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Resumen: En este articulo llevo a cabo un estudio teérico-comparativo
entre la figura del orador clasico y la del publicitario contemporaneo
analizando su trabajo a la luz de las operaciones retéricas no
constituyentes de discurso: intellectio, memoria, actio o pronuntiatio como guias
en el transcurso de la accién comunicativa que emprenden ambos: orador
y publicitario. La Retérica y la publicidad recorren un camino paralelo
relativo al proceso previo al acto de produccidn textual: ntelfectio, asi como
a la subsiguiente consecuciéon mnemotécnica: wemoria que concluye con la
puesta en escena del texto ya producido: actio/pronuntiatie. El nicleo de
este andlisis tiene como cometido averiguar qué aspectos, tanto comunes
como elementos diferenciadores, comparten orador y publicista a la hora
de elaborar el discurso retérico-persuasivo, discurso enmarcado en el
proceso creativo establecido en las operaciones anteriormente
mencionadas.
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Abstract: This paper aims to carry ont a theoretic-comparative study between the
classis orator and the contemporary publicist, analyzing their work _from the perspective
of the rhetorical actions: intellectio, memoria, actio o pronuntiatio as guides in the
commmnnicative action that both orator and publicist undertake. Rhbetoric and publicity
embark on a parallel quest related to the textual production: intellectio, as well as the
subsequent mmemonic action: memoria that concludes with the actual performance of the
text: actio/ pronuntiatio. The core of this analysis has the task to find out what aspects,
the commuon ones as well as the different ones, are shared by the orator and the publicist
when they elaborate the rhetorical and persuasive discourse.

Keywords: Rhetoric, publicity, orator, publicist, advertising disconrse.
1. Introducciéon y metodologia

La publicidad se nutre de la Retérica y el creativo publicitario
recorre un camino trazado hace siglos por el orador clasico. La
urdimbre entretejida por ideas e imagenes vestidas de palabras se
transmite mediante al acto comunicativo que vincula a emisor y
receptor. La Retorica, analizada como disciplina transversal, se
apoya en vértices comunes relacionando elementos discursivos
metatextuales, conexion metodologica e inclusiva con la publicidad
que supera el terreno meramente funcional de finalidad persuasiva.
Este estudio comparativo analiza la publicidad entendida como
género judicial, en tanto que el creador publicitario acusa o defiende
un producto, cuyo paralelismo retérico sera la acusacion o defensa
de la causa que lleva a cabo el orador.

Si entendemos la publicidad como género judicial, el creativo
publicitario se convierte en defensor del producto. Asi lo explica
Lépez Eire:

La retoérica es el arte o ciencia que ensefia al orador a defender
eficazmente su causa [...] Y la publicistica convierte al
publicista en abogado defensor del producto publicitario o en
politico en campafia defendiendo una determinada opcién
politica y siempre, al igual que el orador del discurso retérico,
adaptandose al sistema de valores vigente en las conciencias de

sus receptores (Lopez Eire, 2003: 30).
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El jurado en publicidad, como veremos en los siguientes
acapites, se desdobla en la empresa anunciante y el potencial cliente.
De este modo, el creativo publicitario expone elocuentemente los
recursos persuasivos mas efectivos con el objetivo de congraciarse
con la audiencia y hacerla participe de la beldades del producto,
defendiendo de este modo su causa, que no es otra que el conjunto
de razones por las que el producto debe ser comprado. «[...] la
retorica y la publicistica estan especialmente (unidas) porque ambas
buscan como fin dltimo la persuasion de grupos sociales mas o
menos amplios» (Lopez Eire, 2003: 53). El discurso del mensaje
publicitario puede servir de muestra contemporanea del complejo y
variado uso de elementos retérico-persuasivos desarrollados e
interconectados con el fin de estructurar la presentacion de una idea
anticipada como finalidad. En Retorica, como en publicidad, hay
una idea que subyace consciente al propio desarrollo del discurso
textual. La finalidad del texto retérico y la organizacién del marco
textual son guiadas durante el proceso creativo por un objetivo
comun de captacion o llamamiento.

La construccion textual se modela en base a una busqueda
interminable de elementos persuasivos que permitan un juego
comunicativo capaz de llamar la atencién de la audiencia, sin olvidar
la wulterior finalidad mercantil. Jean-Michel Adam y Marc
Bonhomme hacen referencia a este carater ambivalente de la
comunicacion publicitaria: «A la retorica bifida (verbal e iconica) del
texto-imagen se afiade la ambivalencia de una produccién simbolica
determinada por el mercado econdémico |...]. Comunicacién
simbdlica y comunicacién comercial son inseparables, lo cual es
fuente de ambigiiedades potenciales» (Adam y Bonhomme, 2000:
32).

El discurso retérico es presentado como el resultado de un
proceso de producciéon que avanza progresivamente siguiendo las
distintas fases marcadas por las operaciones retéricas. Este articulo
lleva a cabo un estudio teérico-comparativo entre la figura del
orador clasico y la del publicitario contemporaneo analizando su
trabajo a la luz de las operaciones retoricas no constituyentes de
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discurso: intellectio, memoria, actio o pronuntiatio como guias en el
transcurso de la accién comunicativa que emprenden ambos:
orador y publicitario. La Retérica y la publicidad recorren un
camino paralelo relativo al proceso previo al acto de produccion
textual: intellectio, asi como a la subsiguiente consecucion
mnemotécnica: memoria que concluye con la puesta en escena del
texto ya producido: actio/ pronuntiatio.

Siendo el orador clasico y el publicitario contemporaneo los
protagonistas principales de este estudio, he intentado acercarme en
la medida de lo posible a las fuentes mas proximas y fiables, para
que sean ellas las que a través de su testimonio sientan las bases de
la estructura comparativa en si misma. Por ello, en lo referente a la
figura del orador clasico, mis principales manuales de referencia,
entre muchos otros, seran E/ Orador 1deal de Cicerén e Institutio
Oratoria de Quintiliano. Por otro lado, con respecto al papel que
desempena el publicista contemporaneo en el desarrollo del
mensaje publicitario, he recurrido a la fuente mas real y proxima
posible: al propio publicitario. A través de numerosas entrevistas,
realizadas muchas de ellas personalmente y otras tomadas de
publicaciones dedicadas al estudio del medio publicitario, he
recopilado un compendio de respuestas que revelan con gran
claridad, precision y actualidad la vision que el propio publicista
tiene de su trabajo a la hora de configurar la organizacion y
contenido de la microestructura textual.

En referencia a las entrevistas realizadas personalmente puedo
atestiguar que las preguntas fueron intencionadamente redactadas
desde un enfoque retérico, esta perspectiva me permite mostrar la
influencia y uso de los elementos retorico-persuasivos, tanto
propiamente linglisticos como semidticos, empleados en la
actualidad a la hora de disefiar anuncios. Con dicho propésito
presente he elaborado, desde una perspectiva analitica, la
metodologia practicada por el creativo publicitario a la hora de crear
un anuncio, desde el primer paso de produccién creativa hasta la
consecucion final o emision del mensaje.
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2. Operacion retérica no constituyente de discurso: la
intellectio

La intellectio ha sido epicentro de estudios que buscan analizar a
los antiguos tratadistas para esclarecer el lugar, definicién y funcién
de esta operacion retérica. Un ejemplo de este punto es el lugar
conferido a la intellectio. Pedro Rafael Diaz y Diaz hace referencia a
este punto: «En cualquier caso, lo que si parece claro es que en la
teorfa retorica antigua la intellectio no constituye la sexta operacion
retorica. Solo aquellos rétores que operan con la célebre
pentaparicion afiaden como sexta operacion retorica el zudicinm pero
no la intellectio» (Diaz y Diaz, 1998: 17). Pedro Rafael Diaz y Diaz
explica dos realidades conceptuales (de interpretationey de oficio oratoris)
de la intellectio, especificando el primer significado de la zntellectio
como sin6énimo de tropo. «Si bien es cierto que los limites entre
tropos y figuras resultan en numerosas ocasiones bastante difusos,
por regla general los tropos suelen ser expuestos en el apartado
dedicado al ormatus in wverbis singulis, en tanto que las figuras
generalmente aparecen dentro de la subseccion del omatus in verbis
coniunctisp (Diaz y Diaz, 1998: 2). Tomas Albadalejo habla de la
intellectio en los siguientes términos:

Lo mismo sucede a prop6sito de la intellectio que, como
operacién no constituyente de discurso pero imprescindible
para el inicio de la producciéon del texto retérico, en el ambito
de la realidad de la comunicacion retdrica concreta, se sitda
normalmente antes de la serie de inventio, dispositio y elocutio en
una relacién de sucesividad, pudiendo, no obstante, darse casos
concretos en los que la zntellectio es realizada mientras se estan
produciendo las operaciones constituyentes de discurso

(Albadalejo, 1989: 62).

En lo concerniente a esta operacion retorica seguiremos los
estudios de Tomas Albadalejo y Chico Rico, siendo nuestro punto
de apoyo para continuar con el estudio tedrico-comparativo entre
orador y creativo publicitario. El conjunto formado por las
operaciones retoricas no constituyentes de discurso: la intellectio, 1a
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memoriay a actio/ pronuntiatio presentan una relacion lineal progresiva
en la que al igual que en una cadena un eslabén sucede al otro. Sin
embargo, de entre todas estas operaciones es la intellectio la
operacion retérica que comienza el proceso constructivo retorico,
motor de impulso del acto comunicativo. Mientras que la wemoria y
la actio/ pronuntiatio son operaciones de actividad practica, la intellectio
desarrolla una actividad pozética, abriendo paso en el proceso de
produccién comunicativo textual a las restantes operaciones. Con
la intellectio comienza la primera fase de la estructuracién vy
construccion del discurso retorico. La zntellectio posee un caracter
globalizador que permea en el resto de las operaciones no
constituyentes de discurso, diferenciandose de la memoria y de la
actio/ pronuntiatio, que si son ejecutadas de forma sucesiva y lineal.
La intellectio, como eje motriz del proceso retérico, influye
directamente en el proceso creativo del mensaje publicitario. Por
ello, al igual que el orador clasico, el creativo publicitario estudia y
examina las caracteristicas del producto (causa) con el objetivo de
emprender y continuar la progresion del proceso creativo, referente
a la organizacion y estructuracion del hecho retérico-publicitario v,
por ende, a la elaboracion del discurso. En la inzellectio se delimitan
los elementos constitutivos del hecho retérico, es decir, referente,
contexto, audiencia y orador. Establecer los parametros del acto
comunicativo es pues la primera etapa para perfilar el objetivo
persuasivo del discurso retérico delimitando asi su marco de
actuacion. En palabras de Stefano Arduini: «En la znsellectio es
filtrada, pues, la memoria de una cultura y ésta se transforma en
material por la creacion textual» (Arduini, 2000: 71). Los materiales
a disposicion del autor del discurso devendran preseleccionados por
una interpretacion del mundo valida para la defensa de la causa. «La
intellectio orienta en el campo retérico y, con esto, establece los
limites dentro de los cuales se desarrollard un determinado
intercambio comunicativo, un dialogo. La intellectio, entonces,
construye el modelo retérico de mundo que constituira el material
para el texto retorico» (Chico, 1987: 145). LL.a demarcacién de los
elementos participantes en la construccion de la actividad
comunicativa influye y dirige la totalidad del discurso retérico asi
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como la actividad interpretativa. Desde la zntellectio, como si de un
método cientifico-inductivo se tratara, se disefia y estructura la
busqueda de materiales comunicativos conectados con el propésito
de potenciar el objetivo persuasivo durante el proceso de
construccion del discurso retérico. Como ha afirmado Tomas
Albaladejo: «El caracter pragmatico de esta etapa permite que se
analicen los elementos de la realidad extensional que
posteriormente se intensionalizaran en el propio contenido del
discurso, englobando tanto significante como significado»
(Albadalejo, 1989: 70). La operacion de ntellectio es de gran
importancia para el estudio de los elementos del hecho retorico,
aportando datos muy valiosos sobre el status de la causa, que gracias
a su naturaleza hermenéutica, ayuda a interpretar el producto textual
como paso preliminar al proceso de produccién retorico.

La zntellectio posibilita el acto creativo siendo motor de arranque
del proceso de elaboracion del discurso. Se puede afirmar, por
tanto, que la sntellectio funciona como una operacion previa al
comienzo de la elaboracion de la materia discursiva hasta llegar al
producto final: el discurso. Se torna, pues, altamente complicado
poder definir dicha operacion sin tropezar con obstaculos teéricos
de caracter abstracto que nos impidan llegar a una clara y tangible
definicion de la zntellectio. Por ello, la via plausible para evitar tal
abstraccion no es otra que especificar las funciones de la znzellectio
permitiendo de este modo calibrar las dimensiones de su cometido
dentro del proceso de elaboracion del discurso en el marco del acto
comunicativo. La operacion de intellectio se centra en la investigacion
y analisis de varios aspectos referentes a la causa, epicentro sobre el
que gira la estructura y organizacion del discurso retérico. El
conocimiento que el orador tenga de la causa y el modo en que su
experiencia lo capacite para adecuarlo al contenido y orden del
discurso seran factores determinantes en el éxito persuasivo del
mismo. Mediante la operacion de intellectio el orador visualiza bajo
una perspectiva global el lugar en que se posicionan los
componentes del hecho retérico, lo que le facilita la comprension
de los mismos ayudandole a crear un discurso adecuado para el
auditorio al que transmitira el contenido en el futuro. En Rbetorica
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ad Herennium se habla de la importancia de escoger correctamente
los temas en funcién de las ventajas que aporten a la defensa de la
causa:

Debemos empleat los temas de sabiduria en nuestro discurso si
comparamos ventajas y desventajas, aconsejando que se logre
las primeras y evitando las otras; si consideramos el curso en un
campo en el que tenemos conocimiento técnicos en las formas
y significados en los que debe ser realizado o si recomendamos
una politica cuya historia podamos recordar ya sea por
experiencia: o por haberla oido en este instante podemos
persuadir a nuestra audiencia hacia la causa por la que queremos
sentar precedente (Anénimo, 1968: 163-164).

Es decir, la causa es nucleo y punto de partida que inicia el
proceso creativo asentando las bases sobre las que el orador
construirda posteriormente el discurso retérico. Una vez que el
orador haya analizado los diversos aspectos que especifican el tipo
de causa al que se enfrenta, es cuando se da comienzo al desarrollo
de las restantes operaciones practicas que consecutivamente
materializaran el final del proceso: el discurso. El resultado del
proceso creativo y la consecuciéon del acto comunicativo son
gobernados en direccién a una sola finalidad: persuadir al receptor
del mensaje. Sin duda alguna el desideratum de los creativos
publicitarios es persuadir al receptor del mensaje. Si éste es
convencido, su esfuerzo como productor de discurso no habra sido
en vano y la accién triunfante sera calibrada por encuestas de
aceptacion y popularidad del producto, ambas seran medidas en
relacion a términos adquisitivos. Por ello, se podria afirmar que
tanto publicista como orador participan de un mismo desideratum.
Tomas Albaladejo expone esta idea en detalle:

Persuadir, y ademas convencer, a los que deciden y convencer
a los que no pueden decidir es, sin duda, el desideratum de todo
orador, pero, con respecto a los que toman decisiones, por lo
general el orador se contenta con persuadirlos y de este modo
obtener el apoyo de éstos, por medio de su decision, a la tesis
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que defiende. La actividad comunicativa del orador se carga de
fuerza cuando consigue que la influencia de persuasion, que da
como resultado una actuacién de los oyentes en el sentido en
que él propone, vaya acompafiada por la influencia de
conviccion, que hace que dicha actuacién la lleven a cabo los
oyentes estando convencidos de lo que hacen, asumiendo los
fundamentos de la actuacién (Albadalejo, 2000: 15).

Una vez llegados a este punto, en el cual se ha presentado las
funciones de la zutellectio y la relevancia del analisis de la causa, la
pregunta cuya respuesta es objeto de este estudio es la siguiente: ¢a
qué se denomina causa en publicidad? En otras palabras, se podria
tomar como valida la premisa que afirma lo siguiente: la znzellectio,
como operacion retorica no constituyente de discurso forma parte
del proceso productivo discurso publicitario. La zntellectio, operacion
primordialmente pragmatica, selecciona, distribuye y organiza los
componentes del acto comunicativo determinando la funcién y
objetivo del discurso retérico. De la intencionalidad del texto
dependera el éxito de la defensa de la causa: implicaciéon o
aceptacion de la misma por parte de la audiencia. El creativo
publicitario selecciona y dispone los elementos persuasivos en
funciéon del aptum o adecuacion del discurso retérico a cada
contexto o situacién comunicativa. Siguiendo la definicion de
Francisco Chico Rico: «Basandonos en tres fundamentales
cometidos, la zntellectio puede ser definida no sélo como una
operacion retérica extensional, de examen minucioso o
conocimiento de la realidad sobre la que la znventio va a operar, sino
como una operacion retorica de naturaleza pragmatica» (citado en
Lopez Eire, 2003: 53). Con el objetivo de comprobar desde una
petspectiva tedrico-practica el principio anteriormente expuesto, mi
primer paso sera contestar a la pregunta planteada anteriormente
cuya respuesta incide directamente en la relacion entre zntellectio y el
discurso publicitario. La pregunta es la siguiente: ¢a qué se refiere el
término causa en el contexto discursivo publicitario?r Dado el
método de trabajo marcado por los creativos publicitarios a la hora
de elaborar un anuncio o boceto del mismo, se podria inferir la
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conclusion de que el punto de partida o motor creativo sobre el que
gira el discurso publicitario es el producto. El orador clasico debia
tener un alto grado de conocimiento de la causa para poder
comenzar a estructurar y organizar el discurso. Sin un analisis previo
que indicara la tipologia y condicién de la misma, el discurso que
tuviera por cometido defender la cuestién presentada ante el
publico no tendrfa posibilidades de éxito alguno, aunque se dieran
por sentado las excelentes cualidades oratorias y experiencia
probada del orador.

La intellectio asiste al orador orientandolo sobre las directrices que
debe seguir en su estrategia retorico-persuasiva, reafirmando la
importancia de esgrimirse en conocedor maximo del paradigma
causal que defiende. El orador debe dilucidar si se trata de una
quaestio infinita, general, de caracter abstracto, tedrico o, por el
contrario, el orador postula su posicion respecto de una guaestio
finita, de naturaleza mas pragmatica, concreta y definida. El tipo de
causa sera analizado como paso previo a la produccion textual,
condicionando el tipo de discurso y la relacién entre el orador y el
auditorio.

Las cuestiones infinitas pertenecen al ambito de la filosoffa,
aunque pueden ser objeto de la retérica; en cambio, las cuestiones
finitas, se sitdan plenamente en el espacio retérico, pues son los
asuntos concretos. lLa cuestion finita es llamada causa o
controversia. Por medio de la intellectio conoce el orador también
el género de la causa, lo cual es un imprescindible paso previo
para producir un discurso de género deliberativo, judicial o
demostrativo (Albadalejo, 1989: 60).

Siguiendo el camino del orador, el publicitario debe estudiar la
causa, es decir, el producto. El técnico publicitario parte de la base
del estudio del producto en un contexto mercantil, impulsado por
el objetivo de la venta, para desglosar las caracteristicas mas
importantes de la causa o producto. Parte, pues, de un esquema de
pautas organizadas jerarquicamente en funciéon de posibilidades de
compra, perfil del receptor o potencial consumidor, es decir, en el
campo publicitario se juega con una escala de valores meramente
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comercial. Sin embargo, la categoria en la que se localice la causa
afectara los subsecuentes estratos discursivos, enfocando en cada
nivel la precision persuasiva optima para entrelazar tanto las
macroestructuras como las microestructuras textuales. «El stazus es
la cuestion principal, es la cuestion y caracterizacion de la causa; el
status es, por tanto, el elemento sobre el que se establece la causa y
del que depende el tratamiento de ésta» (Albadalejo, 1989: 60).

Aparentemente la causa del publicista es el producto y su
finalidad la venta. Sin embargo, como tendremos oportunidad de
apreciar en este punto, los valores adheridos a la causa complican el
trabajo del publicista al igual que las cuestiones de orden moral
influfan en el discurso del orador clisico. En un escenario idilico,
que no siempre se presenta, el orador, al igual que el publicitario, se
encuentra en la necesidad de poder contar con una causa que posea
alto grado de defendibilidad. LLas destrezas y habilidades con las que
el publicista cuente no son suficientes si no hay un producto real en
venta. Sobre este ultimo aspecto leemos los comentarios de dos
prestigiados publicistas, Ana Marfa Olabuenaga: «[...] Encontrar la
belleza, la utilidad y el porqué de un producto o un servicio, todo
para comunicarme con la gente y contarle las bondades de ese
producto» y Pepe Beker: «lLa publicidad sola no hace el trabajo. Se
necesita un buen producto, a un buen precio y con buena
distribucién» (Fernandez, 2003).

El conocimiento de la causa por parte del orador, y del producto
por parte del publicista, se convierte en nicleo estratégico durante
el transcurso del proceso productivo. Los elementos
macrotextuales dotan de autoridad a uno de los componentes del
hecho retérico: el receptor, cuyas aptitudes son especificadas con el
proposito de guiar la planificacion textual. Resulta, pues, evidente el
paralelismo entre la causa en el discurso retdrico y el producto del
discurso publicitario en referencia a la importancia otorgada al
grado de defendibilidad de la causa o su homénimo publicitario: el
producto. El acto de exhibicién que deviene del hecho de realizar
una tarea, cuyo cenit es alcanzado en el momento de exposicion
ante el publico de las cualidades de un producto determinado, es de
tal envergadura en el mundo de la publicidad que se podtia llegar a
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afirmar que del género noble de la causa que se mencionaba
anteriormente depende en gran medida el tipo de campafia
publicitaria que se vaya a disefiar. No es en otro contexto que se
entiende la afirmacién del publicista Carlos Alazraki cuando en su
respuesta aclara la importancia de un candidato en una campafia
politica.

JOSE ANTONIO FERNANDEZ: :Modificas una campafia
cuando tu candidato esta abajo en los porcentajes?

CARLOS ALAZRAKI: No necesariamente, tienes que
averiguar porque estd bajo. Pero te aclaro algo: una campafia
publicitaria no es la que hace ganar a un candidato. Lo que yo
hago es presentar de una manera creativa la personalidad de un
candidato y sus propuestas. Doy un toque de sugerencia para
que voten por €l [...] Si el candidato no tiene fuerza partidista,
no gana. Si no tiene esa fuerza del partido, por mas bonita
publicidad que tenga, no gana. Y si haces una mala campafia a
un buen candidato, pierdes (Fernandez, 2004).

Al comienzo de este acapite se enunciaban los géneros de la
causa clasificados atendiendo al proceso analitico llevado a cabo por
el orador durante la operacion retérica de la zntellectio. Dichos
géneros influyen en la forma que el orador concibe la estructura del
discurso retérico con el fin de impactar a la audiencia y lograr
presentar (del modo mas 6ptimo) la defensa de la causa. Al igual
que el orador, el técnico publicitario debe estructurar y organizar su
discurso en base al producto que debe presentar ante el publico.
Durante el proceso de seleccion de ideas validas para la
argumentacion discursiva, también llamado brainstorming o lluvia de
ideas, el publicitario debe ejecutar un plan estratégico de accion
discursiva que atraiga la atencién del consumidor potencial.

El orden de los elementos del discurso puede activar la eficacia
de los recursos persuasivos como se explica en Rbetorica ad
Herennium:

Por ejemplo, si vemos un gran nimero de conocidos de pie en
cierto orden, no supondra ninguna diferencia para nosotros si
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empezamos a decir el nombre de la persona enfrente de la fila,
al final o en medio, pero con respecto al fondo de las imagenes
si las repetimos en su orden sera mas facil seguir ese orden en
el que se encontraban [...] De nuevo, serfa mas facil encontrar
ventajas para captar el paisaje en una zona despoblada que en
una con una gran poblacién. Porque el paso entre muchas
personas confunde y debilita la impresién de la imagen,
mientras que la soledad las mantiene bien definidas (Anénimo,
1968: 210).

Por lo tanto, de lo dicho hasta el momento se infiere la idea de
que la intellectio, dentro del area de la publicidad, proporciona al
publicista el estudio del producto necesario para iniciar la seleccion
de los elementos persuasivos que conformaran la estructura
discursiva y definiran el modo de trasmitir el mensaje al receptor.
La progresion gradual en que se divide la defendibilidad del
producto, es decir, las cualidades inherentes al producto, son las
cualidades que inciden directamente en la predisposicion del
receptor (futuro comprador) respecto del objeto de venta. El grado
de defendibilidad de lo expuesto a la venta influira en la idea que el
publicista quiera comunicar al publico, llegando incluso a fomentar
el deseo de profundizar en conceptos mas alla de los determinados
por la propia causa. La gran diferencia que aleja el discurso retérico
del mensaje publicitario no es otra que la inclusién de elementos
persuasivos que podrfamos denominar artificiosos. Estos
elementos persuasivos que desvian la atencién de la realidad del
producto, ya que no guardan relacién alguna con las cualidades
reales del mismo, son ampliamente aceptados en la publicidad. Por
el contrario, el orador retérico es compelido a no hacer uso mas alla
del necesario de los ornamentos o juegos de artificio. Fsta es la
reflexiéon que sobre el tema que realiza el creativo publicitario
Alvaro Sufiol:

Estamos buscando ideas que realmente tengan sustancia. Yo lo
que les pido a los creativos es que rasquen, que busquen, que
profundicen y no se queden en la broma y chiste ficil y
superficial, que no construye nada. Tenemos que encontrar
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conceptos fuertes y valiosos y buscar ejecuciones que sean
memorables, y no al revés, que las ejecuciones resuelvan la
comunicacién. Los creativos también debemos ser estratégicos

(Fernandez, 20006).

Por el contrario, al orador se le atribuyen unas cualidades y se le
insta a llevar a cabo unos estudios que le hagan merecedor de la
profesion que ejerce, su lenguaje tiene que ser asimismo reflejo de
su erudicion, por tanto, no debe caer en juegos de deleite simplista
que ganen un favor facil del pablico no educado. Respecto al
producto y su grado de defendibilidad, es necesario hacer mencion
a la cuestién que nos indica los valores que la causa subraye y que
influyen en la forma en la cual el publicista ordena y estructura el
discurso. En la mayoria de los casos, al publicista no se le presupone
ninguna autoridad moral, como si sucede en el caso del orador
clasico. Es mas, con respecto a esta cuestion de valores, se ha
llegado incluso a alegar que el técnico publicitario hace alarde de
una conciencia regida por el lucro y la ganancia econémica que le
incapacita para tratar aspectos relacionados con los valores sociales
imperantes en la actualidad.

Muchos sociélogos reclaman la culpabilidad del publicista
haciéndole cémplice de las lacras éticas que el ciudadano comin
arrastra, un tipo de ciudadano al cual muchas veces se le representa
como la victima ante unos medios de comunicacién implacables y
manipuladores. Dejemos que sean los propios publicistas los que
contesten a la siguiente pregunta:

SARA MORENO: ¢Hay un cédigo en publicidad?

DENNIS NEIMAN: Respecto a los nifios se plantean
problemas éticos y ademas, es un consumidor que no tiene
dinero que va a estar: «mamd, papa dame dinero» [risas]. En
Estados Unidos en el caso de los juegos no puedes mostrar a
nifios utilizando un juego en un spot publicitario que no es real.
A veces muestran a un nifio buceando, subiendo una montana
o volando con su juguete, esto no se puede, tienes que mostrar
una casa real, un jardin real. Hay un cédigo fuerte con los nifios
en Estados Unidos (Moreno, 2009: 3).

[Dialogia, 10, 2016, 104-1306]



Sara Moreno de Nicolas: Andlisis tedrico-comparativo de la fignra del orador. .. 118

El uso persuasivo de los valores éticos y morales refleja en la
percepcion receptora cémo éstos son tratados en el area de la
publicidad, hecho que difiere sustancialmente del uso otorgado en
el campo de la Retérica. En el campo publicitario las cuestiones de
indole ética y moral se fundamentan sobre fragiles pedestales
unicamente sostenidos por normativas legales. De nuevo, la
ambigiiedad gobierna en el imperio publicitario y el #odo vale se
impone a una forma de creatividad artificiosa que utiliza al receptor
como parte de su campafia persuasiva, incluso como principal
oponente del contenido emitido en el mensaje. Una opinién a este
respecto del publicista Pepe Beker: «Yo pienso que cualquier tema
puede tocarse en forma inteligente. No creo que haya tabues, sino
falta de inteligencia» (Fernandez, 2003). El grado de implicacion
moral que vincule al publicista con el producto (la causa) sera
variable y dependera del conflicto personal que éste provoque: «A
mi no me gustarfa hacer campafas politicas. Cuando estaba en
DDB tuve que hacer una campafia para el equipo Espafol de
Barcelona, y yo soy del Barca (Barcelona). La verdad es que me
encontré en un conflicto moral. Ahora imaginate con una campafia
politica con la que no esté de acuerdo» (Fernandez, 2006). Resulta
revelador como el imaginario social ha forjado una identidad
realmente opuesta en relacion al papel que el orador y el publicista
desarrollan en la sociedad, siendo en muchos casos los propios
publicistas los que deben defenderse de las acusaciones que sobre
ellos se vierten. Dicha defensa junto con el prototipo social
preestablecido influye en el tipo de elementos persuasivos que
emplean en sus campanas publicitarias.

JOSE ANTONIO FERNANDEZ: ¢La ética se lleva con la
publicidad, o no?

ANA MARIA OLABUENAGA: Esta es la parte medular y por
eso estamos tan mal vistos. (Refiriéndose a los publicistas) Te
lo voy a demostrar. Yo puedo decitle a un consumidor en un
comercial: seflores, aqui tienen este café que ademas de ser
delicioso cura el SIDA y también lo previene. Tome un taza de
este café y jamas tendrd que preocuparse del SIDA. Cuando la
gente se dé cuenta que es mentira, la marca morira, no la voy a
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poder revivir de ninguna manera y yo tendré que cambiar hasta
de giro. Claro que te puse un ejemplo extremo, pero nos sirve
para explicar. El consumidor me va a creer una vez y me va a
comprat, y si no es cierto lo que digo la caida sera espectacular
(Fernandez, 1990).

La visién que se proyecta sobre la imagen del publicista influye
en su credibilidad y, subsecuentemente, en el criterio de seleccion
que se llevara cabo de los elementos persuasivos utilizados en el
mensaje publicitario. La imagen del orador clasico y del publicista
contemporaneo no puede ser mas dispar en lo concerniente a esta
cuestion, llegando incluso a evocar, ésta ultima, el perfil con que
ciertos filésofos describfan a los sofistas. La concreciéon de la
estructura como seleccion de la organizacion del discurso, asf como
el propio contexto preretérico, se encuentra determinada por la
intellectio, estableciendo en su funcién introductoria y analitica los
términos de conocimiento de la causa o el producto. Como indican
los autores James M. May y Jacob Wisse sobre los comentarios de
Cicerén respecto de la importancia de los conocimientos de cultura
general que el buen orador debia poseer: «Almost from the
beginning Cicero insists that an orator must fully understand what
he is talking about. This implies that the ideal orator, who must be
able to speak on every subject, must possess universal knowledge.
It also implies that undue stress on rules leads to empty verbiage;
rules, after all, mostly concerns form, no content» (May y Wise,
2001: 54). El trabajo realizado por el orador y el publicista durante
la operacion de la intellectio es similar, ya que ambos creadores de
discurso deben tener un amplio conocimiento sobre la causa que
defienden y la audiencia a la que se dirigen. Este camino se bifurca
como veremos en el siguiente punto.

3. Operacion retérica no constituyente de discurso: la
memoria

La memoria propicia la conservacion de datos, ideas, acciones,
procesos, en lo referente a la estructura global del hecho retérico,
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estando al servicio de la ##/itas de la causa por lo que ademas incide
en la cuestion clave del aptum como conexion entre las operaciones
retéricas constituyentes de discurso y el nivel de actualizacion del
mismo por medio de la actio/ pronuntiatio (Albadalejo, 1989: 163-
164). Esta operacién se encuentra fuertemente vinculada al
conjunto del texto retérico. La memoria se encuentra vinculada a
ambos componentes, 7es y verba, permitiendo la retencion de la res
retorica, tanto en una dimensién extensional como intensional, y en
referente al hecho textual a la macroestructura del texto retérico. A
su vez la memoria facilita que el orador retenga la consecucion
esquematica de la microestructura del texto retorico, permitiéndole
asf la representacion oral y kinésica del producto textual discursivo
ya concluso. En términos expresamente relacionados con la
Retorica, Tomas Albaladejo ilustra con gran claridad la importancia
de esta operacion y su relaciéon con las operaciones constituyentes
de discurso, asi como su conexiéon progresiva respecto a la
estructura horizontal de las restantes operaciones no constituyentes
de discurso:

En la operacién de memoria el orador se encuentra frente al
discurso que ha construido por medio de las operaciones
constituyentes de discurso y ha de memorizar el nivel de la
inventio, el nivel de la dispositio y el nivel de la elocutio, que estan
formados por la res extensional, por la res intensional y por las
verba respectivamente [...] Como operacién que no es
constituyente de discutso, la memoria, mantiene, no sélo como
componente estructural teérico sino también como proceso
operacional, una relacién de sucesividad con las operaciones
que crean discurso, de tal modo que incluso en el plano de la
realidad de la comunicacién retérica la memoria es posterior al
bloque formado por znventio, dispositio y elocutio, por lo cual es su
mision actuar sobre el texto retérico, resultado de la actividad
semantica y sintactica llevada a cabo por dicha serie de
operaciones |...] Por consiguiente, la memoria actia, dentro de
la estructura global del hecho retérico, al servicio de la wtilitas
de la causa y tiene la idea de apfum como guia en la fundamental
conexion que establece entre los niveles de znventio, dispositio y

[Dialogia, 10, 2016, 104-1306]



Sara Moreno de Nicolas: Andlisis tedrico-comparativo de la fignra del orador. .. 121

elocutio y la actualizaciéon del discurso por medio de la actio o

pronuntiatio (Albadalejo, 1989: 158).

De los dos tipos de memoria que los tratadistas clasicos
distinguen; memoria naturalis y memoria artificiosa, ésta tltima es la que
mas incidencia e importancia tiene en relaciéon al proceso de
memorizacion del discurso publicitario.

La memoria artificial, en tanto en cuanto memoria basada en la
técnica proporcionada por el sistema de la Retérica, esta
provista de /oci'y de imagines. Los loci son los lugares de la memoria,
que permiten al orador distribuir un espacio mentalmente
establecido con el fin de colocar en dichos lugares las ideas y las
expresiones del discurso, las cuales al estar estructuralmente
localizadas pueden ser recordadas facilmente en el momento de
pronunciar el discurso |[...] El otro dispositivo de la memoria
artificial es el de las zmagines, que son representaciones de los
elementos que el orador desea destacar para recordar mejor

(Albadalejo, 1989: 162).

En la Retérica Clasica la memoria no fue considerada con el
mismo nivel que otras operaciones retéricas. Este hecho responde
a dos premisas: la primera, que atribuye esta falta de atenciéon por
parte de los tedricos clasicos a su caracter mecanico, al ser analizada
como un mero instrumento de retenciéon de datos y, en segundo
lugar, a la posicion que ocupa dentro del eje vertical respecto de la
demas operaciones retoricas, ya que su funcion se ejercita una vez
que ya ha sido elaborado el texto (Albadalejo, 1989: 164). El orador,
gjercitando la memoria, posibilita la retenciéon de la estructura
textual asi como los datos y componentes semanticos insertos en el
propio texto. La memorizacion referencial es excluyente (clasifica la
informacién en relevante y superflua) eligiendo los elementos
precisos de lenguaje kinésico y modulaciones de voz que
acompafian a los contenidos expuestos, con la intencién de
exponerlos de la forma mas apropiada, esto es, mas persuasiva. El
orador clasico es creador de discurso y productor del mismo, sin
embargo, el publicista no lleva a cabo ambas funciones si no que se
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limita a ceder el testigo a los encargados de la puesta en escena, éstos
son los actores y actrices contratados para el anuncio.

En el campo de la publicidad, la labor del orador (o su
homénimo publicitario: los personajes), junto con su capacidad
natural para retener en la memoria el discurso del texto retérico, se
concatenan en sus dos niveles: macroestructura y microestructura.
Gracias a esta operacion el autor textual es capaz de retener y grabar
tanto las estructuras sintdcticas y semanticas del texto, como el
modo de representacion oral que ha sido especialmente distinguido
como elemento potenciador de los componentes persuasivos de la
representacion audiovisual. Dicha transmision oral reviste al
esqueleto textual de la forma (armadura visible) que engola el
discurso recreando y llamando la atencién de la audiencia, asi como
incrementando las posibilidades de éxito persuasivo-comunicativo.
«Como operacion posterior a las constituyentes de discurso
[haciendo referencia a la memorial, de ella depende, en efecto, la
conservacion de las estructuras sintacticas del texto retérico y de las
semanticas de su referente con el fin de que se pronuncie dicho
texto sin necesidad de recurrir a la lectura en el momento de la
exposicion ante el destinatario» (Albadalejo, 1989: 159). El
publicitario, al contrario que el orador, no enfrenta la obligacién de
hacer uso de sus habilidades mnemotécnicas, puesto que su labor
no esta dedicada a la pronunciaciéon del discurso ni a completar su
trabajo con la subsiguiente representacion del texto producido ante
el auditorio. No obstante, es imprescindible hacer referencia al
factor empresarial del sector publicitario, ya que parte de la labor
del publicista no esta exenta de cierta representacion. Me refiero
concretamente a la fase de representaciéon ante la compafiia
contratante, donde el creativo debe exponer y describir de forma
persuasiva las lineas generales del esquema del anuncio al cliente o
empresa que ha contratado sus servicios. La primera y quizas unica
audiencia a la que personalmente se enfrentara el publicista sera el
cliente o empresa contratante. El briefing publicitario dentro de la
fase de creacion del anuncio hace referencia a la informacion que la
agencia publicitaria recopila sobre la empresa contratante, teniendo
estos datos en cuenta, el creativo publicitario harda uso de la
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memoria para representar ante el cliente la propuesta que mejor se
ajuste a las exigencias del producto y la compafifa. Esta
representacion puede ir acompanada por un boceto o storyboard que
ilustre con imagenes y texto las escenas y dialogo del anuncio. En el
campo publicitario el proceso de memorizacion se compone de tres
fases: en primer lugar, la agencia publicitaria debe presentar el
boceto a la empresa anunciante (en este paso el creativo publicitario
debe recordar los datos, argumentos y recursos persuasivos que
ayuden a potenciar su exposicién). Una segunda funcion
mnemotécnica recae en los actores y actrices que representen el
guién del anuncio (siendo este de contenido audiovisual) es decir,
los emitidos en cadenas televisivas, internet o formatos digitales. La
tercera fase se refiere a los recursos persuasivos que ayuden a
destacar el producto sobre sus adversarios, ayudando a la retencion,
por parte del receptor, de los principales componentes diegéticos
del discurso publicitario: el eslogan y la marca. Ejemplos de
esloganes de gran éxito mediatico son: «RedBull te da alasy, «hay
cosas que el dinero no puede comprar...para todo lo demas
Mastercardly, «Porque yo lo valgo» de I’Oreal o «Te gusta
conducir?? » de BMW.

La preeminencia concedida al veredicto del cliente es de tal
envergadura que no so6lo determinara el contenido del discurso
también sera el encargado de abrir paso a la produccién audiovisual
propuesta. El creativo publicitario Pepe Beker responde ante la
supuesta subjetividad del cliente:

Como la publicidad no es una ciencia exacta, es muy facil
opinar. No conozco a ningun cliente o anunciante que le discuta
a un contador. Pero cuando estamos en un casting, elegir al
personaje se vuelve un lio cuando el cliente dice: «esa modelo
no me gusta». Contra el «no me gusta» hay poco que hacer,
porque no hay un elemento concreto para poder convencer. La

1 Recuperado el 10 de diciembre de 2016 de http://listas.20minutos.es/lista/slogans-
publicitatios-que-ya-forman-parte-del-uso- popular-359414/

2 Recuperado el 10 de diciembre de 2016 de http:/ /www.guernik.com/blog/ top-
10-mejores-slogans-de-la-historia-analizando-cada-uno/
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publicidad es un negocio muy complicado porque vamos por el
mundo vendiendo ideas, que es un tangible, intangible
(Fernandez, 2003).

A diferencia del orador, el publicista forma parte de un engranaje
respecto del cual posee una parcela relativamente pequefia en
cuanto a autoridad material se refiere. Ademds de los
condicionantes sociales, a los cuales el orador también debia
enfrentarse, el publicista se encuentra cercado por dos elementos
que coartan su libertad creativa en cuanto a puesta en escena se
refiere, estos componentes no son otros que tiempo y dinero. En
cuanto al producto y la capacidad mnemotécnica del receptor del
mensaje, la marca del producto sera clave para englobar las
caracteristicas mas relevantes del mismo. Jean-Michel Adam y Marc
Bonhomme hacen referencia a la importancia de la marca: «[...] la
marca se presenta como un designador rigido, cuyo alcance
denotativo permanece constante a través de la difusion geografica.
En este aspecto es un factor de identidad y de permanencia para
una publicidad que no soporta la incertidumbre en cuanto a su
objeto» (Adam y Bonhomme, 2000: 76). El cliente demanda una
representacion del publicista que lo convierte en lo que he
denominado audiencia primaria, ya que el éxito de la financiacion de
la campana depende del apropiado uso que lleve a cabo el creativo
publicitario sobre las técnicas persuasivas. LLa propuesta del anuncio
se realiza en términos de adecuacién a la causa. Es decir, el
publicista debe tener presente la macro propuesta escenografica
ulterior a la presente en el propio texto. El publicista se convierte
en defensor de su propia argumentacion, la doble coexistencia
causal demanda hacer uso de recursos oratorios que logren
convencer al cliente sobre la idea propuesta. El éxito persuasivo se
traduciria en la respuesta afirmativa de los miembros de la empresa
en referencia a la concesion del presupuesto necesario con el que
comenzar la grabacién del anuncio, un yugo pesado tan potente que
puede poner fin al proceso retérico dentro del contexto publicitario.
Es precisamente en este punto del proceso creativo cuando el
publicitario selecciona cudles seran los mecanismos persuasivos por
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los que apueste a la hora de presentar el anuncio ante el cliente o
andjencia primaria, sin dejar de confeccionar un discurso que carezca
de efectividad persuasiva ante su ultetior awudiencia potencial el
receptor del mensaje. El creativo publicitario Alvaro Sufiol lo
explica en los siguientes términos: «Entender cual es la realidad y el
criterio del cliente. A pesar de que muchas veces nos encontramos
con clientes dificiles, que de pronto parece que no entienden lo qué
es y para qué es la publicidad, como creativos hay que intentar
encontrar el hueco por el cual mantener nuestras ideas» (Fernandez
20006). Al igual que el orador, el publicista debe tener en cuenta el
cliente al que representa, del mismo modo, el orador debia tener
presente el cliente al que defendfa. Ia libertad que permite la
creacion textual se encuentra posteriormente constreflida por
elementos ajenos al proceso retorico, pero que inciden directamente
en su paulatina progresion.

El lenguaje audiovisual reconstruye el contexto retdrico-
persuasivo adscrito al campo publicitario empleandose en
profundidad en el analisis digital y manipulacién de las imagenes. La
empresa o cliente que acudio a la agencia publicitaria con el encargo
de disefar un anuncio para hacer conocer su producto u
organizacion representaria el equivalente al receptor. Es, pues, la
andiencia primaria la que preocupa al creativo publicitario en esta
segunda fase del proceso retérico, relegando asi a un segundo plano
una audiencia potencial presente en la primera etapa. La audiencia
primaria influye en el desarrollo evolutivo del proceso creativo vy,
subsecuentemente, en el producto final resultante de esta primera
exposicion. La consecucién de dicho proceso se ve integramente
influida por la exposicién verbal y visual del boceto del mensaje,
dicha presentacién sera elaborada por el equipo técnico con la
finalidad del persuadir al cliente. En el 4rea de la publicidad este
periodo es crucial ya que el publicista debe coordinar (en su
particular puesta en escena) los elementos persuasivos necesarios
para lograr su objetivo: la obtenciéon de la cuantfa econémica
presupuestada que permita financiar el coste del anuncio.

LLa preponderante ventaja que ofrece la plataforma audiovisual,
canal del mensaje publicitario con respecto a la ilustracion visual de
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un discurso, se encuentra lejos de resultar gratuita. El coste puede
llegar a ser muy alto y la busqueda de financiacién es esencial. Si un
publicista ha conseguido disefiar y estructurar las ideas que vendan
un producto, o que lo hagan conocido ante el publico, pero no
consigue que la empresa lo produzca, se compromete la viabilidad
logistica de un proyecto que puede quedar inconcluso. Si no se
cuenta con los dispositivos necesarios el anuncio no se graba, en un
tanto por ciento elevado de los anuncios la complejidad del texto
discursivo necesita de los elementos audiovisuales para exponer
ante la audiencia el entramado persuasivo que rige la
macroestructura textual. La respuesta de la publicista Ana Marfa
Olabuenaga resulta bastante esclarecedora a este respecto:

JOSE ANTONIO FERNANDEZ: ¢Se pueden hacer
caprichos en publicidad?

ANA MARIA OLABUENAGA: Si existen, lo que sucede es
que es muy caro este negocio. Yo puedo decir: ésta es la idea
mas maravillosa y quiero hacer este comercial de televisién de
esta forma. Y el cliente me va a responder: muy bien filmalo
con tus ahorros. Lo que si me ha sucedido varias veces es que
una vez filmado un comercial he llegado a hacer dos versiones:
la del cliente y la propuesta de la agencia. Con las dos versiones
terminadas he hablado nuevamente con el cliente y yo defiendo
nuestra postura. He podido hacer una investigacién para que
exista la prueba con el consumidor, y en ocasiones me he
quedado con la copia de mi version en el cajon porque nadie la
quiso poner al aire (Ferndndez, 1996).

El publicista realiza este proceso de creacién textual con el
agravante de descartar o implementar los componentes persuasivos
en funcién de su viabilidad productiva, es decir, de su capacidad de
realizacion practica.

SARA MORENO: :Qué grado de libertad tienen normalmente
a la hora de elaborar el mensaje publicitario? ¢Hasta qué punto
determina el tipo de receptor (especifico) el disefio del anuncio?
DAVID MOURE: Tienes un receptor marcado que es el
publico al que te diriges y ese publico viene siempre
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determinado por el briefing (esquema, borrador) que te da el
cliente, que es lo que se llama farget (objetivo). Por ejemplo, el
target de ‘Coca-Cola’ es universal pero te pueden indicar que se
quieren dirigir mas a jovenes o a gente de mediana edad, pero
el pablico siempre esta acotado. Hay clientes menos amplios
como ‘Spanair’ que te pide un anuncio de clase business y
evidentemente te piden que te dirijas a hombres de negocios de
cincuenta afios de clase social media, media alta y entonces td
sabes que te diriges a ese tipo de gente, y aunque td tienes
libertad total a la hora de crear el mensaje, pero si que tienes
que pensar a qué puablico te diriges y qué tipo de mensaje le
estas enviando, claro. Y eso influye en el lenguaje que utilizas y
qué formas utilizas para hablar con ellos, los espectadores

(Moreno, 2009: 7).

La presentacion formal del discurso retérico se identifica de
forma casi plena con la ilustracién visual llevada a cabo por el
orador. No obstante, el publicista trata de convencer a un cliente
cuyo potencial financiero le permitira proseguir con la tercera fase
del hecho retérico: la puesta en escena. Este paso previo que toma
el creativo publicitario es sélo equiparable parcialmente a la
representacion del orador. Esta tercera fase ultimara el continuum del
ciclo retérico en el momento en el que el cliente acepte la propuesta
de la agencia publicitaria, punto de partida que respalda y propicia
la actividad técnico-formal enfocada a la produccion del discurso
retérico, es decir, la siguiente operaciébn no constituyente de
discurso, la actio/ pronuntiatio.

4. Operacion retorica no constituyente de discurso: la
actio/pronuntiatio

El orador, a diferencia del publicitario, debe hacer alarde de unas
cualidades especiales: modulaciéon de voz, composicién espacio-
temporal, acompafnamiento gestual, etc. Todos estos mecanismos
de interpretaciéon y representaciéon audiovisual del texto son
desarrollados con el fin de realizar una grandiosa puesta en escena,
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capaz de transmitir de la forma mas eficaz, es decir, del modo mas
persuasivo, el contenido del discurso. Asi, en los ensayos realizados
sobre la obra E/ Orador ldeal de Cicerén podemos leer: «Cicero
agrees, and indeed lays great stress on practice, while also holding
that an orator needs natural gifts on intellect as well as physical
qualities such as a good voice and appropriate bodily movement
(1.113-133; 2.85-89)» (May y Wisse, 2001: 27). En el area de la
publicidad, los actores son los encargados del proceso de
escenificacion, y son ellos los encargados de representar ante el
publico las ideas contenidas en el discurso, previamente concebidas
y disefiadas por los publicistas. En esta etapa se deben considerar
los efectos, técnicas y herramientas que tanto el orador como el
publicista pondran en practica buscando de este modo la
consecucion final de persuasion del auditorio, logro que repercute
en el éxito del discurso retérico e igualmente en el anuncio
publicitario. Por tanto, se transforma el texto ya escrito en una
exhibicién escénica que maximiza la efectividad de los elementos
persuasivos contenidos en el mismo. El texto es la base sobre la que
se apoya el orador, la escaleta o briefing, es la plataforma punto de
partida del creativo publicitario. Asi, ambos creadores de discurso
(en la etapa referente a la operacion de actio o pronuntiatio) configuran
el marco textual confiriéndole un caracter de expresividad
comunicativa, culminacién del planteamiento global del discurso
que se infiere directamente sobre la microestructura elocutiva del
texto. «Es, pues, la culminacién del proceso textual-comunicativo
retorico, que termina con la actualizacion del discurso ante el
destinatario, quien en su caso habrd de tomar una decision a
proposito de los hechos que son objeto del discurso» (Albadalejo,
1989: 165). Dentro del campo publicitario las posibilidades que
proporciona el medio audiovisual son casi ilimitadas. Este canal
conjuga ventajas tecnoldgicas magnificando los mecanismos
persuasivos de la puesta en escena. El publicista planifica la
interpretacion audiovisual del texto, sin dejar de tener presente las
numerosas variables de caracter logistico que se puedan presentar
en la ecuacion del mensaje, logrando afectar al resultado del mismo.
Es en este preciso momento de produccion discursiva cuando las
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cualidades del portavoz publicitario (personajes cuya labor como
oradores retdricos transmiten el mensaje publicitario) capacitan la
fase interpretativa de valores persuasivos que no siempre se nutren
de una fuente estable y reconocida socialmente. Asi lo explica Reyes
Moreno:

El entrenamiento de portavoces es una actividad formativa que
se extiende en cada sector o tipo de organizaciones a medida
que aumentan las posibilidades de que sus representantes sean
invitados a participar en los espacios publico o mediatico [...]
La bibliografia existente sobre competencia comunicativa estd
dispersa y es desigual, tanto en sus puntos de interés como en
su aparicién en el mercado. Mientras que son frecuentes las
publicaciones que abordan la praxis del tema, se hacen esperar
obras basadas en la investigacién y la labor cientifica, lo que
quiza se acentia debido a su menor alcance comercial (Reyes,

20006: 130-131).

La actio o pronuntiatio representa la parte mas externa del mensaje,
ya que es la encargada de proyectar la imagen del texto retérico al
auditorio. Por ello, su papel es de extraordinaria importancia ya que
su expresion ultima es la que llega al receptor. «la actio es una
operacién que aparece vinculada con la pragmatica por ser la que
permite la comunicacion efectiva del texto retéricon (Albadalejo,
1989: 173).

La operacion retorica actio o pronuntiatio supone el broche final
en el campo publicitario respecto del ciclo creativo. La fuente
primaria de la que emané el tipo de discurso seleccionado completa
su funcién delegando en actores profesionales la ilustracion visual
del hecho discursivo, finalizando de esta forma el proceso retérico
en lo concerniente al papel del publicista. Sin embargo, el proceso
retorico en si esta lejos de llegar a su conclusion, por el contrario,
una de las fases mas importantes tiene lugar en el preciso momento
en el que las imagenes (combinadas con lenguaje oral y escrito)
confieren el poder persuasivo y comunicativo que los argumentos
contenidos en el mensaje requieren. Tomas Albaladejo expresa la
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importancia de esta operacion retérica en cuanto a plataforma
persuasiva que transmite directamente el mensaje al receptor:

Como los niveles de construccién del discurso, el de ventio, el
de dispositio y el de elocutio, este nivel de actio o pronuntiatio, que es
de indole realizativa, tiene como finalidad la captacién de la
atencién del destinatatio, su persuasion en aquello de lo que el
orador quiere convencetrlo y el movere, la modificacién o
reafirmacién de su pensamiento y la consiguiente actuacién en
un sentido determinado, as{ como el deleite, imprescindible
para que estos objetivos puedan cumplirse (Albadalejo, 1989:
174).

A diferencia del publicista, el orador clasico depende
exclusivamente de sus caracteristicas personales: capacidad
mnemotécnica, tono de voz, lenguaje kinésico, etc. Fistos pueden
funcionar como catalizadores persuasivos al igual que
condicionantes a la hora de transmitir convincentemente la defensa
de la causa. Sin embargo, conviene aclarar que la cualidad moral
presupuesta al orador y al publicista supone un elemento
diferenciador entre ambos. Al orador no solo se le presume, incluso
se le requiere, una condicién moral que influya en su discurso, y de
este modo, en la corriente ética social coetinea al momento de
creacion y comunicacion del mismo. La educacion que el aprendiz
de orador reciba es crucial para la adquisicion de las técnicas y
habilidades =~ necesarias,  proveedoras  del  conocimiento
imprescindible que le ayude a convertirse en un gran orador. Las
agencias publicitarias luchan fervorosamente por crear una imagen
comercial que potencie vinculos afectivos entre receptor y
producto, relacionando asi ambas variables de la ecuacién
persuasiva mediante la participacion de caracteristicas especificas,
ya sean calidad, bajo precio, funcionalidad, etc.

El grado de conocimiento que el productor del discurso retérico
posea sobre la causa que ampara, o el producto que patrocina,
dependera en gran medida de la erudicién que el estudio llevado a
cabo a este respecto le haya proporcionado. Las fuentes utilizadas
por el creador del discurso retérico influiran en el propio texto y,
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subsecuentemente, en su posterior puesta en escena. Se establece
con ello una relacién de reciprocidad, ya que el mensaje se vera
modificado por la comprension de la audiencia que de igual modo
afectard a la percepcion del mismo por parte del receptor. Se podtia
afirmar que el comin denominador entre el publicista y el orador,
con relacion al hecho retérico, reside en el tipo de conocimiento
que ambos deben adquirir sobre la tipologia de la causa o producto
que defienden, asi como las caracteristicas del receptor al que se
dirigen. Por el contrario, el elemento diferenciador comienza en el
preciso momento en el cual se emprende el camino de puesta en
escena del texto discursivo, es decir, la operaciéon retérica
actio/ pronuntiatio supone el punto de inflexion que marca el inicio de
la ilustracion audiovisual para el orador y el término del proceso
retérico para el publicista. El creativo publicitario, en su papel de
generador del hecho discursivo, finaliza su labor creativa que relega
en un elenco de profesionales, actores, actrices, directores, etc.
Profesionales encargados de llevar a cabo la tarea de traducir a un
imaginario audiovisual la historia creada sobre texto y boceto. En el
terreno publicitario los personajes poseen la capacidad de encarnar
el alma de unas ideas y planteamientos abstractos, superando las
limitaciones del creador del texto que no tienen por qué cumplir las
expectativas del auditorio. La interpretacion del mundo circundante
es expresada por individuos cuyos rasgos (complexion fisica, tono
de voz, forma de gesticular, etc.) no nos resulte ajena a lo que somos
y lo que nos rodea.

Desde un punto de vista psicologico, la atencion del receptor del
mensaje se torna extremadamente mas facil de atraer cuando le es
sugerida una sucesion de imdgenes en estructura consecutiva
uniforme y progresiva, en lugar de una dimensién de plano estatico.
Este tipo de ilustracion o maqueta grafica provoca una reaccion
positiva ante el mensaje propuesto, al mismo tiempo que establece
un puente bastante clarificador entre el borrador del mensaje y la
tentativa de modelo expuesta a modo de corolario. Este tipo de
transmision del discurso clarifica el potencial objetivo del anuncio,
con la ulterior finalidad de disminuir el grado de ambigtiedad que

[Dialogia, 10, 2016, 104-1306]



Sara Moreno de Nicolas: Andlisis tedrico-comparativo de la fignra del orador. .. 132

las partes puedan albergar sobre la consecucién audiovisual del
contenido semantico y semiético propuesto.

El camino que a partir de este instante emprende el publicitario
nada tiene que ver con el recorrido por el orador. El creativo
publicitario da por concluida su labor productiva relegando el
resultado final (el anuncio) en otro equipo de profesionales. Nos
alejamos, pues, del proceso retorico-persuasivo llevado cabo en el
terreno publicitario, a partir de este momento toman el relevo
grupos artisticos y compafifas medidticas que junto con los
publicistas trabajaran en pos de un resultado final. Es éste dltimo,
el anuncio, la prueba testimonial encargada de desplegar los
entramados vericuetos que iran revelando la radiografia sobre los
usos retorico-persuasivos empleados en el campo publicitario
contemporaneo.

5. Conclusiones

La publicidad se nutre de la Retorica. Se podria afirmar que el
uso de las partes orationis en la estructura discursiva del mensaje
publicitario potencia la efectividad persuasiva, imprescindible para
la consecucién exitosa del proposito mercantil, ya que logra
reinventar la estructura retorica gracias a un contexto nUevo y un
formato audiovisual en constante desarrollo. Comparaciéon que
hace posible otro paralelismo, esta vez en relacion a los creadores
de discurso: el orador clasico y el creativo publicitario
contemporaneo.

El orador y el publicista, a lo largo del proceso creativo, han
compartido una metodologfa de estudio que ha sido analizada
siguiendo un método inductivo, mediante el cual se cierra el ciclo
del hecho retérico con la consecucién del producto, el discurso. La
finalidad persuasiva que ambos autores pretenden ha sido el hilo
conductor que perpetua una conexion retorica entre contenido y
forma (que comenzé hace siglos en Grecia) y de la hoy toma el
relevo la publicidad. El vasto campo de posibilidades técnicas y
productivas que ofrece el medio audiovisual convierte al campo
publicitario en una plataforma extraordinaria que une las figuras del
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orador clasico y del publicista contemporaneo, convirtiéndoles en
miembros de un equipo creativo con un objetivo principal:
convencer a sus respectivas audiencias.

Se podtia hablar de la existencia de un pathos retérico comun al
orador y al publicista, travesia discursiva que transcurre de manera
paralela uniéndose en puntos de especificidad metodolégica aunque
difiriera respecto a su consecucion. El producto final, ya sea
referido como ilustracién visual del discurso o emisién del mensaje
publicitario, responde a un camino cronolégicamente trazado en el
que los mojones que marcan la pauta no son otros que las
operaciones retoricas no constituyentes de discurso. En lo referente
a la operacion retorica de la zntellectio, tanto el orador como
publicista, realizan una labor de estructuraciéon y organizacion
discursiva muy similar. Durante dicha actividad productiva deben
llevar a cabo una investigacion exhaustiva sobre la causa o producto,
ademas de un completo estudio sobre el perfil del receptor al que
van a dirigir el mensaje. Se podria afirmar que de las operaciones
retoricas no constituyentes de discurso, inicamente la znzellectio es
observada por el orador y el publicitario de forma unitaria, con
semejanzas que gufan de forma progresiva el primer paso del hecho
retorico.

Por el contrario, para el publicista, la wemoria supone un punto
de inflexion del hecho retérico. El creativo publicitario debe hacer
alarde de diversas cualidades mnemotécnicas a la hora de presentar
ante el cliente el anuncio que desea ser aprobado, asemejando asi su
ilustracioén y transmision del discurso a la puesta en escena llevada
a cabo por el orador clasico. Hasta este momento las diferencias
que demarcan el proceso retorico para ambos autores son casi
imperceptibles, y se podria llegar a afirmar, que en nada difiere la
figura del creativo publicitario con la del orador.

La figura del cliente de una agencia publicitaria pone de
manifiesto los dos arquetipos de audiencias a los que se enfrenta el
publicista, frente a una que afecta al discurso del orador. Esta
dualidad rompe bruscamente el pathos retérico recorrido a través de
las operaciones retoricas no constituyentes de discurso,
posicionando al publicista en una dificil y ambigua labor
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compiladora respecto al hecho retérico. El marcado caracter
comercial del producto discursivo, dentro del area publicitaria,
afecta al proceso creativo y responde a aspectos temporales,
factores econémicos y tecnologia audiovisual que influyen en la
puesta en escena del discurso, entendido como produccion textual
lingtistica.

Por ultimo, la operacién retérica no constituyente de discurso
actio/ pronuntiatio pone de manifiesto el elemento potencialmente
mas divisorio entre la tarea del orador y la del publicista. El hecho
retérico, entendido como progresion lineal consecutiva de
pensamiento y redaccion textual, se bifurca con la finalidad de
adecuar a cada campo discursivo la visualizaciéon kinésica y oral
necesaria. El creativo publicitario delega en un elenco de
profesionales (directores, actores, actrices, técnicos audiovisuales,
etc.,) el mecanismo impulsador de la puesta en escena del discurso,
previamente concebido y pictéricamente representado mediante las
denominadas storyboards. El orador debe hacer acopio de ciertas
habilidades oratorias que potencien y optimicen efectos retdrico-
persuasivos, las cuales deben ser adquiridas a través del aprendizaje
o potenciadas con la practica, si se presuponen como caracteristicas
innatas de la personalidad del orador.

Por el contrario, la carga persuasiva oratoria, de la que es
responsable el publicista, se produce en el momento de la
presentacion ante el cliente o receptor de las ideas primordiales ejes
del anuncio, terreno comun para ambos autores, cuyos objetivos
primordiales asemejan sus funciones y metodologfas a la hora de
crear un discurso. La defendibilidad de la causa (cuyo término
homénimo en el campo publicitario he denominado producto o
bien), asi como el conocimiento del tipo de receptor como objetivo
del discurso retérico, son los hilos conductores que convierten al
publicista de nuestro tiempo en un modelo contemporaneo de la
figura representada en la antigiedad por el orador clasico.
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