intencion tras el andlisis de los
argumentos.

En cuanto al orden de los argumentos, este se rige por el principio de recencia mas que por el
de primacia. Los mensajes iniciales hacen alusion a la marca y la referencia del producto
(“SAMSUNG”, “Quantum dot display”), seguidos de frases que presentan las propiedades del
televisor (“La imagen mas realista del mundo. THIS IS TV”; “Brillo sorprendente y 64 veces
mas tonos en cada color”; “QUANTUM DOT COLOR”; “Amplia tu rango de vision y reduce el
cansancio visual”; “PANTALLA CURVA”). Por ultimo, hay otros dos mensajes: “#ThisIsTV”;
y “EL VERDADERO UHD 4K ES DE SAMSUNG”. Aunqgue desde el principio se presentan

argumentos, los mas objetivos se encuentran en la mitad del anuncio.

Figuras retoricas

Se encuentran cuatro figuras. La primera es la comparacion. Dicha figura se puede observar en
la mezcla entre la imagen y el texto. La imagen principal, que ademas se extiende como telén de
fondo del anuncio, es un Smart Tv sobre una tarima de madera, que a su vez reposa sobre un
desierto. Laimagen en la pantalla es de unas montarias sobre las cuales aparece una aurora

boreal, que se funde con el paisaje de fondo. Esta imagen esta acompafiada de varias frases. Sin
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embargo, destaca una en particular que dice: “La imagen mas realista del mundo. THIS IS TV”.

En este caso se trata de una comparacion entre la imagen y la frase.

La hipérbole se puede observar principalmente en la siguiente frase: “La imagen mas realista
del mundo™. En este caso es exagerado decir que la imagen mas realista del mundo proviene de
este televisor, puesto que si bien puede tener una resolucion bastante eficiente, no puede superar
a la imagen natural.

Otra figura que aparece en el anuncio es la metonimia. La frase “EL VERDADERO UHD
4K ES DE SAMSUNG” omite el nombre del producto “SUHD TV Quantum dot display” y lo
reemplaza con UHD 4K, que es la referencia de la tecnologia. Igualmente se reemplaza la
palabra “marca” con “SAMSUNG”, puesto que estos dos términos ya se encuentran unidos, y
que se omita “marca” no interfiere para que la oracién sea comprensible.

La elipsis se hace evidente en la siguiente frase: “Brillo sorprendente y 64 veces mas tonos en
cada color”. En esta oracion se omite el verbo “tener” en dos ocasiones, al principio y después
del conector “y”, también se omite el sustantivo. Con el verbo y el sustantivo la frase seria asi:
“[El televisor tiene] Brillo sorprendente y [tiene] 64 veces mas tonos en cada color”.

Por Gltimo, la imagen del anuncio estd compuesta por un televisor de pantalla delgada y
curva, delineado suavemente por una linea blanca, detras de €l hay un paisaje de auroras boreales
y montafias. Se puede observar que tanto el televisor como el paisaje se funden, el paisaje solo
es interrumpido por las lineas que bordean el televisor. Esta figura formada por la concordancia

entre la imagen de la pantalla y el paisaje se conoce como silepsis.



Andlisis anuncio #3

SAMSUNG SART By

CONECTADO A LO QUE MAS AMAS

LLEVATE UNA IMAGEN IMPRESIONANTE
Y UN SONIDO ENVOLVENTE ATU CASA.
Adquiere un Smart TV Samsung y

recibe GRATIS un Wireless 360.

Smart TV ahora:

$3.499.000

Antes: $3.999.000
UN60J6300

RCONECTADOCONTUHISTORIA ‘m m
s o oA (iperhhorro |
| ;
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Imagen tomada de la revista Semana, Nimero 1764 emitido durante el afio 2016.
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Anunciante Samsung
Producto Smart Tv: SUHDTV*
Revista Semana N° 1764, p. 19
Fecha Febrero 28 de 2016
Elementos Presente | Ausente
— Competencia X
Credibilidad Sinceridad %
Caracteristicas de | .. ] Atraccion X
Simpatia -
la fuente Uso de elogios y recompensas X
Poder Sanciopgs X
Experticia X
Consecuencias X
Novedad X
Contenido Uso del miedo X
. Racional X
Estrategia -
Caracteristicas Empcmnal X
del mensaje Argumentacion U_n llateral X
Bilateral X
Forma Presentacion Impll,c!ta X
Explicita X
Primacia X
Orden Recencia X
De posicion Quiasmo X
De repeticién Aliteracic’)n_ X
Paronomasia X
De Antitesis X
amplificacion | Comparacion X
De omision Elipsis X
Sinécdoque X
Figura Retdrica Metonimia X
Hipérbole X
Tropos Litote X
Metéafora X
Alegoria X
Ironia o antifrasis X
Otras Pgradc?j 8 X
Silepsis X
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Fuente: Samsung

La competencia, el atractivo y la experticia de la fuente, se explican de igual manera que en el
anuncio anterior, ya que se trata de la misma marca. Al identificar a Samsung como la fuente,
no hay variacion de un anuncio a otro en cuanto a las caracteristicas anteriormente mencionadas
(competencia, atractivo y experticia), siempre y cuando esos anuncios sean de la marca
Samsung.

La sinceridad se puede determinar a partir de los argumentos objetivos que contiene el
mensaje lingiiistico del anuncio. Estos argumentos son los siguientes: “LLEVATE UNA
IMAGEN IMPRESIONANTE Y UN SONIDO ENVOLVENTE A TU CASA. Adquiere un
Smart TV Samsung y recibe GRATIS un Wireless 360”; “Smart TV ahora: $3.499.000”, “Antes:
$3.999.000”. Estos argumentos, si bien no presentan todas las especificaciones del producto, si
revelan una determinante para la compra, el precio, ademas de un incentivo. Estos enunciados se
toman como objetivos en la medida en que se pueden verificar incluso antes de hacer la compra,
acudiendo a los lugares que apoyan la promocién.

En este anuncio, se ofrece una recompensa al publico por adquirir el producto. Dicha
recompensa se expresa en forma de reduccion del precio y de la obtencion de un producto extra:
“Adquiere un Smart TV Samsung y recibe GRATIS un Wireless 360”; “Smart TV ahora:

$3.499.000”, “Antes: $3.999.000”

Contenido del mensaje

Las consecuencias se pueden establecer en los argumentos. Se esta vendiendo la posibilidad de
llevarse un Smart tv con caracteristicas deseables como calidad en la imagen y un buen sonido.

Adicionalmente, se encuentran otros tres argumentos que contienen consecuencias implicitas. El
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primer argumento se encuentra al principio del anuncio y dice: “SAMSUNG SUHDTV*K”
“CONECTADO A LO QUE MAS AMAS”. Se puede concluir que el dispositivo permite la
comunicacion con personas que estan a distancias considerables del posible comprador. Los
otros dos argumentos son los siguientes: “LLEVATE UNA IMAGEN IMPRESIONANTE Y UN
SONIDO ENVOLVENTE A TU CASA. Adquiere un Smart TV Samsung y recibe GRATIS un
Wireless 360”; “Smart TV ahora: $3.499.000”, “Antes: $3.999.000”. Estos dos argumentos dan
a entender que el precio es bajo en comparacion con otros equipos (0 con el mismo en otro
momento) y que incluso se estdn adquiriendo dos productos.

Este anuncio combina las dos estrategias. Por un lado encontramos la estrategia emocional
con frases como: “CONECTADO A LO QUE MAS AMAS” Y
“#CONECTADOCONTUHISTORIA”. Estas frases plantean la posibilidad de comunicarse con
seres queridos que se encuentren lejos. Ademas, la imagen del anuncio transmite el mismo
mensaje. En ella se puede observar a una pareja que se comunica por medio del Smart TV. El
hombre, que es quien esta en frente de la pantalla tiene un estuche de anillo en las manos y se lo
esta ensefiando a una mujer proyectada en la pantalla, la cual tiene sus manos sobre la cara en un
gesto de sorpresa y alegria.

Por otro lado, esta la estrategia racional, condensada en los siguientes argumentos:
“LLEVATE UNA IMAGEN IMPRESIONANTE Y UN SONIDO ENVOLVENTE A TU
CASA. Adquiere un Smart TV Samsung y recibe GRATIS un Wireless 360”; “Smart TV ahora:
$3.499.000”, “Antes: $3.999.000”. En este caso los argumentos no invitan a que el publico a que
realice una evaluacion del producto, en cuanto a sus caracteristicas fisicas, sino mas bien en

cuanto a su valor comercial.
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Forma del mensaje

El tipo de argumentacion es bilateral, sin embargo los argumentos en contra no recaen sobre el
producto sino sobre la promocion, de la siguiente manera: “Promocion valida hasta el 29 de
Febrero de 2016 o hasta agotar existencias, lo primero que ocurra. 70 unidades disponibles.
Sujeto a la disponibilidad de inventario del punto de venta. Valido en Alkosto y Ktronix a nivel
nacional. No aplica para Alkosto Yopal y Ktronix 20 de Julio”.

La presentacion es explicita. En una de las frases del mensaje linguistico (“Adquiere un
Smart TV Samsung y recibe GRATIS un Wireless 360”; “Smart TV ahora: $3.499.000”, “Antes:
$3.999.000) se menciona la intencion de que el publico compre el producto, incluso se da a
conocer la suma de dinero a partir de la cual la persona puede acceder al Smart tv.

En cuanto al orden, obedece tanto al efecto de primacia como al de recencia. EIl anuncio esta
elaborado de la siguiente manera: Como encabezado se encuentra la marca y la referencia del
producto, en este caso “SAMSUNG SUHDTV*K”, seguido por la frase “CONECTADO A LO
QUE MAS AMAS”. A continuacion se encuentra una imagen, compuesta por dos partes. En la
primera esta la escena anteriormente descrita, de dos personas comunicandose a través del
equipo, y la segunda es una imagen independiente de la anterior en cuanto a que no forma parte
de la escena sino que presenta el producto desde otro angulo. Estos primeros argumentos tanto
lingtiisticos como graficos, operan incitando el efecto de primacia, en el que los argumentos mas
fuertes se colocan al principio. Se puede atribuir fuerza argumentativa a estas frases en la
medida en que apelan a las emociones.

Los argumentos racionales se ubican en la parte de abajo, y son dos, los que muestran las

ventajas del precio (‘LLEVATE UNA IMAGEN IMPRESIONANTE Y UN SONIDO
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ENVOLVENTE A TU CASA. Adquiere un Smart TV Samsung y recibe GRATIS un Wireless

360”; “Smart TV ahora: $3.499.000”, “Antes: $3.999.000) y las condiciones de la promocion.

Figuras retoricas

Las figuras retoricas presentes en el anuncio son las siguientes:

Comparacidn: Se encuentra presente en varios momentos del anuncio. En primer lugar, la
comparacion mas evidente se puede observar en la conjuncion entre la frase “CONECTADO A
LO QUE MAS AMAS” y la imagen del hombre y la mujer comunicandose a través del televisor.
De igual manera se presentan las otras comparaciones, textos acompariados de imagenes alusivas
a lo que se esta diciendo: la imagen del Wireless, con el texto “Adquiere un Smart TV Samsung
y recibe GRATIS un Wireless 360”.

Con respecto a la elipsis, se presenta en las siguientes cuatro frases: “Brillo sorprendente con
64 veces mas colores”; “Imagenes tan reales que vas a querer tocarlas”; “Los mejores juegos
directamente en tu TV, sin consola”; “Reproduce contenidos de la TV en tu Smartphone”. En
todas las oraciones se omite el sustantivo “el equipo” (o televisor, Smart Tv, o Samgung SUHD)

y el verbo “tener”.



Andlisis anuncio #4

LGOBED TV

Descubre
como debe
ser tu
G555 163/ 1000 % nuevo TV

EL FUTURO ES HOY

- Negro Perfecto: Contraste Infinito, Colores Perfectos.
« OLED HDR: Amplio Rango de HDR & compatible con Dolby Vision.
. Disefio Perfecto: Plano - Ultra Delgado.

Linea de atencion gratuita: 01 8000 91 0 683 / www.lg.com/co
Innovacién para una Vida Mejor

Unete a nuestras redes sociales.
' AGColombia . @soylG B /LGCOLchannel G +LGColombia QB www Igmusik.com

Life's Good

Imagen tomada de la revista Semana, NUumero 1787 emitido durante el afio 2016.
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Anunciante LG
Producto Smart TV: OLED TVak
Revista Semana N° 1787, p.7
Fecha Agosto 7 de 2016
Elementos Presente | Ausente
I Competencia X
Credibilidad Sinceridad %
Caracteristicas de | . . Atraccion X
Simpatia -
la fuente Uso de elogios y recompensas X
Poder Sancio_ne_s X
Experticia X
Consecuencias X
Novedad X
Contenido Uso del miedo X
. Racional X
Estrategia -
- Emocional X
Caracteristicas -
del mensaje Argumentacion U.n llateral X
Bilateral X
Forma Presentacion Impllc!ta X
Explicita X
Primacia X
Orden Recencia X
De posicion Quiasmo X
De repeticion Aliteracién. X
Paronomasia X
De Antitesis X
amplificacion | Comparacion X
De omision Elipsis X
Sinécdoque X
Figura Retdrica Metonimia X
Hipérbole X
Tropos Litote X
Metafora X
Alegoria X
Ironia o antifrasis X
Otras Pgradgja X
Silepsis X
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Fuente: LG

Similar a lo que sucede con la marca Samsung, las caracteristicas de competencia, atractivo y
experticia se pueden inferir a partir del reconocimiento que ha tenido LG durante més de 50
anos. Como se menciona en la pagina de LG Colombia, “se trata del principal productor a nivel
mundial de televisores de pantalla plana, dispositivos moviles, sistemas de aire acondicionado,
lavadoras y frigorificos” (LG, Informacion general, s.f., parr. 1). Por lo tanto, no se pondra en
duda su atractivo para el publico, ni la competencia o experticia en el tema de los equipos

electronicos.

Los siguientes datos dan cuenta de la sinceridad de la fuente en este anuncio: “65°/55°
(163/138cm)”; “OLED HDR: Amplio Rango de HDR & compatible con Dolby Vision”; “Disefio
Perfecto: Plano-Ultra Delgado”. Las frases anteriores presentan informacion verificable tras la
compra del producto, como por ejemplo la pantalla delgada. Por lo tanto, son afirmaciones

objetivas que ponen de manifiesto la sinceridad de la fuente.

El uso de elogios se ve representado en una sola frase: “Descubre como debe ser tu nuevo
TV”. Aqui se le comunica al consumidor que merece tener el TV, lo que implica que este se

reconozca como importante.
Contenido del mensaje

Las consecuencias se presentan como positivas en los textos siguientes: “Negro Perfecto:
Contraste Infinito, Colores Perfectos”; “OLED HDR: Amplio Rango de HDR & compatible con
Dolby Vision”; “Disefio Perfecto: Plano-Ultra Delgado™. Esto se traduce en que, con la compra,
se asegura la obtencién de un producto con buenas caracteristicas y con las posibilidades

descritas.
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Las consecuencias también se reflejan en la imagen del anuncio. Esta imagen tiene como
fondo un espacio negro, con la luna, y el sol alineado arriba a la derecha. La imagen se ve
interrumpida por el borde del televisor, el cual tiene la particularidad de ser muy delgado. La
imagen que se proyecta en la pantalla del equipo da continuidad a la del fondo, formando un solo
paisaje. Por lo tanto, las consecuencias descritas en el mensaje linguistico del anuncio se ven

reforzadas por la imagen, que muestra la delgadez y la resolucion de la pantalla.

De los dos tipos de estrategia, racional y emocional, la estrategia racional se refleja en la
mayor parte de las frases del anuncio: “65°/55° (163/138cm)”; “Negro Perfecto: Contraste
Infinito, Colores Perfectos”; “OLED HDR: Amplio Rango de HDR & compatible con Dolby
Vision”; “Disefio Perfecto: Plano-Ultra Delgado™. En los anteriores enunciados se estan
presentando razones, basadas en las caracteristicas del equipo, para que el publico lo adquiera.
Sin embargo hay que aclarar que estos enunciados estan construidos con dos datos diferentes.
Por un lado estan los datos técnicos, con los que se especifica el tamafio, la calidad de la imagen,
la compatibilidad con otras tecnologias, etc. Por otro lado se encuentran datos constituidos por
adjetivos dificilmente verificables, pero que no se puede desligar de los deméas argumentos por

su posicién dentro del anuncio.

La estrategia emocional esta en dos enunciados: “Descubre como debe ser tu nuevo TV” ¢
“Innovacion para una Vida Mejor”. Estas dos frases apelan al orgullo del interlocutor, para que
decida que merece el producto, y por la mejor calidad de vida, que obtendra si compra el

televisor.
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Forma del mensaje

La argumentacion es unilateral, apelando solo a las caracteristicas positivas del producto y

utilizando elogios para convencer. En ningn momento se comentan los contras del equipo.

La presentacion es implicita, ya que no se invita directamente al espectador a que adquiera el
televisor; es el publico quien debe inferir la intencionalidad del anunciante a partir de la

evaluacion de los argumentos.

En cuanto al orden, en el anuncio se comienza presentando la marca y la referencia del
televisor “LG OLED TVak», seguidos de la frase “Descubre como debe ser tu nuevo TV”. Sobre
la imagen del equipo, al lado izquierdo, estan algunas caracteristicas como “OLED BGT” y
“65°/55° (163/138cm)”. En la parte de abajo se lee la frase “EL FUTURO ES HOY” y mas
abajo estan los argumentos fuertes del anuncio: “Negro Perfecto: Contraste Infinito, Colores
Perfectos”; “OLED HDR: Amplio Rango de HDR & compatible con Dolby Vision™; “Disefio
Perfecto: Plano-Ultra Delgado”. La imagen que ilustra el producto se encuentra en la parte
central del anuncio. Por Gltimo, hay algunos datos de contacto para al consumidor y el eslogan
de LG: “Linea de atencion gratuita: 01 8000 910 683 / www.lg.com/co”’; “Innovacion para una
Vida Mejor”; “Unete a nuestras redes sociales”; “LG Life’s Good”. Como se ha demostrado, los
argumentos tanto linglisticos como gréficos, estan ubicados en la mitad del anuncio,
favoreciendo el efecto de recencia. En este caso los argumentos emocionales no poseen fuerza

necesaria, puesto que no son explicitos al evocar la emocion.
Figuras retoricas

Se encuentran cuatro figuras en este anuncio. La primera es la comparacion, la cual se forma

con la imagen y el texto, reforzandose entre si para mostrar las caracteristicas del producto.
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La elipsis se observa en la siguiente frase: “OLED HDR: Amplio Rango de HDR &
compatible con Dolby Vision”. En dicha frase se omiten dos verbos, el verbo “tener” conjugado,
que deberia ir después de los dos puntos, y el verbo “ser” también conjugado, que estaria ubicado
después de la &, resultando la frase “OLED HDR: [tiene] Amplio Rango de HDR & [es]

compatible con Dolby Vision”.

Las siguientes dos frase contienen la hipérbole: “Negro Perfecto: Contraste Infinito, Colores
Perfectos” y “Disefio Perfecto: Plano-Ultra Delgado”. El uso del adjetivo perfecto para describir
este producto sefiala la exageracion, ya que, con respecto la tecnologia de los Smart Tv, los
avances y mejoras se dan en periodos muy cortos de tiempo, mostrando que ningin modelo es

perfecto totalmente. De igual manera sucede con el uso de la palabra infinito.

Por ultimo, la imagen proyectada en la pantalla del televisor encuentra continuidad con el
fondo del anuncio, separados Unicamente por un borde blanco delgado, y formando otra figura,

la silepsis.



Andlisis anuncio #5

Imagen tomada de la revista Semana, NUumeros 1766 y 1767, emitidos durante el afio 2016.
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Anunciante Samsung
Producto Smart Tv: UHD TV
Revista Semana N° 1766, p. 15; y N° 1767, p. 21
Fecha Marzo 13y 20 de 2016
Elementos Presente | Ausente
— Competencia X
Credibilidad Sinceridad %
Caracteristicas de | .. . Atraccion X
Simpatia -
la fuente Uso de elogios y recompensas X
Poder Sancior\gs X
Experticia X
Consecuencias X
Novedad X
Contenido Uso del miedo X
. Racional X
Estrategia -
Caracteristicas Empcmnal X
del mensaje Argumentacion U_n llateral X
Bilateral X
Forma Presentacion Implllc!ta X
Explicita X
Primacia X
Orden Recencia X
De posicion Quiasmo X
De repeticién Aliteracic’)n_ X
Paronomasia X
De Antitesis X
amplificacion | Comparacion X
De omision Elipsis X
Sinécdoque X
Figura Retorica Metonimia X
Hipérbole X
Tropos Litote X
Metafora X
Alegoria X
Ironia o antifrasis X
Otras Pgrad(?j 8 X
Silepsis X
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Fuente: Samsung

Al igual que en los demas anuncios de la marca Samsung, la competencia, el atractivo y la
experticia de la fuente, son inferidos con base en el reconocimiento y trayectoria de la marca a lo
largo de sus 40 arios.

En este caso la sinceridad puede verse en un unico argumento que constituye el centro de la
comunicacion, puesto que no se esta vendiendo un equipo especifico sino que se esta anunciando
una oferta. Dicho argumento se divide en dos partes: “1 LLEVA TU ANTIGUO TV de
cualquier marca a los almacenes participantes™; “2 Cambialo por un bono de $1.000.000
redimible en la misma cadena para comprar un Samsung HD”, y es verificable si el consumidor
se acerca a uno de los puntos de cambio, por lo cual se considera como un argumento objetivo
que da cuenta de la sinceridad de la fuente.

Ademas, la fuente hace uso de recompensas. La mayor parte del anuncio esta disefiado para
atraer a la audiencia con la promocion. Los argumentos son los siguientes: “ASI DE FACIL es
tener lo ultimo en UHD TV”; “Llévatelo en el stiper recambio de Samsung”; “1 LLEVA TU
ANTIGUO TV de cualquier marca a los almacenes participantes”; “2 Cambialo por un bono de
$1.000.000 redimible en la misma cadena para comprar un Samsung HD”. La fuente ofrece una

recompensa en forma de bono, por la adquisicion de un producto de su marca.

Contenido del mensaje

Las consecuencias en este caso no se sustentan en la presentacion de las caracteristicas de un
televisor especifico de la marca Samsung, sino que estan directamente ligadas a la oferta que se

estad promocionando.
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La consecuencia mas importante es el ahorro, pues el bono supone una disminucion en el
precio del equipo por adquirir. La segunda consecuencia es la posibilidad de acceder a una
nueva tecnologia en Smart TV, puesto que la promocion esté disefiada para que el publico
adquiera un televisor especifico, el Samsung UHD. Estas mismas consecuencias se pueden
observar en la imagen. En ella se ve a unas personas pasando a través de una banda
transportadora. Las del extremo de la izquierda sostienen televisores antiguos, mientras que las
que estan saliendo por el otro extremo de la banda sostienen televisores grandes con la pantalla
curva y delgada.

Se utilizan ambas estrategias. La estrategia racional se hace visible en los argumentos
presentados para que el publico adquiera el producto. Dichos datos son verificables siguiendo
las instrucciones de la promocion, impresas en la parte de abajo del anuncio. La estrategia
emocional se observa en la imagen, la cual consta de una banda transportadora que lleva
personas de un lado a otro. Estas personas llevan en sus manos televisores. Las del lado
izquierdo no expresan emociones, se les ve con animo plano. En contraste, las de la derecha
estan saliendo de la banda transportadora sonriendo, en familia y acompafiados de personajes de

fantasia, haciendo referencia a emociones como la felicidad y la alegria.

Forma del mensaje

En este caso los argumentos son bilaterales. En la parte de abajo del anuncio se pueden observar
las condiciones de la promocion: “Mayor informacion en: www.samsung.com/co/offer”,
“Promocion valida del 5 al 21 de marzo de 2016 o hasta agotar existencias, lo primero que
ocurra. Sujeto a disponibilidad de inventario del punto de venta. No acumulable con otras

promociones o0 descuentos vigentes. Para la entrega de su viejo televisor, acérquese a los puntos
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de recoleccion ubicados en los siguientes almacenes: En Bogota: ALKOSTO 68, ALKOSTO 30,
ALKOSTO VENECIA, ALKOSTO 170 y JUMBO 170. En Cali: ALKOSTO CALI, JUMBO
VALLE DE LILI. En Medellin: JUMBO LA 65. La redencion del bono aplica en todos los
puntos de venta de Alkosto, K-tronix, Jumbo y Metro de las ciudades participantes (Cali,
Medellin y Bogotd). El valor del bono redimible es de $1.000.000 de pesos para cualquier
televisor que se entregue como cambio sin importar la tecnologia, el modelo o estado. Se
entregara un bono por el mismo valor por cada televisor que se lleve a los puntos de recoleccion.
El bono no es acumulable, es decir, solo se podra redimir un solo bono por cada compra de un
Samsung UHD de las siguientes referencias™... Las condiciones citadas anteriormente muestran
que la promocion cuenta con unos pros y unos contras, como por ejemplo los lugares de
recepcion de los televisores viejos y los de redencion de la promocion, ya que se limitan a unas
cuantas ciudades y establecimientos.

La presentacion es explicita, puesto que se deja clara desde el principio la intencién del
anuncio: que el publico adquiera un televisor nuevo. Esta intencidn se puede ver en la mayor
parte del texto y en las iméagenes.

El orden esta determinado por el principio de recencia, puesto que las frase que se encuentran
al principio del anuncio no son argumentos fuertes (“ASI DE FACIL es tener lo tltimo en UHD
TV”; “Llévatelo en el super recambio de Samsung”), sino que Ilaman la atencion para los demas
argumentos que son los que determinaran si el piblico adquiere o no el producto (“1 LLEVA TU
ANTIGUO TV de cualquier marca a los almacenes participantes”; “2 Cambialo por un bono de

$1.000.000 redimible en la misma cadena para comprar un Samsung HD”).
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Figuras retoricas

La comparacion se ve cuando se equipara la imagen con la idea del cambio. Como se describio
anteriormente, la imagen trata de una banda transportadora que lleva personas de un lado a otro.
Las personas van cargando televisores, las del extremo izquierdo llevan televisores viejos con la
pantalla en negro, y las del extremo derecho salen cargado televisores méas grandes, con pantallas
delgadas y curvas que proyectan algun paisaje. Adicionalmente en el aire se pueden ver dibujos
de aplicaciones como YouTube o Twitter. El texto mas cercano es el siguiente: “ASI DE FACIL
es tener lo ultimo en UHD TV”; “Llévatelo en el stiper recambio de Samsung”. Por lo tanto, se
equipara la idea del recambio de los televisores con la imagen, formando la figura de
comparacion.

Otra figura presente es la elipsis, en la frase: “2 Cadmbialo por un bono de $1.000.000
redimible en la misma cadena para comprar un Samsung HD” se omite el pronombre relativo
“que” y el verbo “ser”, que completarian la frase de la siguiente manera: “2 Cambialo por un
bono de $1.000.000 [que es] redimible en la misma cadena para comprar un Samsung HD”.

La metafora esta presente en la imagen. En esa imagen se representa la idea del recambio.
Cuando el concepto de recambio se traslada a un objeto totalmente diferente como es la banda

transportadora, y lo que alli esta sucediendo, se forma la metéfora.



Andlisis anuncio #6

SAMSUNG

DINAMISMO

ﬁh,ﬂ—wﬁé\g«m :
' SAMSUNG ESTA CONTIGO SEA CUAL SEA TU DESAFIO

4

SAMSUNG SUHD TV
CON LA IMAGEN MAS
REALISTA DEL MUNDO

FABIAN PUERTA
CAMPEON COPA
MUNDO DE CICLISMO
COLOMBIA

MAS INFORMACION EN:
SAMSUNG.COM/CO/ILLBETHERE

Imagen tomada de la revista Semana, Namero 1773 emitido durante el afio 2016.
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Anunciante Samsung
Producto Smart TV: Samsung SUHD TV
Revista Semana N° 1773, p.17
Fecha Mayo 01 de 2016
Elementos Presente | Ausente
— Competencia X
Credibilidad Sinceridad X
Caracteristicas de | . ] Atraccion X
Simpatia -
la fuente Uso de elogios y recompensas X
Poder Sanciopgs X
Experticia X
Consecuencias X
Novedad X
Contenido Uso del miedo X
. Racional X
Estrategia -
Caracteristicas Empcmnal X
del mensaje Argumentacion U_n llateral X
Bilateral X
Forma Presentacion Impll,c!ta X
Explicita X
Primacia X
Orden Recencia X
De posicion Quiasmo X
De repeticién Aliteracic’)n_ X
Paronomasia X
De Antitesis X
amplificacion | Comparacion X
De omision Elipsis X
Sinécdoque X
Figura Retdrica Metonimia X
Hipérbole X
Tropos Litote X
Metéafora X
Alegoria X
Ironia o antifrasis X
Otras Pgradc?j 8 X
Silepsis X
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Fuente: Samsung

Como se ha mencionado en todos los anuncios analizados pertenecientes a la marca Samsung, la
competencia, el atractivo y la experticia de la fuente, se relacionan directamente con su
posicionamiento en el mercado a través de todos sus afios de trayectoria.

En este caso, la sinceridad no se puede determinar puesto que ninguno de los argumentos
presentados se sustenta sobre un dato objetivo o verificable. Incluso, en el anuncio no se hace
mencion de las especificaciones del equipo, sino que se realiza una Unica descripcion con un

adjetivo: “SAMSUNG SUHD TV CON LA IMAGEN MAS REALISTA DEL MUNDO”.

Contenido del mensaje

La consecuencia que se puede inferir a partir de la informacion proporcionada en el anuncio es
una, la posibilidad de un producto que proyecta una imagen fiel a la realidad, tal como se deja
ver en laimagen. En la imagen se muestra un ciclista pedaleando en la bicicleta por una pista, al
lado hay un televisor que esta proyectando al ciclista en la misma pista, pero ha parado de
pedalear en la bicicleta. Como se puede observar, las imagenes del ciclista pedaleando y la que
se ve en la pantalla del televisor son similares, dando a entender que el televisor posee la
cualidad de retratar fielmente la realidad. Esta escenay el siguiente texto muestran las
consecuencias de la adquisicion del producto: “SAMSUNG SUHD TV CON LA IMAGEN
MAS REALISTA DEL MUNDO”.

La estrategia utilizada es emocional y se refleja en la siguiente frase: “SAMSUNG ESTA
CONTIGO SEA CUAL SEA TU DESAFIO”. Esta frase, al interpretarse en conjunto con la
imagen, da a entender que se puede acceder a contenidos de sucesos significativos. También se

hace uso de una figura reconocida como es el ciclista Fabian Puerta, haciendo énfasis en su
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logro. La presencia de este personaje en el anuncio puede ser una estrategia para generar
identificacion y ademas interés en el producto, puesto que se asocia a este ultimo con la idea del
éxito. También cabe resaltar que utilizar a una figura emblema del deporte colombiano, en este
caso Fabian Puerta, es una manera de apelar al nacionalismo, y al deseo de apoyar a los

deportistas colombianos viendo las transmisiones televisivas de los eventos deportivos.

Forma del mensaje

La argumentacion es unilateral. Tanto las imagenes como los enunciados estan encaminados a
favorecer la adquisicion del producto. Los argumentos en contra de adquirir el televisor nunca se
mencionan.

La presentacion es implicita, ya que el objetivo del anuncio es que el producto sea adquirido,
sin embargo, esto nunca se explicita sino que se debe inferir a partir de las ventajas presentadas.

En cuanto al orden, el mensaje comienza presentando la marca (Samsung), debajo de esta se
encuentra la palabra “DINAMISMO” (que posiblemente hace alusion a la bicicleta) y la frase
“SAMSUNG ESTA CONTIGO SEA CUAL SEA TU DESAFIO”, que se relaciona con la
imagen del anuncio descrita anteriormente. Mas abajo se encuentra una frase que presenta el
producto especifico: “SAMSUNG SUHD TV CON LA IMAGEN MAS REALISTA DEL
MUNDO?”. Por tultimo, aparece la pagina web de Samsung y los datos de la figura publica que
sirvio de imagen en el anuncio: “MAS INFORMACION EN:
SAMSUNG.COM/CO/ILLBETHERE”; y “FABIAN PUERTA CAMPEON COPA MUNDO
DE CICLISMO COLOMBIA”. Los primeros argumentos en este anuncio dan relevancia a la
marca por encima del producto. Los argumentos que favorecen el equipo son la imagen y la

siguiente frase: “SAMSUNG SUHD TV CON LA IMAGEN MAS REALISTA DEL MUNDO”,
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y estan ubicados en la parte central del anuncio. Por lo tanto, el orden sigue el principio de

recencia.

Figuras retoricas

En este caso, la figura de quiasmo se pone de manifiesto en las dos imagenes del anuncio.
Mientras una imagen representa la realidad inmediata (el ciclista pedaleando por la pista), la otra
muestra una copia de esa realidad (el televisor proyectando al ciclista en la bicicleta). Estas dos
iméagenes son similares pero tienen significados diferentes.

La elipsis se distingue en la siguiente frase: “FABIAN PUERTA CAMPEON COPA
MUNDO DE CICLISMO COLOMBIA”. Aqui se omiten varias palabras, como el verbo “ser”,
las particulas “de”, “la” y “en”. Sin estas omisiones la frase seria asi: “FABIAN PUERTA [ES
EL] CAMPEON [DE LA] COPA MUNDO DE CICLISMO [DE] COLOMBIA”.

En la frase “SAMSUNG SUHD TV CON LA IMAGEN MAS REALISTA DEL MUNDO” se

puede observar la hipérbole. La expresion “MAS REALISTA DEL MUNDO” es exagerada.



94

Resultados generales de los analisis

En algunos de los anuncios analizados habia datos de redes sociales como Facebook, Twitter,
Instagram o frases convertidas en hashtag con el simbolo “#”. En otros casos se incluia la
direccion web del anunciante. Estos datos son caracteristicos de la actualidad, del protagonismo
de las redes sociales para el acceso y divulgacion de la informacion.

La mayor parte de los anuncios son de la marca Samsung, solo un anuncio es de una marca
diferente, LG.

Algunas caracteristicas de la fuente (competencia, atraccion y experticia) son constantes en
todos los anuncios. Por el contrario, otras como las sanciones, no se presentan en ningdn
momento.

La sinceridad de la fuente, determinada a partir de los argumentos objetivos, esta presente en
la gran mayoria de los anuncios y abstraida solo en uno.

El uso de elogios o recompensas no es habitual en este tipo de anuncios, presentandose en uno
de los casos muy matizada (cuarto anuncio), y en otros dos en forma de oferta.

En cuanto a las caracteristicas del mensaje, se observa que todos los anuncios presentan
consecuencias (positivas) de la compra del producto. Por ejemplo, cuando se alude a la calidad
de resolucidn de la imagen, herramientas de busqueda y se muestra el producto de forma
atractiva, (aunque estos datos sean objetivos 0 no) se estan presentando consecuencias de la
adquisicion del equipo.

Al realizar una revision superficial de los anuncios, se pone de relieve que todos son
construidos de manera similar, es decir, se presentan las caracteristicas del equipo, los beneficios

de adquirirlo, la marca, se realzan las caracteristicas con adjetivos como “sorprendente”,
M 9
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“impresionante” y las imagenes del anuncio ejemplifican los argumentos. Por lo tanto, no hay
novedad en el contenido del mensaje.

Otro aspecto del contenido del mensaje que no se encuentra en ninguno de los anuncios es el
uso del miedo.

Ambas estrategias (racional y emocional) son utilizadas con la misma frecuencia en los
anuncios analizados. La estrategia racional estuvo presente en cinco de los seis anuncios. La
estrategia emocional también se presentd en cinco anuncios, lo que quiere decir que cuatro de
estos combinaban ambos tipos de estrategia.

En cuanto a la forma del mensaje, se encontrd que en solo en dos anuncios (anuncios tres y
cinco) se exponen argumentos en contra. Sin embargo, dichos argumentos no son explicitos ni
se aplican directamente al producto sino a la promocidn y, ademas, no tienen un lugar central
dentro del anuncio.

La presentacion del mensaje es implicita en cuatro de los seis anuncios; en los otros dos es
explicita, siempre acompariada de alguna oferta.

El orden sigue principalmente el principio de recencia en todos los anuncios, solo en uno
estan juntos el principio de primacia y el de recencia. Todo esto quiere decir que los argumentos
fuertes (los mas objetivos) se encuentran en el centro o al final del anuncio. Hay que tener en
cuenta gque estas comunicaciones no poseen mensajes lingliisticos extensos en comparacién con
otros discursos como los politicos.

Por ultimo, en lo referente al uso de figuras retoricas, se encontrd que todos los anuncios
analizados utilizan la elipsis en el texto, y una gran mayoria (cinco anuncios de seis) utilizan la
figura de la comparacion, que se forma en la conjuncidn entre el texto y la imagen. La hipérbole

es menos frecuente, apareciendo en cuatro de seis anuncios. Otras figuras menos frecuentes son:
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silepsis, que aparece en dos anuncios; Yy, la metafora, el quiasmo, y la metonimia que cada una
aparecen en un solo anuncio. Las figuras que se utilizaron en estos anuncios con mayor
frecuencia son aquellas que enfatizan algin aspecto del contenido del mensaje, como es el caso
de la comparacion y de la elipsis. La elipsis, fue utilizada para resaltar puntos clave del anuncio,
como alguna caracteristica del producto. Al omitirse en verbo o la alguna informacion de la
comunicacion, las palabras que quedan son las necesarias para dar coherencia al enunciado y al
mismo tiempo hacer énfasis en lo que se desea comunicar. Algo similar sucede con el uso de la
comparacion, la informacidn se enfatiza pero ya no omitiendo términos sino a través de la
reiteracion de argumentos. Esta reiteracion no significa la repeticion de enunciados, sino el

refuerzo que la imagen le otorga al texto.
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Conclusiones

La mayor parte de los anuncios estan disefiados para ser procesados por la ruta central. Como se
menciond en el marco tedrico, procesar la informacion por la ruta central significa que los
argumentos serdn sometidos a un juicio, en el que se determinara si se asimila o no la idea del

mensaje (Moya, 1996).

En cuanto a los anuncios aqui analizados, se observé que cinco de ellos mostraban las
caracteristicas del producto basandose en datos objetivos como la referencia tecnolégica, las
nuevas aplicaciones y recursos (como mejoras en los servicios de busquedas de video o la
posibilidad de correr videojuegos). Estos enunciados se tomaron como objetivos en la medida en
que pueden ser verificados tras la compra del producto. Teniendo en cuenta que los datos
racionales son procesados por la via central, ya que implican un mayor compromiso del publico
con el contenido del mensaje, se puede concluir que estos anuncios (intencionalmente 0 no)
fueron disefiados para ser procesados por esta via. En contraste con la prevalencia de
argumentos racionales, la argumentacion bilateral no es frecuente, aunque se trate de un factor

que posibilita el procesamiento por la ruta central.

Los argumentos racionales también determinan la sinceridad. Ya que la gran mayoria de los
anuncios los tenian, la fuente es considerada sincera. Esta sinceridad también se puede

relacionar con las caracteristicas de competencia y experticia de la fuente.

En los casos analizados, se tomé como fuente a la marca del producto (Samsung, LG).
Algunas de las caracteristicas que le otorgan la calidad de persuasiva a la fuente, como
competencia, atractivo y experticia, son atribuidas a estas marcas teniendo en cuenta el

reconocimiento y la trayectoria que han alcanzado.
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En la publicidad analizada los discursos se limitan a unas cuantas frases. Sin embargo, los
argumentos (emocionales o racionales) mas fuertes (que hablan del producto y no de la marca) se
encuentran al final, operando para propiciar el efecto de recencia. Este método tiene mayor
efectividad cuando el publico no estd motivado para implicarse en la evaluacion de los
argumentos. En el caso de la publicidad por medios impresos es complicado medir el nivel de
compromiso de la audiencia. Esta podria ser la razon por la cual en los anuncios aqui
examinados se presentan los argumentos de mayor fuerza luego de algunas frases que Ilaman la

atencion.

En cuanto al tema de la relacion entre el texto y la imagen, se puede concluir que la imagen
refuerza al texto, y este fija su significado. Si se observa cualquiera de estas imagenes
independientemente de las frases que las acompafian, los significados podrian ser diversos y no
corresponder con la idea central del anuncio; pero cuando se acomparian del texto las imagenes
adquieren el significado del anuncio. En este caso, la imagen refuerza al texto en tanto que lo

ejemplifica.

No es usual el uso de recompensas Yy elogios para implicar al espectador. Su contraparte, el
uso del miedo en el mensaje o las sanciones por parte de la fuente, son nulas por completo en el
anuncio. Al no ser un objeto indispensable, los argumentos que usan el miedo no lograrian la

eficacia que si podrian tener por ejemplo al ser utilizados para promocionar un medicamento.

En todos los anuncios las consecuencias son positivas, y se presentan sin el elemento de
probabilidad de ocurrencia. Las consecuencias no son comunicadas de forma expresa, estas
tienen que ser elaboradas por el publico. Asi, cuando se menciona algun dato sobre la resolucion

de la imagen, se debe inferir que al comprarlo la consecuencia es precisamente tener esa
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resolucion en el televisor a la hora de ver algin programa. La probabilidad de ocurrencia

depende entonces de la presentacion explicita de las consecuencias.

La presentacion del objetivo persuasivo solo se hace explicita en dos de los seis casos.

Cabe resaltar que, segun los visto en el marco tedrico, en algunos casos es mas efectivo
explicitar el objetivo persuasivo y en otros es mejor dejarlo implicito. Cualquiera de estos
métodos se utilizard dependiendo del interés del publico por el tema de la comunicacion, pero
como no siempre es posible conocer el nivel de implicacién de los receptores, es mejor explicitar
el objetivo persuasivo (Moya, 1996). En comunicaciones como las analizadas, conocer el interés
de la audiencia por el anuncio solo es posible en una etapa posterior, por lo tanto se esperaria que
el objetivo persuasivo se presentara de manera explicita, sin embargo, como se menciono
anteriormente solo en dos anuncios se hace referencia a la intencion del anuncio (que el publico

adquiera el producto), en los demas esa intencion se debe inferir a partir de los argumentos.

Con respecto a las caracteristicas de la fuente, todas ellas van orientadas a alcanzar la
atencion de los espectadores. En la publicidad anteriormente analizada se puede observar que
muchas de esas caracteristicas de la fuente persuasiva se encuentran presentes, a excepcion de las
sanciones, en un intento por asegurar que el receptor reciba el mensaje. Algo similar ocurre con
las caracteristicas del contenido del mensaje. Dicho contenido se puede expresar de una manera
fuerte para lograr mayor implicacion del publico, por ejemplo con el uso de argumentos
racionales que inviten a la evaluacion del mensaje. Es este el caso de los anuncios examinados.
Caracteristicas como consecuencias positivas y presencia de estrategias racionales, ademas de la
ausencia de la novedad para dar relevancia a la argumentacion, invitan al publico a que se

implique en la evaluacion de los argumentos en favor del producto.
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La otra cara del mensaje es la forma en que se presenta. Teniendo en cuenta el marco tedrico,
se puede concluir que la forma en que los anuncios fueron construidos, responde en mayor
medida a métodos que tratan de asegurar la recepcion del mensaje (argumentacion unilateral y
orden de recencia). Por lo tanto, la argumentacion bilateral no es frecuente, y el orden obedece
al principio de recencia. En cuanto a la presentacion de los argumentos, en la mayoria de los

casos se espera que el publico infiera su intencionalidad.

Este afan de capturar la atencion se relaciona con el primer criterio de Holzschuher (1966),
que trata de la necesidad de romper la resistencia de un publico que en principio no se sabe si va
a simpatizar o no con la comunicacion.

Las caracteristicas de la fuente también estan relacionadas con el cuarto criterio de
Holzschuher (1966), ya que, como se pudo observar, hay énfasis en los argumentos racionales
que dotan de confiabilidad la comunicacion.

El quinto criterio de Holzschuher (1966) tiene especial relacién con las funciones del texto y
la imagen, y con el uso de figuras retoricas, ya que suponen la exposicién de argumentos que
motivaran la decision de compra. En los analisis realizados, texto e imagen se complementaban
para expresar la idea central, aunque habia cierta subordinacion de las imagenes en cuanto a que
se quedaban cortas para representar algunas caracteristicas especificas de los equipos. Esta
complementariedad entre el texto y la imagen supone la aparicién de una figura retérica: la
comparacion, que fue una de las figuras mas frecuentes en los anuncios. La figura de méas uso
fue la elipsis (apareciendo en el texto de todos los anuncios). Estas dos figuras tienen la funcién
de enfatizar, de especificar, una porque detalla la informacion y la complementa y la otra porque

omite términos para realzar otros mas importantes.
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La hipérbole también tuvo protagonismo apareciendo en cuatro anuncios, potenciando la
importancia del producto. Las demas figuras no fueron utilizadas con regularidad.

Se puede concluir que, al menos en la publicidad impresa de los Smart Tv durante el afio
2016, el uso de las figuras retdricas no es frecuente, puesto que solo se encontraron siete figuras,
y solo dos de ellas eran constantes, para el resto no se pudo determinar un patron de recurrencia.
Las dos figuras que como se dijo son constantes en estos anuncios cumplen la funcién de
enfatizar mas que de ser un recurso creativo. Por lo tanto, como se menciond anteriormente

estan relacionadas con el objetivo del quinto criterio de Holzschuher.
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