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La retorica

Tots els anuncis so6n discursos amb una voluntat argumentativa, que
es una combinaci6 de logos 1 pathos, de ra6 i emocio, que utilitzen
els "llocs comuns", en forma d'arquetips i narracions reconeixibles,
per tal de facilitar-ne la identificacio, i que destaquen per I'enginy, la
intel-ligencia i la sorpresa de la idea, element que dona forma al
missatge. Tot plegat respon a una férmula establerta en I'art classic
del discurs: la retorica.

Des d’Aristotil s’ha identificat la retorica amb I'analisi dels mitjans
persuasius de cada llenguatge. La retorica classica va desenvolupar
una serie d’instruments per ajudar 'orador en les seves estrategies
persuasives.
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Logos 1 pathos

http://www.youtube.com/watch?v=vIDxms2-nRM&feature=fvsr
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La retorica

Els elements de la retorica son:

a) els topos o locis, llocs comuns: un cataleg de punts orientatius
d’un tema.

b) el kairés: la capacitat d’adaptacié del discurs a les circumstancies
(com 'audiencia) per millorar la seva eficacia.

c) I'stasis: I'estat de la causa, la naturalesa del punt central de
I’argumentacio.
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La retorica

Tradicionalment, aquestes eines de I'oratoria ajuden a construir un
discurs organitzat en cinc parts:

la inventio, que tracta de la recerca d’idees i arguments.

la dispositio, que ensenya la manera d’elaborar un pla per desenvolupar
I'argument en funci6 de 'audiencia.

'elocutio, que tracta sobre l'estil, el ritme i la formulacio6 lingiiistica.

la memoria, sobre els elements persuasius que han de restar en la
memoria de I'auditori.

l'actio, sobre la pronunciacié i la mimica de I'orador, per ajudar a
preparar la presentacio del discurs.
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Retorica 1 publicitat

Aquest procés de construccid del discurs argumentatiu el podem
trobar interioritzat en la practica del procés de creaci6 publicitari.

La inventio, la recerca d’arguments o idees convincents, el periode
de definici6 del tema, es troba en la fase de preparacio i investigacio i
aboca a la fase de creacio. Per tal de facilitar la recerca, els retorics
classics feien servir els topos o locis, “llocs comuns” que serveixen
per trobar arguments en la preparaci6 del tema a comunicar.

El client (quis) amb I'anunci vol comunicar quelcom (quid), a través
d’uns mitjans (quibus auxiliis), a un public (quomodo) en un lloc i
moment (quando).

Resumint, podem dir que la funcio estrategica es correspon a la
inventio, la funcio creativa a la dispositio i la funci6 redaccional, o
visualitzadora, a I’ elocutio.
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Retorica 1 publicitat, els dos processos

FUNCIO ESTRATEGICA
Inventio — Fase de preparacio, investigacio6 i analisi de la informacio, el
brifing.

FUNCIO CREATIVA
Dispositio — Organitzacid 1 procés de seleccio d'idees, fase d'incubaci6 i
il-luminacio.

FUNCIO REDACCIONAL I VISUALITZADORA

Elocutio — Treball amb les figures retoriques visuals i escrites (metafores,
metonimies, etc.). Les idees es configuren segons criteris sintactics,
semantics i estetics.

Memoria — Procés de codificacié del missatge, és la fase de
representaci6 de la campanya, on cal trobar la millor adequacio6 dels
codis al public objectiu per tal d’aconseguir que retingui la informacio6 o
els conceptes principals.

Actio — Presentaci6 de la campanya.
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Retorica i publicitat,
els models d’interpretacio

EVOLUCION DE LOS MODELOS DE INTERPRETACION Y ELABORACION DE LOS MENSAJES PUBLICITARIOS

Retorica clasica

Estudio de las partes del

di Semiética Estudio de los signos
iscurso

Nueva retorica

Teoria analitica de la
argumentacion

La retérica se concentra en el punto de vista del receptor y
contribuye, mediante las figuras retéricas,

La semidtica ayuda a simplificar y sinterizar el
discurso sin perder de vista el significado de los

signos.
El pionero
Primer andlisis del significado de las imagenes. Establece el caracter denotativo y
connotativo de las imagenes. El texto “ancla” el mensaje. Barthes destaca la
Barthes - - . -~
polisemia de las imagenes y su capacidad de proyectar significados, pero el texto
conductor de la significacion.
Seguidores de Barthes
Clasifica las imagenes retéricas publicitarias pero se limita a trasladar las categorias
Durand e Lo
lingtiisticas del texto a la iconicidad.
Péninou Enfrenta texto e imagen. La funcion instrumental del texto contra la funcion ludica de
la imagen.
Aporta una vision psicologica que potencia la funcion poética del mensaje y destaca
Victoroff la personalidad seductora del discurso publicitario. Las figuras retéricas son

“condensaciones” iconicas de los razonamientos escritos.

Nuevas aportaciones posteriores a Barthes

Establece que la publicidad es un lenguaje bimedial. Texto e imagen se

Bonsiepe complementan retéricamente. La retdrica sirve para superar las limitaciones
Relacion texto- semanticas del lenguaje.
imagen - - - T — n —
Establece cinco niveles para la imagen publicitaria: iconico, iconogréfico, tropologico,
Eco topico y entimematico. Destaca la banalidad informativa de los anuncios y su funcién
factica.
Lehman La comunicacion surge de la percepcion inmediata y sintética. Hay otras formas de
Valor comunicacion a parte de la lengua.
tipografico del
texto Dogana El lenguaje publicitario centra todo el interés en las cualidades estéticas de las
9 palabras.
Farassino A diferencia de la retorica verbal, los tropos de la retorica visual son exclusivamente
de caracter connotativo.
Iconografia - — - -
La imagen publicitaria es un espejo de los valores sociales, no puede someterse al
Cornu esquema verbal. La imagen es un cddigo organizado en tres subcodigos: perceptivo,
iconico e iconogréfico.
Morfologiade | Molesy Laimagen y el texto son lenguajes, uno describe y demuestra y el otro representa y
la imagen Costa muestra. La morfologia e la imagen es el fundamento de su lenguaje.
Argumentacion | Adami Desarrollan el modelo de argumentacion publicitaria de Eco y defienden la topografia
iconica Bonhomme abierta de las imagenes.
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Les figures retoriques

Aristotil també va aportar a I’'analisi del discurs les figures retoriques (un
recurs per cridar I’atenci6 del lector o de I'oient), que s6n tecniques del
discurs amb capacitat argumentativa.

La figura retorica permet establir una associaci6é innovadora entre
I'expressio i la realitat que vol representar. Es una mirada analogica al
mon, de la qual neix la forca argumentativa i, per tant, persuasiva.
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Llenguatge bimedial

Les figures retoriques son el principal arsenal simbolic de la publicitat.
Pero cal tenir en compte que el llenguatge publicitari és bimedial, una
combinaci6 de text i imatge, i les figures retoriques visuals resulten més
dificils de classificar, perque la imatge es poliseémica i no es deixa fixar
tan facilment.

Aquestes limitacions fixen el caracter bimedial del llenguatge publicitari,
perque la imatge necessita el suport, ni que sigui minim, del text, per tal
d'evitar interpretacions allunyades dels objectius de I'anunci.

L'accidé combinada de text i imatge —i de la musica i la veu en els espots i
les falques— fan dels anuncis artefactes comunicatius complexos amb un
elevat nivell de codificacid, que els receptors interpreten en funci6 de
I'habilitat dels creatius d'identificar el ptiblic objectiu per jugar amb els
seus referents culturals.
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Figures retoriques Metafora verbal. Es una forma de comparaci6. En la metafora

se substitueix el terme propi per un altre, el significat del qual
hi esta relacionat per analogia.

"Un nudo en la garganta", Corbatas Loewe.

Metafora visual. Substitucié d'un signe iconic per un altre.

BURGER
Fiery Fries. KING
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Figures retoriques Metonimia verbal. Es una substitucié de una paraula per una
altra que té una relaci6é semantica. Se substitueix la causa per
l'efecte, el lloc esdevé el producte, el continent esdevé
contingut, etc.

"Si no hay Casera, nos vamos", La Casera.
http://www.youtube.com/watch?v=K6RxgPy gl

Metonimia visual. Es designa un concepte esmentat en el text
amb la imatge d'un altre.

/y
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Figures retoriques

Sinécdoque verbal. Es una
metonimia on una part representa el
tot. Acostuma a tenir referencies
quantitatives.

"Un gran vaso de leche en cada
tableta", Xocolata Nestlé.
http://www.youtube.com/watch?
v=uuLf6aul K8¢g

Sinecdoque visual. Una imatge
concentra la significacié d'un
concepte més global.
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Figures retoriques

Personificacio verbal. Consisteix a
atribuir qualitats propies dels éssers
vius a éssers irracionals.

"Maquines responsables”,
electrodomestics Bosch.
http://www.youtube.com/watch?
v=QIfHO4fqGLA&NR=1

Personificacio visual. Es dona forma
antropomorfica a un objecte. f— '

Don't worry.

\/
Dor New Beetle \\A'/
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Figures retoriques

El-lipsi verbal. S'ometen paraules a la
frase, o no s'anomena allo de que es
parla. Molts titulars sén el-lipsis.
"Think different”, ordinadors Apple.
http://www.youtube.com/watch?
v=40AB83Z1ydE

El-lipsi visual. S'ometen parts d'una
imatge per reforcar-ne un atribut.
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Figures retoriques

Antitesi verbal. Es una figura de
contradicci6é que consisteix a
contraposar una paraula o una
frase a una altra de significacio
contraria.

"La feina mal feta no té futur. La
feina ben feta no té fronteres",
Generalitat de Catalunya.

Antitesi visual. Contraposicio
d'una imatge amb una altra de

significacio oposada o de la , =
imatge amb el text del titular. s ."'-ﬂ:-v--u-nmvnwm
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Figures retoriques

Hiperbole verbal. Consisteix a
augmentar o disminuir de
manera exagerada allo de que es
parla.

"Posiblemente la mejor cerveza
del mundo", Calsberg.
http://www.youtube.com/
watch?

v=F 5QCD9Hicq4&feature=relat
ed

Hipérbole visual. Es una figura
que resulta de la deformacio de
I'escala d'un objecte respecte a
un altre. El que provoca l'efecte
hiperbolic és la comparacié amb
altres elements de la imatge.
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Figures retoriques Paradoxa verbal. Es una figura de comparacié que
desconcerta i provoca sorpresa per 1'aparent contradiccio
del missatge.

"Compre sin dinero", targeta de credit Visa.
http://www.youtube.com/watch?v=YoTSiU9GgXc

Paradoxa visual. La imatge provoca una contradiccid entre
el missatge i el seu significat.

HARVEY NICHOLS
NOW OPEN IN EDINBURGH
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Figures retoriques Alliteraci6 verbal. Es una figura de repeticié del so. Les
sil-labes repetides creen un ritme que facilita el record del
titular.

"Colgate, el mal aliento combate" Dentrifici Colgate.
Al-literaci6 visual. Habitualment s'utilitza per crear
composicions repetides d'imatges o marques. Quan la
repeticio presenta una modificacio és una figura de
paronomasia.
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Figures retoriques Reticencia verbal. Consisteix en deixar incomplerta una
frase, pero donant a entendre el sentit del que no es diu.
"Maggi te quiere... ayudar”, Maggi.

Reticencia visual. La imatge sembla incomplerta, pero

permet entendre el sentit de I'enunciat. A diferencia de
I'el-lipsi no s'ailla un fragment, sin6 que s'amaga una part.

\

Banco do Sangre +C|uxRo).\
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Persuasio, informacio i seduccio

La publicitat utilitza la retorica per guanyar-se l'atenci6 de 1'audiencia,
uns receptors que capten el que els dius i el que es vol donar a entendre,
que sovint és el més important. Pero, que volem dir quan parlem de la
capacitat persuasiva dels anuncis?

Sony 2006 (Balls) Fallon London
http://www.voutube.com/watch?v=0P5J4W5G0Q3w

Un artefacte de comunicaci6 que destaca una oferta utilitza les eines de
la retorica per millorar la capacitat del missatge de cridar I'atenci6 —el
preu es fa més gran, els colors sén més vius, les fotografies dels
productes tenen més importancia que els personatges que surten en els
anuncis. A través de la imatge es comuniquen conceptes, es donen
elements de valoracio, es connoten idees i s'insinuen actituds.
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