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INTRODUCCION

El presente trabajo de fin de master pretende profundizar en las
aplicaciones didacticas que tiene el discurso argumentativo de caracter
publicitario. Profundizando en el analisis de la naturaleza persuasiva de la
publicidad, se intenta abordar todos los elementos de la argumentacion en
general (estructura argumentativa, intencion argumentativa, estrategia
argumentativa, fuerza argumentativa y topicos) y como se aplican de
manera fecunda en el texto publicitario.

Creemos que es importante partir de una introduccion teodrica al discurso
argumentativo concebido como macroacto de habla y también de la
argumentacion publicitaria estudiada en su dimension retorica-persuasiva
y el entronque que tiene dicha dimension con las modernas teorias sobre la
publicidad. También creemos necesaria una ubicacion de la argumentacion
y la publicidad en los textos de referencia para la ensenanza de las lenguas.
Solo asi puede emprenderse una propuesta didactica ajustada al nivel de
los aprendices y en el que pueda aprovecharse de manera adecuada el

material procedente de la teoria.

Hipotesis y objetivos
Este trabajo parte de la siguiente hipotesis: el analisis argumentativo de
caracter persuasivo propio de la publicidad puede generar materiales de
comprension y de produccion textual en la ensenanza-aprendizaje del
espanol como lengua extranjera o como segunda lengua.
Los objetivos derivados de esta hipotesis son:

e Estudiar los elementos y componentes propios del macroacto de

habla argumentativo.
e Analizar las caracteristicas y naturaleza del discurso publicitario, que

es esencialmente argumentativo-persuasivo.



e Establecer los elementos de estudio y el nivel de las secuencias
didactica partiendo de los documentos de referencia para la
ensenanza del espanol como lengua extranjera (MCER y PCIC).

e Confeccionar una propuesta didactica en la que se destaquen tanto
los elementos de comprension como los de expresion atendiendo
tanto a aspectos discursivos de caracter lingliistico como a aspectos

de caracter sociocultural.

Estructura del trabajo

Como acabamos de senalar, la estructura contiene la presente introduccion
y cinco partes. En la primera se analiza de forma teodrica el discurso
argumentativo en todas sus dimensiones; en la segunda se estudia la
argumentacion publicitaria en su conexion con la retorica y las principales
teorias sobre la publicidad, asi como se analizan la importancia de los
topicos publicitarios; en la tercera se valoran las ventajas y beneficios que
tiene el uso de la publicidad en la ensenanza-aprendizaje de ELE/L2 y se
estudia la presencia de la argumentacion y la publicidad en el MCER y en
el PCIC; en la cuarta, se elabora una propuesta didactica bajo la 6ptica del
enfoque orientado al proceso, en el se presentan tres spots publicitarios en
los que se desglosan actividades para la comprension y la produccion de
textos argumentativos; por ultimo el trabajo se cierra con unas

conclusiones y la bibliografia empleada para elaborarlo.



BLOQUE I. EL DISCURSO ARGUMENTATIVO

1. EL CONCEPTO DE ARGUMENTACION

La argumentacion!, en cuanto accién linglistica, consiste dar razones a
favor o en contra de algo ante alguien (Marraud, 2006, p. 105, 2018, p. 90).
Esta accion linglistica se encuentra presente en muchas actividades
discursivas: aparece en una conversacion o en una entrevista para buscar
trabajo, en un mitin politico y en juicio, en una mesa redonda o en un
articulo de opinion, en la critica de un libro o de un espectaculo o en un
anuncio publicitario. Sea como elemento central, sea como elemento
secundario, encontramos la argumentacion en una tipologia muy variada

de textos.

El acercamiento teorico a la argumentacion se ha producido histéricamente
desde tres ambitos diferentes: la retorica, la légica y la dialéctica (Marraud,
2017; Plantin, 2005, pp. 4-7). En este trabajo, sin desdenar algunos
aspectos de los ambitos logico y dialéctico, abordaremos el estudio de la

argumentacion desde una optica mas proxima a la retoérica.

Como senala Ducrot (Ducrot, 2008), es necesario distinguir la
argumentacion retéorica y la argumentacion linglistica. Ambas suelen
aparecer bajo el marbete argumentacién, pero su tratamiento —y sus
objetivos— son diferentes. Mientras la argumentacion en su sentido
puramente linglistico se concibe como el encadenamiento de dos
proposiciones unidas de forma implicita o explicita con un conector referido
a una conclusion (entonces, por lo tanto, en consecuencia), la argumentacion
retorica es una actividad discursiva de caracter persuasivo que apunta
hacia el receptor. Segiin Ducrot, es una actividad basada en la operacion,
por parte del emisor, de hacer creer algo al receptor. Como veremos mas

adelante, un elemento esencial del caracter persuasivo de la argumentacion

! Para un repaso actualizado de las definiciones y concepciones sobre la argumentacion,
puede consultarse el reciente trabajo de Hubert Marraud (Marraud, 2018).



radica en que las razones no son patrimonio exclusivo del logos, sino que
también influye la imagen favorable del emisor (ethos) y el enfoque volcado
al auditorio para que desee creer lo que dice el emisor (pathos). En
conclusion, una argumentacion eficaz no apela solo a las razones, sino
también a las pasiones o a las emociones. Segun Ducrot: “la argumentacion
discursiva no tiene ningun caracter racional, [...], no facilita ninguna
justificacion, ni siquiera bocetos de justificacion débiles o lacunarios”
(Ducrot, 2008). No obstante, el linguista francés justifica que la
argumentacion linguistica, siendo diferente a la argumentacion retorica,
tiene en esa estructura de argumentos enfocados a una conclusion aspectos
que favorecen esta persuasion, por lo que también hay que tenerlos

presentes.

Desde el ya clasico trabajo de Chaim Perelman y Lucie Olbrechts-Tyteca
(Lozano, 2012; Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1989), los manuales
dedicados a la argumentacion deslindan los conceptos de persuasion y
convencimiento (y, por tanto, los conceptos de argumentacion y
demostracion). La argumentacion parte siempre de la existencia de varias
posturas o creencias posibles y tiene, por lo tanto, un caracter
intrinsecamente polémico y dialogico en el que el emisor manifiesta una
manera de interpretar la realidad con el objetivo de que sus receptores
acepten la forma de orientar ese problema o, si es el caso, se adhieran a sus
tesis. La argumentacion, en lo que tiene de existencia de acuerdos y
desacuerdos, esta mucho mas proxima al razonamiento no demostrativo

(Marraud, 2006, p. 105) que al razonamiento demostrativo.

Todo lo dicho puede resumirse en esta tabla, basada en Calsamiglia y Tuson
(Calsamiglia & Tuson, 2015, pp. 285-286; Fuentes Rodriguez & Alcaide,
2002):



Argumentacion Demostracion

.. e 1. Tiene valor en si misma.
Se dirige a un auditorio.

2. Se expresa, habitualmente, en

2. Se expresa en lengua natural. lenguaje formal.

. 3. Tiene valor en si misma.
3. Las premisas son probables en

relacion con un sistema de valores
concretos.

4. La progresion depende de

4. La progresion de la ; .
mecanismos internos.

argumentacion depende del
emisor.

5. Las conclusiones son

5. Las conclusiones no son axiomas,
verdaderas o faltas.

sino que son siempre discutibles.

La argumentacion opera en el ambito del discurso porque solo puede
entenderse cuando el lenguaje se pone en marcha en el acto de enunciacion,
con un emisor que se dirige a un receptor (o receptores) con una finalidad
determinada y, tal y como veremos mas adelante, configura un macroacto

de habla argumentativo.

Repasaremos a continuacion algunos conceptos necesarios para estudiar la

argumentacion.

2. LA RELACION ARGUMENTATIVA

Para estudiar la argumentacion, tenemos que atender a la relacion
argumentativa (Fuentes Rodriguez & Alcaide Lara, 2007, p. 10). Se parte de
un principio de argumentabilidad, por el que se establece una relacion
argumentativa entre el argumento y la conclusion. Es conveniente senalar
que tanto el argumento como la conclusion pueden permanecer implicitos
(Cuenca, 1995, p. 26). En cualquiera de los casos, el receptor puede llegar
a deducirlos por medio de diferentes mecanismos. El emisor suele valerse
de los marcadores argumentativos para facilitar la interpretacion de los
enunciados argumentativos. La relacion argumentativa parte de los
conceptos de orientacion argumentativa, la fuerza argumentativa y la

intencion argumentativa.
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2.1 ORIENTACIONES EN LA ARGUMENTACION

La argumentacion puede tener diferentes orientaciones (Anscombre &
Ducrot, 1994; Fuentes Rodriguez & Alcaide, 2002, p. 33): los argumentos
estan coorientados cuando se dirigen a la misma conclusion. Por el
contrario, los argumentos esta antiorientados cuando se dirigen a una
conclusion distinta. E1 uso de los marcadores discursivos ayuda a apreciar
las instrucciones semanticas de la argumentacion. Asi, para los
argumentos antiorientados se suelen utilizar marcadores
contraargumentativos de contradiccion y oposicion, mientras que se suelen
utilizar conectores de refuerzo argumentativo para los argumentos

coorientados.

2.2 FUERZA ARGUMENTATIVA

Ademas, los argumentos estan dotados de mayor o menor fuerza
argumentativa (Marraud, 2006, 2007, 2016; Yoris-Villasana, 2012). Chaim
Perelman y Lucie Olbrechts-Tyteca vinculaban la fuerza de un argumento
a la adhesion del auditorio (Amossy, 2012; Perelman & Olbrechts-Tyteca,
1989, p. 41). Asi, un argumento sera mas fuerte en la medida en que es

mas facil lograr la adhesion de los receptores.

Para lograr esta fuerza argumentativa, es deseable sintonizar con las
creencias de los receptores, o crear o modificar estas creencias de manera
vehemente. Esta fuerza se intensifica cuando la adhesion del auditorio se
produce de la forma mas rapida y evidente posible. Obviamente, también
hay un elemento formal poderoso en la fuerza argumentativa (Marraud,
2013, p. 152): “un argumento puede ser mas o menos fuerte, suficiente o

insuficiente, dependiendo de con qué argumentos se comparte”.

11



2.3 INTENCION ARGUMENTATIVA

En tercer lugar, hay que atender a la intencion argumentativa. La intencion
esta muy relacionada con el caracter interactivo y dialogico de la
argumentacion (Cuenca, 1995, pp. 26-27; Fuentes Rodriguez & Alcaide
Lara, 2007, pp. 17-24). Esta dimension intencional y dialégica es la que
destaca en la orientacion retorica y discursiva de la argumentacion. La
argumentacion, por lo tanto, es un acto interactivo y dialégico —ya sea de
manera explicita o implicita— con el receptor (van Eemeren et al., 2014, p.
5).

La finalidad persuasiva siempre parte de la intencionalidad del hablante y
su deseo de influir en el destinatario. El emisor establece una estrategia
argumentativa para que el receptor modifique sus opiniones o creencias.
Esta interaccion supone que, para estudiar la argumentacion, es necesario
estar especialmente atentos a las figuras del emisor y del receptor para
conocer, por un lado, la intencionalidad del hablante y, por otro, el contexto
en el que se produce la comunicacion. Aqui podemos comprobar la relacion
entre la fuerza argumentativa y la intencion: un argumento es eficaz en la
medida en la que esta enfocado a la persuasion de un auditorio y tiene valor
en la medida en la que provoca la adhesion en estos destinatarios. Esta
intencion argumentativa puede tener unas marcas linglisticas
caracteristicas (Cuenca, 1995, pp. 30-32). Por ejemplo, se puede jugar con
los mecanismos deicticos personales para dejar una mayor o menor
impronta textual en los ejes de enunciacion o recepcion, desde menciones
explicitas de realce hasta formulas impersonales y genéricas para

evidenciar neutralidad o no incidir en la implicacion.

La intencion argumentativa queda patente también en otros mecanismos
modalizadores como adverbios y locuciones (lamentablemente,
probablemente, sinceramente, sin duda, por desgracia, etc.), uso intencional
de enunciados interrogativos y exclamativos, uso de palabras y expresiones
para manifestar acuerdo o desacuerdo, campos léxicos relacionados o

enfrentados, etc.
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En definitiva, la argumentacion no comunica una cierta cantidad de
informacion, sino que marca un camino orientado hacia la intencion del
emisor teniendo en cuenta sus objetivos y asociandolos a los de sus

interlocutores (Carrillo Guerrero, 2007, p. 290).

3. ELEMENTOS DE LA ARGUMENTACION

Sea de forma explicita o implicita, toda argumentacion ha de tener los
siguientes elementos (Calsamiglia & Tuson, 2015; Fuentes Rodriguez &
Alcaide, 2002, pp. 33-108; Fuentes Rodriguez & Alcaide Lara, 2007, pp.
25-41):

e Una estructura silogistica en el que haya una conclusion derivada de
unas premisas o argumentos.

e Una estructura en la que subyace, de algin modo, una tesis y una
antitesis.

e Una posible causa de desacuerdo sea real, probable o posible.

e Un emisor y un receptor (individual o colectivo, mencionado
expresamente o no) al que va dirigida la argumentacion. Su finalidad,
por lo tanto, es basicamente perlocutiva.

e Unos mecanismos linglisticos orientados a la persuasion.

De este modo, el estudio de la argumentacion gira, esencialmente, sobre
estos elementos:

Los argumentos son los elementos que van a conducir, de forma
justificada, a una conclusion. Es necesario que estos argumentos tengan la
suficiente fuerza argumentativa para justificar la conclusion. Esta fuerza
argumentativa puede estar presente en los marcadores del curso de

caracter argumentativo, en el 1éxico, en estructuras reiterativas, etc.

La conclusion es la tesis que intenta defender el emisor. Puede estar
presente de manera explicita, pero también es posible que quede implicita.

En este caso, los argumentos conducen a sugerir o inferir esta conclusion.

13



Los topicos establecen una relacion argumentativa por la cual se establece
una conexion entre hechos o conceptos socializados por una comunidad.
De este modo, esta conexion permite una relacion entre los argumentos que
posibilita llegar a una determinada conclusion (Fuentes Rodriguez &
Alcaide, 2002, p. 41).

Base argumentativa. Al ser algo general y comun, el topico puede
permanecer implicito en la argumentacion. Si el emisor sospecha que el
receptor no tiene esa base argumentativa, lo hara explicito. La base
argumentativa, por lo tanto, aparece cuando el topico se hace explicito. La
base argumentativa consiste en la formulacion bajo formulas lingliisticas
de un topico. Esta base argumentativa refuerza y plasma el topico. De este
modo, se despejan las dudas en torno a la relacion entre argumento y
conclusion. La base argumentativa es muy importante en textos
marcadamente argumentativos como el discurso politico o el publicitario.
De este modo, a los receptores no se les pasa por alto los aspectos positivos
de la argumentacion.

La fuente es el enunciador que origina la argumentacion. Puede coincidir
con el locutor, pero este puede ser, también, un mero transmisor. Si el
locutor no coincide con el enunciador, puede deberse a que el locutor quiere
descargar la responsabilidad del argumento en otra persona, o también que
se prefiere una garantia mayor si el enunciador tiene una mayor
“autoridad”.

El marco argumentativo es el contexto en el que se profiere un enunciado
para poder ser interpretado de forma adecuada. Puede conocerse y

permanecer implicito o, si es necesario, manifestarse de forma explicita.

4. ESTRUCTURAS ARGUMENTATIVAS
En el estudio de la argumentacion, es importante tener en cuenta la manera
de estructurarse la forma discursiva. Asi, pueden distinguirse las siguientes

estructuras argumentativas (Fuentes Rodriguez & Alcaide Lara, 2007, pp.

43-53):
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Estructuras argumentativas simples

El esquema es argumento — conclusion. Este esquema puede ser ampliado,

si es necesario, para explicitar la base argumentativa.

La estructura funcional de cada argumento puede contener varios

argumentos a favor o en contra de una conclusion (que haya varios

argumentos no es sinonimo de una estructura maultiple).

Las estructuras argumentativas simples pueden ser:

Conclusion-argumento. Se parte de lo general a lo particular.
Argumento-conclusion. Se sigue un proceso deductivo de lo
particular a lo general.

Contraposicion. Se rechaza lo que no es. Se parte de la postura
contraria para rechazar, de este modo, posibles objeciones.
Componentes basicos acompanados de algun elemento que aporte
fuerza argumentativa en el argumento o en la conclusion. Este
elemento subraya la fuerza argumentativa de la argumentacion.
Encadenamiento argumentativo acompanado de la base

argumentativa.

Estructuras argumentativas complejas

El esquema es también argumento — conclusion, pero el argumento puede

estar formado por otro encadenamiento argumentativo del mismo tipo. Se

hace manifiesta la ley de recursividad: las unidades mayores pueden

desempenar la funcion de unidades menores.

Las estructuras argumentativas complejas pueden ser:

1.

Movimiento argumentativo complejo como argumento de una
conclusion: recursividad argumentativa o construccion arracimada.
Coorientacion + antiorientacion. El hablante expone argumentos para
demostrar su opinion y rebate, al mismo tiempo, otras posibles
opiniones.

Reserva. Establece unas circunstancias en las que hay que
reinterpretar y relativizar todo lo dicho con anterioridad, de modo que

se puede llegar a conclusiones contrarias a la expuesta.

15



5. FUNCIONES ARGUMENTATIVAS

Las funciones argumentativas (Fuentes Rodriguez & Alcaide, 2002, pp.

102-108) estan en estrecha relacion con la orientacion y estructura de los

argumentos, vistas mas arriba.

En el caso de las funciones argumentativas en la coorientacion

(argumentos dirigidos a la misma conclusion), tendriamos las siguientes

posibilidades:

1.

Justificacion o prueba. Se suele producir de forma monologica en la
intervencion de un mismo locutor. Se explica la razéon del enunciado
anterior. Es la mas frecuente, dado que se aportan las razones que
avalan lo que se dice en la conclusion. Puede explicitarse con
marcadores (porque) o sin ellos.

Asentimiento o confirmacion. Se supone la aceptacion de la tesis del
interlocutor. El marcador efectivamente. Tras un enunciado de
asentimiento o confirmacion, puede aparecer otro del mismo sentido
que refuerce o pruebe el anterior o, por el contrario, un enunciado

que se oponga a €l.

Refuerzo del argumento o de la conclusion. Marcadores como es decir,
o sea, etc. La explicacion del enunciado sirve para reforzarlo desde la
optica del hablante. También pueden aparecer los elementos de
fuerza argumentativa que reafirmar una conclusion o un argumento

de forma intensificada: claro, naturalmente, por supuesto, etc.

En el caso de las funciones argumentativas en la antiorientacion,

(argumentos dirigidos a una conclusion distinta), tendriamos las siguientes

posibilidades:

1. Objecion. El enunciado intenta invalidar un argumento o conclusion

anterior por llevar una direccion opuesta. Marcador: pero. Se puede
intentar situar a nuestro interlocutor en una contradiccion de sus

propias afirmaciones.

16



2. Concesion. El enunciador acepta de manera momentanea los
argumentos o conclusiones de su interlocutor para pasar luego a
oponerse a ellos.

3. Rectificacion. Se hace referencia a lo dicho por otro interlocutor para
efectuar una reformulacion discursiva que reorienta el argumento
final.

4. Contestacion y desacuerdo. Es una forma especial de la objecion. No
estoy de acuerdo, no comprendo cémo...

5. Critica, acusacion, reproche. Sirve para refutar las tesis del

interlocutor.

6. MECANISMOS ARGUMENTATIVOS

Pueden distinguirse diferentes mecanismos argumentativos (Fuentes

Rodriguez & Alcaide Lara, 2007, pp. 55-74)

Elementos léxicos

Los elementos léxicos valorativos introducen un matiz subjetivo por parte
del enunciador. Son sustantivos, verbos, adjetivos y adverbios. Existe una
relacion directa entre la argumentacion y los elementos léxicos valorativos
puesto que el uso de dichos elementos influye directamente en esa
percepcion de subjetividad y opinion. En algunos textos, como los
publicitarios, la eleccion de términos técnicos se emplea con intencion

argumentativa y constituyen una connotacion axiologica positiva.

Elementos fonicos. Entonacion y pausa

El emisor puede utilizar la pausa para destacar y enfatizar un enunciado.
El productor de un texto puede optar por utilizar enunciados mas largos o
mas cortos segun el efecto que quiera conseguir en el receptor. En algunas
ocasiones, como es el caso de los textos publicitarios, es necesario
concentrar la informacion y captar, al mismo tiempo, la atencion del
receptor. De esta manera, los enunciados tienen coherencia en forma de

argumentos que se presentas como suficientes. En otras ocasiones, prima

17



una conexion muy fuerte para dar lugar a una vision de conjunto en el que

todos los elementos quedan conectados.

Elementos sintacticos. Conectores y operadores

Los mecanismos sintacticos mas conocidos son los marcadores del discurso
(0 conectores discursivos) 2. Los marcadores del discurso —una
macrocategoria que engloba elementos muy diversos (Duque, 2016, pp. 50-
52; Marti Sanchez, 2008; Portolés, 2014; Portolés Lazaro & Martin
Zorraquino, 1999) a los que no podemos descender en un trabajo de estas
caracteristicas— son elementos importantes para la competencia textual o
discursiva porque muestran las relaciones en el texto en su nivel discursivo
(Lopez-Ferrero & Martin Peris, 2013, pp. 77-97; Marchante Chueca, 2016;
Real Academia Espanola & Asociacion de Academias de la Lengua, 2009, p.
53) y también operan en el nivel pragmatico (Garrido Rodriguez, 2000), en
tanto que sirven para procesar la informacion e interpretar de forma
adecuada un texto. Por lo tanto, el uso que se hace de los marcadores es

pragmatico-discursivo.

Algunos de estos marcadores discursivos estan senalados como puramente
argumentativos. Hay marcadores aditivos (coorientacion), oposicion
(antiorientacion), causalidad (relacion argumento-conclusion), conclusion.
También hay factores argumentativos que pueden indicar fuerza o
suficiencia (encima), justificacion o prueba (de hecho), justificacion (al fin y
al cabo, después de todo). Encontramos, asimismo, operadores
argumentativos, que actuan dentro de un enunciado para marcar
orientacion, fuerza o suficiencia argumentativa (hasta, incluso, al menos,
solo, poco, un poco). Se podra ver la aplicacion de algunos de estos

marcadores en la parte practica de nuestro trabajo.

? Para categorizar los elementos que conectan dos 0 mas miembros del discurso se han empleado
términos conectores del discurso, marcadores del discurso, enlaces extraoracionales, relacionantes,
organizadores, operadores, particulas discursivas, etc.
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Estructura informativa

Como elemento perteneciente al nivel macroestructural, la estructura
informativa de un texto tiene influencia en el plano argumentativo. La
manera de disponer esta estructura en el plano textual proporciona relieve
a los enunciados. En la comunicacion informativa, el hablante tiene como
prioridad basica que el destinatario recuerde, actualice o aumente sus
conocimientos. Esto puede conseguirse separando lo que se conoce de lo
que se desconce (tema/rema), resaltando un elemento (foco o focalizacion)
y marcando limites referenciales y/o veritatvios (topico/comentario)

(Gutiérrez Ordonez, 2000; Padilla Garcia, 2005; Zubizarreta, 1999).

Como es bien sabido, el tema es la informacion conocida, supuesta o
supuestamente conocida, mientras que el rema es la informacion nueva,
novedosa o supuestamente conocida por el receptor. El orden informativo
en un texto consigue realzar un elemento u otro en funcion del tema y del

rema.

Ademas, el emisor, en determinadas circunstancias y debido a una razén
comunicativa, piensa que puede ser necesario realzar la dimension de uno
de los elementos del texto. Aunque es probable que la focalizacion (Gutiérrez
Bravo, 2008) se realice sobre la informacion nueva, no toda la informacion
nueva es foco. El propésito comunicativo de la focalizacion es llamar la
atencion del receptor sobre un elemento o subrayar la importancia de dicho
elemento. Se puede conseguir focalizar mediante la modificacion del orden
“natural” del discurso, el empleo de determinados recursos léxicos, el uso
de un acento de insistencia, la reduplicacion de elementos o el uso de

estructuras enfaticas.

7. TOPICOS

Un topico, tal y como lo consideramos en la lengua de forma habitual, es
un lugar comun, conocido por el emisor y el receptor, que sirve a los
hablantes para apoyar lo que se dice.

Desde la Retérica de Aristoteles, Los topicos suponen una fuente valiosa de

estudio de la argumentacion (Aristoteles, 1990). Los topicos son tipos de
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argumentos que sirven como bloques para la construccion del discurso o,
en palabras de Curtius, como “almacén de provisiones” (Curtius, 1984, p.
123). Este fin practico de los topicos motivo que, a lo largo de la Antigtiedad,
se realizaran colecciones de topicos e, incluso, fueran objeto de tratados
especificos para catalogarlos. En suma, los topicos, desde Aristoteles, son
lugares de la memoria colectiva de quienes conforman una comunidad, un
lugar de encuentro entre la experiencia comun del emisor y sus receptores

(Cardenas Mejia, 2005, p. 97).

Presentes en la dialéctica y la retorica aristotélica, en la Antigliedad latina,
los topicos se iran reduciendo a taxonomias de temas que se abordan en el
discurso (Amossy & Herschberg Pierrot, 2011, Chapter 1)3. Los tépicos se
van integrando en la operacion retorica inventio como parte de la retorica
encargada de la busqueda de ideas para la construccion del discurso. Por
lo tanto, los topicos ya no son un método de razonamiento, sino que se han
transformado en un elenco de argumentos. En la Edad Media, empiezan a
convertirse en una reserva fija de listas convertidas ya en estereotipos
(Amossy & Herschberg Pierrot, 2011; Curtius, 1984). Esta circunstancia
motivo que fueran muy criticados a lo largo del siglo XVIII, aunque, con el
tiempo, se aceptaron como algo util e inevitable para la creacion de

producciones verbales.

Walter Lippmann, ya en el siglo XX, introduce la nocion de estereotipo
(Amossy & Herschberg Pierrot, 2011, Chapter 1) como centro de interés de
las ciencias sociales. En su obra Public opinion (1922), Lippmann habla de
los estereotipos como imagenes que median en nuestra relacion con la
realidad, imagenes o esquemas culturales preexistentes que sirven para
filtrar y explicar la realidad y, por lo tanto, indispensables para categorizar
la vida en sociedad. El estereotipo llena el vacio de un conocimiento
exhaustivo y profundo de todo lo existente como tarea imposible. Este
imaginario posible sera de gran utilidad para las labores de propaganda o

para los electores. Los psicologos sociales adoptaron estas ideas de

3 En algunas ocasiones, se utilizan las referencias por capitulos en vez de por paginas
debido a que se ha manejado una edicion electronica.
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Lippmann en sentido peyorativo achacando a los estereotipos un caracter
simplificador de lo real que conduce al prejuicio. Desde la década de los 50,
sin embargo, empiezan a relativizarse los reproches en contra de los
estereotipos. Aunque se trate de juicios no criticos y conocimiento “de
segunda mano”, parte de nuestras creencias y de nuestros conocimientos
se basan, de forma ineludible, en ellos y adquieren, en su esquematizacion
y categorizacion, una estabilidad que se antoja esencial para la cognicion:
necesitamos relacionar lo que vemos con modelos preexistentes de manera
constructiva.

Aunque los estereotipos no hayan logrado liberarse totalmente de este
caracter peyorativo en las ciencias sociales, el estereotipo, en cualquier
caso, es un concepto que permite analizar la relacion del individuo con el
otro y las relaciones entre grupos e individuos (Amossy & Herschberg
Pierrot, 2011, capitulo 1). Los estereotipos, por lo tanto, desempenan una
funcion social de identidad social y de cognicion (Amossy & Herschberg

Pierrot, 2011, capitulo 2).

En las modernas teorias de la argumentacion también se habla de
“esquemas argumentativos” (Marraud, 2013, pp. 177-223; van Eemeren et
al., 2014, pp. 19-21; Walton, Reed, & Macagno, 2008), que pueden definirse
como “patrones de argumentacion que permiten identificar y evaluar pautas
comunes y estereotipadas de razonamiento” que ocurren con relativa
frecuencia (Marraud, 2013, p. 177). Si los topicos de la retorica sirven como
instrumentos para elegir los argumentos que sean adecuados, los esquemas
argumentativos sirven, ademas, como herramientas para evaluarlos
(Marraud, 2013, p. 177). Los esquemas argumentativos son de gran utilidad
porque permiten escoger entre diferentes tipos de argumentos que, si se
utilizan de forma adecuada, establecen una inclinacion del receptor hacia

las conclusiones defendidas por el emisor.
En la comunicacion, los topicos establecen un nexo comun entre la

instancia emisora y la receptora. Por parte del emisor, se produce un

proceso de estereotipacion de la audiencia como entidad construida, en
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cierta medida, por el hablante (Amossy, 2012, capitulo 1). Esta imagen
estereotipada de los receptores forma parte, también, de una estrategia que
busca la persuasion en el auditorio proporcionandole un espejo en el que

disfrute contemplandose a si mismo (Amossy, 2012, capitulo 1).

Los topicos buscan, por lo tanto, un espacio de opiniones y creencias
colectivas, un conocimiento compartido representado en el terreno social y
cultural de una determinada sociedad (Amossy, 2012, capitulo 3). Estos
topicos o lugares comunes conforman, segun Ruth Amossy y Anne
Herschberg, todos los estereotipos y clichés que manejamos en el discurso
y que estan presentes, incluso, en muchos estudios de las ciencias

humanas (Amossy & Herschberg Pierrot, 2011).

Los topicos ocupan un lugar importante en las modernas teorias sobre la
argumentacion (Amossy & Herschberg Pierrot, 2011, capitulo 4; Anscombre
& Ducrot, 1994, pp. 216-272).* Para la teoria de la argumentacion en la
lengua de Anscrombre y Ducrot, los valores argumentativos se encuentran
presentes en el enunciado y son indisolubles del significado de dicho
enunciado. Sirven, ademas, para dirigir el discurso en una determinada
direccion. Dicho de otra manera, el valor argumentativo de un enunciado
esta asociado tanto a su significado como a su uso en un contexto
determinado. El topico sirve de garante de la secuencia discursiva que lleva
a una determinada conclusion. Por lo tanto, los topicos sirven de principios
con valor general que respaldan un razonamiento y sirven de consenso

dentro de una comunidad o de una cultura y de una época determinada.

Anscombre y Ducrot distinguen los topicos intrinsecos y los topicos
extrinsecos. Los topicos intrinsecos son aquellos que basan su significado
en la unidad léxica, mientras que los topicos extrinsecos provienen del

marco enciclopédico y de la ideologia de una colectividad.

Hay que tener en cuenta la funcion del topico en el estudio de la

argumentacion. En etapas previas de la historia de la argumentacion, esta

4 Aunque Anscombre y Ducrot no emplean el término tépico sino topos y le dan un
tratamiento tedrico especial, empleamos el término de manera genérica para tratar todos
los elementos relacionados.
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se concebia, de manera binaria, como la relacion argumentativa entre el
argumento y la conclusion (que podia estar implicita). Asi, por ejemplo, en
un enunciado como “Son las ocho” podia haber dos conclusiones posibles,
dependientes del contexto de enunciacion: C1 — Es tarde; C2 — Es temprano.
Anscombre y Ducrot introdujeron el concepto de “operador argumentativo”
para senalar que alguno de estos operadores, utilizados con un enunciado
de base, modifican las potencialidades de este. Si al enunciado “Cuesta 15
euros” (que puede tener C1 - Es caro o C2 - Es barato) le anadimos “solo”,
de este modo: “Cuesta solo 15 euros”, motiva que la conclusion adecuada
solo pueda ser C2 (a no ser que introduzcamos algun matiz entonativo de
caracter ironico). No obstante, el concepto de operador argumentativo tenia
también problemas, ya que, en algunos casos, se permitia interpretar un
mensaje de manera diferente. En el contexto de esas posibilidades
interpretativas nacio la nocion de topico (topos, topoi), con el que Anscombre
y Ducrot, ponen fin a la relacion argumentativa como argumento-
conclusion. Los topicos no suelen aparecer de manera explicita en la
argumentacion: el enunciador utiliza el tépico, aunque sea implicito, para

que el receptor llegue a una determinada conclusion.

En su trabajo “Argumentation et topoi argumentatifs”, de 1987 (Garcia
Negroni, 2005), Ducrot atribuye tres caracteristicas principales al topos: la
universalidad, la generalidad y la gradualidad. El topico es aceptado por
una comunidad linglistica mas o menos grande y que, en todo caso, incluye
al emisor y al receptor (universalidad). El tépico es un principio general
valido para ser empleado en la situacion en la que se aplica y en otras
situaciones analogas (generalidad). Los topicos pueden poner en relacion

dos escalas argumentativas (gradualidad).

Es importante senalar que los tépicos pueden ser “universales”, pero
también propios de un pais, de una comunidad o de un grupo. En la medida
en la que pueden abarcar a todos, a veces se hace necesaria una
explicacion. Los topicos son elementos generales previos al momento de la
comunicacion. También pueden producirse topicos nuevos, fruto del

cambio de una realidad determinada. Para contraargumentar, se puede
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declarar un topico como no pertinente, relativizar su valor oponiéndolo a
un topico inverso o aceptar el topico, pero rechazar su aplicacion a esa

argumentacion en concreto.

8. EL MACROACTO DE HABLA ARGUMENTATIVO

La nocion de macroacto de habla nacié de la revision y puesta al dia de
alguno de los planteamientos de los fundadores de la teoria de los actos de
habla, Austin y Searle (Chico Rico, 1988, pp. 126-127, 209-217). Una de
las principales objeciones que se realizaron a la teoria de los actos de habla
fue estar centrada en el nivel oracional y no atender al nivel textual. Teun
van Dijk, con su nocion de macroacto de habla (procedente de las teorias
macroestructurales del texto), logréo ampliar la teoria de los actos de habla
al nivel textual y discursivo (van Dijk, 1988, pp. 58-76). Con su nocion de
macroacto de habla, van Dijk hace que una secuencia de actos de habla

linealmente conectados pueda englobarse en un acto de habla superior.

Como senala Vincenzo Lo Cascio (Fuentes Rodriguez & Alcaide, 2002, p.
18; Lo Cascio, 1998, pp. 47-50), el enunciado argumentativo es un
macroacto de habla (van Dijk, 1988) de caracter ilocutivo que intenta
provocar un macroacto de habla perlocutivo en el receptor: la aceptacion o
el rechazo de las ideas del emisor. Argumentar, por lo tanto, es un
macroacto de habla enfocado a la persuasion. En este sentido, la
argumentacion opera en el nivel macroestructural de todo el material

lingliistico y no se limita al ambito oracional y de los enunciados parciales.

Tal y como plantea Jacques Moeschler (Moeschler, 1994), en la
argumentacion se ponen en marcha dos operaciones esenciales. La
primera, de caracter puramente argumentativo, tiene el efecto ilocutivo de
apuntar a una conclusion y relacionar esos contenidos con los argumentos
y conclusiones. La segunda, de caracter argumentativo y persuasivo, busca

el efecto perlocutivo de llegar a persuadir al destinatario.

Dado que la argumentacion funciona como actividad comunicativa

enfocada a provocar una reaccion con el interlocutor, funciona como un
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macroacto de habla de caracter ilocutivo (Carrillo Guerrero, 2007, p. 290).
Este caracter motiva que la argumentacion se oriente al proposito de influir
sobre las creencias del receptor y, ademas, se reconstruye en funcion de los

objetivos del hablante y de los interlocutores.

El macroacto de habla argumentativo tiene lugar porque los hablantes
comunicamos mediante el discurso y no mediante la lengua, y todo discurso
lleva aparejado usar la lengua en un contexto determinado y buscar la
eficacia comunicativa, para la cual es imprescindible tener en cuenta al
auditorio (Carrillo Guerrero, 2007, p. 291), tal y como hemos visto en
apartados anteriores.

Como puede apreciarse, hemos tratado la argumentacion como un
macroacto de habla, aunque existen unos textos especificos, pertenecientes
de forma inherente al género argumentativo. Forman parte del género
argumentativo los textos periodisticos como editoriales, articulos, columnas

de opinidn, las criticas y las resenas.

9. ARGUMENTACION Y EMOCION

La retorica clasica establecia que, dentro de un discurso, pueden apreciarse
partes dirigidas a la razon de los oyentes y partes dirigidas a la emocion del
auditorio. Asi, el exordio y la peroratio, las partes inicial y final de los
discursos, tenian una funcion mas emotiva, mientras que la narratio, la
peroratio y refutatio tenian una funcion mas referencial dirigida al

convencimiento.

Christian Plantin, en un volumen que recopila trabajos sobre el uso de las
emociones en el discurso (Plantin, 2011), piensa que la practica
argumentativa esta marcada profundamente por el uso de la emocion,
aunque las teorias actuales de la argumentacion no han realizado un
estudio profundo del elemento emocional en el proceso argumentativo,
aunque esta presente en toda la retorica clasica y llega a la neorretorica de
Perelman. En este sentido, es fundamental tener en cuenta el peso del ethos
y del pathos en la argumentacion. Las emociones, por lo tanto, constituyen

una dimension fundamental en la argumentacion. Plantin busca un
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analisis de las emociones como significantes que produce el emisor como
recurso estratégico en el proceso comunicativo controlado por los

participantes.

Todos estos aspectos seran desarrollados a continuacion en el ambito de la

argumentacion publicitaria.
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BLOQUE II. LA ARGUMENTACION PUBLICITARIA

Dedicamos este apartado a tratar de forma especifica la argumentacion
publicitaria. Aunque no esta enfocado de forma directa a la ensenanza de
ELE, creemos conveniente fijar una serie de aspectos esenciales sobre el
funcionamiento argumentativo del discurso publicitario para poder enfocar
mejor el trabajo practico de la publicidad en el aula. De este modo, se crea
un sustento teorico del funcionamiento del discurso publicitario que pueda
generar posteriormente los recursos basicos y generales para aprender a
argumentar y para adquirir recursos linglisticos y discursivos en el

aprendiz de espanol.

1. EL DISCURSO PUBLICITARIO Y LA ARGUMENTACION

Si en la primera parte de este trabajo definiamos la argumentacion, en
palabras de Hubert Marraud, como la accion linguistica de dar razones a
favor o en contra de algo ante alguien (Marraud, 2006, p. 105, 2018, p. 90),
podemos corroborar que, en el caso de la publicidad, la argumentacion es
el elemento central de su discurso. La publicidad es una accion
comunicativa que intenta proporcionar los argumentos para defender un
producto, una marca o una idea ante un publico objetivo que en la

nomenclatura publicitaria se denomina target.

En publicidad, nos encontramos todo un entramado argumentativo y
persuasivo que se basa, por supuesto, en elementos lingliisticos y formales
(logos)®, pero que, asimismo, tiene anclaje en la necesidad de aportar una
imagen positiva de la marca, del producto o de la idea (ethos) sin olvidar
que todo este discurso tiene que estar enfocado y dispuesto en funcion de
los receptores apelando, fundamentalmente, a elementos emocionales
(pathos). El discurso publicitario pone en marcha un macroacto de habla

argumentativo y persuasivo (Vazquez Orta & Aldea Gimeno, 1991, pp. 25—

5 Es importante tener en cuenta que, en cualquier discurso audiovisual, no solo se
manifiestan elementos lingliisticos en el plano formal. La multimodalidad de este tipo de
discursos hace que el mensaje no se circunscrita a lo lingiiistico, sino que se extienda a la
imagen, al sonido, etc.
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28) en el que hay que tener en cuenta todos los elementos del acto de
enunciacion. Si todo tipo de discurso tiene una finalidad pragmatica, en el
discurso publicitario esta finalidad se encuentra marcada de un modo muy
especial (Adam & Bonhomme, 2000, p. 33) que puede explicarse a la luz de

la teoria de los actos de habla (Austin, 1990; Searle, 1977, 1980):

.2 Producir un que tenga una finalidad que apunte a la
Accion verbal . . compra de un
mensaje persuasiva
producto
Fuerza ilocutiva Efecto perlocutivo
Dimension 1 .
pragmatica Acto locutivo Constativo (explicito) hacer creer
Performativo (+ o — implicito) hacer hacer

La publicidad establece una relacion argumentativa entre el argumento y
la conclusion. Una de las caracteristicas mas resenables de este discurso
persuasivo es que, dentro de este macroacto de habla, algunos de estos
elementos argumentativos suelen permanecer implicitos pero latentes. De
hecho, su peculiaridad mas sobresaliente es la frecuencia con la que queda
omitida la conclusion. En el discurso publicitario, es muy poco frecuente
que aparezcan mensajes del tipo “Compra el producto X”, que constituyen
un acto directivo. Esta conclusion queda en la estructura profunda y todo
el mecanismo argumentativo que se pone en juego esta enfocado a que, sin
que aparezca la conclusion, los receptores objetivos puedan llegar a ella en

su quehacer interpretativo.

Como puede apreciarse, se senala un elemento informativo de la publicidad,
de caracter constativo enfocado al conocimiento, junto a un caracter
performativo enfocado a la accion y, por lo tanto, de naturaleza persuasiva.
Se trata de una argumentacion en la que existe un acto directivo,
generalmente implicito: “Compra el producto X”. El paso de la “creencia” a
la “accion” solo puede realizarlo un receptor que ha sido persuadido de
manera eficaz. Entre el “creer” y el “hacer”, el discurso publicitario ha tenido

que introducir, también de manera implicita, otro valor tan importante
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como los otros dos: “querer”. De ahi la importancia de los elementos

emocionales.

Ademas, es necesario que los argumentos, que también pueden aparecer
implicitos, estén dotados de gran fuerza argumentativa. La publicidad es
un tipo de comunicacion peculiar en la que, normalmente, la agencia
publicitaria tiene que contar que se dirige a un publico que no desea recibir
su mensaje de manera voluntaria y consciente. La publicidad es un tipo de
discurso que lucha con todas sus fuerzas por llegar a un destinatario que,
normalmente, tiende a “saltarse” los anuncios y a intentar obviar los
mensajes publicitarios. Por esa razon, la publicidad necesita de una fuerza
argumentativa que sintonice con las creencias de los destinatarios,
modificar esas creencias, o incluso crear unas nuevas. Para ello, necesita

lograr una adhesion rapida y solida en sus destinatarios.

Para lograr esa fuerza, los creativos publicitarios, en su intencion
comunicativa, ganan eficacia basandose en modelos no monologicos de
argumentacion. La publicidad necesita un caracter —o al menos una
apariencia (Adam & Bonhomme, 2000, p. 50)— de interaccion y dialogo
argumentativo con el destinatario. Por esa razon es tan importante
construir bien la imagen del producto o de la marca y, por esa misma razon,
es también importante analizar y atender de forma adecuada la figura del
destinatario: no hay buena comunicacion publicitaria si no logra la
adhesion de sus destinatarios. No puede basarse en comunicar
informacion, sino en marcar un camino asociando los objetivos del emisor
con los de su publico objetivo. Para ello, no se puede considerar al
destinatario de la publicidad como un ente pasivo, puesto que la persuasion
no depende exclusivamente de la fuente o instancia enunciadora, sino que
también esta influida de manera relevante por la manera de interpretar el
mensaje y responder de forma adecuada a los estimulos del mismo

(Pratkanis & Aronson, 1994, p. 45).

Para acabar este apartado, vamos a poner un ejemplo de un “anuncio”
publicitario que tiene casi dos mil annos. Todos los elementos propios de una

argumentacion eficaz pueden encontrarse ya en los murales de Pompeya,
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en el ejemplo que figura en la introduccion de la obra de Adam y Bonhomme

(Adam & Bonhomme, 2000, p. 13):

Si usted se gasta dos ases, bebera un vino muy bueno;

si se gasta cuatro, bebera vino falerno.

Tenemos dos argumentos con dos conclusiones (Al Si usted se gasta dos
ases — C1 Bebera un vino muy bueno; A2 Si usted se gasta cuatro ases —

C2 Bebera vino falerno).

Pese al aparente esquema logico, no hay aqui un proceso de demostracion,
sino que existe un proceso argumentativo en el que tenemos la relacion
entre el argumento y la conclusion, asi como unos argumentos coorientados
hacia la misma conclusion. Tanto la intencion argumentativa como la
fuerza argumentativa residen en la interaccion entre el emisor pompeyano
y sus receptores. De hecho, esa intencion y esa fuerza son tan eficaces que
nos llegan de manera totalmente clara muchos siglos después. Bajo esta
estructura argumentativa condicional, existe una causa de acuerdo posible
entre el emisor y sus destinatarios gracias al manejo de los topicos. En este
caso, un topico de caracter general que asocia la calidad al precio, que aqui
aparece reforzado y “duplicado”: para beber un buen vino, hay que gastar
dinero; para beber vino falerno, hay que gastar el doble de dinero. El topico
queda desarrollado en torno a la afirmacion subyacente “La calidad es
cara”. La finalidad persuasiva del anuncio es una conclusion que
permanece implicita: “Beba vino falerno”. Este topico, ya universal, esta
vigente tanto en la sociedad pompeyana como en nuestra sociedad actual.
Y, aunque un receptor de hoy dia no conozca el vino falerno (que, al parecer,
sigue teniendo prestigio), su conclusion forma parte de un conocimiento
compartido en el anuncio y que el admite: “El vino falerno es bueno y, por
su calidad, merece la pena pagar mas”. Por ultimo, aunque no conozcamos
el as como moneda romana, el contexto de la argumentacion nos permite

realizar la inferencia adecuada.
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Con mecanismos persuasivos mas actuales, el procedimiento, sin embargo,
es muy similar al famoso eslogan de una conocida marca de turron: “1880,

el turrén mas caro del mundo”.

2. RETORICA Y PUBLICIDAD

La retorica tiene una aplicacion contemporanea en las nuevas formas de
persuasion existentes en los medios de comunicacion de masas entre los
que se encuentra el discurso publicitario (Adam & Bonhomme, 2000;

Cattani, 2009; Lopez Eire, 1997, 1998; Lopez Eire & Eire, 2000).

Los griegos, en el siglo V a. C., establecieron las bases para persuadir de
manera eficaz a los receptores. Veinticinco siglos después, la publicidad
intenta hacer lo mismo cuando trata de informar sobre las ventajas de los
productos o cuando alaba las virtudes de una marca. Por lo tanto, la
retorica y la publicidad tienen, como base comun, la comunicacion
persuasiva (Rey, 2009) en la que se intenta que los destinatarios actuen de
una forma determinada. Esta base, como puede comprobarse, se erige

sobre un pilar argumentativo.

Tanto la retérica como la publicidad buscan, por lo tanto, que el receptor
actie de una manera determinada. Para ello, se basan en el conocimiento
del destinatario y en la informacion que se selecciona en el proceso de

argumentacion.

Como senalan Jean-Michel Adam y Marc Bonhomme (Adam & Bonhomme,
2000), la publicidad tiene el proposito argumentativo de construir un
mensaje de finalidad persuasiva enfocada a la compra de un producto
(publicidad comercial) o modificar un determinado comportamiento

(publicidad institucional).
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3. LAS ESTRATEGIAS ARGUMENTATIVAS EN RETORICA Y
LA EVOLUCION DE LAS TEORIAS DE LA PUBLICIDAD

En el siglo I de nuestra era, Quintiliano establecio tres estrategias para
lograr la persuasion del auditorio (Quintiliano, 1975, III, 5, 2): docere,
delectare, movere. En publicidad, el eje sobre el que actia primariamente
la persuasion es el movere (Spang, 2005) , mientras que el docerey delectare
son elementos de segundo nivel orientadas a la finalidad pragmatica del
movere (Urbina Fonturbel, 2009b, pp. 1392-1393, 2013). Como reza el
titulo de un documental realizado por Hermann Vaske para la BBC, la
publicidad es “el arte [sutil] de separar a la gente de su dinero” — “The fine
art of separating people from their money”— (Vaske, 1998). Creemos que
esta definicion, sin ser canodnica, refleja perfectamente ese caracter
persuasivo dirigido a la accion. Si recordamos las partes en las que se divide
el discurso retorico, sabemos que los aspectos persuasivos se realizaban,
de modo fundamental, en la primera parte (exordium) y en la ultima
(peroratio), las partes mas vinculadas a los aspectos pragmaticos (Urbina
Fonturbel, 2009a, p. 134). La brevedad del discurso publicitario motiva que
estas partes del discurso establecidas por la retorica, a modo de pildora

concentrada, sean los pilares de su argumentacion.

En la historia de la publicidad, se puede percibir una evolucion en los
procedimientos de captacion de los potenciales clientes. Si en los inicios de
la publicidad esta funcionaba casi como mero reclamo, la competencia
empezo a hacer necesario el posicionamiento de un producto respecto a

otros similares.

Los publicitarios y los teodricos de la publicidad han explicado la
interrelacion entre la estrategia argumentativa y la influencia persuasiva

sobre los destinatarios siguiendo unos modelos.

El primer modelo es el denominado AIDA (Adam & Bonhomme, 2000, p.
37):
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Proceso

psicolégico Afectos Comportamiento
AIDA basico
Atencion Interés Deseo Accién

El primer paso, como puede comprobarse es atraer la atencion del receptor
que, en muchas ocasiones no desea funcionar como destinatario de este
mensaje, y esa es una de las razones por las que cobra una importancia
especial la funcion fatica en un mensaje que procura por todos los medios
buscar de forma atrayente a los destinatarios (Gutiérrez Ordonez, 1997, p.
12; Rey, 1996, p. 54). De esta manera, ya no se llama solo la atencion sobre
lo que se anuncia, sino sobre el anuncio: la informacion deja de ser

importante para dar paso a otros mecanismos mas sofisticados.

El modelo DAGMAR, como el modelo AIDA, basa su recorrido en las
situaciones mentales que se suceden de modo logico en el receptor ante un
mensaje publicitario, desde la percepcion a la accion. Su nombre procede
del titulo del libro de Rusel H. Colley Defining Advertising Goals for
Measured Advertising Results (1961). El proceso seguido es: conocimiento,

comprension, conviccion, accion.

Ademas de estos dos modelos lineales, surgen los esquemas modulares
(Adam & Bonhomme, 2000, pp. 38-40; Cattani, 2009), como el modelo
triadico [Learn], [Like], [Do], basado también en las respuestas y necesidades
del destinatario. Este modelo, centrado en el receptor, establece una

combinatoria entre estos tres modulos.

e FEl modelo <LEARN> es cognitivo y tiene que ver con la informacion
en el ambito del SABER.

e FEl modelo <LIKE> es afectivo y tiene que ver con las reacciones y
preferencias en el ambito del QUERER y el DESEAR.

e FEl modelo <DO> es practico y tiene que ver con el comportamiento

enfocado al PODER y al HACER.
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Estos modulos pueden intercambiarse para conformar, asi, diferentes tipos

de mensajes publicitarios:

e Implicacion minima [Learn > Do > Like]. Se trata de mensajes
publicitarios basados en la repeticion de la informacion.

e Aprendizaje atribuido [Like > Learn > Do]. Se trata de mensajes
publicitarios que intentan seducir al receptor y que esta muy
presente, por ejemplo, en los anuncios de articulos de lujo.

e Impulso infantil [Like > Do > Learn]. Se trata de mensajes
publicitarios que buscan un efecto instintivo o irreflexivo de
“flechazo”.

e Modelo de promocion [Do > Learn > Like]. Se trata de mensajes
publicitarios en los que se estimula la compra por una oferta
excepcional. Esta presente en las promociones y las rebajas.

e Adhesion confirmada [Do > Like > Learn]. Se trata de mensajes
publicitarios vinculados a consumidores que ya han comprado
anteriormente un producto. La nueva compra puede dar lugar al

descubrimiento de cualidades que todavia no se conocian.

La Reason Why (razones de compra) procura aportar a los consumidores
unas razones “convincentes, exclusivas y persuasivas” (Rey, 2009) El
concepto publicitario de reason why nacio en el libro fundacional de Claude
C. Hopkins titulado Scientific Advertising, publicado en 1923 (Lombardi,
2017, Chapter 2). Segun Hopkins, los mensajes generales y triviales no
calan en los receptores. Por eso, las razones de compra deben ser precisas
y fundamentarse en datos concretos: es necesario buscar los rasgos
especificos de un producto que lo diferencian de todos los demas. Uno de
los rasgos mas importantes, a juicio de Hopkins, es la ventaja y el atractivo
de ese producto sobre sus competidores. La ventaja, el atractivo (y la razon)
han de utilizarse como argumento para persuadir. El publicitario ha de
buscar qué cualidades son las mas valoradas por los receptores para

adquirir un producto.
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A mediados del siglo XX, la teoria de la Unique Selling Proposition (USP),
de Rosser Reeves (Lombardi, 2017, Chapter 2), continua las teorias de
Hopkins perfeccionando el concepto de las razones de compra. En esencia,
la USP se fundamenta en que todo anuncio tiene que tener una propuesta
concreta al consumidor para decirle que la compra del producto posee una
ventaja sobre los demas. Esta propuesta es singular porque senala algo que
no tenga la competencia o que esta no haya mencionado en una campana
y que propicie su adquisicion. Esta propuesta ha de tener una fuerza capaz
de influir y captar a nuevos consumidores. La novedad de la USP es la
simplificacion: la campana publicitaria se focaliza en un aspecto, de manera
que los argumentos se simplifican y focalizan en uno solo que sea facil de
recordar. Se evita una publicidad sobrecargada y se sustituye por un
modelo publicitario que se focaliza en solo un aspecto. Se simplifican y

focalizan los argumentos en uno solo que sea facil de recordar.

Las razones de compra, presentes de un modo u otro en teorizaciones y
aplicaciones publicitarias posteriores (copy strategy de la agencia Procter &
Gamble), creative work de Young & Rubicam, etc.) son la base, de un
término que revoluciono la técnica de la creacion publicitaria y que tiene

una relacion evidente con la retérica como ciencia de la argumentacion.

En publicidad, empieza a detectarse un desplazamiento del interés por el
producto a un interés por la marca (branding). En el momento en el que la
marca empieza a ser mas importante que el producto, en la estrategia se
da mas importancia a los factores efectivos y emocionales. Ocurre con el
publicitario David Ogilvy (Lombardi, 2017, Chapter 2), que difunde estas
ideas a mediados de los anos 60. Para diferenciar unos productos de otros,
la estrategia psicologica es la de dotar de mayor importancia a cuestiones
afectivas relacionadas con la marca, que se asocia a elementos simbdlicos
e intangibles. Con el crecimiento de la importancia de las emociones la
publicidad va adquiriendo, progresivamente, mayor caracter simbolico. Es
algo que puso en practica también el publicitario Leo Burnett (Lombardi,
2017, Chapter 2). Burnett, que intentaba dirigirse al americano medio, logro

crear un imaginario americano gracias a la creacion de mitos y personajes.
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Para ello se nutria del folclore americano, de lo que escuchaba en las
conversaciones y lo que leia en los peridodicos. Burnett afirmaba: “En cada
producto hay un drama. Nuestra tarea principal es descubrir y atesorar ese

drama”. Fruto de esta concepcion nacié la campana de Marlboro.

4.LA IMPORTANCIA DE LOS TOPICOS EN LA
ARGUMENTACION PUBLICITARIA

En analisis argumentativo de los topicos, visto en la primera parte de este
trabajo, tiene una importancia decisiva en la argumentacion publicitaria.
Siguiendo toda la tradicion clasica, los topicos pueden conectarse a las

teorias publicitarias que hemos visto mas arriba (Rey, 2009).

Recordemos que los topicos proceden de la existencia de un entimema: en
la relacion argumentativa entre argumentos y conclusion, se establece un
vinculo que conecta el argumento y la conclusion, contando, ademas, con
que tanto argumento como conclusion pueden quedar latentes de forma
implicita. Esta vinculacion topica entre argumentos y conclusion en la
relacion argumentativa es la que se traduce también en una relacion entre

emisor y receptores, gracias a los topicos como garantes argumentativos.

En la retorica, el entimema logra que se desarrolle una inferencia correcta
si se exponen y disponen de forma adecuada los elementos de la
argumentacion. Para ello, el entimema ha de fundamentarse en los topicos,
esas ideas generales y opiniones comunes que pueden llegar a justificar las
elecciones de los consumidores. Como deciamos en el apartado preliminar
de este trabajo, los topicos pueden omitirse porque los destinatarios infieren
las conclusiones gracias a un conocimiento compartido. No es necesario
desarrollar todo el proceso argumentativo porque es suficiente mostrar
parte de ese proceso para que, con esas pistas minimas, el receptor
reconstruya el proceso de argumentacion. En el ambito publicitario, los
topicos justifican una determinada eleccion gracias a asociaciones como

natural y bueno, gente delgada y gente bella, etc. (Rey, 2004). Si decimos,
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utilizando el ejemplo de Juan Rey, que “La Piara es natural”, se entiende
que esa marca de paté es excelente, dado que en el enunciado queda
asumida toda una estructura argumentativa: a) todo lo natural es bueno;
b) “La Piara es natural”; conclusion: el paté la Piara es bueno. Asi, la
estrategia de argumentacion es la adecuada porque logra persuadir a los
receptores mediante la adhesion o la predisposicion a las tesis del emisor
(Perelman & Olbrechts-Tyteca, 1989, p. 91) gracias a ese conocimiento

compartido.

En publicidad, partiendo de los entimemas (Adam & Bonhomme, 2000, pp.
146-155) y los topicos, pueden conocerse los valores, deseos y aspiraciones
de una sociedad. Los topicos pueden no ser ciertos (por ejemplo, hay cosas
naturales muy daninas), pero son verdades aceptadas, acatadas y repetidas
de manera automatica y que tienen un gran valor explicativo en un
determinado modelo social y cultural (Mortara Garavelli, 1991, p. 93).
Frente a lo que suele pensarse, el mensaje publicitario es muy conservador:
su finalidad no es cambiar la sociedad, sino lograr la adhesion de los
consumidores a un producto o una marca y, para ello, necesita seguir

fielmente los valores de su época.

Dentro de la retorica clasica, el estudio de los topicos y de los entimemas
se realizaba en la operacion retorica de inventio, que era la encargada de
seleccionar los materiales que iban a conformar el contenido del discurso,
y esta adscripcion sigue siendo valida para tratar la tépica publicitaria
(Cattani, 2009; Urbina Fonturbel, 2009b). Uno de los elementos que utilizan
los publicitarios como topicos son las unidades fraseologicas (Urbina
Fonturbel, 2008a). De estas unidades fraseologicas, destacan para nuestros
fines la creacion de esloganes, que se incorporara a los topicos de una

colectividad y que forman parte de nuestro imaginario.

Los topicos mas usados en la argumentacion publicitaria seran aquellos
que cuentan con aspectos innatos y socioculturales de persuasion
orientados al receptor (Santiago Guervos, 2005, pp. 74-81). La publicidad

segmenta y delimita a su target o publico objetivo al que va dirigida la
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comunicacion publicitaria. Los estereotipos sociales se ajustan a ese

publico objetivo.

Por ejemplo, con respecto a la imagen, en la publicidad se intenta apelar a
la imagen propia que se proyecta al receptor. La publicidad fomenta la
creacion de una imagen sobre la que se proyectan nuestros deseos. Para
ello, emplea una bateria de clichés ideologicos que asumimos de forma
automatica. De esta manera, la publicidad, al mismo tiempo que utiliza los
topicos generales propios de nuestra naturaleza humana o emplea los
topicos especificos de un determinado contexto sociocultural, subraya estos
mismos valores y, de algin modo, los perpetia. Al menos, hasta que se

decide introducir un elemento rupturista o contraargumentativo.

Hay anuncios enfocados a ciudadanos tradicionales, apegados a lo
conservador y enemigos del cambio, amantes de las normas y del orden y
de la disciplina. Los mensajes que se destinan a estos individuos descansan
en la familia, la tradicion y la comunidad.

Existen anuncios enfocados a individuos que estan buscando identificarse,
normalmente jovenes, en una sociedad competitiva. Necesitan productos
que les aporten autoestima y fortaleza. Los valores son la dureza, el ser
irresistibles. Se busca la autoestima y la autoimagen.

Hay otros anuncios enfocados a personas que, pese a encontrarse en un
estado mas evolucionado que los anteriores, siguen buscando la
autorrealizacion y la elevan. En este caso, se busca lo selecto, la marca, que
se asocian a la autoimagen y al gregarismo, al poder econémico, al estatus
y al triunfo social por medio de la economia cognitiva.

Otros anuncios buscan valores como la tranquilidad, el bienestar personal,
el respecto al entorno. Su refinamiento e independencia son mayores. La
publicidad intenta llegar a ellos a través de un producto minoritario,
ecologico, etc. Este grupo es importante porque llegan a ser prescriptores

de opinion.

Siguiendo la tradicion clasica, pueden distinguirse los topicos comunes,

que son generales y susceptibles de ser utilizados en circunstancias muy
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distintas y para fines muy diversos, y los topicos especificos, que afectan
esencialmente a un lugar y a un tiempo concretos y que acaban también
convirtiéndose en estereotipos. Dentro de esos topicos mas especificos,
muchos de ellos proceden de la tradicion occidental, tal y como estudio
Curtius para la Edad Media (Curtius, 1984). Otros topicos son de nueva
creacion (lo industrial, lo tecnologico, lo ecologico...) y reflejan el tiempo en
el que vivimos. Los argumentos empleados se orientaran a los topicos

asociados al saber enciclopédico de cada grupo.

En publicidad se emplean muchos topicos generales, como los siguientes:

e Cantidad. Se esgrime el argumento del valor del nimero y la mayoria.

e Calidad.

o Existencia. Se concibe que lo existente es superior a lo posible,
eventual o imposible).

e Esencia. Algo que vale para explicar la sublimacion y la esencia de
las cosas. Los productos o las marcas aparecen como la
quintaesencia de su categoria.

e Persona y testimonio. Las personas se valoran por su importancia y

sus métodos para convertirse en simbolos.

En cuanto a los topicos especificos, Annalista Cattani (Cattani, 2009)

enumera los siguientes topicos:

e Género. Se crean estereotipos como la feminidad, la masculinidad.
Como evolucion aparecen también metrosexual, transgénero.

e FEl exotismo metropolitano de la ciudad.

e FEl espacio creado de forma especifica para la publicidad, como
ocurrio con el “Marlboro country” en los famosos anuncios de tabaco
de Leo Burnett que hemos citado mas arriba.

e La “alta cultura” Se utiliza la historia del arte y de la cultura

e Extension de la familia. La aparicion de la familia y lo familiar en la

publicidad promueve una serie de valores que se asocian a ella.
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e FEl puer senex. En publicidad se muestra en ocasiones a los ninos
desempenando roles de adultos, o también aparece la inteligencia y
sagacidad de los ninos.

e “Bestiario”. Los animales domésticos siempre muy presentes en
algunas familias o formas de vida. Se forman alegorias y simbolos

muy valiosos.

El catalogo de Cattani es muy interesante. Si bien no contiene un elenco de
topicos especificos que abarque toda la realidad publicitaria, si tiene en
cuenta algunos de los topicos mas importantes. El valor de este inventario
se incrementa con la bateria de anuncios que analiza a la luz de cada topico

especifico.

No obstante, en la bibliografia espanola contamos con una de las
aportaciones mas interesantes a la exposicion de topicos empleados en la
publicidad, analizados por Antonio Ferraz Martinez en una obra muy breve
pero de gran interés titulada El lenguaje de la publicidad (Ferraz Martinez,
1993). En ella, expone una serie de estereotipos del discurso publicitario
(algunos aparecen de manera dicotéomica) que suelen tener una

representacion muy marcada en el 1éxico.

e Lo cientifico-técnico y artificial / lo natural, auténtico y vivo. En
algunas ocasiones, las alusiones a la tecnologia dan prestigio a
algunos productos (aparecen, incluso, en la publicidad de alimentos
o de cosméticos). En otros anuncios, se opta por lo contrario y se
explota lo natural y lo auténtico.

e Lo nuevo y moderno, el futuro hecho presente / lo antiguo y
tradicional. Hay ocasiones en los que se apela a la novedad, lo
moderno, lo actual y lo joven. Otros productos y marcas, sin
embargos, se apoyan en la tradicion y la antigiiedad.

e Lo extranjero o internacional / lo tipicamente nacional. Lo extranjero
(y lo nacional) aporta una connotaciéon positiva en los productos

cuando se eleva a categoria de prestigio.
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Lo singular, diferente y distinguido / lo general y comun. Muchos
anuncios apelan a lo unico, lo exclusivo, lo diferente, lo selecto. Se
trata, normalmente, de productos que simbolizan un rasgo de
distincion. En otras ocasiones, se apuesta por lo general, lo comun o
lo habitual.

La cantidad frente a la calidad.

Lo estético, formal y conceptual, el disenio. Es frecuente utilizar los
valores formales de los productos como su diseno, su forma o su
imagen, el concepto, etc.

Lo feliz, placentero, sensual y erético. La publicidad intenta crear un
universo simbolico optimista y, por ello, es frecuente el hedonismo, el
placer, los elementos sensoriales agradables, el erotismo, etc.

Lo light, lo seguro, la medida justa. En consonancia con una
evolucion social, cultural e ideologica, se expanden argumentos
referentes a la salud, etc.

Potencia, velocidad, dinamismo. Se trata, frecuentemente, de

productos dirigidos a los jovenes.

5. LA PUBLICIDAD Y LA ARGUMENTACION EMOCIONAL

Como hemos visto, la retorica clasica ya conocia los mecanismos para llegar

de forma eficaz al publico.

Ciceron, en De oratore, decia (Ciceron, 1971, II, 178):

el ser humano toma mas decisiones por odio o por pasién, por deseo o por ira,
por dolor o por alegria, por esperanza o por temor, o por error o por otro impulso
mental que por la verdad o por una regla precisa o por un principio juridico o
legal.

Y Quintiliano, de forma mas contundente, plantea la auténtica tarea del

orador (Quintiliano, 1975, 6, 2, 5-6,2,6):

hacer violencia al corazon de los jueces y apartar hasta su pensamiento de la
contemplacion de la verdad.

[Una vez abandona la razon], el juez queda arrebatado por la conmocién ardorosa.
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Si esto era cierto en la Roma antigua, sigue estando plenamente vigente
cuando analizamos los mensajes publicitarios de nuestra época (Urbina
Fonturbel, 2008b, p. 13). En suma, los aspectos logicos e informativos
pierden importancia en relacion a los aspectos emocionales (Spang, 2005,
p. 33; Vazquez Orta & Aldea Gimeno, 1991, p. 58). Como decia Lluis Bassat:
“Un kilo de publicidad puede tener 999 gramos de racionalidad, pero
brillara y se distinguira por su gramo de locura” (Bassat, 1993, p. 83). Y,
en palabras de Donald Calne: “La diferencia esencial entre emocion y razon
es que la emocion nos lleva a la accion, mientras que la razon nos lleva a
elaborar conclusiones” (Roberts, 2004, p. 42). Es frecuente utilizar
estrategias argumentativas basadas en el lenguaje emotivo y sirven para
que el receptor tome decisiones basadas en este tipo de lenguaje (Macagno

& Walton, 2014, 2010).

Desde el ambito de la psicologia cognitiva, sabemos que la emocion, junto
con la percepcion, la memoria y la imaginacion, es uno de los procesos
psicologicos basicos. Las emociones son esenciales para explicar nuestra
conducta y nuestro modo de conocer (Papalia & Wendkos Olds, 1990, p.
319 y ss) y son fuerzas fundamentales para activar nuestro
comportamiento (Urbina Fonturbel, 2009a, p. 129). Este procesamiento
fisiologico y cognitivo se activa gracias a que la interrelacion entre
percepcion, memoria e imaginacion tiene en la emocion un pilar
fundamental. En el momento en el que las emociones se verbalizan,
pasamos al funcionamiento de la persuasion emocional que ha estudiado

la psicologia social.

La psicologia social también puede explicarnos la importancia de las
emociones en los procesos de decision de compra a través de conceptos
como la persuasion periférica y la persuasion central de Letty (Myers, 2005,
pp- 250-252; Pratkanis & Aronson, 1994, pp. 51-56). Aunque el empleo de
la persuasion central es mas intenso, el receptor tiene un margen de
reaccion para establecer mecanismos de defensa adecuados. La persuasion
periférica, sin embargo, requiere un menor esfuerzo de procesamiento y,

por lo tanto, deja al receptor mas indefenso respecto al acto comunicativo.
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Este hecho crea una paradoja curiosa: los seres humanos somos animales
racionales y racionalizadores y pensamos que nuestros procesos de decision
siempre tienen una base asentada en ese principio general de la razon, pero
en nuestro proceso de captacion y seleccion de la informacion, asi como en
nuestros actos de decision, estamos mucho mas influidos de lo que creemos
por los aspectos emocionales (Urbina Fonturbel, 2013). Los topicos y
estereotipos publicitarios son mecanismos muy utiles para aportar una
fuerza argumentativa persuasiva que intente alejar del campo de decision

del consumidor el analisis racional.

La publicidad elabora un discurso en el que es mas importante lo que se
sugiere que lo que se dice. Para lograr esa sugerencia, cobran especial
importancia lo que Caridad Hernandez denomina conceptos indirectos
(Hernandez Martinez, 2004, pp. 159-165), que precisan de un esfuerzo
creativo del emisor para buscar la originalidad y que siguen la senda de la
sugerencia, la sutileza y de los elementos simbélicos que buscan llegar de
manera eficaz al inconsciente de los consumidores (Gutiérrez Ordonez,

1997, p. 9).

El discurso publicitario actual se basa mas en aspectos persuasivos que en
aspectos informativos. Procura lograr persuasion mas por la via emocional
que por la racional. El mensaje publicitario enfoca todos sus recursos
creativos para presentar los anuncios de manera que se anule, de algun
modo, esa via racional. De esta manera, se consigue la economia cognitiva
de la que se ha hablado mas arriba y una tendencia a la uniformidad y a la
sumision de la autoridad. Y todo ello en un marco de belleza formal y
emotividad que conduce a identificar belleza y eficacia con verdad. En
publicidad, estan presentes todos los principios innatos que resenabamos
en un apartado anterior: el discurso publicitario aporta mensajes de
proteccion y seguridad para contrarrestar la debilidad, la inseguridad, el
miedo. También transmiten la necesidad de ser amado y admirado. A través
de la empatia (Roberts, 2004, p. 136), logran conectar con los
consumidores. La marca nos hace pensar que nos aprecian, nos quieren y

nosotros, a través de esa empatia, nos vemos en la necesidad de
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corresponder (Santiago Guervos, 2005, p. 76). La publicidad intenta
también resolver los conflictos despertados por la disonancia cognitiva: se
despiertan sentimientos de disonancia que atentan a la autoestima para
ofrecer la solucion a esta disonancia por medio de la decision de compra.
Las emociones en publicidad apelan a la disonancia a la vez que la

resuelven (Urbina Fonturbel, 2008b, pp. 8-9)

En la publicidad suele producirse un proceso de ostension a través de las
imagenes y de inferencia a través de los elementos textuales de la
argumentacion (Marraud, 2016). Hubert Marraud sostiene que, dentro de
argumentos multimodales del discurso publicitario, las imagenes, pese a
tener también un papel inferencial, juegan en muchas ocasiones un papel
ostensivo, pues proporcionan una evidencia material que las palabras no
transmiten. Los elementos visuales poseen un gran poder persuasivo
porque actuan directamente sobre las emociones de los receptores. Para
llegar a las emociones, se suele apelar al ambito sensorial (Roberts, 2004,
p. 105). Mientras tanto, el discurso publicitario enmascara su auténtico
motivo, trata de realidades que encubre y desvela al mismo tiempo y, por
ello, se utiliza como un esquema de significacion basico. Este relato tiene la
virtud de ser arquetipico y, por lo tanto, es un discurso conocido y que

resulta familiar para los receptores gracias a los topicos.

La fuerza argumentativa de la publicidad, por lo tanto, se sustenta en el

uso de unos topicos que estimulen la via de persuasion emocional.

La publicidad y la imagen de marca (branding) no pueden limitarse a buscar
una ubicacion adecuada en la estrategia de posicionamiento (la lista corta
de marcas que a uno le viene a la mente cuando piensa en una categoria de
productos). No se trata solamente de captar la atencion, sino que la marca
tiene que demostrar que es merecedora de esa atencion (Fernandez Gomez
& Ramos-Serrano, 2010). Para ello, se establece un proceso argumentativo
en el que, mas alla de dar a conocer una marca y otorgarle cierta notoriedad,
hay que incidir en los valores de esa marca. Las marcas, por lo tanto, no

solo tienen que ganar espacio en la cabeza del consumidor, sino también

44



en su corazon y, para ello, necesitan establecer vinculos emocionales con

los potenciales consumidores (Lopez Vazquez, 2007).

Para crear unos valores asociados a la marca, se ha de establecer una red
de conceptos racionales, pero también emocionales. La emocion, de hecho,
se erige en el elemento diferenciador que mueve a la decision al comprador.
Por esa razon, las grandes marcas necesitan esa lealtad a través de vinculos
emocionales que se ha venido en denominar lovemarks (Roberts, 2004).
Ante una cantidad desmesurada de estimulos, los consumidores no
atienden tanto a la informacion como a aquello que llame su atencion y le
estimule sus sentimientos y sus emociones. Para ello, las marcas se rodean
de metaforas, de mitos e iconos y, por supuesto, de tépicos en torno a una
historia que enlace con nuestro pasado, nuestro presente o nuestro futuro
y que establezca una conexion con nuestras experiencias, nuestros suenos

y nuestras ilusiones.

Este proceso emocional consigue que existan no solo consumidores de una
marca, sino también adeptos y defensores de estas marcas, que logran dar

un paso mas alla gracias a ellos.

En este proceso, entra también en accion el mito (Fernandez Gomez &
Ramos-Serrano, 2010). Las marcas, para lograr esa vinculacion emocional,
construyen mundos imaginarios que entronquen con los deseos y anhelos
propios de los seres humanos. Las estructuras miticas tienen un gran poder
desde el punto de vista cognitivo para gestionar marcas y construir relatos
publicitarios. Se trata de historias sencillas con personajes atractivos y
tramas sugerentes que nos ayudan a dar sentido al mundo. Por eso, no es
de extranar que los mitos se transformen en formulas creativas para las

marcas (Lopez Vazquez, 2007, pp. 83-112).

Se trata de elaborar relatos configurados en un determinado contexto
sociocultural pero arraigados en el yo mas intimo del ser humano y que se
adaptan a cada escenario social para configurarse como un discurso
legitimador en forma de estereotipo, tal y como veiamos en la primera parte
de este trabajo. Esa adaptacion al medio, a la época y al contexto consigue

que el mito permanezca asociado a la marca para establecer una relacion
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muy estrecha con ella. De este modo, el mito, a través de su componente de
seduccion, funciona como lenguaje legitimador de un estereotipo. Esta es
una sena de identidad para los consumidores: la adhesion a una marca es,
también, una adhesion a un filosofia, a un estilo de ser y de sentir
(Fernandez Gomez & Ramos-Serrano, 2010, p. 61). Las marcas intentan
construir una mitologia propia a través de la publicidad. La publicidad se
apoya en valores simbolicos asociados a las marcas y a las productos que
se convierten en signos (éxito, juventud, atractivo, etc.). Los consumidores,
en el fondo, no desean tanto poseer el producto en si, sino los valores

asociados a este producto o a la marca.

Por lo tanto, publicidad se basa en “esquemas formales y conceptuales
reconocibles, atractivos y facilmente interpretables por parte del publico”
(Lopez Mora, 2010, p. 71). Su significado se aprende gracias a los arquetipos
naturales y sociales adaptados a un estereotipo concreto. Un modelo
basado en estos arquetipos es muy interesante porque produce un esquema

comunicativo reconocible por los receptores.
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BLOQUE III. LA ARGUMENTACION Y LA
PUBLICIDAD EN LA ENSENANZA DE ELE/L2

En este apartado comenzaremos para senalar algunos elementos que
subrayan las ventajas de emplear el discurso publicitario para la ensenanza
del espanol como lengua extranjera. Posteriormente, analizamos el
tratamiento y el desarrollo que hacen de la argumentacion y la publicidad
el Marco comiun Europeo de Referencia para la Ensenianza de las Lenguas'y
el Plan Curricular del Instituto Cervantes. Consideramos importante el
tratamiento y el desarrollo de nuestros dos ambitos de estudio en estas dos
obras dado que son los textos basicos sobre los que se articula la ensenanza
de las lenguas. E1 MCER nos ofrece una base comun para el diseno de
programaciones y materiales en la ensenanza de las lenguas y se ha
convertido en el documento de consulta indispensable para la reflexion
sobre los objetivos y la metodologia en la ensenanza de ELE/L2. El PCIC,
por su parte, desarrolla los niveles de referencia del MCER y se ha
convertido en un documento fundamental para la ensenanza del espanol
tanto por su desarrollo de los materiales desglosado en niveles como por la
descripcion y reflexion sobre los mismos. Puesto que estos dos documentos,
empleados por los docentes de espanol en todo el mundo, son el punto de
partida de todos los materiales didacticos para la ensenanza del espanol
como lengua extranjera, es muy importante analizar el tratamiento e
importancia que reciben la argumentacion y el discurso publicitario en

estas obras.
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1. LA PUBLICIDAD EN LA ENSENANZA DEL ESPANOL
COMO LENGUA EXTRANJERA

La publicidad es un recurso muy util para la ensenanza del espanol como
lengua extranjera, dado que relaciona perfectamente las competencias
generales de los alumnos en forma de conocimientos, destrezas y
habilidades, y competencia existencial con la competencia comunicativa
(Paula Marin, 2014). De esta manera, nos servimos del conocimiento
compartido del mundo, de los valores y creencias, de tanto valor
intercultural, para trabajar los nuevos conocimientos.® También nos sirve
para analizar la imagen que tenemos de nosotros mismos y de los demas
(tanto desde el punto de vista individual como desde el punto de vista
cultural), tan importante para la percepcion cultural y las relaciones con
otras personas, y trabajar actitudes respecto a esta imagen, tanto para
adquirirlas como para modificarlas. Desde el punto de vista existencial, el
estudio de la publicidad puede ayudarnos a prestar atencion a lo que se
dice y cobrar consciencia sobre las ventajas que supone ese acercamiento
a una cultura particular desde lo universal, pero también la prevencion
respecto a los posibles malentendidos culturales. Por ultimo, la publicidad
nos ayudara también a conocer las variaciones de una cultura dependiendo
del contexto, del lugar y del tiempo en el que se produce. La competencia
comunicativa nos ayuda, por lo tanto, a conocer la manera en que se
producen las interacciones culturales y la necesidad de ajustarse a un
contexto concreto en el que es importante atender al componente

sociolinguistico y al componente pragmatico.

Como deciamos mas arriba, la publicidad se mueve entre lo conocido y
general, y lo especifico y particular. Por un lado, el alumno se mueve en un

ambito suficientemente conocido, puesto que los mensajes publicitarios son

¢ Hablamos de conocimiento compartido en cuanto la publicidad abarca y explica, en
algunos momentos, aspectos generales, deseos y creencias propias de un mundo
globalizado que ella misma se ha encargado de difundir. No obstante, el discurso
publicitario en muchas ocasiones se apoya en referentes muy especificos, propios de una
cultura, que tienen gran valor para ser tratados en el aula.
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utilizados en todos los paises e incluso, en algunos casos, los mismos
anuncios son difundidos internacionalmente en versiones dobladas (Soler-
Espiauba, 1993, p. 277). Por otro lado, la publicidad, como discurso
enfocado a un publico objetivo concreto al que persuadir, abastece también
de materiales y temas concretos de la cultura en la que se difunde. Por ello,
la publicidad cuenta con la ventaja de lo conocido y comun (incluso desde
un punto de vista genérico), pero también proporciona elementos
suficientes y trata de forma especial los topicos. Esta ultima circunstancia
provoca un choque cultural muy positivo para el aprendizaje de una lengua
y una cultura extranjera (Ojeda Alvarez & Cruz Moya, 2004; Ortega
Arjonilla, 1993; Robles Avila, 2003; Soler-Espiauba, 1993, p. 278) que

favorece un tratamiento intercultural.

Como fuente informacién cultural, Diego Ojeda y Olga Cruz (Ojeda Alvarez
& Cruz Moya, 2004) destacan que, a través de la publicidad, se pueden
reconocer imagenes culturales y simbolos propios de una cultura presentes
en las canciones, los lugares, los modos de vestir, los paisajes y la
arquitectura y en los personajes; productos culturales en forma de objetos
que aportan informacion sobre la cultura meta; patrones de vida cotidianos,
estilos de vida en situaciones de trabajo, ocio, compras, casa, etc.;
comportamientos culturales concretos; patrones de comunicacion en
formas verbales y no verbales (gestos, frases hechas, expresiones marcadas
desde el punto de vista del sociolecto, coloquialismos, etc.); exploracion de
los valores y actitudes prioritarios en una determinada sociedad o en un
grupo social determinado; y la presencia de estereotipos de esa cultura

plasmados por la publicidad.

De forma sintetica, pueden destacarse aspectos que subrayan las ventajas
que tiene analizar la publicidad en clase de ELE (Albujer Lax, 2014; Merzik
Asham-Allah, 2014; Paula Marin, 2014):

- La publicidad se difunde a través de canales muy diversos (prensa,

radio, television, internet), lo que facilita el acceso a los materiales.
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Por su propia esencia enfocada a la persuasion de sus destinatarios
y su caracter ludico desde el punto de vista formal, la publicidad
aporta materiales entretenidos, vistosos y atrayentes, susceptibles de
generar motivacion e interés en el alumnado.

El alumnado entra en contacto con materiales “auténticos”, no
“prefabricados” o adaptados para su uso en el aula y facilitan una
aproximacion a la lengua real en un contexto determinado.

La publicidad introduce elementos que fomentan la interaccion, el
debate e, incluso, los aspectos criticos.

El alumno se acerca a diferentes tipos de codigos, tanto linguisticos
como iconicos y no verbales.

El alumnado posee una familiaridad discursiva con los mensajes
publicitarios y los ve aplicados a una situacion cultural concreta en
contextos comunicativos facilmente reconocibles. Esto favorece el
que, por un lado, puedan buscarse elementos de conexion entre
culturas y, por otro, que puedan estudiarse también particularidades
culturales.

Esta lengua y contextos reales facilitan el acceso de primera mano de
elementos socioculturales y linguisticos. El lenguaje empleado en la
publicidad es moderno y cercano y el vocabulario empleado sencillo
y dinamico.

El hecho de que la publicidad sea reflejo de una sociedad determinada
y, a la vez, reflejo de una sociedad de consumo “globalizada”, favorece
el estudio de la topica publicitaria, los diferentes habitos de consumo,
el choque o confluencia de culturas.

Los textos publicitarios contienen unos contenidos linguisticos,
sociolinguiisticos y culturales muy variados. Los contenidos no
verbales e iconicos aportan muchos elementos de valor para el
analisis cultural y permiten el abordaje de acercamientos didacticos
diferentes.

Podemos encontrar muchos registros diferentes del idioma: registro

culto, familiar, coloquial, terminologia cientifica, etc.
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- La publicidad genera materiales “cerrados” y breves que hacen
posible estudiar textos integros y ajustarlos de manera sencilla a las

dinamicas de una clase.

De todas estas ventajas se concluye que el discurso publicitario favorece el
tratamiento de contenidos linglisticos y culturales, el tratamiento de la
comprension auditiva y las destrezas orales y escritas, el estudio de
aspectos pragmaticos e intencionales. El estudio de la argumentacion y la
persuasion del discurso publicitario puede generar, a su vez, el tratamiento
de las técnicas valorativas o ponderativas (Robles Avila, 2005), el estudio de
los topicos y los estereotipos de una determinada sociedad, y el estimulo de
la reflexion y el debate. Por ultimo, podremos ubicar y disenar con mas
eficacia la aplicacion practica de este trabajo con las consideraciones

realizadas por estos dos importantes documentos.

Por supuesto, el tratamiento publicitario en clases de ELE /L2 también tiene
algiin inconveniente. El principal es que los materiales utilizados pueden
quedar desfasados pronto: el caracter “evanescente” de la publicidad y su
apego al momento y a la circunstancia hacen que los anuncios pueden
pasar de moda pronto y resultar, de este modo, menos atractivos para los
aprendices.” Por esa razon, es muy importante realizar la seleccion de

materiales con sumo cuidado.

El tratamiento y aplicacion didactica de la publicidad en la ensenanza de
ELE/L2 ha sido muy fecundo. Lourdes Paula Marin, en un trabajo de fin de
master titulado La publicidad como recurso diddctico para el desarrollo de
competencias en la ensenanza-aprendizaje del esparnol como LE/L2: revision
bibliogrdfica a la luz del Marco Comun Europeo de Referencia para las
Lenguas (Paula Marin, 2014) ha realizado una cuidadosa revision de la
bibliografia existente sobre la publicidad como recurso didactico en la
ensenanza del espanol como lengua extranjera. Analiza 60 trabajos de

distinta procedencia que estudian la publicidad bajo esa perspectiva y que

"También es cierto que, en algunas ocasiones, se pueden utilizar materiales mas “antiguos”
como testimonios y vestigios de formas culturales o tratamiento de los topicos ya pasados,
en contraste con otros mas actuales.
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proporcionan un estado de la cuestion. Esta revision bibliografica de
Lourdes Paula Marin se centra en la relacion entre el desarrollo de las
competencias establecidas por el MCER y la publicidad. En este sentido,
destaca todo lo referido al conocimiento sociocultural, la consciencia
intercultural, la motivacion, el desarrollo de destrezas y habilidades
practicas, la competencia léxica, la competencia gramatical y la
competencia semantica. Dentro de las competencias comunicativas, tiene

una presencia importante la competencia pragmatica.

La mayor parte de estos trabajos y contribuciones se centran en propuestas
didacticas y aplicaciones de la publicidad en el aula de ELE. Son mas
escasas, sin embargo, las contribuciones teodricas que intentan desarrollar
nuevos procedimientos teoricos y didacticos o incidir en aspectos
metodologicos precisos para desarrollar las competencias. La finalidad de
la mayoria de estos trabajos es aproximarse a los intereses de los aprendices
e incidir en la cultura y la forma de vida como elemento importante del
estudio de la lengua. El analisis de estos trabajos desvela, segan Paula
Marin, una evolucion cronolégica en el interés por la motivacion del
alumnado y de aspectos relacionados al conocimiento sociocultural e

intercultural.

Con independencia de los estudios tratados por Paula Marin, destacamos a
continuacion algunos otros trabajos mas o menos recientes sobre el

tratamiento de la publicidad en ELE/L2.

Esther Linares estudia el papel de la publicidad como recurso en el aula de
ELE (Linares Bernabéu, 2016). Para esta autora, el uso de la publicidad
audiovisual es una herramienta muy util para motivar e implicar a los
alumnos de ELE. Con la publicidad, se consigue captar mejor la atencion,
se vinculan los contenidos con elementos emocionales y se rompe la
monotonia de otro tipo de materiales y actividades. Obviamente, es
necesario ajustarse a las necesidades, intereses y caracteristicas del grupo
de aprendientes. Las actividades con materiales publicitarios de origen
audiovisual consiguen potenciar las destrezas de expresion y comprension,

facilitan el intercambio de opiniones y promueven la comprensiones de las
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convenciones socioculturales. El material audiovisual amplia el abanico de
elementos que se pueden estudiar, dado que no solo se analizan aspectos
lingliisticos, sino también elementos contextuales y la comunicacion no

verbal.

Begona Pérez Blanco analiza la presencia de la publicidad en los manuales
de ELE (Pérez Blanco, 2013). En este trabajo se evidencia que estos
manuales cada vez otorgan mas espacio a la publicidad con la pretension
de abarcar los aspectos culturales y los aspectos de la vida, asi como
estudiar el 1éxico, las expresiones hechas, formas particulares de hablar y

algunos aspectos pragmaticos.

Alex Garcia Pinar analiza el papel de la cultura y la publicidad en las clases
de espanol partiendo de las destrezas orales para un curso de conversacion.
Ofrece materiales didacticos para analizar los elementos culturales
partiendo de anuncios publicitarios. La publicidad aparece como un
elemento motivador con muchos valores didacticos que permiten estimular
la interaccion y la expresion oral y, ademas, permite trabajar con facilidad

los contenidos culturales (Garcia Pinar, 2012).

La publicidad audiovisual también es el tema que trata Miguel Angel Albujer
(Albuyjer Lax, 2014). La presencia de la publicidad en la ensenanza de ELE
no esta todavia muy desarrollada: han aparecido comunicacion y trabajos
y memorias sobre el asunto y han surgido actividades y propuestas
didacticas, pero todavia no se ha publicado una obra definitiva sobre este
particular. El autor repasa la presencia de la publicidad audiovisual en la
ensenanza de ELE/L2 en los catalogos de las editoriales especializados, en
portales de internet, asi como en actas de congresos y simposios . Albujer
subraya el papel persuasivo de la publicidad y piensa que el discurso
publicitario se adecua perfectamente a las necesidades didacticas de la
ensenanza del espanol como segunda lengua. Se senalan en este articulo
muchas de las ventajas que tiene el estudio de la publicidad en el aula de

ELE que hemos apuntado mas arriba.

La tesis doctoral de Eva Casanova (Casanova Lorenzo, 2016) esta orientada

a la publicidad institucional. Repasa las caracteristicas linglisticas
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especificas de la publicidad y analiza el aprovechamiento didactico que
posee este género publicitario de en los manuales de ELE. Analiza 88
manuales y concluye que la presencia de la publicidad institucional en
estos manuales es muy limitada. Se fomentan las destrezas escritas y la
comprension lectora y las actividades se centran en la expresion de
opiniones personales o en hablar sobre experiencias personales, asi como
actividades de comprension auditiva y comprension lectora. Dichas
actividades se centran sobre todo en aspectos gramaticales y la toma en
consideracion de la pragmatica no esta muy desarrollada. De la aplicacion
didactica de la publicidad institucional en ELE la autora concluye que:
motiva a los alumnos consigue un alto grado de interaccion entre los
alumnos, fomenta la participacion, mejora el nivel léxico y la competencia

gramatical y favorece la asimilacion de los contenidos socioculturales.

2. ARGUMENTACION Y PUBLICIDAD EN EL MCER

En este apartado abordaremos el tratamiento que hace el Marco comun
Europeo de Referencia para la Ensenanza de las Lenguas (Consejo de
Europa, 2001) con respecto a la argumentacion, la persuasion y la

publicidad.

2.1 LA ARGUMENTACION EN EL MCER

La presencia de la argumentacion en el MCER es muy importante y

significativa.

La argumentacion esta presente en el estudio de las competencias (Consejo
de Europa, 2001, pp. 99-127): en competencia linglistica, en la
competencia discursiva —respecto a la manera de organizar el texto en el
mundo del Derecho, en los debates, etc.— y en la competencia funcional —
en tanto dicha competencia supone el uso del discurso hablado y los textos

escritos con fines concretos.

Con este fin, hay (Consejo de Europa, 2001, pp. 122-125):
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e Microfunciones: “categorias para el uso funcional de enunciados
aislado” como ofrecer u buscar informacion, expresar y descubrir
actitudes, persuasion (sugerencias, demandas, avisos, consejos,
animos, peticion de ayuda, invitaciones, ofrecimientos), vida social,
estructuracion del discurso, correccion de comunicacion.

e Macrofunciones: “categorias para el uso funcional del discurso
hablado o del texto escrito que consiste en una secuencia (a veces
ampliada) de oraciones)”. Entre ellas, estan la argumentacion y la
persuasion, junto a la descripcion, la narracion, la exposicion, la
explicacion, etc.

e Esquemas de interaccion: modelos que subyacen tras la
comunicacion que se dan, por ejemplo, en los turnos de palabra:

pregunta/respuesta, afirmacion y acuerdo/desacuerdo, etc.

La consideracion de la argumentacion como macrofuncion es la mas
desarrollada y la que mas se ajusta a nuestra consideracion del discurso

argumentativo como macroacto de habla argumentativo.

Como decimos, la argumentacion atraviesa gran parte del documento del

Consejo de Europa.

Nivel B1

La presencia de la macrofuncion argumentativa aparece, como nivel mas
bajo, en el nivel B1.

Aparece en las actividades de expresion oral en el “monodlogo sostenido”
(pone como ejemplo un debate). En el nivel B1, aparece el desarrollo de
argumentos de forma suficiente “como para que se puedan comprender sin
dificultad la mayor parte del tiempo” (Consejo de Europa, 2001, p. 63).
Este nivel tiene presencia en las actividades de expresion escrita y, mas
concretamente, en la elaboracion escrita de informes y redacciones (Consejo

de Europa, 2001, p. 65):

B1. Escribe redacciones o informes que desarrollan un argumento, razonando a
favor o en contra de un punto de vista concreto y explicando las ventajas y las
desventajas de varias opciones.
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B1. Sabe sintetizar informaciéon y argumentos procedentes de varias fuentes.

Aparece también dentro de la comprension lectora, con la lectura “en busca
de informacion y argumentos”, que abarca especialmente los niveles By C

(Consejo de Europa, 2001, p. 72).

B1. Identifica las conclusiones principales en textos de caracter claramente
argumentativo.

B1. Reconoce ideas significativas de articulos sencillos de periédico que tratan
temas cotidianos.

Nivel B2

Aunque, como hemos visto, encontramos presente la argumentacion en el
nivel B1, puede considerarse que es en el nivel B2 donde aparece de manera
mas destacada. Es en este nivel donde aparece resenada la “Capacidad de

argumentar eficazmente” (Consejo de Europa, 2001, pp. 36-37):

es capaz de explicar y defender sus opiniones en un debate, proporcionando
explicaciones, argumentos y comentarios adecuados; explica su punto de vista
sobre un asunto de actualidad exponiendo las ventajas y las desventajas de varias
opciones; sabe como construir una cadena de argumentos razonados; desarrolla
un argumento ofreciendo razonamientos que apoyen o refuten un punto de vista
concreto; explica un problema y deja claro que su homoélogo en una negociacion
debe realizar una concesion; especula sobre causas, consecuencias y sobre posibles
situaciones hipotéticas; es capaz de tomar parte activa en debates informales
dentro de contextos habituales comentando, aclarando su punto de vista,
evaluando las alternativas propuestas, y planteando y contestando hipétesis.

El Marco continua tratando la argumentacion en este nivel cuando aborda
la argumentacion y el discurso social para insistir y profundizar en las

destrezas del discurso (Consejo de Europa, 2001, p. 38):

es capaz de desarrollar un argumento de forma sistematica destacando
adecuadamente sus aspectos mas significativos y ofreciendo detalles relevantes
sobre los que apoyarlo.

También aparece en elementos relacionados con la negociacion, en la que

se incluye la persuasion (Consejo de Europa, 2001, p. 38):

sabe como demandar cierta compensacion haciendo uso de un lenguaje persuasivo
y de argumentos sencillos, de tal modo que consiga satisfacer sus propositos; indica
con claridad los limites de una concesion.

La argumentacion esta muy presente en la propuesta y diseno de

actividades. En lo que afecta a la expresion oral, en este nivel se desarrolla
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el “monologo sostenido” ya mencionado en B1 para desarrollar de manera

sistematica los argumentos (Consejo de Europa, 2001, p. 63):

B2. Desarrolla argumentos sistematicamente, dando un énfasis apropiado a los
aspectos importantes y apoyandose en detalles adecuados.

B2. Desarrolla argumentos con claridad, ampliando con cierta extension y
defendiendo sus puntos de vista con ideas complementarias y ejemplos
adecuados.

B2. Construye cadenas argumentales razonadas.

B2. Explica puntos de vista sobre un tema, proponiendo las ventajas y las
desventajas de varias opciones.

En las actividades de expresion escrita, la argumentacion aparece
naturalmente desarrolla en el nivel B2, ya que se valora la capacidad para
escribir en los que se utilicen argumentos que procedan de varias fuentes.
Dentro de la elaboracion de informes, se valora (Consejo de Europa, 2001,
p. 65):

B2. Escribe redacciones e informes que desarrollan sistematicamente un
argumento, destacando los aspectos significativos y ofreciendo detalles relevantes
que sirvan de apoyo.

También queda manifestada la importancia de la argumentacion en lo que

afecta a la comprension auditiva (Consejo de Europa, 2001, p. 69):

Comprende las ideas principales de un discurso complejo lingtiisticamente que trate tanto
temas concretos como abstractos pronunciados en un nivel de lengua estandar, incluyendo
debates técnicos dentro de su especialidad. Comprende discursos extensos y lineas
complejas de argumentacion siempre que el tema sea razonablemente conocido y el
desarrollo del discurso se facilite con marcadores explicitos.

Y, dentro de la comprension lectora, aparece la lectura “en busca de
informacion y argumentos”, que abarca todos los niveles, pero

especialmente los niveles B y C (Consejo de Europa, 2001, p. 72):

B2. Consigue informacion, ideas y opiniones procedentes de fuentes muy
especializadas dentro de su campo de interés.

B2. Comprende articulos especializados que no son de su especialidad siempre que
pueda utilizar un diccionario de vez en cuando para confirmar su interpretacion de
la terminologia.

B2. Comprende articulos e informes relativos a problemas actuales en los que los
autores adoptan posturas o puntos de vista concretos.

En lo que afecta a las actividades y estrategias de interaccion, la
argumentacion aparece dentro de las interacciones orales:

e En la interaccion oral en general:
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B2. Participa en conversaciones con un grado de fluidez y espontaneidad que
posibilita la interaccion habitual con hablantes nativos sin suponer tension para
ninguna de las partes. Resalta la importancia personal de ciertos hechos y
experiencias, expresa y defiende puntos de vista con claridad, proporcionando
explicaciones y argumentos adecuados.

e En la conversacion informal con amigos:

B2. Expresa y sostiene sus opiniones en discusiones proporcionando explicaciones,
argumentos y comentarios adecuados.

e En la conversacion formal y en las reuniones de trabajo:

B2. Sigue el ritmo de discusiones animadas e identifica con precision los
argumentos de los diferentes puntos de vista. Expresa sus ideas y opiniones con
precision, presenta lineas argumentales complejas y responde a ellas con
conviccion.

e En la interaccion para obtener bienes y servicios:

B2. Puede desarrollar su argumentacion en caso de danos y perjuicios, utilizando
un lenguaje persuasivo para reclamar una indemnizacién, y establece con claridad
los limites de cualquier concesiéon que este dispuesto a realizar.

e En el intercambio de informacion:

B2. Sintetiza y comunica informacion y argumentos procedentes de varias fuentes.

Por lo que a los textos se refiere, la argumentacion aparece a la hora de

procesar los textos:

B2. Resume fragmentos de noticias, entrevistas o documentales que contienen
opiniones, argumentos y analisis.

Niveles C1 y C2

Como hemos dicho, puede decirse que el nicho central del tratamiento de
la macrofuncion argumentativa en el MCER pertenece al nivel B2.

Por supuesto, en los niveles C1 y C2 se desarrollan y profundizan algunos
de estos aspectos.

En el nivel C2, aparece tanto en la escala global, como en el desarrollo de
la expresion oral y la expresion escrita

Por ejemplo, con respecto al nivel C2, aparecen varias apreciaciones para
valorar la argumentacion.

e Como escala global:
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reconstruir la informacion y los argumentos procedentes de diversas fuentes, ya
sean en lengua hablada o escrita, y presentarlos de manera coherente y resumida.

e En cuanto a la expresion oral:

Presento descripciones o argumentos de forma clara y fluida, y con un estilo que es
adecuado al contexto, y con una estructura légica y eficaz que ayuda al oyente a fijarse
en las ideas importantes y a recordarlas.

e En cuanto a la expresion escrita:

Soy capaz de escribir textos claros y fluidos en un estilo apropiado. Puedo escribir
cartas, informes o articulos complejos que presenten argumentos con una estructura
logica y eficaz que ayude al oyente a fijarse en las ideas importantes y a recordarlas.
Escribo restimenes y resenas de obras profesionales o literarias.

En la propuesta y diseno de actividades, los niveles C1 y C2 aparecen en la

elaboracion de informes y redacciones:

C2. Escribe informes, redacciones o articulos complejos con claridad y fluidez que
presentan una argumentacién o una apreciacion critica de obras literarias y
proyectos de investigacion.

C1. Escribe exposiciones claras y bien estructuradas sobre temas complejos
resaltando las ideas principales.

Cl. Amplia con cierta extensiéon y defiende puntos de vista con ideas
complementarias, motivos y ejemplos adecuados.

También en la comprension lectora “en busca de informacion y

argumentos”:

Cl y C2. Comprende con todo detalle una amplia serie de textos extensos y
complejos que es probable que encuentre en la vida social, profesional o académica,
e identifica detalles sutiles que incluyen actitudes y opiniones tanto implicitas como
explicitas.

En las actividades y estrategias de interaccion orales, aparece en la

conversacion formal y reuniones de trabajo:

C2. Se desenvuelve en discusiones formales de asuntos complejos, con argumentos
bien organizados y persuasivos, sin desventaja alguna respecto a los hablantes
nativos.

C1l. Argumenta su postura formalmente y con conviccién, respondiendo a
preguntas y comentarios y contestando de forma fluida, espontanea y adecuada a
argumentaciones complejas contrarias.

Por lo que respecta a la persuasion, que en este trabajo vinculamos
estrechamente al discurso persuasivo, el MCER realiza un tratamiento

bastante mas somero y se distingue de la argumentacion.
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La persuasion se tiene en cuenta tanto como microfuncion (para
sugerencias, demandas, avisos, consejos, manimos, peticion de ayuda,

invitaciones y ofrecimientos) como una macrofuncion con entidad textual.

En cuanto al desarrollo de cuestiones referentes a la persuasion en el
MCER, realizamos un repaso de su presencia de aspectos persuasivos:
e Recordemos que aparecia, junto con la argumentacion, a la hora de

trabajar la negociacion en el B2+:

demandar cierta compensacion haciendo uso de un lenguaje persuasivo y de
argumentos sencillos, de tal modo que consiga satisfacer sus propésitos; indica con
claridad los limites de una concesion.

e Dentro de la expresion oral, aparece también junto con la

argumentacion en la conversacion formal y reuniones de trabajo:

C2. Se desenvuelve en discusiones formales de asuntos complejos, con argumentos
bien organizados y persuasivos, sin desventaja alguna respecto a los hablantes
nativos.

e En la interaccion oral, la persuasion aparece para interactuar en la

obtencion de bienes y servicios:

B2. Puede desarrollar su argumentacion en caso de danos y perjuicios, utilizando
un lenguaje persuasivo para reclamar una indemnizacién, y establece con claridad
los limites de cualquier concesion que este dispuesto a realizar.

2.2 LA PUBLICIDAD EN EL MCER

Las cuestiones relativas al discurso publicitario tienen una presencia
bastante reducida en el MCER. El documento subraya el caracter
interdisciplinar de la publicidad, que abarca diferentes ambitos (Consejo de
Europa, 2001, p. 49). En los tipos de texto, se menciona el material

procedente de la publicidad.

Podemos encontrar la publicidad cuando se trata la comprension lectora:

A2. Soy capaz de leer textos muy breves y sencillos. Sé encontrar informacion
especifica y predecible en escritos sencillos y cotidianos, como anuncios
publicitarios, prospectos, menus y horarios, y comprendo cartas personales breves
y sencillas.
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También habla de los anuncios publicitarios para abordar los aspectos
ladicos de la lengua, como ocurre en los fuegos de palabras “Disfruta de la

fruta”.

3.ARGUMENTACION Y PUBLICIDAD EN EL PCIC

3.1 LA ARGUMENTACION EN EL PCIC

La argumentacion tiene una presencia muy significativa en el Plan

Curricular del Instituto Cervantes (Instituto Cervantes, 2006).

Como ya hacia el MCER, el PCIC, siguiendo a Jean-Michel Adam (Adam,
2017), concibe la argumentacion como una macrofuncion®, junto con la
macrofuncion descriptiva —de personas, objetos y lugares—, la
macrofuncion narrativa y la macrofuncion expositiva. El tratamiento de la
argumentacion se realiza al abordar los géneros discursivos y los productos
textuales. Este tratamiento permite tanto un enfoque global de los mismos
como un trabajo en aspectos formales concretos. Estas macrofunciones, en
tanto que elementos universales, resultan muy eficaces para la ensenanza-
aprendizaje de una lengua a partir de un concepto comun y conocido que
se puede manifestar, posteriormente, de maneras muy diversas.
Estos géneros textuales poseen:
- Una estructura textual global reconocible que permite tanto la
anticipacion de contextos, la busqueda de informaciones concretas y

la interpretacion de la intencion del autor.

8 El PCIC define las macrofunciones como “categorias para el uso funcional del discurso
hablado o del texto escrito que consisten en una secuencia (a veces ampliada) de
oraciones”. Tal y como ocurria con los géneros textuales, las macrofunciones son, en si
mismas, elementos culturales universales. El conocimiento previo de ellas que tiene el
alumno puede ayudar el aprendizaje de la nueva lengua en cuanto elemento conocido
previamente, pero también dificultarlo al establecer correlaciones y paralelismos
demasiado directos entre la lengua materna y la lengua meta.
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- Un desarrollo tematico limitado, puesto que el uso de un determinado
género y un ambito suele excluir otros géneros y ambitos, aunque
esto no quiere decir que un texto argumentativo no pueda contener
secuencias narrativas, expositivas o dialogales.

- Unos condicionamientos microestructurales. Ya que tienen un
mensaje reconocible por la comunidad discursiva a la que van
dirigidos y permiten diferenciar un tipo de texto de otro gracias al
léxico, la gramatica, la oracion y sus relaciones.

- El cumplimiento de una funcion concreta en el seno de la vida social

en la que son utilizados.

La ensenanza de estas macrofunciones ha de realizarse de forma ordenada
y sistematica. Se ha de desarrollar, en primer lugar, el proceso prototipico
de cada macrofuncion atendiendo a la estructura interna comunmente
aceptada, en segundo lugar se insertan las secuencias a modo de ejemplo
y, por ultimo, se utilizan los elementos linglisticos que componen cada

secuencia.

También se nos especifica los casos en los que hay que utilizar la
exposicion, la argumentacion, o ambas: en los casos en los que solo se
quiera modificar el conocimiento de la audiencia, se utiliza el texto
expositivo; en los casos en los que se quiera mover a la accion, se utiliza la
exposicion-argumentacion; por ultimo, en los casos en los que el objetivo
fundamental sea cambiar el estado de una opinion del destinatario, hay un

predominio de la argumentacion.
El PCIC aborda las cuestiones referidas a la argumentacion en los niveles
B y C, aunque también se introducen en niveles inferiores con el uso de

marcadores del discurso, tal y como veremos mas adelante.

En el nivel B2, a la hora de producir “Informes breves, relacionados con la

propia especialidad, de caracter expositivo o argumentativo”, se pone un
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ejemplo concreto de corte argumentativo (que versa sobre si el café es malo

para la salud).

En este mismo nivel B2, el PCIC nos ensena un desarrollo de argumentacion
utilizando una tesis (“Vivir hasta los 120 anos puede causar muchos
problemas”, tres argumentos, un contraargumento, un contraargumento,

una refutacion y una exposicion.

También en el nivel B2 se explica un proceso prototipico que parte de una
cuestion polémica (“si la formacion musical no es una asignatura
imprescindible en ensenanza secundaria”), opinion o tesis, regla general,
argumento 1, fuente, contraargumentacion, argumento 2, reserva y
conclusion. Este proceso prototipico implica el uso de unos determinados
recursos en este proceso argumentativo. Para la presentacion de la cuestion
polémica, el uso de oraciones declarativas para afirmar y negar con verbo
performativo expreso (afirmar, pensar, decir, opinar): “X ha afirmado que...”.
Para la presentacion de una opinion o tesis, la presencia de un enunciado
aseverativo. Para la presentacion de un argumento, la constatacion asertiva
mediante el uso de verbos (creer, pensar, opinar) o locuciones (en mi opinion,
desde mi punto de vista); la constatacion retroactiva mediante verbos
(aceptar, temer); la constatacion concesiva mediante el uso de verbos
(reconocer, admitir), la constatacion de dominio o influencia con verbos
cumplimentativos (sentir, preguntar(se)). Para la presentacion de una
contraargumentacion, las expresiones de acuerdo parcial, previa a esta
contraargumentacion (aunque, a pesar de que, hay que recordar que, es un
hecho que... pero, sin embargo...). Para la presentacion de una reserva, el
énfasis en la informacion compartida (tematizacion), el empleo de
focalizadores (en cuanto a, en relacion), de expresiones modales (como se ha
demostrado), ejemplificacion (recordemos que), o citas. Se pueden insertar,
también secuencias narrativas, descriptivas y expositivas. Por ultimo, se
explican los elementos linglisticos concretos que podemos emplear de una

forma determinada, como la deixis personal, la deixis textual y los
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marcadores discursivo, los mecanismos de relacion entre enunciados y la

cortesia verbal.

En el nivel C1, dentro de la composicion escrita, el PCIC propone la
elaboracion de una composicion escrita que desarrolle una argumentacion,
que exponga una informacion o que combine distintas secuencias
discursivas. El proceso prototipico que utiliza como ejemplo en este nivel es
el siguiente: cuestion polémica, opinion o tesis, regla general, argumento 1,
fuente, contraargumentacion, argumento 2, reserva y conclusion. Los
elementos linglisticos concretos son los mismos, obviamente, que los

expuestos anteriormente.

No es posible cerrar el analisis de la presencia de la argumentacion en el
PCIC sin subrayar la gran importancia que se concede a los marcadores del
discurso. Los marcadores se abordan dentro de las tacticas y estrategias
pragmaticas, es decir, como recursos que activan el uso eficaz de una
lengua en un contexto determinado. Se trata, por lo tanto, de estrategias
que los hablantes utilizan para ser mas eficaces en los mensajes dirigidos
a unos destinatarios concretos en un contexto concreto.

Dentro de los marcadores del discurso, el plan curricular menciona los
conectores argumentativos, que se especifican en todos los niveles,
escalonados por su nivel de dificultad, frecuencia de uso y de necesidad
comunicativa, teniendo en cuenta el desarrollo del sistema lingliistico en

cada etapa.

Veamos todos estos marcadores en su desarrollo por niveles, que puede ser
muy util para ser tenido en cuenta en el desarrollo de la propuesta
didactica:
Nivel Al
e Conectores

o Aditivos: y, también.

o Contraargumentativos: pero.

o Justificativos: porque.
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Operadores discursivos:

O

O

Focalizadores: también, tampoco.

Concrecion o especificacion: por ejemplo.

Controladores del contacto:

Formas en modalidad interrogativa: ¢no?, seh?

Nivel A2

Conectores

O

Consecutivos: por eso, entonces.

Estructuradores de la informacion:

O

O

O

Ordenadores de inicio: primero.
De continuidad: luego, después.

De cierre: por ultimo

Controladores del contacto:

O

Origen imperativo: oye/oiga, mira/mire.

Nivel B1

Conectores

O

O

O

O

Aditivos: ademas, sobre todo.
Consecutivos: asi que, por lo tanto.
Justificativos: como, es que.

Contraargumentativos: aunque, sin embargo.

Estructuradores de la informacion:

O

O

O

O

Ordenadores de inicio: en primer lugar, por un lado, por una parte.
Ordenadores de continuidad: en segundo/tercer lugar, por otro lado,
por otra parte.

Ordenadores de cierre: en conclusion, para terminar, finalmente.

Comentadores: pues.

Reformuladores:

O

O

Explicativos: es decir.

Recapitulativos: en resumen.

Operadores discursivos:

O

Focalizadores: en cuanto a.

65



O

O

O

Escala: casi.
Concrecion o especificacion: en concreto, en particular.

De refuerzo argumentativo: claro.

Controladores de contacto: verbos de percepcion como ¢sabes?, Jves?

centiendes?
Nivel B2
e Conectores
o Aditivos: ni... ni, no solo... sino también, asimismo.
o Consecutivos: de modo / forma / manera que, en consecuencia.
o Justificativos: puesto que, ya que...
o Contraargumentativos

- Introduccion de un argumento contrario: a pesar de, no obstante.

- Expresion de contraste entre los miembros: mientras que, en
cambio.

- Matizacion del primer miembro de la argumentacion: de todas

maneras / formas, de todos modos.

Estructuradores de la informacion

O

O

O

Ordenadores de inicio: para empezar, primeramente, lo primero es
que...
Ordenadores de continuidad: por su parte, de otra parte, de otro lado.

Ordenadores de cierre: para finalizar, en suma, bueno.

Reformuladores

O

O

O

Explicativos: en otras palabras.

Recapitulativos: resumiendo, para resumir, en conclusién, en fin, en
definitiva, total [coloquial].

Rectificativos: mejor dicho.

De distanciamiento: de todas maneras / formas, de todos modos, en
cualquier caso.

Digresores: por cierto, a propdsito, en cualquier caso, una cosa.

Operadores discursivos

O

O

Focalizadores: respecto a...., en relacién con.

En una escala: incluso, por poco (no).
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o De concrecion o especificacion: en especial, concretamente.
o De refuerzo argumentativo: desde luego, por supuesto.
Nivel C1
e Conectores
o Aditivos: todavia mas, mas atn, aun mads, encima, de igual manera /
modo, igualmente.
o Consecutivos: de ahi, pues, asi pues, por consiguiente.
o Justificativos: debido a, a causa de, gracias a, en virtud de, dado que,
por culpa de.
o Contraargumentativos

- Expresion de contraste entre los miembros: por el contrario, al
contrario, contrariamente.
- Introduccion de un argumento contrario: pese a, ahora bien.

- Matizacion del primer miembro de la argumentacion: con todo.

Estructuradores de la informacion

O

O

O

O

Ordenadores de inicio: antes que nada, bien.
Ordenadores de continuidad: de igual forma / manera / modo...
Ordenadores de cierre: a modo de conclusion...

Comentadores: pues bien.

Reformuladores

O

O

O

Explicativos: dicho de otro modo.

Recapitulativos: en resumidas cuentas, a fin de cuentas, al fin y al
cabo, después de todo.

Rectificativos: mads bien.

De distanciamiento: de cualquier manera / forma / modo, en todo
caso.

Digresores: a este respecto, de todas (las) maneras.

Operadores discursivos

O

O

De refuerzo argumentativo: de hecho, en efecto, en el fondo, en
realidad, la verdad.

De refuerzo conclusivo: y ya estd, y punto, y se acabd.
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Nivel C2
e Conectores
o Aditivos: por anadidura.
o Consecutivos: de suerte que, conque.
o Contraargumentativos
- Introduccion de un argumento contrario: antes al contrario, antes
bien.
- Matizacion del primer miembro de la argumentacion: con eso y
todo, asi y todo.
o Justificativos: que.
e Estructuradores de la informacion
o Comentadores: asi las cosas.
e Reformuladores
o Explicativos: a saber, en otros términos, esto es.
o Recapitulativos: en suma.
o Digresores: a todo esto, dicho sea de paso, otra cosa.
e Operadores discursivos
o Focalizadores en una escala: hasta.
o De concrecion o especificacion: verbigracia, pongamos por caso, Sin ir
mas lejos.

o De refuerzo argumentativo: después de todo.

3.2 LA PUBLICIDAD EN EL PCIC

La publicidad tiene un desarrollo bastante exhaustivo en el plan curricular
en varios lugares y extendida a aspectos sustanciosos desde el punto de

vista de la comunicacion.

La publicidad aparece tratada dentro de las nociones especificas. El PCIC,
a la hora de tratar la publicidad dentro de las nociones especificas, nos
remite también a los saberes y comportamientos socioculturales. Se
trata del “conocimiento, basado en la experiencia, sobre el modo de vida,

los aspectos cotidianos, la identidad colectiva, la organizacion social, las
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relaciones personales, etc. que se dan en una determinada sociedad”. Estos
saberes y comportamientos socioculturales nos ayudan a conocer las
categorias y formas de organizacion que tiene establecidas una sociedad en
su vida cotidiana y llevan asociados creencias y valores. Estas creencias y
valores tienen que ver con las ideas, prejuicios y estereotipos que se
imponen ante los miembros de un grupo social y los sentimientos que los
grupos tienen sobre estos aspectos. Tiene relacion “con las normas y valores
morales compartidos sobre los diferentes aspectos de la sociedad y de la
cultura”. Los comportamientos relacionan los contenidos con las
situaciones de interaccion dentro de las convenciones sociales,

comportamientos no verbales, la forma de expresar los sentimientos, etc.

Dentro de estos saberes y comportamientos socioculturales, el PCIC trata
las “Condiciones de vida y organizacion social”, con aspectos relativos a la
vida diaria. Se tratan también las “Relaciones interpersonales” como los
saberes, convenciones sociales y comportamientos que regulan la
estructura social y las relaciones entre sus miembros. Y se aborda también
la “Identidad colectiva y el estilo de vida” con todos los aspectos que afectan
a los individuos como integrantes de una sociedad: convenciones sociales,
comportamiento en celebraciones y actos sociales, comportamiento ritual

colectivo, participacion ciudadana en la esfera social y con las tradiciones.

4. CONCLUSIONES DERIVADAS DE LA PRESENCIA DE LA
ARGUMENTACION Y LA PUBLICIDAD EN EL MCER Y
EL PCIC

Después de haber analizado las ventajas que puede tener el empleo de la

publicidad en la ensenanza del espanol como lengua extranjera, pasamos

—de forma breve— las conclusiones que pueden sacarse de la presencia de

la argumentacion y la publicidad en el MCER y en el PCIC.

La primera conclusion, de gran relevancia, es la consideracion de la

argumentacion y de la persuasion en el MCER como macrofunciones, que
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enlaza con la consideracion realizada en la primera parte de nuestro trabajo
del macroacto de habla argumentativo. Sin embargo, el MCER considera la
argumentacion y la persuasion como macrofunciones diferentes. El
tratamiento que se proporciona de la argumentacion destaca la importancia
que tiene el discurso argumentativo en la ensenanza del espanol como
lengua extranjera. La argumentacion se erige en un elemento esencial para
profundizar en las destrezas del discurso dentro del ambito social.

Aunque presente en los demas niveles, este documento del Consejo de
Europa situa el eje central de la argumentacion en el nivel B2, aunque
también se desarrolla en los niveles C1 y C2. Se considera la argumentacion
dentro de la expresion oral en el ambito de los debates y conferencias, pero
especialmente dentro de las actividades de expresion escrita (elaboracion
de informes y redacciones). También aparece en la comprension auditiva
para comprender las ideas centrales y complejas de un discurso sobre
temas conocidos. Aparece también en la comprension lectora para buscar
informacion y argumentos. Asimismo, esta presente en las actividades y
estrategias de interaccion oral y escrita (conversacion oral general,
conversacion informal con amigos, conversacion formal y reuniones de
trabajo, intercambio de informacion, etc.). Por ultimo, esta presente en el
procesamiento textual.

A nuestro juicio, un tratamiento conjunto de la argumentacion y la
persuasion en el MCER hubiese ofrecido una perspectiva mas coherente y
desarrollada de dos aspectos de un mismo elemento.

En la linea del MCER y sustentado con sélidos principios teodricos y
metodologicos, el PCIC parte de la consideracion de la argumentacion como
una macrofuncion. Se desarrollan las macrofunciones de manera que se
aborde, en primer lugar, el proceso prototipico de cada macrofuncion segun
la estructura interna comunmente aceptada, se insertan como ejemplo las
secuencias textuales y se utilizan los elementos linglisticos que integran
cada secuencia.

Como hemos abordado en el cuerpo del apartado correspondiente, este plan
curricular aborda las cuestiones referidas a la argumentacion en los niveles

B y C, aunque también se introducen en niveles inferiores con el uso de
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marcadores del discurso, tal y como veremos mas adelante. Resultan muy
utiles los ejemplos concretos que se establecen sobre la argumentacion en
estos niveles. Por ultimo, el desarrollo pormenorizado de los marcadores
argumentativos segun los diferentes niveles resulta auténticamente util
para secuenciar los niveles de dificultad de los elementos argumentativos.
E1 PCIC parte del convencimiento de que el tratamiento de la argumentacion
se establece de modo esencial a través de los marcadores, con argumentos
y conclusiones explicitas, aunque ya hemos visto en el apartado
introductorio que existen otras maneras mas sutiles de argumentar que
pueden tener cabida también en la argumentacion y la persuasion dentro

de la ensenanza del espanol como lengua extranjera.

En cuanto al tratamiento de la publicidad, se observa que el MCER no
desarrolla el tratamiento de la publicidad y del discurso publicitario.
Consideramos esto algo logico, dada la naturaleza del documento.

Por lo que se refiere al tratamiento de la publicidad en el PCIC, puede
comprobarse que los elementos referidos a la publicidad son muy
numerosos en el documento. Desde el punto mas basico, aparece la
publicidad dentro de las nociones especificas, pero destaca especialmente
el tratamiento de la publicidad dentro de las nociones especificas en el
ambito de los saberes y comportamientos socioculturales. Este tratamiento
de la publicidad como normas y valores compartidos por una determinada
sociedad ayuda a establecer las ideas, prejuicios y estereotipos que pueden
asociarse, tal y como realizamos en este trabajo, con los elementos topicos
propios de la argumentacion en general y, muy especialmente, de la

persuasion publicitaria.
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IV. PROPUESTA DIDACTICA

En el presente apartado, vamos a desarrollar nuestra propuesta didactica,
basada en un anuncio publicitario. No obstante, creemos aconsejable partir

antes de algunas cuestiones para entender el sentido de esta propuesta.

1. EL ENFOQUE ORIENTADO AL PROCESO

La propuestas didactica concreta que abordaremos en esta parte de nuestro
trabajo esta fundamentada en el enfoque orientado al proceso, que parte de
las teorias pedagogicas constructivistas (Monereo i Font, 2000) y que ha
tenido desarrollo en trabajos aplicados al espanol como lengua extranjera
(Gonzalez Lozano, 2009; Madrigal Abarca, 2008) y el desarrollo de la
argumentacion como el de Maria del Pilar Carrenno y Aura Marcela Zuleta

(Carreno Rodriguez & Zuleta Gomez, 2015).

Es necesario comenzar por la necesidad de estimular las habilidades
cognitivas que poseen los aprendices y desarrollarlas en la practica
mediante un procedimiento. Los procedimientos seran el conjunto de
acciones que conduzcan a la meta deseada. Una cuestion importante es que
los procedimientos siempre tienen que estar ajustados al nivel de lengua
que se esta trabajando. Estos procedimientos han de tener una secuencia
para ser aplicados en el aula. En el caso de nuestro trabajo, es necesario
partir de los procedimientos que pueden deducirse de los contenidos del

MCERy el PCIC, analizados en la primera parte de este capitulo.

También es necesario tener en cuenta las estrategias de aprendizaje
(Monereo i Font, 2000, pp. 28-34), tomadas como una secuencia integrada
de actividades escogidas para facilitar el aprendizaje (escalables segun su
nivel de profundidad en estrategias de repeticion y en estrategias de
elaboracion y organizacion), siempre teniendo en cuenta de los procesos

que apoyan la motivacion, o tomadas como actuaciones de interaccion
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social en el que se tiene en cuenta el enfoque sociocultural. Las estrategias
tienen que enfocarse como un proceso que contiene tres momentos:
planificacion, regulacion y evaluacion, tal y como veremos mas adelante
respecto al texto escrito. En el momento que las tareas adquieren cierto
grado de complejidad, es necesario tener previstas estrategias muy claras

para conseguir nuestros objetivos.

Un proyecto basado en el proceso y no en el producto para el espanol como
lengua extranjera ha de centrarse en todos los elementos que llevaran a un
“resultado” final teniendo en cuenta también todos los elementos
contextuales y culturales. Lo importante no es solo ese resultado, sino
aprender en todos los pasos intermedios y desarrollar una serie de
estrategias que conducen al producto final (Madrigal Abarca, 2008). De esta
manera, segun nuestra consideracion, para el estudio de la argumentacion
publicitaria y la comunicacion persuasiva es tan importante la comprension
de los elementos que la componen como la produccion de textos

argumentativos.

2.EL DESARROLLO DE LA ESCRITURA Y LA
ARGUMENTACION EN LA ENSENANZA DEL ESPANOL
COMO LENGUA EXTRANJERA

Para la ensenanza del espanol como lengua extranjera, es muy importante
tomar en consideracion los elementos supraoracionales, textuales y
discursivos. Puede afirmarse que un aprendiz que no puede defenderse en
el nivel textual y discursivo es un alumno que no ha desarrollado por
completo su competencia comunicativa. Gracias al estudio del nivel textual,
podemos complementar el nivel linglistico con otros elementos como
imagenes, comunicacion no verbal, etc. Ademas, gracias a la toma en
consideracion de este nivel, el estudio de los niveles inferiores al texto puede

realizarse de forma mas completa.
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Por eso, es fundamental la adquisicion de la competencia textual (Lopez-
Ferrero & Martin Peris, 2013, pp. 21-35) o discursiva (Martin Peris, 2008).
Los textos se manifiestan en sociedad en géneros tan diversos como un
debate periodistico, un anuncio publicitario, una entrevista de television,
una clase magistral, una receta de cocina, un billete de avion o una factura.
Algunos aprendices tienen ya un conocimiento implicito de estos géneros,
lo que demuestra que poseemos esta competencia textual y, por lo tanto,
conocemos los modelos de configuracion y organizacion de esos discursos.
Este conocimiento implicito nos permite tener bastante informacion sobre
el contenido del texto y nos permite también interpretarlo de manera
correcta. El desarrollo de esta competencia textual no seria posible sin la
posesion de unas competencias generales como el conocimiento del mundo,
el conocimiento de la cultura de la comunidad en la que se emplean, la
conciencia de diversidad de usos e interpretaciones, asi como el
conocimiento de valores, creencias y actitudes. Son competencias
relacionadas tanto con el saber, como con las habilidades practicas (saber
hacer), la competencia existencial (saber ser) y el saber aprender. Todos
estos saberes son muy importantes para el desarrollo de la competencia
textual (Lopez-Ferrero & Martin Peris, 2013, p. 24). De este modo, el
discurso se estructura con unas reglas de coherencia, pero también
siguiendo unas convenciones propias de una comunidad (Martin Peris,

2008, Competencia discursiva).

La competencia discursiva y los géneros que la componen opera como
elemento de relacion e interaccion entre la L1 y la LE/L2. Estudiar la
competencia textual en ELE supone extraer en el aula los conocimientos
implicitos sobre los textos que tienen los estudiantes como usuarios de una
lengua para aplicarlos a un nuevas circunstancias y ser adaptados a unos
valores culturales determinados (Lopez-Ferrero & Martin Peris, 2013, p.
35). Esa explicitacion de saberes previos permite estudiar los textos de una
forma mas significativa para adquirir en una lengua extranjera nuevos
conceptos (saber), nuevos usos textuales (saber hacer), nuevas identidades

(saber ser) y formas de aprender eficaces.
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La argumentacion tiene esa dimension textual, discursiva y pragmatica,
(Garrido Rodriguez, 2000), dado que se tienen en cuenta los elementos
discursivos, pero también las relaciones entre los interlocutores y el

contexto de comunicacion (Martin Peris, 2008, Competencia pragmatica).

La argumentacion esta compuesta, entre otros elementos, por aspectos
gramaticales y pragmaticos (Alvarez Angulo, 2001, pp. 59-60) como el uso
de conectores pragmaticos, organizadores textuales, la eleccion de un léxico
determinado, el uso de marcas de modalizacion y modalizadores y el uso de
implicitos de naturaleza pragmatica. Para el estudio y la aplicacion de la
argumentacion en la ensenanza de ELE, es necesario, por lo tanto, tomar
en consideracion todos estos aspectos, que han sido vistos en la primera
parte de este trabajo. Un buen trabajo con textos argumentativos en el aula
de ELE tendria que conseguir que los alumnos fuesen capaces de
manifestar acuerdo o desacuerdo, apoyar ideas o rechazarlas, identificar los
componentes de la argumentacion (argumentos, tesis y conclusiones,
emisor y destinatario, tiempo y espacio, etc.), localizar marcas o indicadores

de argumentacién de (Alvarez Angulo, 2001, pp. 86-87).

Sin embargo, parece que la argumentacion todavia no cuenta con un
desarrollo adecuado en la ensenanza de la escritura de las segundas
lenguas (Hirvela, 2017) y tampoco esta muy desarrollada en la ensenanza
de la expresion oral. La razon de este escaso desarrollo quizas radique en
la dificultad para ensenar a escribir y hablar de forma argumentativa en
una lengua extranjera. Por esa razon, seria bueno disenar unos materiales
adecuados para su aprendizaje y desarrollo. En este sentido la tesis de
maestria de Maria del Pilar Carreno y Aurora Marcela Zuleta resulta de gran
interés (Carreno Rodriguez & Zuleta Gomez, 2015). En este trabajo, se
realiza una secuencia didactica en el que se trabaja la escritura
argumentativa en la ensenanza del espanol como lengua extranjera de

forma conjunta con otras destrezas.

? Para las cuestiones relacionadas con las distintas competencias, véase Cenoz Iragui, 2004.
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Escribir es una actividad lingliistica que tiene una intencion asociada a un
contexto comunicativo y producida en un espacio y un tiempo determinados
que origina un proceso dinamico y abierto (Cassany, 2013, pp. 24-31). La
escritura tiene, por lo tanto, una funciéon comunicativa de interaccion
(Cassany, 2009, p. 47). Aunque la escritura es una de las cuatro destrezas
comunicativas basicas y puede utilizarse en clase de ELE como un fin en si
mismo, es conveniente tener en cuenta que también puede emplearse como
apoyo para el desarrollo de elementos socioculturales y otras habilidades
linguisticas partiendo de un texto escrito o llegando a €l (Cassany, 2005a,

20009).

Otro detalle —y no menor— es el caracter motivador senalado por Daniel
Cassany (Cassany, 2005b, p. 14): las clases en las que se trabajan
exclusivamente desde la oralidad favorecen a estudiantes mas desinhibidos
y desenvueltos —y también a culturas en las que cuesta menos a los
estudiantes manifestarse de manera mas espontanea por medio del habla—
. Introducir el componente escrito ayuda a dar protagonismo y confianza a

alumnos mas timidos o que proceden de culturas mas “reservadas”.

Establecer procesos y subprocesos aporta muchas ventajas a la aplicacion
didactica de la escritura. Aportan mucha claridad a la posibilidad de
secuenciar las tareas y no realizar propuestas demasiado generales. Una
secuencia didactica para la ensenanza de la composicion escrita ha de tener
los siguientes elementos (Cassany, 2005b, pp. 42-43, 2005a, 2013, p. 176):

fase de preparacion, fase de realizacion y fase de evaluacion.

Para este trabajo, hemos disenado una secuencia didactica basada en unos
anuncios publicitarios televisivos. Senalamos cuales son las etapas de esta

secuencia didactica
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3.LA TOMA EN CONSIDERACION DE LOS ELEMENTOS
SOCIOCULTURALES

Tal y como se ha estudiado en apartados anteriores, la toma en
consideracion de los topicos en la argumentacion esta muy vinculada a los
estereotipos como elementos socioculturales. Estos topicos, que senalan los
elementos socioculturales, son muy importantes para el estudio de la
persuasion publicitaria.

La vision tradicional de la cultura en el aula de espanol LE /L2, como apunta
Lourdes Miquel (Miquel, 2004, p. ©512), estaba totalmente
descontextualizada, no interrelacionaba los elementos linglisticos con los
culturales y, al estar enfocada a la mera acumulacion de datos, aportaba
una vision estereotipada de la cultura. Sin embargo, en otras visiones mas
modernas, parece indudable que la cultura debe ocupar un lugar muy
importante en la ensenanza de la lengua desde un punto de vista
comunicativo (Jiménez-Ramirez, 2018; Leon Abio & Gil Birmann, 1998).
Esa presencia de la cultura (con minusculas) permite al estudiante
comprender la realidad que le rodea y, sobre todo, poder interactuar con los
hablantes nativos de una lengua (Leon Abio & Gil Birmann, 1998, p. 88).
No se trata, por lo tanto, de estudiar el elemento cultural de forma aislada,
sino de asumir que el componente cultural esta asociado de forma
indisoluble con la lengua (Santamaria Martinez, 2010, p. 10). Por lo tanto,
la presencia de la cultura y del contexto social son necesarias para no caer
en la creacion de prejuicios y de estereotipos (Santamaria Martinez, 2010,

p. 10).

Como hemos apuntado en apartados anteriores, los estereotipos son
“imagenes mentales simplificadas que clasifican y reducen los
comportamientos y cualidades de una comunidad a unos patrones
determinados” (Santamaria Martinez, 2010, p. 10). Los estereotipos, por lo
tanto, son visiones distorsionadoras de la realidad por simplificacion,
deformacion u omision (Guillén Diaz, 2004, p. 841) y es necesario enfocar

nuestra actividad en el aula para cuestionar la validez de los estereotipos
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(Leon Abio & Gil Burmann, 1998, p. 90), para acabar derribando estas
imagenes simplificadas y sustituirlas por un conocimiento mas profundo.
Por ende, un adecuado acercamiento a la ensenanza de la cultura evita la

creacion de prejuicios y estereotipos (Santamaria Martinez, 2010, p. 52).

En las etapas de acercamiento a otras culturas, es habitual que los
aprendices pasen por etnocentrismo, relativismo cultural, multiculturidad
e interculturalidad (Santamaria Martinez, 2010, p. 52). El etnocentrismo
hace suponer a cada individuo que su cultura es superior a las demas. El
relativismo cultural, por su parte, piensa que no hay verdades culturales
absolutas, sino que dependen de cada cultura. El multiculturalismo
reconoce la importancia de la diversidad cultural. Aunque es cercano al
concepto de interculturalidad, puede concebirse que este reconocimiento de
la diversidad cultural no lleva necesariamente a la colaboracion y
enriquecimiento cultural ni fomenta la interaccion de estas culturas. La
interculturalidad (Garcia Pinar, 2012, p. 10), por ultimo, parte de que no
hay culturas superiores a otras y, ademas, cada cultura se enriquece con
el conocimiento y colaboracion de otras culturas. Promover la competencia
intercultural supone poder conocer y contrastar las creencias de los
aprendices y reconocer actitudes etnocéntricas o estereotipadas (Instituto
Cervantes, 2010, p. 20).

Para no caer en estos topicos y estereotipos, se aconseja que la informacion
cumpla con los siguientes requisitos: que se adapte a los intereses y gustos
de los estudiantes, que se ajuste a su nivel linglistico y que los contenidos
culturales estén contextualizados y relacionados con los conocimientos
previos del alumno (Galindo Merino, 2005, p. 437). Realizaremos esta

justificacion en el apartado correspondiente.

La publicidad se muestra como un medio muy util para transmitira la

dimension cultural (Garcia Pinar, 2012, p. 10):

La publicidad es un vehiculo idoneo para transmitir la dimensién cultural que el
alumno debe conocer (referentes culturales, saberes y creencias, y habilidades y
actitudes interculturales) ya que muestra estilos de vida comunes, deseos,
expectativas, gustos, comportamientos y roles sociales, habitos de alimentacion,
ocio y consumo, actitudes y experiencias vitales... Ademas, la publicidad es
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también un medio difusor de valores y estados de opinién que configuran una
realidad sociocultural determinada, cuya compresion es imprescindible para
desenvolverse con éxito en la sociedad hablante de la lengua que se estudia.

4. PROPUESTA DIDACTICA PARA LA COMPRENSION Y
PRODUCCION DE TEXTOS ARGUMENTATIVOS A PARTIR
DE UN ANUNCIO PUBLICITARIO

Para la realizacion de esta propuesta didactica, ademas de los materiales
mencionados y estudiados a lo largo de este trabajo, nos han sido
especialmente ttiles las siguientes obras: el trabajo de Alex Garcia Pinar
titulado Cultura y publicidad en la clase de ELE. Propuesta diddctica para
un curso de conversacion (Garcia Pinar, 2012), el trabajo de Marta
Sesena La publicidad como elemento integrador de una propuesta de
ensenanza por tareas (Sesena Gomez, 2004), el de Juan Carlos Casan
Nunez titulado Diddctica de las grabaciones audiovisuales para desarrollar
la comprension oral en el aula de lenguas extranjeras (Casan Nunez, 2009)
y la unidad 5 del libro Aula Internacional 3 (Soriano, Garmendia, & Corpas,
2014). Aunque no tratan sobre publicidad, pero si del cine como producto
audiovisual, también me han sido utiles el trabajo de José Amenos
Pons Largometrajes en el aula de ELE. Algunos criterios de seleccion y
explotacion (Amenos Pons, 2000) y el trabajo de Anja Grimm titulado EI cine
peruano en el aula virtual de ELE para ensenar variedades y contenidos
socioculturales (Grimm, 2015). Para lo referido a la argumentacion, me he
basado en el trabajo de Maria del Pilar Carreno y Aura Marcela Zuleta
titulado jCon argumentos, sin hacer aspavientos! Una secuencia diddctica
para el proceso de escritura de un texto argumentativo en ELE (Carreno
Rodriguez & Zuleta Gomez, 2015) y el trabajo de Jany Cotteron Secuencias
diddcticas para ensenar a argumentar en la escuela primaria? (Cotteron,
1995). Todos estos trabajos me han sido de gran interés para establecer la
justificacion de la propuesta, la division logica de la misma, asi como la

dinamica de las posibles actividades.
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CRITERIOS DE SELECCION

La seleccion del material publicitario para una propuesta didactica es

sumamente importante para ajustar esta seleccion a los objetivos del curso

y elaborar de manera adecuada la secuencia de actividades. Aunque

establecidos inicialmente para el cine, creemos que los criterios de José

Amenos (Amenos Pons, 2000), también aplicados por Anja Grimm (Grimm,

2015) son perfectamente validos para la seleccion de materiales

publicitarios:

a)

b)

d)

Nivel de competencia linglistica. Basandonos en los aspectos analizados
en el bloque III, pensamos que el nivel minimo para estudiar de forma
provechosa la argumentacion por medio de la publicidad es el B2,
aunque se pueden trabajar algunos aspectos de la argumentacion
publicitaria en niveles inferiores. El grupo de alumnos de programas
Erasmus en la universidad ha de tener, al menos, un nivel B1 para
cursar los programas de grado. Ha de elegirse, por lo tanto, un grupo
con un nivel B2.

Edad de los aprendices. Es conveniente elegir el anuncio y disenar las
actividades en funcion de la edad de los aprendices. En nuestro caso, se
trata de alumnos estudiantes del programa Erasmus, por lo que su edad
se encuentra entre los 18 y los 22 anos. El anuncio elegido ha de ser de
interés para los alumnos y tener elementos motivadores para ese grupo
de edad.

Bagaje cultural de los alumnos. La propuesta tiene que servir de
referente para el conocimiento de la cultura y del lenguaje de la cultura
espanola, pero también debe respetar las singularidades de la cultura
de origen de los aprendices. En el caso de nuestra propuesta, se trata de
alumnos de diferentes procedencias, nacionalidades y culturas. No
obstante, no es dificil escoger anuncios adecuados y ajustados a este
bagaje cultural de las culturas de origen de los alumnos.

Tematica e interés para el curso. La introduccion del estudio de la
argumentacion a partir del discurso publicitario es un asunto
suficientemente importante como para que no sea solo un mero

entretenimiento.
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e) Cuestiones practicas. En la actualidad, es bastante sencillo encontrar
materiales publicitarios actuales y de interés, tanto en sitios
especializados sobre publicidad como, sobre todo, en plataformas de web
de videos como Youtube o Vimeo. Por el sistema de licencias y permisos
educativos, también es sencillo realizar una copia en formato video para
que pueda estar disponible para todos los alumnos y suplir posibles
contingencias en el acceso a internet. Por otro lado, el grupo de alumnos,
universitarios de programas Erasmus en una universidad espanola,
asegura unas condiciones favorables desde el punto de vista practico:
todas las aulas disponen de ordenador con conexion a internet, altavoces
y pantalla. Dado que la publicidad audiovisual es multimedial y contiene
material linglistico, grafico, musical, de imagen, no verbal, etc., nos
hemos decantado por un spot.

En consecuencia, la clasificacion del grupo meta seria la siguiente:

e Edad: universitarios que cursan estudios de grado o master en una
universidad espanola (18-22 anos).

e Cultura: Su procedencia es variada: europeos (franceses, italianos,
alemanes), estadounidenses, asiaticos (coreanos y chinos),
brasilenos.

e Nivel: B2.

e Motivacion: son alumnos interesados en la lengua y cultura espanola
que residen en Espana durante uno o dos semestres para cursar
estudios de grado o master.

A los criterios senalados mas arriba puede ser interesante anadir algunas

de las consideraciones de Alex Garcia Pinar para la seleccion de los

anuncios publicitarios (Garcia Pinar, 2012, pp. 16-17): que el anuncio sea
original, creativo e ingenioso; que pueda ser motivador para el aprendiz
tanto por el tema como por su forma de presentarlo; que contenga
elementos culturales que puedan explotarse en el aula y que permitan la
reflexion de los aprendices; que haya muestras de lengua con
pronunciacion clara y comprensible, que tenga en cuenta registros de habla

formales o informales.
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SQUE ASPECTOS PUEDEN ANALIZARSE EN UN ANUNCIO?

Como hemos apuntado mas arriba, la publicidad audiovisual tiene un
caracter multimedial en el que hay que atender no solo a aspectos
lingliisticos, sino a cuestiones relacionadas con el analisis de la imagen, la

musica, la comunicacion no verbal y muchos otros componentes.

Dolores Soler-Espiauba apunta algunas cuestiones interesantes que
pueden ser objeto de analisis (Soler-Espiauba, 1993, p. 278): dentro del
contenido linguistico, todas las estrategias que pueden causar un impacto
en el receptor y, también, los modos verbales, los pronombres personales,
los adjetivos y los adverbios, los extranjerismos, etc. Dentro del contenido
sociologico, el analisis de los tipos de personajes que aparecen (mujeres,
hombres, ninos, jubilados, amas de casa, grupos por edades o trabajo, etc.)
y el analisis gestual y de la situacion. Dentro del contenido iconico, si el
anuncio explota una “mitologia” cinematografica, la explotacion signiica de
objetos, situaciones, lugares o vestuario. La explotacion de técnicas
valorativas o ponderativas de los productos y las marcas por medio de
esloganes, musica, canciones, jingles, tonalidad de las voces y otros
elementos paralinguisticos, etc.

Incidiendo ya en aspectos de indole cultural, pueden pormenorizarse
algunos de los elementos del parrafo anterior (Ojeda Alvarez & Cruz Moya,
2004): reconocimiento de elementos culturales y simbolos propios de una
cultura (estan presentes en las imagenes, lugares, prendas de vestir,
paisajes, arquitectura), productos culturales en forma de objetos, patrones
cotidianos (estilos de vida en situaciones habituales), comportamientos
tipicos de una cultura, patrones de comunicacion verbal y no verbal (frases
hechas, coloquialismos, gestos, posturas y movimientos), exploracion de
valores y actitudes prioritarios de una sociedad o de un grupo determinado,

y, por ultimo, los estereotipos.
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PRESENTACION DEL ANUNCIO

El anuncio elegido para la propuesta didactica es “Nos morimos por vivir”,
de Aquarius, perteneciente a la compania Coca-Cola. Se trata de un spot de
un minuto de duracion lanzado en 2017 y dirigido por Dionisio Naranjo. La
creadora de la campana publicitaria es la agencia McCann. En el anuncio
puede escucharse la cancion “I was made for loving you” del grupo Kiss.
Enlaces al anuncio:

DropBox:
https:/ /www.dropbox.com/s/6vOtvhygnmyaf3p/NosMorimosPorVivir Aqu

arius.mp4?2dl=0
YouTube: https://voutu.be/2abKDfpz4YOQ

Transcripcion del anuncio:

Espana es el primer pais del mundo en donacién de 6rganos
Te vamos a contar por qué.
Porque a vivir no nos gana nadie.

Da igual si es la partidita de mus, las fiestas del pueblo... cualquier excusa es
buena: puentes, domingos, sobremesas... sobre mesas... Siempre inventando.
¢Para qué? Para vivir mejor. Celébralo, somos vivos vivientes. Y es que es
imposible parar de vivir, porque todo lo que te sienta bien te da la vida. Nunca
digas de este aquarius no beberé porque, hasta cuando crees que te lo has
vivido todo, queda pila.

Estamos vivos, sefiores. Amamos la vida tanto que, cuando llega el final, solo
te queda decir: «<Ahora, que se lo viva otro».

Aquarius, la bebida de los que nos morimos por vivir.

Desde un punto de vista publicitario, Aquarius, fiel a su incremento de
ventas, intenta ampliar mas su publico objetivo. De ser una bebida
isotonica para deportistas, ha pasado a ser consumida por muchas mas
personas. En este anuncio puede apreciarse ese interés en mostrar que
Aquarius es una bebida que puede ser consumida en cualquier ocasion y

por cualquier tipo de persona.

La secuenciacion del anuncio es la siguiente:

1. Aparece un sanitario bajando de una ambulancia con una nevera. A continuacion,
camina por un pasillo de un hospital. Se abre una puerta, el hombre entrega la
nevera a una mujer vestida con traje quirargico. Mientras, una voz en off dice
“Espana es el primer pais del mundo en donacion de 6rganos” mientras el mensaje
aparece también sobreimpreso en el plano. Mira primero a la botella, luego mira a
la camara y dice: “Te vamos a contar por qué”.
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10.
11.
12.
13.
14.

15.

16.

17

18.

19

21.

22.

El hombre que ha bajado de la ambulancia esta ante una maquina de vending en
el hospital tomando un Aquarius de limén.

Se ve una puerta de dos hojas en el hospital que se abre y da paso a tres personas
con tata blanca que también miran a la camara.

El aparente contraplano del otro lado de la puerta no es tal, sino que se ve como se
abre una puerta de dos hojas, pero en este caso de un bar. En el contraplano,
aparecen las tres personas vestidas con ropa de calle. En las personas sentadas en
la mesa de la izquierda se pueden ver dos botellas y un vaso de Aquarius naranja.
Se pasa a un plano cenital del bar en el que se puede ver a cuatro personas sentadas
a una mesa.

Se aprecia un primer plano de cuatro cartas de una baraja espanola. Un dos de
oros, un as, una sota y una sota de bastos. [En el mus, es una buena jugada,
“duplex].

El contraplano es el de un hombre arqueando las cejas [La senia de “duplex en el
juego del mus].

A continuacion, se ve un plano general de un campo en el que un agricultor esta
rodeado de cajas de tomates. Se aprecia que el hombre lanza un tomate al aire.

El contraplano es el de un grupo de jévenes manchados de rojo mirando a la
camara. Por su indumentaria suponemos que se trata de “la Tomatina” de Bunol.
Se ven a dos nifias saltando en el sofa de su casa.

Un hombre camina haciendo equilibrio en un tronco sobre el rio.

Otro hombre esta tocando la bateria.

Se ve una mesa familiar a la que estan sentados siete personas. Se distinguen dos
latas de Aquarius de naranja y, al fondo, una botella grande de Aquarius de limoén.
Se aprecia una oficina de noche y dos personas practicando sexo sobre una de las
mesas. Se ven papeles tirados por el suelo.

Un taller con diferentes maquinas y artilugios. Se ve a un hombre con un chaleco
luminoso. En el siguiente plano, se le ve contento y alzando las manos. En el
siguiente, se ven un conjunto de papeles oficiales en el que una mano estampa con
un sello la palabra “patentado”.

Otra escena de celebracion, en este caso de cumpleanos. Se ve una tarta con dos
velas encendidas con el nimero 99. Se pueden apreciar varias latas de Aquarius y
una botella grande al fondo. La camara se acerca a la tarta en primer plano mientras
se aprecia que alguien sopla las velas.

.Un chico y una chica se besan mientras estan “volando” en un ttnel de viento con

las caras hacia arriba en decubito supino. Se ven globos rojos y blancos al fondo.
El plano siguiente los muestra en primer plano, girandose para ponerse en posicion
de decubito prono mientras vuelven a besarse.

Se ve a una pareja bailando a solas en un lugar amplio con luces tenues. La chica
lleva protesis en las piernas como las que usan los atletas. El plano siguiente los
muestra mientras siguen bailando en plano medio, sin que se aprecien las proétesis
que acabamos de mencionar para pasar a un primer plano de las piernas del
hombre, la camara gira a la derecha y se aprecian las protesis de la mujer, ahora
en primer plano.j. El hombre y la mujer van vestidos con atuendo de baile de salén.

.Vemos a una mujer bebiendo Aquarius de lim6n en una botella de cristal.
20.

Luego vemos a cuatro personas, dos hombres y dos mujeres, en un bar. Estan
tomando Aquarius de naranja y de limon en vaso. Las botellas son de cristal.

Un estudio de pintura. Hay varios artistas pintando. En el centro hay un hombre
mayor desnudo sujetando a un caballo blanco. El plano siguiente muestra al
hombre en primer plano guifiando el ojo a una de las estudiantes jovenes. El
contraplano nos muestra a la mujer, primero seria y luego esbozando una sonrisa.
Mientras se oye una campana, un plano general de un campo. La camara desciende
a plano americano y se aprecia a cuatro personas, tres hombres y una mujer, en
un paisaje con hierba, arboles y un rio al fondo. Uno de los hombres lleva un ramo
de flores. El plano siguiente es un contrapicado en el que, desde la perspectiva de
la tumba, vemos a las cuatro personas mirando a camara, que se supone subjetiva
desde la perspectiva que tendria la persona fallecida. La camara baja y se puede ver
parte de la fosa.
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23.Encadenado en el que se ve una luz blanca. El objetivo enfoca adecuadamente y se
ve una luz de un quiréfano y a una persona que mira a la camara. La perspectiva
vuelve a ser de camara subjetiva, con la persona que esta en la mesa de operaciones.

24.En plano medio, vemos a un hombre sonriente en el pasillo del hospital. Se aprecia
una gran incision, ya suturada, en el pecho. Se esta poniendo la bata que se utiliza
en las intervenciones quirdrgicas. Sale sonriendo del hospital por una puerta
acristalada y pasea por el centro de una ciudad, con una fuente al fondo. Se da la
vuelta y, como tiene puesta esa bata, podemos apreciar por detras que esta desnudo
y se le ve el trasero.

25.En la imagen final vemos tres latas de Aquarius (Aquarius sin azucar, Aquarius de
limén y Aquarius de naranja). Aparece impreso un mensaje en letras informales:
“La bebida de los que nos morimos por vivir”.

Distribucion del contenido audiovisual en consonancia con el contenido

lingtiistico:
Espana es el primer pais del mundo en donaciéon de 6rganos. Te vamos a contar
por qué (1): porque a vivir no nos gana nadie (4). Da igual si (5) es la partidita de
mus (6 y 7), las fiestas del pueblo (8 y 9)... cualquier excusa es buena (9 y 10):
puentes (11), domingos (12), sobremesas... “sobre-mesas” (14)... Siempre
inventando. ¢Para qué? Para vivir mejor (15 y 16). {Celébralo! (16), somos vivos
vivientes (17). Y es que es imposible parar de vivir (18), porque todo lo que te sienta
bien te da la vida (18 y 19). Nunca digas de este aquarius no beberé (20) porque,
hasta cuando crees que te lo has vivido todo (21), queda pila. jEstamos vivos,
senores! Amamos la vida tanto que, cuando llega el final (22), solo te queda decir:

«Ahora, que se lo viva otro» (24). Aquarius, la bebida de los que nos morimos por
vivir (24-25)

JUSTIFICACION TEMATICA Y DE CONTENIDOS

Desde un punto de vista tematico, el spot parte de un dato estadistico:
Espana es el pais que lidera el numero de donaciones y trasplantes de
organos. Nuestro pais lleva liderando esta estadistica durante 20 anos y, en
2016, se llego a la cantidad récord de 43,5 donantes por millon de
habitantes. Ademas de ese dato objetivo, el spot incide en el caracter
vitalista y optimista de los espanoles en un tono desenfadado para resaltar
un modo de vivir y de concebir la vida del que estamos especialmente

orgullosos.

Se trata de un anuncio cargado de topicos y estereotipos. Se abordan,
especialmente, los modos de vida, las costumbres y la “filosofia de vida” de

los espanoles. El spot posee una naturaleza visual y linguistica
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relativamente complejas, aunque siempre con un nivel de lengua al alcance

de los aprendices.

La argumentacion en este anuncio parte de un hecho objetivo para pasar a
desarrollar muchos argumentos emocionales que conducen a apreciar el
valor por la vida de los espanoles. Esta posicion, sumamente etnocentrista,
posibilita muchos enfoques didacticos, tanto para comprender la cultura
espanola como para progresar en una conciencia sociocultural que

favorezca la interculturalidad.

Como es habitual en la publicidad actual, se omite la conclusion
“Bebe/compra Aquarius” por otra en la que se persuade a los receptores
objetivos del anuncio a través de otros recursos argumentativos cimentados
en una utilizacion inteligente de la intencion argumentativa, la fuerza

argumentativa y los topicos.

Elementos argumentativos:
e Presencia de argumentacion implicita.
e Fuerza argumentativa basada en las emociones.
e Empleo de topicos y estereotipos.
e Argumentos coorientados y antiorientados.

Elementos socioculturales:

e Saberes y comportamientos socioculturales sobre la concepcion de la
vida que tienen los espanoles.
o Estereotipos y clichés de la cultura espanola.

e Interculturalidad.

ACTIVIDADES

En este apartado, expondremos las actividades para realizar con los
aprendices con un diseno similar al empleado para su presentacion en
clase.

Los simbolos que utilizaremos seran los siguientes:
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@ H

Comprensioén oral’®©  Expresion oral Comprension escrita  Expresion escrita

A. ACTIVIDADES PREVIAS AL VISIONADO

Las actividades previas al visionado sirven para introducir el tema o los contenidos y han
de ser de utilidad para activar o enriquecer el conocimiento de los aspectos que se van a
tratar.

ACTIVIDAD A.1
CLASE DE EJERCICIO

B s

OBJETIVO

Activar conocimientos sobre la publicidad y discriminar aspectos positivos vy
negativos.

FUNCIONAMIENTO

Sobre una nube de palabras, los aprendices clasifican los conceptos sobre
publicidad en positivos y negativos.

En esta nube de palabras, escoge 5 términos que tu consideres positivos y 5 términos que
consideres negativos.

POSITIVOS NEGATIVOS

]
i

10 Es importante subrayar que la comprension oral, en este tipo de textos, es una comprensiéon multimedial.
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ACTIVIDAD A.2
CLASE DE EJERCICIO

B (2

OBJETIVO
Activar conocimientos sobre la publicidad y analizar algunos hébitos de los
aprendices sobre la publicidad.

FUNCIONAMIENTO
Se presenta un documento con algunas preguntas sobre publicidad. Se dividen por
parejas y cada miembro de la pareja hace las preguntas a su companero. Después,
se hace una puesta en comdn.

¢ Te gusta ver anuncios publicitarios?

¢ La publicidad informa sobre las cualidades de los productos o intenta manipularnos?

¢, Dbnde sueles ver anuncios publicitarios? (television, internet, revistas, etc.)

¢ Piensas que los productos que vemos en los anuncios son més de calidad que los
productos que no se anuncian?

5. ¢Sueles comprar productos o marcas que ves en los anuncios de publicidad?

HpoODnd~

ACTIVIDAD A.3
CLASE DE EJERCICIO

B

OBJETIVO
Reflexionar sobre algunos aspectos importantes de la publicidad actual y como
influyen en los receptores.

FUNCIONAMIENTO
Se presenta un texto sobre la publicidad actual. Se hacen preguntas de
comprension sobre el texto que se han de marcar como verdaderas o falsas. Se
finaliza con una intervencién oral en la que se da una opinién breve pero razonada
sobre el texto.

Lee el siguiente texto, adaptado de la web Puromarketing (19-07-2018):
¢ESTA MURIENDO Y DEJANDO DE SER EFECTIVA LA PUBLICIDAD TRADICIONAL?
¢Han muerto los anuncios de toda la vida? Los anuncios, tal y como se han asentado a lo largo del

siglo XX y tal y como los conociamos, podrian estar en un proceso de mutacién que los llevara a
encontrar esa nueva identidad que tienen que conquistar.

Por un lado, los medios tradicionales estan en un proceso de crisis. La television, el elemento

que funcioné como el gran motor de la industria publicitaria en la segunda mitad del siglo XX, ha

entrado en un momento de cambio. A la tele no le queda més remedio que reinventarse y que
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replantearse cémo debe seguir llegando a los consumidores y cémo puede seguir siendo

relevante para los anunciantes.

Por otro lado, los consumidores han cambiado. Han modificado sus intereses, sus necesidades,
sus preocupaciones y sus preferencias. Esto no solo tiene un impacto en cémo las marcas tienen
que lanzar sus productos, sino también en cdmo deben crear sus anuncios y construir sus

mensajes.

Por todo ello, hay quienes en la industria consideran que la publicidad, tal y como la habiamos
conocido hasta ahora, ya no tiene sentido. El mercado tiene que ajustarse a las nuevas reglas del

juego y necesita empezar a hacer anuncios para los nuevos tiempo
Los consumidores odian los anuncios

Los consumidores odian las interrupciones y los anuncios son claramente una interrupcién de una
buena experiencia. A los consumidores los anuncios les importan cada vez menos y son cada vez
mas activos a la hora de evitarlos y de posicionarse contra ellos. No hay que olvidar que se estan
usando cada vez méas sistemas de bloqueo de anuncios en internet y mas sistemas que no
emplean anuncios. El boom de plataformas como Netflix se explica porque permiten a los
consumidores acceder al contenido y hacerlo sin que de por medio haya pausas publicitarias.

La alternativa a la publicidad de siempre

Por tanto, los anunciantes tienen que plantearse cémo debe ser este nuevo modelo y qué deben
hacer para conectar con estos consumidores. Los anunciantes tienen que construir otro tipo de
mensajes y hacerlo de un modo nuevo.

;Cual puede ser la clave para la nueva publicidad? Las marcas tienen que ser mas capaces que
nunca de contar historias y de posicionarse con ellas ante los consumidores. Ademas, las marcas

estan buscando cada vez mas contar experiencias que interesen a los consumidores.

También es importante el 'storymaking'. Hay que darles a los consumidores la experiencia que
buscan, pero esta debe ser el punto de partida para que ellos logren crear sus propias historias
y compartirlas. A partir de ellas, conseguiran conectar de un modo mucho mas fuerte con el

resto de la audiencia.

VERDADERO FALSO
1. La publicidad, tal y como se concebia en el siglo XX, esta
en crisis. D D

2. A los espectadores no les importan mucho las
interrupciones de los anuncios en la televisién

3. Las marcas tienen que dar a los espectadores
experiencias, pero los espectadores no necesitan crear
sus propias historias ni compartirlas.

4. Para que una marca funcione en la actualidad, tiene que
contar una historia.

5. Los espectadores de la actualidad han cambiado y ya no
son como los de antes

OO O O
OO O O
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Realiza una opinion breve sobre el texto (estoy de acuerdo porque, no estoy de acuerdo porque...)

B. ACTIVIDADES DURANTE EL VISIONADO

Las actividades durante el visionado deben asegurar la comprension del anuncio. Para
ello, se realizan actividades de respuesta inmediata con la reaccién del profesor y el
resto de compaferos. También sirven para practicar el vocabulario, realizar
observaciones sobre lo visto o lo escuchado, etc.

El anuncio se ve dos o tres veces completo y luego se establecen pausas para volverlo
a ver y atender a cuestiones mas especificas.

ACTIVIDAD B.1
CLASE D EJERCICIO

g ‘@

OBJETIVO
Se trata de fijar la atencion sobre el producto que se anuncia y las variedades de
ese producto que muestra el anuncio.

FUNCIONAMIENTO
Después de ver el anuncio completo dos o tres veces, se pide a la clase que, en el
momento en el que aparezca un bote, una botella 0 un vaso con Aquarius levanten
el dedo. La reproduccion se para y se comprueba si se ve el producto y qué tipo de
Aquarius es.

En el anuncio, se pueden ver en varias ocasiones latas o botellas de Aquarius. También se
pueden ver vasos que, probablemente, contengan también esta bebida. Vamos a volver a ver el
anuncio. En cuanto veais uno de esos elementos, tenéis que levantar rapidamente la mano.
(Una pista: puede haber botellas grandes de plastico, botellas mas pequenas de vidrio y latas).

ACTIVIDAD B.2
CLASE D EJERCICIO

g ‘@

OBJETIVO
Se trata de fijar la atencion sobre el producto que se anuncia y las situaciones
positivas 0 emociones que suscita.
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FUNCIONAMIENTO
Después de la actividad B.2, se entrega a los alumnos unas cartas con un emoji
sonriente o triste. Iremos deteniendo el anuncio y, cuando paremos, cada uno
levantara su carta. Iran explicando por qué creen que es una situacion alegre o
triste.

Ahora vamos a ver el anuncio otra vez. Os tenéis que ir fijando si lo que
vemos en el anuncio son situaciones o emociones positivas o negativas. | [ ® ©

Iremos parando la reproduccion y levantaréis cada uno la carita triste o @
sonriente.

C. ACTIVIDADES DESPUES EL VISIONADO

Aunque se trata de actividades después del visionado, es probable que, de alguna manera,
algunas puedan considerarse actividades simultdneas, ya que serd necesario ver el
anuncio o determinadas secuencias de este en varias ocasiones. Como se habra podido
observar en la descripcion del spot, hay muchisimos elementos significativos con los que
se pueden trabajar y es bueno que los aprendices cuenten con mas oportunidades para
reflexionar sobre él.

Se empezaran trabajando con algunos elementos referidos al contenido multimedial para,
paulatinamente, ir descendiendo a los mecanismos de la argumentacion implicita en la
publicidad. Hay que procurar desvelar la relacibn argumentativa entre argumentos y
conclusiones, la intencibn argumentativa. Para encontrar la fuerza argumentativa del
anuncio, hay que prestar atencidn a los tépicos, a los estereotipos y a las emociones que
van mostrandose a lo largo de todo el anuncio.

Una vez que se ha comprendido el contenido y se han desvelado los mecanismos
argumentativos en el &mbito de la comprension, se pasa a la fase de produccién de textos
argumentativos de caracter sencillo. Para ello, se partira de los topicos y de los estereotipos
presentes en el anuncio y estudiados en la fase anterior. Ser4 el momento oportuno para
establecer las relaciones y diferencias entre los elementos culturales que aparecen en el
anuncio y los elementos socioculturales propios de la cultura de los aprendices.

Por dltimo, pasaremos a la fase en los que los aprendices construyan discursos
argumentativos algo mas complejos (aunque, naturalmente, la dificultad esté ajustada a su
nivel de lengua). El objetivo es el de conseguir un discurso que muestre una opinion
sustentada en argumentos con una organizacion adecuada y el uso de topicos y recursos
eficaces para atraer al receptor.
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ACTIVIDAD C.1
CLASE D EJERCICIO

QB #

OBJETIVO
Percibir algunos sonidos que aparecen en el anuncio.

FUNCIONAMIENTO
Se presenta una bateria de descripciones de sonidos que aparecen en el video y
se ha de ordenar en la secuencia en la que aparecen.

En algtn momento del anuncio, se escuchan estos sonidos. Tienes que ordenarlos segin han
aparecido en el spot anotando el orden de aparicién en el cuadro de la izquierda

D Campana

Personas gritando en una fiesta popular

Sonido de un electrocardiograma

Latidos de un corazén

O 0O O

ACTIVIDAD C.2
CLASE D EJERCICIO

QB ¢

OBJETIVO
Conocer algunos elementos culturales espanoles y algunas expresiones tipicas que
se emplean en el anuncio.

FUNCIONAMIENTO
Se presentan unas imagenes que aparecen en el anuncio y han de relacionarse con
flechas con los elementos culturales o las expresiones correspondientes.

En este ejercicio, vas a ver algunos elementos tipicos de la cultura espafola, expresados de
forma literal o figurada. Une con flechas las imagenes con las descripciones o definiciones de la
derecha.
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“Dia o serie de dias que entre dos
festivos 0 sumandose a uno festivo se
aprovechan para vacaciones” (DLE).

“Tiempo que se esta a la mesa
después de haber comido” (DLE).

Para el mus se utiliza la baraja
espafola y normalmente lo juegan dos
parejas. En cada jugada se apuesta
un numero de tantos determinados o,
incluso, el juego entero.

La tomatina es una fiesta que se
celebra en el municipio valenciano de
Bufiol en el que los participantes se
arrojan tomates.

ACTIVIDAD C.3
CLASE D EJERCICIO

Q EH ¢

OBJETIVO
Profundizar en algunos aspectos linguisticos y socioculturales del anuncio.

FUNCIONAMIENTO
Se presenta una bateria de preguntas para que los aprendices trabajen sobre
aspectos persuasivos del anuncio. Ahora se trata de ir estableciendo elementos
para la comprension de la argumentacidn publicitaria.

1. ¢Qué producto se anuncia?

2. El anuncio parte de un dato objetivo y estadistico sobre Espafia. ¢ Cuél es?
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3. Vamos a retomar una actividad que ya hicimos cuando veiamos el anuncio. ¢En qué
ocasiones vemos una imagen del producto? (tienes que realizar una narracién con elementos
que establezcan un orden en tu discurso (la primera vez que aparece el producto...).

4. ;Cudl es el eslogan del anuncio? ;Aparece dicho por el locutor, escrito...?

5. Senala las expresiones que emite el locutor del anuncio en las que aparece la palabra vida.

6. Explica cinco elementos positivos referentes a las costumbres de los espafoles que
aparezcan en el contenido linguistico o visual del anuncio. Redacta expresiones del tipo “La
expresion X tiene un valor positivo porque...”.

7. En espanol, utilizamos un refran que dice “Nunca digas de esta agua no beberé”. ;Qué
expresion se emplea en este anuncio modificando esta expresion espafiola? ;Por qué?

8. Hay una expresion latina que decia: “Felices los espanoles, para los que vivir es beber”.
Normalmente, suele aplicarse para el consumo de alcohol, pero ¢ crees que puede utilizarse
también en este anuncio?
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9. Ya sabemos que en la publicidad nos intentan vender productos o marcas, pero que no nos
suelen dar la “orden” de manera directa. ;,Qué oracion imperativa tenemos de forma implicita
en el anuncio? ¢ Aparecen algunos otros imperativos o formas de mandato en el anuncio?
¢ Se refieren a Aquarius o a la manera de vivir de los espafioles?

ACTIVIDAD C.4
CLASE D EJERCICIO

B s

OBJETIVO
Profundizar en algunos aspectos interculturales del anuncio. Se trabajan elementos

de argumentacién y contraargumentacion.

FUNCIONAMIENTO
Si en la actividad interior se hablaba de elementos socioculturales, ahora se
trabajaran aspectos interculturales al comparar las costumbres y el modo de vivir
en Espafa y se relaciona o contrasta con las costumbres y el modo de vivir del pais
de los aprendices.

Imagina ahora que Aquarius realiza un anuncio como este en tu pais.
Por parejas de la misma nacionalidad, pensad en las preguntas y escribid vuestras conclusiones.
Posteriormente, las expondremos oralmente en clase para comentarlas.

1. Elige el hecho objetivo o dato estadistico con el que vas a comenzar.

2. ¢Qué vision del pais queréis destacar?

3. Senala cinco elementos positivos referentes a las costumbres que aparecerian en ese
anuncio de Aquarius para tu pais.

4. Redacta esos cinco elementos positivos dandoles un caracter emocional.
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5. Elige un eslogan para acabar el anuncio y que esté relacionado con todo lo anterior.

6. Vamos ahora a establecer comparaciones. Elige algunos elementos positivos del anuncio
original de Aquarius y establece elementos de igualdad con tu pais del tipo Al igual que en
Espana, en mi pais..., Del mismo modo que en Espania, en...

ACTIVIDAD C.5
CLASE D EJERCICIO

g B ‘a

OBJETIVO
Revisar los estereotipos de un pais y argumentar o contraargumentar.

FUNCIONAMIENTO
Se parte del documento de internet “23 prejuicios de los extranjeros sobre Espana
gue nos tocan las narices” para hablar sobre prejuicios y estereotipos y compararlos
con los prejuicios y estereotipos de los paises de los aprendices.

Vamos a dividir la clase por nacionalidades. Vais a leer el documento de internet “23 prejuicios
de los extranjeros sobre Espafa que nos tocan las narices” y después haremos una puesta en
comun para comentar algunos aspectos.

1. ¢Crees que alguno de estos prejuicios es cierto? Elige dos prejuicios que sean ciertos y dos
prejuicios que sean faltos y redactalos con una estructura similar a esta: “Creo que es cierto
que XXX porque...; en cambio, creo que el prejuicio XXX no lo es dado que...”.
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2. Los alumnos de cada nacionalidad vais a escribir un documento similar al anterior que se
llame “Cinco prejuicios de los extranjeros sobre XXX que nos tocan las narices”.

ACTIVIDAD C.6
CLASE D EJERCICIO

B

OBJETIVO
Reflexionar sobre uno de los ejes centrales del anuncio y argumentar vy
contraargumentar.

FUNCIONAMIENTO
Se utilizan los conceptos de vida y muerte en el anuncio para argumentar sobre el
anuncio para después hablar de elementos culturales y contraargumentar.

1. El anuncio empieza en un hospital y, hacia el final, aparece un hospital. El spot también
tiene muy presente los conceptos de vida'y muerte. Establece una conclusion que explique
estos elementos y elige dos argumentos que la sustenten.

2. El anuncio habla del modo de vivir de los espanoles de modo positivo. Ahora nos toca
realizar una reflexion positiva y una critica de algunos aspectos de la manera de vivir
espafola. Construye dos enunciados con los adverbios afortunadamente o
lamentablemente. Ejemplo: Evidentemente, los espafioles aman mucho la vida. Sin
embargo, por desgracia.
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ACTIVIDAD C.7
CLASE D EJERCICIO

e

OBJETIVO
Redactar un texto mas extenso para emplear argumentos racionales, argumentos
emocionales y dotar al texto de fuerza argumentativa.

FUNCIONAMIENTO
Se parte de una afirmacién general para, a partir de ella, emplear argumentos
empleando elementos racionales y emocionales con el objetivo de dotar de fuerza
y consistencia al argumentos.

Llega el momento de realizar una composicidn escrita de unas 250 palabras. Vamos a fijarnos
en un detalle que no habiamos comentado antes: inicialmente, Aquarius naci6 como una
bebida dirigida a los deportistas, pero en el anuncio se quiere destacar el hecho de que esta
dirigida a todo tipo de personas. Intenta partir de la afirmacién “Aquarius no solo esta dirigida
a deportistas, sino a cualquier persona”. Aporta elementos racionales, escoge algin
argumento emocional que enganche a los posibles receptores, pero, sobre todo, no olvides
que tu intencién persuasiva tiene que tener mucha fuerza... jy la fuerza esta en los
argumentos!
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CONCLUSIONES

La argumentacion es una actividad discursiva de caracter persuasivo
presente en muchos tipos de textos diferentes en la que no solo hay que
atender a su estructura linguistica, sino en la que hay que tener en cuenta
la imagen favorable del emisor y el enfoque hacia unos destinatarios con

unas caracteristicas y necesidades concretas.

La argumentacion establece una relacion entre el/los argumento/s y la
conclusion. Existen funciones argumentativas coorientadas cuando los
argumentos se dirigen a una misma conclusion y antiorientadas cuando los
argumentos se dirigen a una conclusion diferente. Pueden emplearse
determinados marcadores discursivos de manera explicita, pero tanto los
argumentos como la conclusion pueden permanecer de manera implicita.
Para un buen funcionamiento persuasivo de la argumentacion, el emisor
ha de establecer una intencion argumentativa en funcion del auditorio y
tiene que delinear una fuerza argumentativa adecuada. Los mecanismos
argumentativos son muy variados y abarcan elementos léxicos, elementos

fonicos, elementos sintacticos y elementos discursivos.

La relacion entre los argumentos y la conclusion se establece gracias a los
topicos, elementos que pueden permanecer implicitos pero son esenciales
para que pueda entenderse el mecanismo argumentativo. Son lugares
comunes gracias a los cuales se establece un encuentro entre las
experiencias comunes de los emisores y los receptores y que aglutinan el
conocimiento compartido de una sociedad. En algunas ocasiones, estos
topicos, como almacén de la memoria colectiva, se convierten en
estereotipos. Para el estudio de la persuasion, es preciso tener en cuenta
algunos que los topicos acaban entroncando con aspectos innatos y

aspectos culturales y sociales.

La persuasion no se consigue solamente enfocada a la razon de los
receptores, sino que para que una argumentacion sea eficaz entran en juego

elementos emocionales que son fundamentales.
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Al margen de los textos argumentativos como tipos de textos especificos, la
argumentacion, en un sentido mas general de ambito discursivo, constituye
un macroacto de habla de caracter ilocutivo enfocado a la persuasion de los

receptores.

La publicidad es un tipo de discurso en el que los aspectos argumentativos
de caracter persuasivo son elementos centrales para su éxito comunicativo.
Los elementos linguisticos entran en juego con la imagen positiva de las
marcas y los productos en un discurso enfocado al publico objetivo
apelando con mucha frecuencia a los elementos emocionales. Por lo tanto,
la publicidad es un tipo de discurso de finalidad pragmatica que tiene como
fin Ultimo la compra de un producto o la valoracion positiva de una marca

0 una idea.

Aunque en su estructura profunda la publicidad tenga una estructura del
tipo “Compra el producto X”, el discurso publicitario rara vez establece su
caracter persuasivo de manera tan explicita. Por ello, es muy frecuente que
esta conclusion no esté presente y se establezcan los elementos de
argumentacion de forma implicita acudiendo a una intencion y una fuerza
comunicativas muy simples desde el punto de vista psicolégico, pero muy
complejas desde el punto de vista discursivo. Tanto las teorias de la retorica
clasica y la neorretorica como las teorias modernas sobre la publicidad nos
ayudan, por un lado, a comprender mejor la naturaleza persuasiva de
caracter emocional del discurso publicitario y, por otro, nos ayudan a
valorar la importancia decisiva que tienen los topicos en la argumentacion
publicitaria. En este caso, se comprueba que los topicos funcionan como
auténticos clichés y estereotipos que recogen algunos de los topicos
generales, pero que también generan unos topicos especificos que ayudan
a establecer esa relacion argumentativa implicita entre el contenido de los

anuncios publicitarios y los diferentes productos o marcas.

La publicidad, por sus caracteristicas formales, duracion y tipo de funcion
comunicativa, es un tipo de discurso muy util para la ensenanza del espanol
como lengua extranjera. Su doble codigo linguistico y visual, asi como la

presencia de muchos elementos de caracter sociocultural, ayudan al
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estudio de las competencias en todas sus dimensiones y al estudio de los

componente pragmatico y argumentativo-persuasivo.

El MCER concibe la argumentacion como una macrofuncion. El discurso
argumentativo atraviesa gran parte del documento y senala el B2 como nivel
mas adecuado para su desarrollo. Se subraya, asimismo, el caracter

interdisciplinar de la publicidad.

Dada la naturaleza misma del documento, la argumentacion y la publicidad
tienen una presencia mas marcada en el PCIC. Partiendo de la
argumentacion como macrofuncion, el plan curricular se detiene en
muchos aspectos del texto argumentativo. La argumentacion, aunque
presente en todos los niveles, parece que, como en el MCER, encuentra su
nivel de desarrollo adecuado en el nivel B2. Por su parte, la presencia de la
publicidad es exhaustiva en el PCIC. Se destaca su papel como saber y

comportamiento sociocultural.

Es necesario recordar que el MCER concibe la argumentacion y la
persuasion como dos macrofunciones diferentes. En el caso del PCIC, la
macrofuncion argumentativa esta desarrollada de acuerdo a un proceso
prototipico segiin una estructura en la que se insertan secuencias textuales

y se utilizan elementos linglisticos para integrar dichas secuencias.

E1 PCIC enlaza las ideas, prejuicios y estereotipos publicitarios, que enlazan
perfectamente con los topicos propios de la argumentacion general y los

topicos especificos de la persuasion publicitaria.

En el trabajo se parte de un enfoque orientado al proceso en el que no
importa solamente la meta, sino el desarrollo pautado y secuenciado de
elementos que parte de la comprension de los textos persuasivos de indole
publicitaria, con todos sus caracteristicas y llega hasta procesos
productivos de caracter persuasivo mas o menos complejos. En dicho
proceso no se olvida en ningun momento el caracter sociocultural de la
publicidad y el gran juego que aporta dicho caracter para la elaboracion de

actividades argumentativas.

Como propuestas didacticas, se han elegido tres anuncios. Uno de unos
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grandes almacenes, otro de un coche y otro de una bebida isotonica. Todos
ellos tienen una marcada intenciéon persuasiva y, asimismo, contienen
muchos elementos topicos y estereotipicos con los que se puede jugar para
el diseno de actividades y preguntas que tengan atractivo para los

aprendices y sean motivadoras.

En suma, pensamos que el analisis y estudio de los textos argumentativo-
persuasivos de la publicidad cumple una funciéon importante para las

actividades de comprension y produccion de caracter argumentativo.
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