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INTRODUCCION

En la actualidad la publicidad constituye una forma de comunicacion
masiva en la sociedad, dia a dia somos invadidos por una gran diversidad de
avisos publicitarios que tienen como finalidad persuadir al receptor y lograr

su adherencia a la idea o producto que ofrecen dichos anuncios.

La publicidad utiliza como medio de persuasion distintos recursos los
cuales buscan fortalecer su objetivo, lograr que los receptores crean y

acepten los mensajes que se transmiten a través de cada pieza.

Los receptores aceptan sin mayores criticas ni reflexiones lo que les
presenta la publicidad, es decir, se constituyen como entes pasivos e
inconscientes de la finalidad de los avisos publicitarios que buscan llegar a
sus emociones y sentimientos mas profundos con la intencion de

persuadirlos.

La finalidad de nuestra investigacion es hacer un analisis del discurso
publicitario, desde una perspectiva argumentativa; intentaremos definir la
forma en que se persuade al receptor, determinando si los argumentos

utilizados son racionales o no.

Para alcanzar nuestro objetivo, trabajaremos con el modelo de analisis
de la superestructura argumentativa, en este caso, con el de argumentacion
persuasiva propuesto por Gerardo Alvarez (1996). Con dicho modelo

analizaremos las piezas publicitarias escogidas para este estudio e
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identificaremos en ellas, de forma individual, los elementos que caracterizan
a cada una, para luego realizar el analisis de los argumentos de los avisos

publicitarios, utilizando el modelo propuesto por Stephen Toulmin (1958).

Ademas, realizaremos un estudio detallado e individual de cada pieza
publicitaria en la busqueda de las falacias que se emplean en las piezas
publicitarias para persuadir al receptor. Los resultados de cada analisis, nos
permitiran extraer las conclusiones que nos llevaran a determinar si los

argumentos utilizados en la publicidad son racionales o no.

Identificaremos también, a lo largo de este estudio, cuéles son los
elementos argumentativos que se utilizan con mayor frecuencia dentro de las
piezas y asi mismo, el impacto que se busca lograr a través de ellos en el
receptor, es decir, analizaremos cdmo esos elementos se constituyen como

entes o fuerzas argumentativas de un anuncio.

En concreto, la finalidad de nuestra investigacion consiste en analizar
textos publicitarios desde una perspectiva argumentativa; estudiaremos la
argumentacion como sustento basico de la publicidad e intentaremos explicar
a través de ella el impacto que se logra en los receptores gracias al buen o
mal uso de argumentos. Hablaremos de la importancia que ejerce la
argumentacion como discurso, puesto que se constituye como un elemento

poderoso que muchas veces las personas no logran comprender.

El acercamiento al discurso publicitario tendra, ademas, una

perspectiva pedagogica debido a nuestra formacion docente, puesto que



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 10

buscamos lograr, al incluir este tipo de analisis en el aula, que nuestros
alumnos y alumnas tengan la capacidad de leer reflexivamente la publicidad,
es decir, que sean personas activas ante los avisos publicitarios. Deseamos
entonces, que nuestros estudiantes sean criticos de los mensajes que les

entrega la publicidad.

El objetivo principal de este estudio, entonces, es comprender como
se utiliza la argumentacion en la publicidad. Cada uno de los analisis que
aplicaremos nos llevaran a comprender el real impacto que este medio tiene
en la sociedad, lo que, por supuesto, nos servira en nuestra labor docente,
pues podremos probar empiricamente a los educandos que la publicidad
transmite mensajes que ellos deben recibir de manera critica, objetiva y

reflexiva.
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1 METODOLOGIA

1.1 Formulacion del problema

En los medios masivos de comunicacion encontramos una cantidad
considerable de avisos publicitarios, ya sea en medios radiales, prensa o
television. Nuestros estudiantes pasan horas consumiendo publicidad, la que
les proporciona un mundo fantastico e idealizado, al que podran acceder
cuando adquieran el servicio o producto que la misma les ofrece. Ademas, la
publicidad muchas veces refuerza estereotipos negativos debido a la poca

capacidad de reflexion de los consumidores.

La publicidad, como forma de comunicacion, influye inevitablemente
en el comportamiento de los receptores; va construyendo valores e identidad,
debido a que se conecta con la realidad de la sociedad que consume. Por
esta razdn, los protagonistas de los avisos publicitarios se convierten en
referentes para los adolescentes y jovenes, que buscan ser idénticos a los
personajes representados, puesto que tienen la creencia de que seran
aceptados socialmente si cumplen con ciertos requisitos expuestos en la

publicidad.

Los avisos publicitarios no reflejan necesariamente la realidad de la
sociedad, sino que manifiestan una vision estereotipada de diversos temas,
tales como el rol del hombre y la mujer en la sociedad, la belleza, entre otros;

de los cuales los adolescentes y jovenes son consumidores constantes.



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 12

Apela a los sentimientos y objetos de deseo de los consumidores, quienes
concretaran sus suefios por medio de los productos ofrecidos. Vende el éxito
personal y social, la competitividad; busca satisfacer “ese capricho del
consumidor”, buscando siempre que no cuestione lo que se le ofrece.
Satisfara sus deseos y eso causara un placer en él que no alcanzara de otra

forma. Carlos Lomas sostiene:

En el interior de los anuncios se elogian o condenan
determinados estilos de vida, se fomentan o silencian
ideologias, se convence a las personas de la utilidad
social de ciertos habitos y de ciertas conductas y se
vende un oasis de ensuefio, de euforia y de perfeccion
con la intencion de borrar de nuestra imaginacion el
aburrimiento de lo cotidiano para proclamar a diestra y
siniestra el intenso (y efimero) placer de los objetos.
(Lomas, 1996: 9.)

La finalidad de la publicidad es persuadir a los consumidores y no
convencerlos. Segun Emilio Rivano (1999), se logra la conviccion en una
audiencia despierta y la persuasion en una dormida. De lo anterior, podemos
inferir que la publicidad no esta dirigida a personas reflexivas o criticas, sino
a aquéllas que no cuestionan nada. Asi, nuestros estudiantes son, como la
mayoria de los receptores de la publicidad, entes pasivos, que no reflexionan
ni cuestionan lo que la misma les entrega. Aceptan todo aquello que les

proyecta la publicidad, tanto lo explicito como lo implicito.

El objetivo inmediato de nuestra investigacion es develar cuales son

los elementos argumentativos utilizados en la publicidad como medio de
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persuasion, analizarlos y exponerlos. Pero también consideramos que un
aporte importante de nuestra investigacion serd, utilizando la argumentacion,
ensefar a nuestros estudiantes a tener una vision racional y lectura critica
del texto publicitario. Que sean personas capaces de realizar un analisis
reflexivo de la publicidad, para no aceptar sin cuestionamientos lo que la
misma les entrega, dejandose llevar por las emociones, deseos Yy
sentimientos. Necesitamos jovenes receptores de la publicidad conscientes
de lo que estan recibiendo y que desarrollen la capacidad de descubrir lo que

esta detras de ella.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo General

* Develar cudles son los recursos argumentativos utilizados por la

publicidad gréafico-textual, audiovisual y de audio.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Identificar los elementos de la retérica de la busqueda de las piezas
publicitarias.

« Analizar la estructura argumentativa de las piezas publicitarias.

e Analizar los argumentos utilizados en la publicidad desde una
perspectiva racional.

» Identificar las falacias en la argumentacion publicitaria.
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1.3 Metodologia

Nuestra investigacion esta enmarcada en una metodologia de tipo
cualitativa, porque nos permiti6 develar cuales son los elementos
argumentativos utilizados por la publicidad para persuadir, ademas da cuenta

de la calidad de los argumentos, desde un punto de vista racional.

“La investigacion cualitativa es aquella donde se
estudia la calidad de las actividades, relaciones,
asuntos, medios, materiales o instrumentos en una
determinada situaciéon o problema. La misma procura
lograr una descripcion holistica, esto es, que intenta
analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un asunto

o0 actividad en particular” (Vera Vélez, 2009)

La categoria de nuestro estudio es deductiva, es decir, partimos de la
teoria al trabajo de campo; conocimos, en primera instancia, modelos de
analisis argumentativo, para luego aplicar estos a distintas piezas
publicitarias que nos permitieron extraer conclusiones sobre la
superestructura argumentativa presente en la publicidad y el tipo de

argumentos que utiliza.

La técnica que utilizamos para llevar a cabo el trabajo investigativo
fue la documental, puesto que se analizaron las piezas publicitarias de
manera exhaustiva para dar respuesta a nuestra interrogante. La seleccién
de la muestra fue mdultiple, puesto que se realizé un andlisis argumental de

distintos tipos de avisos publicitarios (radio, prensa y television).
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A partir del texto de cada pieza publicitaria, se realizaron diversos
analisis, para cumplir con los objetivos planteados. En primer lugar, se
realizé la identificacion de los elementos de la retdrica de la busqueda de
acuerdo al modelo actancial propuesto por Alvarez (1996: 198) en cada pieza
publicitaria. En segundo lugar, se llevo a cabo el analisis de la
superestructura argumentativa de las piezas publicitarias, especificamente el
de argumentacién persuasiva propuesto por Gerardo Alvarez. Los
argumentos utilizados en estas piezas publicitarias fueron estudiados, en
tercer lugar, con el modelo de andlisis de argumentos de Stephen Toulmin
(1958) y se identificd la presencia de falacias. Finalmente, se realizaron
conclusiones parciales de cada una de las exploraciones, para luego efectuar

analisis y conclusiones generales de la argumentacion en la publicidad.

Nuestra hipotesis de trabajo es: “los argumentos utilizados en
publicidad no son racionales, sino mas bien persuasivos”. Creemos que
apelan a los sentimientos y emociones de las personas con la sola idea de
lograr que ellos deseen adquirir un producto sin reflexionar ni razonar lo que

se les ofrece.

1.4 El corpus

El corpus total de esta investigacion sobre la argumentacién en la
publicidad fue extraido de los medios de comunicacién radio, television y

revistas. En el caso de las piezas radiales, fueron extraidos de la radio
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nacional FM 2 (dial 96.3 FM en Chillan); las piezas audiovisuales fueron
grabados de los canales de televisién nacional TVN y Canal 13. Las piezas
publicitarias gréafico textuales fueron seleccionadas de la revista Qué Pasa,

también de circulacidon nacional.

La razon de elegir s6lo medios nacionales es que la publicidad
actualiza la sociedad, por lo tanto, es conocida por quienes la consumen. Por
esto, se hizo necesario seleccionar piezas nacionales y asi, conocer y
entender el contexto para el cual fueron creadas y, finalmente, comprender la

pieza publicitaria.

El motivo de elegir sélo un medio, dos en el caso de los canales de
television, para seleccionar las piezas publicitarias es que, en la mayoria de
los casos, son las mismas para todos los medios de comunicacién en su tipo.
Por ejemplo, Svelty es promocionada por un mismo spot en todos los canales
televisivos que la empresa contrata para publicitarla; no entrega una pieza

audiovisual a cada canal.
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2 MARCO TEORICO REFERENCIAL

El objetivo de nuestra investigacion esta orientado a develar los
elementos argumentativos utilizados en distintas piezas publicitarias como
medio de persuasion, por ello resulta sumamente necesario definir aquellos

objetos que sustentaran teéricamente nuestro analisis.

2.1 Publicidad

La publicidad es una técnica de comunicacion masiva y persuasiva
que pone en contacto a productores y consumidores de bienes y servicios
(Sanchez, 2006: 61). Esta es de tipo impersonal, puesto que no existe el
contacto directo entre el emisor y el receptor. La publicidad promueve y
presenta distintos servicios o bienes para fomentar su adquisicion en los

receptores (audiencia).

Segun los planteamientos de Otto Kleppner's “toda la publicidad tiene
dos hilos comunes: un fundamento de mercadotecnia (el desempefio de
actividades comerciales que dirigen la corriente de bienes y servicios del
productor al consumidor o usuario) y comunicacion persuasiva” (Kleppner’s,

1988: 23).

La asociacibn americana de Marketing definia la publicidad en la
década de los 60 como “toda aquella forma pagada y no personal de
presentacion y promocion de ideas, bienes y servicios por cuenta de alguien

identificado” (Ortega Enrique, 1997: 21).
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Para Enrique Ortega la publicidad es “un proceso de comunicacion de

caracter impersonal y controlado que a través de medios masivos, pretende

dar a conocer un producto, servicio, idea o institucidon con objeto de informar

o de influir en su compra o aceptacion” (Ortega, 1997: 22).

Este autor expone seis ideas que configuran la naturaleza de la

publicidad; éstas son:

Proceso de comunicacion: la publicidad es un proceso de comunicacion
que al igual que todo medio comunicativo necesita de un emisor, mensaje
y receptor para poder llevarse a cabo, en este caso llamamos enunciante
al emisor, enunciado al mensaje, medios masivos al canal y publico
objetivo al receptor.

Caracter impersonal: la publicidad se transmite por diferentes medios, ya
sea de comunicacion masiva o bien por otros como pancartas, afiches,
etc.; por lo tanto, no mantienen un contacto directo emisor y receptor.
Comunicacion pagada y controlada: la mayoria de la publicidad es
pagada por un enunciante quien desea transmitir un cierto mensaje a un
publico o audiencia objetiva, el hecho de que sea pagada permite
controlar los tiempos del aviso, la extension y caracteristicas del mismo.
Medios masivos: la publicidad esta orientada a llegar lo mas rapido
posible a un niumero grande de personas, para ello utiliza los medios

masivos de los cuales dispone.
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e Producto, servicio, idea o0 institucion: se utiliza tanto para anunciar
productos tangibles como también para enunciar aquellos que no lo son.

e Informar, influir en la compra o aceptacién: uno de los objetivos mas
importantes es el de informar un cierto producto o idea con el fin de influir
en el pensamiento del receptor para que posteriormente, éste adquiera un
determinado producto o se adhiera a una idea 0 pensamiento expuesto

por el emisor.

El discurso publicitario tiene una funcion argumentativa, puesto que

busca persuadir a su interlocutor a adquirir un producto o servicio.

Para Benavides “Los discursos sociales publicitarios sobrepasan los
objetivos comerciales mas inmediatos, son escenarios donde el consumidor
proyecta selectivamente sus propios valores.” (Benavides, 2003: 250). Por
esto es que los receptores no sienten la necesidad de buscar una verdad en
la publicidad, puesto que les presenta “su” realidad, su cotidianeidad y, por lo
tanto, es un escenario conocido y familiar, se ven reflejados en ella. La
necesidad se le presenta satisfecha por medio de ese producto, pues éste le

solucionara su problema, aun cuando la realidad representada sea utépica.

El texto publicitario tiene como finalidad persuadir a sus consumidores,
lo que involucra que ellos cambien, adquieran o mantengan su opinién,
practica, modo o preferencia de un bien o servicio, apelando a las
emociones, sentimientos, suefios o deseos de los mismos para que

adquieran los productos ofrecidos. No busca que los receptores analicen o
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reflexionen acerca de la veracidad de los argumentos utilizados, sino que
sean entes pasivos y dormidos. Segun los estudios hechos por Eugenia
Alvarez del Valle, “la publicidad busca apelar a la ganancia de sentimientos
por la compra de un producto o servicio; es un recurso publicitario efectivo”

(Alvarez del Valle, 1998: 7).

Para alcanzar el objetivo de persuadir o influir en las respuestas del
receptor frente a determinadas situaciones, la publicidad utiliza el lenguaje
denotativo junto al connotativo. El lenguaje denotativo entrega informacion
especifica del producto que ofrece, mostrando las cualidades del mismo, es
decir, describe el bien o servicio. Connotativamente, se entregan pautas o
formas de conducta que relacionan el producto publicitado, con determinados

comportamientos, estereotipos sociales y culturales, modas, entre otros.

La publicidad se presenta como avisos 0 piezas publicitarias que son
transmitidas a través de distintos medios de comunicacion: radio, television,
diarios y revistas; a los que tienen acceso de forma casi gratuita, la mayoria

de las personas, por lo tanto, también los estudiantes.

2.1.1 Elementos del proceso comunicativo publicitario

El modelo de comunicacion aplicado a la publicidad queda de la

siguiente manera:
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Emisor: empresa a través de una agencia de publicidad: quien emite el
mensaje. Por lo general es una empresa comercial, pero puede ser
también una organizacion social o un particular.

Receptor: publico, consumidor: quien recibe el mensaje.

Mensaje: pieza o aviso publicitario.

Canal: medios masivos de comunicacién (radio, television, diarios,
revistas, etc.): donde se comunican los mensajes.

Caodigo: la forma de comunicar: depende el medio de comunicacion
utilizado. Implica el lenguaje verbal y no verbal que se utiliza en el

mensaje.

2.1.2 Principales funciones del proceso comunicativo

En el proceso comunicativo encontramos la presencia de diversas

funciones del lenguaje, las que se manifiestan en la publicidad de la siguiente

manera:

Funcion referencial: se presenta cuando el lenguaje utilizado en una
pieza publicitaria representa o informa acerca de un objeto o asunto de la
realidad. Estéa ligado siempre a la transmision de informacion.

Funcidon expresiva: en las piezas publicitarias se transmiten las
emociones o intenciones del emisor del mensaje, es decir, es él quien

determina siempre el tono con que dara a conocer su producto.
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Funcion apelativa: esta funcibn es muy importante dentro de la
publicidad, puesto que a través de ella se busca lograr una reaccion
positiva por parte del receptor, esto es, que él adquiera el producto
ofrecido o se adhiera a una determinada idea.

Funcion fatica: busca establecer el contacto entre el emisor y el receptor
de la pieza publicitaria. El tono con que se emite el mensaje se asocia en
publicidad con esta funcién, puesto que dependiendo de como se
transmita el mensaje, el receptor estarda mas o menos atento a lo
promocionado.

Funcion metalinglistica: esta asociada a los recursos del lenguaje que
se utilizan en la publicidad para promocionar un producto. Muchas veces,
la explicacion de lo que se ofrece, se asocia a esta funcion, puesto que
en ella se explica de manera tedrica la significacion de los beneficios de

un producto.

2.1.3 Elementos del mensaje publicitario

Cada uno de los mensajes transmitidos a través de la publicidad

posee una intencion determinada, de ahi se desprenden los elementos que

presentaremos a continuacion:

Mecanismos suasorios: es el sistema que se emplea para convencer al

interlocutor, estos pueden ser a su vez; persuasivos (motiva al receptor a
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que realice una accion) y disuasorios (busca que le receptor evite o
abandone una conducta).

e Mecanismos no verbales en la persuasion: en la publicidad cada uno
de los elementos no verbales se utiliza dependiendo del medio a través
del cual deseen transmitir sus mensajes. Asi, por ejemplo, en los
anuncios radiales el fuerte de la comunicacion no verbal estara en el uso
del volumen, intensidad de la voz o variaciones en la entonacion
(paralinguistica), puesto que deben persuadir a los consumidores
solamente a través de los sonidos. En television, en cambio, se juega con
la mezcla de imagenes y sonido; entran en juego los elementos kinésicos,
proxémicos y paralinguisticos. En la prensa escrita, las imagenes son el
fuerte persuasivo, es por ello que ahi también se mezclan los elementos
no verbales (kinésicos y proxémicos principalmente)

e Las figuras retéricas: como la principal idea de la publicidad es lograr
gue los receptores se interesen por sus productos, buscan crear
campafas que impacten al publico consumidor, para lo cual utilizan
diversas figuras retéricas que exaltan aun mas los beneficios del producto
ofrecido. Entre las mas comunes encontramos: metéaforas,

comparaciones, hipérbole, ironia, aliteracion, metonimia, entre otras.
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2.1.4 Medios masivos de comunicacion

La comunicacion es el proceso en el cual se transmiten y recepcionan
ideas, informacion, hechos, opiniones, mensajes. Los medios de
comunicacién son los instrumentos o formas por los que se realiza el proceso
comunicacional. Entre ellos, encontramos los medios de comunicacion de
masas, los que entregan o transmiten el mensaje en forma simultanea a una
gran audiencia, afectando a un namero mayor de personas en un momento
determinado. En este proceso comunicativo interviene entonces, un emisor y

un nimero indeterminado de receptores o un receptor colectivo.

Estos medios pueden definirse ademas, como las formas
institucionalizadas o instrumentos técnico-artisticos que sirven para producir
y transmitir mensajes dirigidos a una gran cantidad de publico, por grandes

extensiones de espacio y tiempo (Cepech, 2005: 214).

Los medios masivos de comunicacion son variados; para nuestro
estudio definiremos tres: television, radiodifusion, prensa escrita (periédicos,

revistas).

Television: este medio masivo de comunicacion constituye la forma mas
barata de ocio que ofrece la sociedad de consumo a los receptores. Es un
medio que se financia, sobre todo, a través de la publicidad; “los fabricantes
de productos y servicios buscan insertar sus anuncios en aquellas cadenas
que tengan mayor audiencia. Es asi como las personas fieles a esa cadena

-la audiencia- se convierten un bien preciado, puesto que los anunciantes
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venden sus productos a los receptores a través de la television y ésta vende

receptores a los anunciantes” (Cepech, 2005: 253).

La televisidn es un bien tremendamente apreciado por las personas,
debido a que, a través de ella, el publico puede entretenerse, informarse y en
general, encontrar todos aquellos elementos que lo liberan del mundo real y
lo transportan a ese pequefio mundo ficticio que los hace sentirse parte de lo
que sus sentidos pueden percibir. Utiliza como recursos para captar la
atencion de la audiencia, varios elementos que adormecen el sentido critico
de las personas, como por ejemplo la fascinacion y la seduccion, ademas de
la creacion de modelos y de contextos. Los mensajes entonces, que se
transmiten, buscan despertar las emociones del publico mostrando parte de

una realidad que desean que ellos acepten como verdadera.

Radio: es un medio de comunicacion masiva particular en donde emisor y
receptor “se ven sin ser vistos”; es decir, a través de la secuencia radial, ellos
pueden mantener un contacto cercano sin estar frente a frente. Es un mundo
ciego que, sin embargo, va creando en los receptores imagenes mentales
gue le permiten imaginar colores, formas y, en general, un mundo que no

pueden ver.

Es un medio inmediato a través del cual se transmiten los hechos
noticiosos mas importantes. La radio es uno de los medios masivos mas
antiguos y cuenta con la genialidad de llegar a todo tipo de publico sin hacer

diferencias, puesto que sus receptores por ejemplo, no necesitan nada mas
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que su capacidad auditiva para comprender y descifrar los mensajes que se

transmiten a través de ésta.

Prensa escrita: es un medio de comunicacibn masivo, emitido por un
productor, en muchos casos una agencia noticiosa y que tiene la finalidad de
ser leido por un gran niamero de personas. Entre los medios escritos mas
populares se encuentran el periddico y la revista; en ambos se transmiten
mensajes de variada indole que dependen del tipo de publico al cual se
dirigen; es decir, las tematicas, vocabulario, forma de expresar las ideas, etc.
dependera de la linea editorial de los emisores. La funcién principal de los
medios escritos es informar, ya sea acerca de un evento noticioso o bien

sobre algun tema de interés general.

2.1.5 Piezas publicitarias

A partir del concepto de publicidad expuesto a lo largo de este estudio,
es que se desprende el de piezas o campafias publicitarias, las que
entendemos como la materializacion del mensaje que una cierta empresa
desea transmitir a un publico determinado; es decir, es la estrategia creativa

que se realiza para promocionar un producto.

Las piezas publicitarias constituyen una cufia que se transmite a
través de los diversos medios de comunicacion masiva (radio, television,

prensa escrita, afiches, volantes, internet, entre otros).
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Las campafas pueden diferenciarse de acuerdo a la identificacion del
producto en comerciales y no comerciales. En las primeras, las empresas
productoras de la pieza promocionan un “algo” con la intencién de obtener
actitudes positivas por parte del receptor hacia lo ofrecido; en otras palabras,
buscan que el publico realice una accion: que adquieran sus productos;
tienen un fin econémico. Las no comerciales, en cambio, promueven ideas,
personas, ideologias, tendencias, credos, con la intencion de lograr en el
receptor la adherencia a las ideas que transmiten por medio de sus anuncios;

no tienen fines econdmicos, sino mas bien culturales o sociales.

En relacion al tono que se le da la pieza publicitaria, podemos hacer la
distincidon entre dos aspectos, la racionalidad y la emotividad. Por lo general,
las campafias racionales exponen argumentos fundamentados que
respaldan de manera empirica el producto ofrecido, en cambio las
emocionales buscan atraer la atencion del receptor por medio de
sensaciones y sentimientos que buscan la identificacion por parte del publico

con la idea o producto ofrecido.

2.2 Argumentacion

A lo largo de la historia la argumentacion se ha sustentado en tres
corrientes basicas de construccion, la dialéctica, la retorica y la logica. La
dialéctica se refiere al arte de discutir, la retorica al arte de hablar y la logica

a los mecanismos utilizados por Aristdteles, quien propone “...técnicas
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argumentativas en funcion del principio de no contradiccion (dos
contradicciones no pueden ser verdaderas al mismo tiempo)” (citado en

Pérez y Vega, 2007: 19).

Varios son los autores que a lo largo del tiempo se han dedicado a
formular una definicion del concepto de argumentacion, uno de los mas
relevantes en esta materia es el filosofo griego Aristoteles, quién define
argumentacion como “Modo de razonamiento l6gico a partir de una opinion o
premisa plausible” (citado en Pérez y Vega, 2007: 18). El clasifica los
géneros discursivos y los tipos de argumentos en convincentes, asociados a
lo psicologico, puesto que se busca persuadir por medio de los sentimientos
(pasiones y creencias) y en racionales, sustentados en razones o

acontecimientos empiricos, l6gicos, totalmente comprobables.

De ahi parte la diferenciacién que mas tarde hara Gerardo Alvarez, en
torno a convencer y persuadir. Define argumentacién como “...un discurso
gue tiende a convencer al destinatario sobre cierto punto de vista, a
persuadirlo de realizar cierta accién, o a reforzar en él convicciones ya

existentes" (Alvarez, 1996: 179).
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2.2.1 Convencer y persuadir

A partir de estos planteamientos es que surge la diferencia entre dos
conceptos claves en la argumentacion; convencer y persuadir, que son

definidos en primera instancia por Platén quien expone:

“convencer se refiere al trabajo filoséfico que busca la
verdad, el ser y las ideas, mientras que persuadir es
tarea del retérico que utiliza sofismas, pruebas
afectivas, actuando sobre los sentimientos del auditorio
y no sobre su razén” (citado en Pérez y Vega, 2007:
18).

Uno de los tedricos que ha explicado con mayor detalle la diferencia entre

ambos conceptos es Emilio Rivano (1999: 3-5), quien expone diez

diferencias entre persuadir y convencer:

» La persuasion se padece como algo impuesto, mientras que la conviccion
se tiene como algo obtenido.

* La persuasion tiene caracter progresivo, en cambio la conviccion tiene
caracter final.

» La persuasion posee caracter externo, por ejemplo si A persuade a B
cabe la posibilidad de que este ultimo no se vea afectado ni persuadido
internamente. Sin embargo, en la conviccion el sujeto B si es afectado por
A; tiene cardcter interno.

* En la persuasion un sujeto puede ser persuadido en primer momento,

pero cambiar de opinién con el paso del tiempo; sin embargo, en la
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conviccion el sujeto no cambia de opinion, es algo perdurable, que se
mantiene.

« La conviccion implica un proceso activo, racional y reflexivo por parte del
participante paciente. La persuasion, en cambio, implica un proceso
pasivo, irracional e irreflexivo.

e La persuasiéon apela a una gama de mecanismos psicolégicos sin
mediacion protagonica de la razon, esta relacionada con nuestras
emociones. La conviccion apela a la razén, hace un llamado a la revision
critica, explicita, tanto del argumento/s a favor o en contra de la tesis o
elemento propuesto.

* Se logra conviccion en una audiencia despierta (racional) y persuasion en
una audiencia dormida (irracional).

* En relacion con la tesis; una propuesta persuasiva pasa a formar parte de
las preferencias de un individuo (tendencias y creencias superficiales), en
cambio la conviccién exige una explicitacion, debe estar relacionada con
creencias concretas y reales.

e« Tanto el agente de la persuasion como el de la conviccion pueden
planificar la formulacién de sus propuestas; sin embargo, el persuasor no
explicita este proceso, mientras que el convencedor si debe explicitar.

» Las propuestas persuasivas poseen mayor soltura, es decir, van y vienen,
mientras que en la conviccidon dichas propuestas poseen firmeza, se

quedan, perduran en el tiempo.
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Para Emilio Rivano (1999) una conviccion es algo obtenido, puesto
que implica un proceso activo, racional y reflexivo por parte del participante,
a diferencia de la persuasion que se padece como algo impuesto, implica un
proceso pasivo, irracional e irreflexivo en el receptor. Esto se refiere a que la
conviccion esta ligada a la razon, el receptor piensa en cada uno de los
argumentos que le presenta su locutor, es capaz de analizarlos y criticarlos,
se configura como un ente activo dentro del proceso argumentativo, mientras
que la persuasion esta ligada a los sentimientos y emociones; el emisor
entrega argumentos a su receptor que apelan a estados psicolégicos que no
le permiten criticar o ver de forma objetiva lo que se le esta transmitiendo, por

ello es que se configura como un ente pasivo y poco reflexivo.

Agrega Emilio Rivano, que “la persuasion tiene como finalidad la
accion sin mediacion protagonica de la razén” (Rivano, 1999: 6), es decir, la
persuasion busca en el interlocutor que éste haga algo sin necesidad de
pensar. Como deciamos anteriormente esto ocurre en la publicidad, puesto
que al ofrecer un producto, lo que busca es lograr que el receptor adquiera
lo ofrecido sin cuestionamientos; para lograr esa persuasion es que hace uso

de los argumentos, con la intencidon de lograr llegar mas facil a su objetivo.

Esta diferenciacion entre convencer y persuadir resulta muy apropiada
para nuestro estudio, debido a que la publicidad se situa en el plano de la
persuasion, llegando a sus receptores de manera tal que ellos no logran

percatarse de los efectos que busca concretar en ellos.
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Siguiendo con las definiciones mas comunes sobre argumentacion se
encuentra la elaborada por Plantin (2007: 39), quien propone: “argumentar es
dirigir a un interlocutor un argumento, es decir, una buena razon para hacerle
admitir una conclusion e incitarlo a adoptar los comportamientos adecuados”.
Esta definicion constituye la idea generalizada que se tiene sobre la

argumentacion.

La definicibn mas apropiada y valida para nuestro andlisis es la
expuesta por Gerardo Alvarez (1996), pues sefiala que la argumentacion
intenta convencer o persuadir a un receptor sobre algo, es decir, considera la
publicidad como un tipo de discurso argumentativo que busca persuadir a
una audiencia con la intencidbn de que adquiera un determinado bien o
servicio. Por esta razén Alvarez también creé un modelo de anélisis de la
superestructura del texto publicitario, que se desprende del modelo de

analisis de la superestructura del texto argumentativo.

2.2.2 Modelos argumentativos

Tal como mencionamos anteriormente, trabajaremos en nuestro
estudio con el modelo de la superestructura argumentativa en publicidad,
propuesto por Gerardo Alvarez para analizar las construcciones
argumentativas presentes en las distintas piezas publicitarias. Para el analisis
de los argumentos de dichas piezas, utilizaremos la reformulaciéon que

Stephen Toulmin (1958) realiz6 al silogismo clasico; ello nos permitira
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develar o explicitar cuales son, desde el punto de vista ldgico, las debilidades

que tienen los argumentos en publicidad.

Antes de centrarnos especificamente en el andlisis de los modelos
sefalados anteriormente, mencionaremos la division que realizan Monica
Pérez Rifo y Olly Vega Alvarado (2007: 45) a la estructura de un texto
argumentativo, quienes mencionan dos aspectos esenciales de todo texto,

estos son:

a. El marco o situacion pragmatica que entiende la argumentacion no solo
como un mero discurso textual u oral, sino que va mucho mas alla de
eso, seflala que dentro del proceso argumentativo es fundamental
considerar el contexto y situacién en que se da la argumentacion asi
como también la interaccion humana dentro de la misma.

b. Por otro lado esta el componente sintactico- textual que se refiere a las
categorias funcionales de la argumentaciéon. De ahi se desprenden los

modelos o estructuras argumentativas.

2.2.2.1 Modelo de superestructura

Segun Alvarez (1996), todo tipo de argumentacion debe ser entendida
como texto, por ello es que resulta imprescindible determinar cuéles son los

elementos fundamentales que lo constituyen. El plantea un analisis de la
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superestructura del texto argumentativo a nivel global y no de forma

particular como otros modelos.

Se distinguen, dentro de los postulados de Alvarez, dos tipos de

argumentacion:

a) Argumentacion ldgica: donde “el sujeto argumentador presenta
explicitamente un punto de vista (una tesis u opinién) y expone una serie de
argumentos o razones, que deben desembocar en una conclusién que
confirma la tesis propuesta, provocando asi la adhesion del destinatario”

(Alvarez, 1996: 186).

La estructura de este tipo de argumentacion es:

e Objeto: se refiere a aquello sobre lo que se argumenta, al tema, a lo que
activa el proceso argumentativo.

» Tesis adversa: es la opinibn que se encuentra en oposicién a la tesis
propuesta. No siempre aparece de manera explicita dentro del texto.

e Tesis propuesta: constituye la opinién del sujeto argumentador en torno al
tema.

¢ Premisas: son los principios, juicios o valores que se dan por aceptados
por la sociedad y que sirven de respaldo a lo que se esta planteando.
Garantias.

e Argumentos: son las razones o fundamentos que apoyan la tesis, bases.

e Conclusion: recapitula lo expuesto en pro de confirmar la tesis propuesta.
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b) Argumentacién persuasiva:  Alvarez sefiala que en la argumentacion
ademas de un mecanismo logico, hay uno persuasivo. De ahi que los
argumentos presentes en este tipo de textos estén orientados a lograr un
cierto cambio en el receptor, es decir, lo que se busca es apelar a sus
sentimientos y emociones con el fin de hacer que adopten una posicidon o

comportamiento determinado en beneficio del producto que se les ofrece.

Este modelo de andlisis se diferencia del anterior en dos elementos; la
carencia de una tesis adversa y la incorporacion de una incitacion a la
accion. La tesis adversa no se incluye debido a que en la publicidad no se
busca un punto de controversia entre el emisor y el receptor como en la
mayoria de los textos argumentativos, muy por el contrario, lo que se desea

es que adquiera el producto que se le esta ofreciendo.

e Tesis propuesta: da a entender que el producto que se esta ofreciendo
satisface las necesidades del receptor.

* Argumentos: demuestran la efectividad del producto, exponen sus
cualidades y beneficios, para ello utilizan distintos recursos persuasivos
como testimonios de expertos, cientificos, famosos, etc.

* Premisas: son principalmente implicitas, forman parte del argumento.

» Conclusion: se confirman los beneficios del producto.

* Incitacién a la accion: son generalmente frases hechas que incitan a que
el receptor adquiera el producto, lo invitan a actuar y a no quedarse sin

ese beneficio. Tiene un tono apelativo, “jCompre ahora!”
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Para un estudio mas completo se utilizara el modelo actancial para el
andlisis del texto publicitario propuesto por Alvarez (1996: 198), que se
centra en el rol que cumplen algunos elementos dentro del proceso
argumentativo de la publicidad, a favor de una Optima persuasion. Los

componentes de este modelo actancial son:

* Objeto de la busqueda: es aquello que se quiere buscar, se materializa en
una necesidad o deseo que un sujeto desea alcanzar.

» Sujeto de la busqueda: se refiere al destinatario, es aquella persona a la
gue se incita a realizar una accion, una busqueda del objeto.

* Adyuvante: es lo que ayuda en esa busqueda, se refiere al producto
ofrecido.

* Oponente: es aquello que dificulta o impide obtener el objeto de

busqueda.

2.2.2.2 Modelo para el andlisis de argumentos

Luego de mencionar el significado y estructura de un texto
argumentativo resulta necesario definir el concepto de argumento, elemento
que analizaremos con el modelo de Stephen Toulmin (1958) y que nos
servirA para develar las debilidades de los argumentos en la publicidad

desde la logica.
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Al igual que las definiciones de argumentacion varias son las
acepciones referidas al concepto de argumento, de acuerdo con las tres
principales etapas de la argumentacion, segun la retérica “es un proceso, un
modo de apelar, un medio de persuasion, una conducta tipica de personas

gue usan simbolos para comunicarse” (Pérez y Vega, 2007: 28, 29).

Segun la dialéctica los argumentos son “un procedimiento, un método
disciplinado del discurso para someter a un test critico a la tesis”. Para los
retéricos “Es un proceso, un modo de apelar, un medio de persuasion, una
conducta tipica de personas que usan simbolos para comunicarse”, y para
l6gicos el argumento es un conjunto de proposiciones (premisas Yy

conclusién) cuyo propaosito practico es el juicio. (Pérez y Vega, 2007: 28, 29).

Stephen Toulmin (1958) define argumento como estructura compleja
de datos que involucra un movimiento que parte de una evidencia y llega al
establecimiento de una asercion, la garantia permite la conexién. El autor
divide los argumentos en dos tipos; los substanciales (relevancia o no

relevancia) y los analiticos (formales y logicos).

Lo importante en toda argumentacion es hacer que esos argumentos
sean validos, de ahi surge la inquietud de Toulmin por demostrar la
veracidad y racionalidad de ellos. Este autor hace una modificacion al
silogismo clasico, el cual se sustentaba en los planteamientos de Aristoteles,
que consideraba como relevantes dentro de una argumentacién inductiva las

premisas y la prueba o evidencia. Analiza los argumentos de forma aislada,
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verificando su validez, es decir, considera un argumento valido sélo por su

estructura logica, dejando de lado el principio de verdad.

Toulmin cree que los argumentos no siguen ese antiguo silogismo, por
ello crea un modelo de analisis de argumentos para el ambito de la
jurisprudencia que, sin embargo, es aplicable a los distintos discursos

argumentativos sociales. Este modelo se estructura de la siguiente manera:

Premisa mayor: también llamada garantia, es un principio social que se da

por aceptado, por verdadero.

Apoyo o respaldo: es la base empirica de una tesis (codigo, texto)

Dato: es un hecho real del mundo empirico. Se subordina a la informacion

parcial expuesta en la garantia.

Conclusion: sintetiza lo que se expuso.

Con este modelo Toulmin acerca los hechos a la realidad, comprueba
no solo que sean validos, sino también que sean verdaderos. Veamos un

ejemplo:

Garantia: el salario ético no ayuda a los cesantes.

Apoyo: la tasa de desocupacion alcanza el 42,5%

Dato: la mayor cantidad de cesantes esta entre los pobres.
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Conclusion: el salario ético no ayuda a los mas pobres.

Tal como se demuestra en el ejemplo anterior, el modelo de Toulmin

logra establecer la veracidad del argumento y no solo su validez.

2.2.3 Formas de razonamiento

En cuanto a las formas de razonamiento es preciso sefalar que éstas

pueden ser de dos tipos: (Pérez y Vega, 2007: 76)

a) Forma Inductiva: en este tipo de razonamiento se va de lo particular a lo

general. Este puede a su vez manifestarse por:

* Razonamiento por generalizacion, esto significa que los argumentos
proceden por generalizaciones a partir de casos particulares (de lo particular
a lo general), en publicidad y en la vida cotidiana se generaliza por induccion
por ejemplos, el interlocutor expone ejemplos de su vida que hacen concluir
al receptor que si se sigue su ejemplo le pasara lo mismo. Ejemplo: “desde
que dejé de comer pan bajé de peso”; eso nos hace generalizar que dejar de
comer pan hace bajar de peso.

» Razonamiento por ilustracion que afirman lo que los ejemplos establecen,
constituyen imagenes, fotografias, es un recurso también muy utilizado en
publicidad. Se busca persuadir, siguiendo el ejemplo del razonamiento

anterior, con la imagen de una mujer delgada que antes era gorda.
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* Razonamiento por modelo, se reconoce por la comparacion que hace con
algo, utiliza el verbo “como”. En publicidad se utilizan formas de
razonamiento por modelos, esto hace que el receptor siempre quiera ser
“‘como” el personaje que aparece en la publicidad. Ejemplo: si la frase
“idesde que dejé de comer pan, bajé de peso!”, la dijera la actriz Teresita

Reyes.

b) Forma deductiva: es todo lo contrario al caso anterior, puesto que va de
lo general a lo particular. Sigue dos principios basicos: la no contradiccién y
la progresion de lo general a lo particular. Se presenta de las siguientes

formas:

« Silogismo: es considerada la forma perfecta de deduccion. Esta compuesta
por tres proposiciones simples; dos premisas (mayor o menor) y una

conclusion.

Premisa mayor: los pedofilos deben ir a la carcel.

Premisa menor: Juan es pedofilo

Conclusion: Juan debe ir a la carcel

» Entimema: es un tipo de silogismo de dos términos; una premisa y la
conclusion, la otra se subentiende, es muy usada en la vida cotidiana, no

intenta explicar o demostrar:
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“Los fumadores mueren de cancer. A mi abuelo no le queda mucho tiempo

de vida”.

En este ejemplo se subentiende que el cigarrillo produce cancer y es

causal de muerte.

 Implicaciéon: es usado frecuentemente en la vida cotidiana y la publicidad.
Aqui se incluye una idea detrds de otra mas general, funda una logica
practica. Las categorias pueden ser estimativas (juicios), normativas

(deberes), imperativas (6rdenes):

“Este producto es efectivo; se debe usar; comprémoslo”.

e Razonamientos encadenados (sorites): son razonamientos por
encadenamiento, es decir el primer enunciado es explicado por la segunda
proposicion, la segunda por el tercero y asi hasta llegar a la conclusiéon

deseada.

AesB

BesC

Entonces A es también C

« Forma de razonamiento causal: se construye en base a causas que
defienden lo planteado por el locutor. Se preocupa méas de las causales de

un hecho mas que del mismo acontecimiento:
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“Todo se inundd a causa de la lluvia; la lluvia fue muy intensa durante la

manana”.

Dentro de este tipo de razonamiento encontramos el razonamiento por
consecuencia; éste relaciona un hecho con sus consecuencias ya sea
positivas o negativas, es muy comun en la vida cotidiana, por ello permite la

refutacion, es decir que se pueda contra-argumentar:

“Estoy a favor de que las mujeres violadas aborten”: (consecuencia aborto)

“El aborto no es la solucién a los problemas”: (refutacion)

Como podemos darnos cuenta, muchas son los razonamientos que
seguimos para argumentar, por ello es que cobra gran relevancia el
argumento en cualquier tipo de manifestacion, debido a que buscamos

persuadir 0 convencer a otros de nuestra postura.

Ademés del andlisis de la estructura, formas de razonamiento y
veracidad de los argumentos dentro de piezas publicitarias, tomaremos en
cuenta los medios de argumentacién persuasiva, para ello debemos analizar
los recursos argumentativos de que se vale la publicidad para llegara a los

receptores.
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2.2.4 Recursos argumentativos

Segun los planteamientos de Bellenger (citado en Pérez y Vega,
2007: 40) para convencer o persuadir con mayor facilidad, se debe recurrir a

diversos recursos argumentativos, entre ellos sefiala:

2.2.4.1 Argumentacién por explicacion

» Definir: permite suprimir ambigiedades, da mayor credibilidad de acuerdo

a lo que se quiere convencer. Se define de varias formas:

a. Definir el sentido: se define una palabra, se explican otras, todo con el
fin de aclarar el sentido de algo.

b. Definir una nocién: se da una explicacion a una palabra en cierto
contexto, posee caracter persuasivo puesto que a través de esta
definicion se interpretan, califican valores y normas que el enunciador
utiliza.

c. Definicion slogan: se utiliza en publicidad, presenta un juicio sobre un
hecho a modo de explicacion, busca llamar la atencion y hacer que el

receptor haga algo, busca establecer evidencias.

« Comparar: se utiliza para establecer la relacion entre dos cosas. En
publicidad busca demostrar que algo es eficaz, practico, lo que permite
que el receptor quiera obtener con mayor facilidad lo que se le esta

ofreciendo.
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» Establecer analogias: se refiere a la semejanza que se establece entre
dos objetos diferentes a través de la imaginacion. Ejemplo. “jCorre como
un animal!”

» Describir y narrar: se utilizan con la finalidad de convencer o persuadir
con mayor rapidez a los receptores. Se narra contando una historia; es
esa historia la que servira como medio persuasivo. En el caso de la

descripcion se expone desde lo mas a lo menos importante.

2.2.4.2 Argumentacion cuasi-légica

Los argumentos de este tipo aparecen principalmente en discusiones,

se trata de contradicciones que buscan persuadir.

Recursos argumentativos por valores: en este tipo de argumentos el locutor
sustenta su posicion en juicios de valores personales, estos valores pueden

Ser:

» Universales: es comun en publicidad, se refiere a lo absoluto, verdadero,
ejemplo concepto de belleza.

» Abstractos: se apela a derechos, justicia, igualdad, todos principios de la
humanidad.

» Concretos: lealtad, compromiso, solidaridad, todos estos valores estan

enfocados al respeto del otro.
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2.2.4.3 Argumentacion por coaccion

Se busca ejercer un poder persuasivo en el otro; son argumentos
vinculados al chantaje, la intolerancia, la opresion, en definitiva se busca

imponer algo. Estos se clasifican en:

a. Argumentacion por hipotesis: las consecuencias de un hecho se
utilizan como incentivo o bien como amenaza.

b. Argumentacion por alternativa: permite separa y escoger ideas. Puede
presentarse como alternativa positiva, negativa o por dilema.

c. Argumentacion por paradoja: esta ligado al pensamiento
inconformista, transforma nuestro sistema de valores, transforma el
bien en mal, se utiliza como humor negro.

d. Argumentacion por exceso: deriva de la generalizacion, busca atacar
al adversario, minimiza al oponente, muestra mala fe, por ello facilita
la refutacion.

e. Argumentacién por cuestionamiento: se refiere a diversos tipos de

preguntas que buscan poner trampas en controversia al interlocutor.

Existen también otros tipos de argumentos comunes dentro de la

argumentacion. Estos son:

* Argumento de inercia: en publicidad es el argumento de la ocasion, es
decir incita al interlocutor a no dejar pasar una oportunidad como la que le

ofrecen.



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 46

Argumento de aceptacion: los razonamientos se entregan por etapas,
esto hace que el receptor vaya cediendo paulatinamente a lo que éstos le
proponen.

Argumento de superacion: es el argumento del eterno insatisfecho,
siempre quiere mas, provoca para poder ir mas lejos en sus
cuestionamientos.

Argumento de autoridad: se refiere a aquel tipo de argumento que utiliza
figuras publicas u autoridades para convencer o persuadir a otros. La
validez del argumento esta ligada al prestigio y veracidad que posean
esas personas en la sociedad. Es un recurso muy utilizado en todos los
ambitos de la argumentacion.

Argumento de ironia: el emisor es irénico y utiliza este recurso para

atrapar a su receptor. Utiliza preguntas trampa.

2.2.5 Falacias

No todos los argumentos expuestos para defender una idea o posicion

son verdaderos; siguen una logica, son convincentes, pero no entregan una

verdad frente al tema en cuestion. Estas “violaciones que falsean o impiden

la resolucion de una diferencia de opinion” (Esmeren, 2002: 119) son

conocidas como falacias. Estas pueden suceder en cualquier momento del

proceso argumentativo.
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Las falacias, en general, son dificiles de reconocer y esto ocurre con
mayor frecuencia cuando los participantes del acto comunicativo son entes
qgue no reflexionan o no analizan la informacion que reciben, aceptando todo

como verdad; se apartan de la razén para dejarse llevar por la emocion.

Existen diversas clasificaciones de falacias, de acuerdo a diversos
autores. En esta investigacion, presentamos una seleccion de la clasificacion

realizada por Ricardo Garcia (2006):

1. Argumentum ad baculum: también conocida como apelacion a la

fuerza. Es decir, ante la falta de argumentos validos, se recurre a la
intimidacion fisica o de otro tipo. Esta sucede cuando existen relaciones de
poder entre los participantes de la comunicacion. Esta apelacion a la fuerza
no siempre es explicita, sino que también se utiliza indirectamente; por lo
general tiene mayor efectividad. “¢Vienes conmigo? Recuerda que soy tu

jefe”.

2. Argumentum_ad hominen: esta falacia ocurre cuando en lugar de

atacar los argumentos expuestos, se ataca o descalifica a la persona que
los emite. Se trata de una agresiéon y se aleja del didlogo. También puede

ser directa o indirecta. “Es chileno, por eso se rob0 la billetera”.

3. Argumentum_ad ignoratiam: cuando se pretende aceptar algo como

verdadero, so6lo por el hecho de que no se ha comprobado lo contrario. Se
utiliza con mayor frecuencia en temas que no pueden ser probados o

refutados, por ejemplo religion o fendbmenos paranormales. En temas
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cientificos esta falacia esta prohibida. “Los ovnis existen; nadie ha

demostrado lo contrario”.

4. Argumentum ad misericordiam: se pretende la aceptacion del

argumento apelando a la piedad, compasion o misericordia del interlocutor.

“Si me quieres, sé que vendras”.

5. Argumentum ad verecundiam: apelar a la autoridad. Ante la falta de

argumentos validos, se acude a una autoridad que no es bien visto discutir.
No ocurre cuando la persona aludida es autoridad en el tema en cuestion.

“El papa insiste en que la gente no debe recibir un salario inferior al ético”.

6. Petitio Principii: conocida también como circulo vicioso o peticion de

principio. Ocurre cuando se utiliza como prueba de demostracion lo que

esta en discusion. “Fumar es malo, porque fumar hace mal”.

7. Falacia de accidente: esta ocurre cuando se pretende generalizar un

hecho a partir de un solo caso. “Todas la mujeres son infieles, porque

Maria engafo a su marido”.

8. Non causa pro causa: cuando se pretende que A es causa de B, solo

porque en términos temporales B ocurrié antes que A. “El sol sale porque el

gallo canta”.

9. Argumentum ad crumenam y ad lazarum: se relativiza la validez y

veracidad del argumento al hecho de tener o no dinero. “Como Sebastian

Pifiera lo dijo, entonces lo hago”.
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10. Argumentum ad antiguitatem y ad novitatem: se relativiza la veracidad

y validez del argumento con la edad y experiencia de los interlocutores. “Lo
viene a decir usted jovencito, que recién salié de la universidad. Yo tengo

afos de experiencia docente”.

11. Argumentum ad numerum: se utiliza un argumento como verdadero

porque una cantidad importante de personas piensan o hacen lo que el

argumento sostiene. “Todos mis amigos lo hacen, por eso fumo”.

12. Argumentum ad populum: se utiliza cuando se pretende tener la

aceptacion de una afirmacion apelando a los sentimientos de los oyentes;
se dice lo que ellos desean escuchar. Frecuentemente, utiliza un lenguaje

emotivo. “A veces hay que escuchar la voz del pueblo”.
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3 ANALISIS DEL CORPUS

3.1 Ejemplos tipo de analisis de piezas publicitarias

Para tener una visién general de los andlisis realizados de las piezas
publicitarias, presentamos un ejemplo modelo de cada tipo de pieza
publicitaria. Estos contienen la pieza publicitaria analizada, los elementos de
la retorica de la busqueda, el andlisis de la superestructura, de los

argumentos y la identificacion de falacias.

El texto de la totalidad de las piezas publicitarias de audio y
audiovisuales y las piezas grafico-textuales analizadas se encuentran al final

de este trabajo investigativo.

3.1.1 Ejemplo pieza publicitaria de audio

MALL PLAZA

Transcripcion

ITEM

CONTENIDO

SUJETO

TIEMPO

1

(al principio se escucha sonido del viento)
AL DUENO DEL AUTO/ PERDON/ DE LA
CARRETA DE CUATRO CABALLOS QUE
ESTA ESTACIONADA A LA ENTRADA DEL
MALL/ MOVERLA POR FAVOR/ YA QUE
LOS CABALLOS NO DEJAN ENTRAR A
NADIE//

(se escucha el relinchar de caballos)

Voz de
mujer
joven;
actuando
como
locutora
de un

mall.

0:10

(de fondo musica caracteristica de los mall
Plaza)
1810 SE TOMA MALL PLAZA/ PRESENTA

Voz
varonil
juvenil;

0:33
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CUALQUIER BOLETA DE COMPRA Y | muy
PARTICIPA EN UN DIVERTIDO DUELO AL | entusiast
ESTILO DE 1810/ ADEMAS/ PODRAS | a y
GANAR UN TESORO DE MEDIO MILLON | motivado
DE PESOS DIARIOS/ CONOCER A TUS |ra.
PERSONAJES FAVORITOS/ SACARTE
FOTOS Y APOYARLOS EN LA GRAN
FINAL//

VEN A MALL PLAZA Y VIVE EL DESAFIO
1810/ NO TE LO PUEDES PERDER//
PARA MAYOR INFORMACION Y BASES
VISITA WWW.MALLPLAZA.CL./
PROMOCION VALIDA HASTA EL 7 DE
JUNIO//

3 (de fondo musica caracteristica de los mall | Voz 0:42
Plaza) varonil
EXTRA/ EXTRA/ ESTE SABADO LOS | juvenil;
PERSONAJES DE 1810 VISITAN MALL | muy
PLAZA/ NO TE LOS PUEDES PERDER// entusiast
a y
motivado
ra.

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): disfrutar de espacios de recreacion.

* Sujeto de la busqueda: todo tipo de publico.
» Oponente (obstaculo): el aburrimiento, el dinero.

e Adyuvante: Mall Plaza.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Mall Plaza permite disfrutar y divertirse
Argumentos:

1. Los personajes de 1810 visitan Mall Plaza.

2. El duelo estilo 1810 regala medio millon de pesos.
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Premisas:

1. Las personas desean conocer a los personajes de 1810.

2. La gente necesita ganar dinero.

Conclusion: En Mall Plaza se pasa bien.

Incitacién a la accion: Ven a Mall Plaza y vive el desafio 1810, no te lo

puedes perder. Para mayor informacion y bases visita www.mallplaza.cl.

Promocién valida hasta el 7 de junio.

Andlisis de los argumentos

Argumento 1:

Garantia: Las personas desean conocer a los personajes de 1810.
Apoyo: Este sdbado.
Dato: los personajes de 1810 visitan Mall Plaza.

Conclusion: Las personas deben visitar Mall Plaza.

Argumento 2:

Garantia: La gente necesita ganar dinero.
Apoyo: Cualquier boleta de compra realizada en el Mall
Dato: El duelo estilo 1810 regala medio millén de pesos.

Conclusion: Ven a patrticipar del duelo estilo 1810.

La garantia del primer argumento no presenta respaldo que certifique
la informacion entregada. No es aceptable o evidente que las personas

deseen conocer a los personajes de 1810. El dato “los personajes de 1810
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visitan Mall Plaza” si presenta apoyo al entregar la informacion del dia de la

visita.

La garantia del segundo argumento es evidente, por lo que no
necesita de apoyo empirico. Es sabido que las personas necesitan ganar
dinero y esto no necesita comprobacion. El dato también presenta apoyo,
porque entrega el requisito para participar del concurso. Por lo tanto, este es

un argumento validamente construido.

A partir de la mencién que se hace en relacion a ellos se busca captar
en el receptor el interés y la curiosidad por conocer a las célebres figuras del
espectaculo chileno. El anuncio es netamente persuasivo, puesto que se
busca llegar a las emociones de los consumidores. Se vende el producto
Mall Plaza haciendo uso de figuras televisivas;, se asume que, si las
personas visitan el Mall, necesariamente deberan consumir algo de sus

dependencias.

Falacias

La falacia presente en este anuncio es la de Argumentum ad
verecundiam, definida como aquella que apela a la autoridad de personas
gue no son expertas 0 no tienen autoridad en la materia sobre la que se
discute. Lo que se hace en la pieza publicitaria es mostrar figuras televisivas
del reality show 1810, como autoridad en la materia, es decir, si ellos van a

Mall Plaza e invitan a las personas a visitar el lugar, es porgue saben que la
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entretencion ofrecida en el Mall es segura; los exponen como autoridad en

centros comerciales.

La falacia argumentum ad populum, se utiliza cuando se pretende
tener la aceptacion de una afirmacion apelando a los sentimientos de los
oyentes; se dice lo que ellos desean escuchar. Esta falacia es utilizada en
esta pieza publicitaria porque utiliza a los personajes de un programa
televisivo como medio para persuadir a los receptores a visitar el centro
comercial; deben asistir al Mall Plaza porque los personajes de 1810 estaran

alli, donde podran conocer a sus personajes favoritos.

3.1.2 Ejemplo pieza publicitaria audiovisual

TOALLITAS DESINFECTANTES CLOROX

Mensaje escrito: lea atentamente las instrucciones de uso.

Locutor: confia en las nuevas Toallitas Desinfectantes Clorox, para limpiar y
desinfectar las superficies de tu hogar, porque eliminan el noventa y nueve
coma nueve por ciento de gérmenes, como la listeria, la influenza y el

rhinovirus.

Clorox, mas amor, menos enfermedades.

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): evitar el contagio con enfermedades.
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» Sujeto de la busqueda: duefias de casas o madres que desean cuidar a
los miembros de su familia.

* Oponente (obstaculo): la influenza, el virus sincicial, el rotavirus y todo
tipo de enfermedades.

* Adyuvante: Las toallitas Clorox

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Clorox ayuda a evitar el contagio con enfermedades.
Argumentos:

1. Las toallitas Clorox desinfectan las superficies del hogar.

2. Las toallitas Clorox desinfectan

Premisas:

1. Es necesario desinfectar las superficies del hogar.

2. Desinfectar evita el contagio de enfermedades.

Conclusion: Clorox mas amor y menos enfermedades

Incitacién a la accion: Confia en las nuevas toallitas desinfectantes Clorox.

Andlisis de los argumentos

Argumento 1:

Garantia: Es necesario desinfectar las superficies del hogar.
Apoyo: No tiene
Dato: Las toallitas Clorox desinfectan las superficies del hogar.

Conclusion: Las toallitas Clorox son necesarias.
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Argumento 2:

Garantia: Desinfectar evita el contagio de enfermedades.
Apoyo: No tiene
Dato: Las toallitas Clorox desinfectan

Conclusion: Las toallitas Clorox evitan el contagio de enfermedades

Los argumentos utilizados en esta pieza publicitaria estan validamente
construidos, por el hecho de que el respaldo que entrega son las normas de
higiene aceptadas por la sociedad, por lo tanto, el apoyo esta implicito en la
informacion brindada. Es verdad que el hogar debe mantenerse desinfectado
y ahi esta la fuerza argumentativa de la publicidad. Lo que se cuestiona de
esta pieza publicitaria es el hecho de que no respalda la informacién que
entrega en el dato; no brinda pruebas empiricas de la eficacia de las Toallitas
desinfectantes. Las razones que entrega para adquirir el producto son

racionales, pero no son demostradas.

Lo que se busca en la pieza es que las personas se cuestionen y
piensen en su familia y hogar, ello con la clara intencion de que, luego de esa
fugaz reflexién, se convenzan de que deben adquirir lo que les ofrece el

anuncio.

Falacias: no hay presencia de falacias.
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3.1.3 Ejemplo pieza publicitaria grafico-textual

CLINICA TERRE

CLINICA TERRE

La confianza de sentirse bien ———

ugfa Corporal Perfil Facial Laser Correccion de arrugas Lipoescultura Rejuvenecimiento Facial

cirugia & medicina estética

et \'~\

No te saca f({t/os de PERFIL?

o i o ;// .............

es con tu N Zz? v al sonreir?

SOLUCIONA TU
PROBLEMA SIN CIRUGIA
NI APARATOS

EN FORMA DEFINITIVA

Los Militares 1 ‘ 1
Padre Hurtado Norte 1278, Tel. 596 7300, Vitacura www.clinicaterre.cl .
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Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): modelar la nariz sin cirugias

* Sujeto de la busqueda: personas que no estan conforme con su nariz.
» Oponente (obstaculo): sacarse fotos de perfil; no hablar bien ni sonreir.

* Adyuvante: Clinica Terre.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Con Clinica Terre es posible modelar las imperfecciones sin
cirugias plasticas.

Argumentos:

1. En Clinica Terre modela tu nariz sin cirugias

2. Clinica Terre soluciona tu problema de forma definitiva.

3. Clinica Terre modela tu nariz en poco tiempo

Premisas:

1. Lacirugia nasal es muy dolorosa.

2. Para olvidarse del problema, se debe solucionar de forma definitiva.

3. Eltiempo de las personas es muy valioso.

Conclusion: Clinica Terre permite sentirse bien.

Incitacidbn a la accion: modela tu nariz, obteniendo el perfil deseado y

resultados instantaneos.

Andlisis de los argumentos

Argumento 1:

Garantia: La cirugia nasal es dolorosa.
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Apoyo: No tiene
Dato: En Clinica Terre modela tu nariz sin cirugias

Conclusioén: En Clinica Terre modela tu nariz sin dolor.

Argumento 2:

Garantia: para olvidarse del problema, se debe solucionar de forma definitiva
Apoyo: No tiene
Dato: Clinica Terre soluciona tu problema de forma definitiva.

Conclusion: Con Clinica Terre se olvida del problema.

Argumento 3:

Premisa: El tiempo de las personas es muy valioso.
Apoyo: No tiene
Dato: Clinica Terre modela tu nariz en poco tiempo.

Conclusion: Clinica Terre valora el tiempo de las personas.

En el primer argumento se sostiene que la cirugia nasal es dolorosa;
esto no necesita explicitarse, porque es evidente que una intervencion
quirargica implica sufrir dolor; por esto, la garantia tiene implicito el apoyo. El
dato no tiene informacion que lo respalde, por lo que no es validamente
construido; no hay evidencia de la forma en que la Clinica Terre modela la

nariz sin cirugias. Por lo que este argumento, carece de veracidad.

El apoyo para la garantia del segundo argumento es evidente, porque

una solucion definitiva a los problemas, permite olvidarse de ellos; si el
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problema no esta, no hay de qué preocuparse. En el dato se ofrece una
solucion definitiva al problema, pero no se entrega informacion que lo

respalde; no hay apoyo para el dato. Por lo tanto, el argumento no es valido.

Es evidente que el tiempo es un bien valioso para las personas, por lo
tanto, la garantia del tercer argumento, no necesita apoyo explicito. El dato
“Clinica Terre modela tu nariz en poco tiempo”, no es incuestionable, por lo
gue es necesario entregar apoyo que evidencie esta informacion; para este
dato, no se entrega el apoyo necesario que lo valide. Por esta razon, el

argumento no posee autenticidad.

Falacias: no hay presencia de falacias.

3.2 Elementos de la retorica de la busqueda y superestructura

El objetivo de aplicar el modelo de la superestructura de Gerardo
Alvarez a las piezas publicitarias no es comentar o identificar si los textos
argumentativos estan bien hechos, es decir, si siguen la secuencia l6gica de
la estructura argumentativa. El objetivo es corroborar si los textos
publicitarios corresponden a textos argumentativos o no, es decir, Si estos

son discurso de argumentacion.

La finalidad de identificar en las piezas publicitarias los elementos de
la retérica de la busqueda del modelo actancial para el andlisis del texto

publicitario propuesto por Alvarez, es reconocer el rol que cumplen algunos
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de ellos en el proceso argumentativo del discurso publicitario; es decir, como

se relacionan los elementos de ambos analisis.

3.2.1 Piezas publicitarias de audio

TOALLITAS DESINFECTANTES CLOROX (ver pagina 181)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): evitar el contagio con enfermedades.

» Sujeto de la busqueda: duefias de casas o madres que desean cuidar a
los miembros de su familia.

* Oponente (obstaculo): la influenza, el virus sincicial, el rotavirus y todo
tipo de enfermedades.

* Adyuvante: Las toallitas Clorox

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Clorox ayuda a evitar el contagio con enfermedades.
Argumentos:

3. Las toallitas Clorox desinfectan las superficies del hogar.

4. Las toallitas Clorox desinfectan

Premisas:

3. Es necesario desinfectar las superficies del hogar.

4. Desinfectar evita el contagio de enfermedades.

Conclusion: Clorox mas amor y menos enfermedades

Incitacién a la accidon: Confia en las nuevas toallitas desinfectantes Clorox.
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CONDONES THE CLINIC (ver pagina 181)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): tener relaciones sexuales placenteras
de forma segura.

* Sujeto de la busqueda: hombres y mujeres.

* Oponente (obstaculo): el contagio de enfermedades y embarazos no
deseados.

* Adyuvante: Condones The Clinic

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Para tener sexo seguro, usa condones The Clinic
Argumentos:

1. Te permiten tener relaciones sexuales sin preocupaciones.

2. Permiten placer de forma segura.

3. Permiten libertad sexual.

Premisas:

1. Tener relaciones sexuales sin preocupaciones es bueno.

2. Las personas buscan tener placer y seguridad en las relaciones sexuales.
3. Lalibertad sexual es deseada.

Conclusion: Condones de Clinic, libertad de expresion.

Incitacion a la accion:_Andate a la segura. A la venta en kioscos.



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 63

TIENDAS FASHION'S PARK (ver pagina 181)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): Comprar varios productos a precios
rebajados y sin interés.

* Sujeto de la busqueda: personas consumistas.

* Oponente (obstaculo): quedan pocos dias

* Adyuvante: Fashion’s Park

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Con las ofertas de Fashion’s Park te puedes llevar todo.
Argumentos:

1. Fashion’s Park te ofrece dos por uno.

2. Con tarjeta Fashion’s Park se puede comprar en 6 cuotas sin interés.
Premisas:

1. Sicompras dos por uno te puedes llevar todo

2. Las personas prefieren comprar con tarjeta de crédito sin interés.
Conclusion: Fashion’s Park, la ropa que te gusta a precios que sorprenden.
Incitacién a la accion: Quedan pocos dias de oferta. No esperes mas y

aprovecha la oportunidad de llevarte cientos de nuestros productos.

GRAN LIBRO DE FOLKLORE DE LA CUARTA (ver pagina 182)
Elementos de la retérica de la busqueda

e Objeto de busqueda (la necesidad): conocer las raices Chilenas.
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e Sujeto de la busqueda: padres que desean educar a sus hijos.
¢ Oponente (obstaculo): no valoracion de las raices chilenas, falta de libros
de folclore, valoracion solo de las culturas extranjeras.

¢ Adyuvante: Gran Libro de Folklore de La Cuarta

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: La Cuarta ayuda a la familia a conocer las raices chilenas.

Argumentos:

1. La familia puede conocer nuestras raices por el Gran libro del folclore de
La Cuarta

2. Con el Gran libro del folclore de La Cuarta los chilenos estudiamos
nuestras raices.

Premisas:

1. Es necesario que las familias chilenas conozcan nuestras raices.

2. Los chilenos debemos estudiar nuestras raices para valorarlas.

Conclusion: Otra méas de La Cuarta.

Incitacion a la accion:
» Pidela todos los martes en kioscos por solo $1490.

* No cambiemos lo nuestro por lo de otros.

SALSA LISTA MALLOA (ver pagina 182)
Elementos de la retérica de la bausqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): ser una buena mama en la cocina.
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e Sujeto de la busqueda: madres
* Oponente (obstaculo): falta de recetas rapidas y ricas.

* Adyuvante: Salsa Lista Malloa

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Malloa te hace una buena mama.

Argumentos:

1. Malloa es para cocinar.

2. Con salsa lista Malloa portuguesa prepara albéndigas rapidamente.

3. La salsa lista Malloa viene con los ingredientes de mejor calidad como
tomates, pimientos y cebolla.

Premisas:

1. Através de la cocina se puede entregar carifio.

2. Las personas buscan rapidez a la hora de cocinar.

3. Una buena salsa tiene ingredientes de buena calidad.

Conclusion: Malloa te inspira y tu te llenas de carifio.

Incitacion a la accion:
* Prueba también la salsa lista bolofiesa y napolitana.

* Encuentra tus recetarios de regalo en tus packs promocionales.
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TIENDAS PARIS (ver pagina 183)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): encontrar las mejores marcas a bajos
precios.

* Sujeto de la busqueda: publico que guste de ropa de buenas marcas.

* Oponente (obstaculo): Son solo 5 dias de oferta al rojo, descuentos sélo
pagando con la tarjeta Mas.

* Adyuvante: Tarjeta Mas Paris.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: En Paris encuentras las mejores marcas a bajos precios.

Argumentos:

1. Entiendas Paris, las mejores marcas con grandes descuentos.

2. Pagando con tarjeta MAS obtienes precios rebajados.

Premisas:

1. Las personas buscan comprar marcas reconocidas, pero con grandes
descuentos.

2. Las personas buscan comprar marcas reconocidas, pero con grandes
descuentos.

Conclusion: Paris te quiero asi.

Incitacion a la accion:
* No te pierdas todas las alfombras desde un 50% hasta un 70% de

descuento.
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VOTO (ver pagina 183)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): inscripcibn en los registros
electorales para votar en las presidenciales.

e Sujeto de la busqueda: Los Chilenos no inscritos en los registros
electorales.

* Oponente (obstaculo): no se presenta.

* Adyuvante: no se presenta

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: El voto permite expresarse y ejercer derechos ciudadanos

en el pais.

Argumentos:

1. Los jévenes deben votar para ser tomados en cuenta.

2. El derecho a voto les da voz a los jovenes.

3. Para cambiar a los politicos, se debe inscribir en los Registros electorales
y votar.

4. Tu debes ser grande.

Premisas:

1. Soélo la opinion de las personas inscritas en los registros electorales es
tomada en cuenta.

2. Estar inscrito en los registros electorales da derecho a voto.



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 68

3. para que las personas no sean engafiadas, se debe cambiar a los
politicos.

4. solo las personas que votan, son grandes

Conclusion: En Chile las cosas tienen que cambiar.

Incitacion a la accion:
* Hazte grande y vota.
* A ponerte la camiseta por Chile, inscribete y vota... te invita Sebastian

Pinera.

SEGUROS PRINCIPAL FINANCIAL GROUP (ver pagina 184)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): ahorrar para optar a una mejor
pension

» Sujeto de la busqueda: todos los chilenos que trabajen.

* Oponente (obstaculo): no se presenta

* Adyuvante: Seguros Principal Financial Group

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Los chilenos deben ahorrar para optar a una mejor pension

Argumentos:

1. Principal Financial Group es especialista en ahorros voluntarios
previsionales.

2. Principal Financial Group es lider en rentas vitalicias.
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3. Principal Financial Group es N°1 uno en fondos mutuos APV.

Premisas:

1. Las empresas especialistas en ahorros voluntarios previsionales son
confiables.

2. Las rentas vitalicias permiten tener una pension digna en la vejez.

3. Invertir en fondos mutuos Ahorro Previsional Voluntario (APV) permite
incrementar la pension de vejez.

Conclusion: Principal Financial Group es una empresa confiable.

Incitacién a la accion: Confie sus decisiones a Principal. Es principal ahorrar

en Principal.

REXONA CLINICAL (ver pagina 184)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): Un desodorante seguro que evite
transpirar.

e Sujeto de la busqueda: hombres y mujeres

* Oponente (obstaculo): transpirar mas de lo normal.

* Adyuvante: Rexona Clinical en sus dos versiones for men y for woman

Andlisis Superestructura
Tesis propuesta: Con Rexona no transpiras.
Argumentos:

1. Rexona Clinical protege mas del doble que un antitranspirante comun
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Premisas:

1. Los buenos desodorantes protegen de la transpiracion de la transpiracion
normal y de la exagerada.

Conclusion: Rexona no te abandona

Incitacion a la accién: Buscalo en dos versiones, Rexona for Woman y

Rexona for Men.

RINSO (ver pagina 185)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): un detergente que lave bien y
aromatice la ropa.

* Sujeto de la busqueda: personas que se preocupen de lavar.

* Oponente (obstaculo): la rutina de lavar la ropa.

e Adyuvante: Rinso.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Lavar con Rinso te acerca a la naturaleza.
Argumentos:

1. Con Rinso, el aroma de la naturaleza transforma la rutina del lavado.
2. Rinso posee aromas naturales

Premisas:

1. Las personas desean evitara rutina cuando lavan la ropa.

2. Un buen detergente tiene aromas naturales.
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Conclusion: Nadie perfuma igual que Rinso.
Incitacion a la accion:

* Necesitas conocer Rinso

* Vive Fresh, usa Rinso.

« Transforma la rutina de lavar la ropa.

HOGAR CASA DE ACOGIDA AMIGOS DE JESUS (ver pagina 185)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): ayuda econ6mica para rehabilitar a
jévenes en riesgo social.

» Sujeto de la busqueda: personas solidarias que deseen aportar

* Oponente (obstaculo): falta de ayuda econdmica.

» Adyuvante: Hogar casa de acogida amigos de Jesus

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: La ayuda econdémica permite la rehabilitacion de nifios y

jovenes.

Argumentos:

1. En el Hogar de acogida “Amigos de Jesus” se entrega amor.

2. La sefiora Marcela, trabaja en el Hogar de acogida “Amigos de Jesus”
como voluntaria.

Premisas:

1. Es necesario que las personas entreguen amor.
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2. Las personas que trabajan como voluntarios en hogares de acogida, lo
hacen por amor a los nifios y jovenes.

Conclusion: En el Hogar casa de acogida amigos de Jesus se entrega con

amor a los nifios que lo necesitan.

Incitacion a la accion:

e Te invitamos a conocer el hogar. Entra a www.amigosdejesus.cl

ZAPATOS POLLINI (ver pagina 185)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): modelos de zapatos para la
temporada otofio- invierno comodos y con estilo.

* Sujeto de la busqueda: mujeres

» Oponente (obstaculo): pasar todo el invierno con los zapatos.

* Adyuvante: Pollini

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Solo Pollini puede entregarte la calidad y estilo que
necesitas.

Argumentos:

1. Los zapatos Pollini sorprenden

Premisas:

1. Las mujeres buscan impresionar con sus zapatos

Conclusion: Porgue el mejor amigo de la mujer son tus Pollinis.
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Incitacién a la accién: Ven a conocer la nueva colecciéon. Polloni te va a

sorprender.

SERNATUR (ver pagina 186)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): conocer Chile.

* Sujeto de la busqueda: chilenos en general.

» Oponente (obstaculo): la falta de interés en conocer lugares de Chile por
parte de los chilenos y mas interés por parte de extranjeros.

« Adyuvante: Sernatur.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Los chilenos deben conocer su pais

Argumentos:

1. Hay extranjeros que recorren Chile mas que los propios chilenos

2. www.muereteporchile.cl te entrega informacion para recorrer Chile

Premisas:

1. Para conocer un pais, es necesario recorrerlo.

2. Para conocer mejor un lugar, se debe recorrer.

Conclusion: Es tiempo de que los chilenos conozcamos mejor nuestro pais.

Incitacién a la accion: Entra a www.muereteporchile.cl y cuéntanos tu viaje.

Sernatur, Gobierno de Chile.
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MALL PLAZA (ver pagina 187)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): disfrutar de espacios de recreacion.
* Sujeto de la busqueda: todo tipo de publico.

» Oponente (obstaculo): el aburrimiento, el dinero.

e Adyuvante: Mall Plaza.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Mall Plaza permite disfrutar y divertirse

Argumentos:

1. Los personajes de 1810 visitan Mall Plaza.

2. El duelo estilo 1810 regala medio millon de pesos.

Premisas:

1. Las personas desean conocer a los personajes de 1810.

2. La gente necesita ganar dinero.

Conclusion: En Mall Plaza se pasa bien.

Incitacién a la accion: Ven a Mall Plaza y vive el desafio 1810, no te lo

puedes perder. Para mayor informacion y bases visita www.mallplaza.cl.

Promocién valida hasta el 7 de junio.



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 75

3.2.2 Piezas publicitarias audiovisuales

CALAN BIOACTIVO (ver pagina 188)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): tener buena salud.
» Sujeto de la busqueda: personas que buscan tener una vida saludable
* Oponente (obstaculo): calorias, grasas, colorantes artificiales.

* Adyuvante: Calan BioActivo.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Calan BioActivo te permite tener buena salud.

Argumentos:

1. Calan tiene menos de un 1% de grasa, Sélo 77 calorias por porcién y
Menos carbohidratos.

2. Calan Bioactivo no tiene colorantes artificiales.

3. Calan Bioactivo posee una exclusiva formula bioactiva, con vitaminas y
minerales de absorcién

Premisas:

1. Los productos saludables tienen menos grasas, menos carbohidratos y
son bajos en calorias.

2. Los yogur con colorantes artificiales son dafinos para la salud.

3. Las personas deben consumir vitaminas y minerales de absorcion.

Conclusion: Unico en su categoria. Ayuda al balance nutricional de la familia.
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Incitacién a la accion: Consume Calan porque ayuda al balance nutricional

de la familia y es el mas rico.

TOALLITAS DESINFECTANTES CLOROX (ver pagina 181)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): desinfectar y limpiar las superficies
del hogar.

» Sujeto de la busqueda: personas que busca desinfectar el hogar con un
producto confiable.

* Oponente (obstaculo): listeria, influenza y rhinovirus.

* Adyuvante: Toallitas Desinfectantes Clorox

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: para limpiar y desinfectar la superficie de tu hogar.

Argumentos:

1. Las toallitas desinfectantes Clorox, eliminan el 99,9% de gérmenes.

Premisas:

1. Se deben eliminar los gérmenes para mantener los hogares
desinfectados.

Conclusion: Clorox, mas amor, menos enfermedades.

Incitacion a la accion: para mantener desinfectado tu hogar, Usalas.
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COREGA (ver péagina 189)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): que las demas personas no noten
gue usa protesis.

Sujeto de la busqueda: personas que usan todos los dias proétesis.
Oponente (obstaculo): carnes rojas; otras personas.

Adyuvante: Corega.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: vuelve a ser el de antes con Corega

Argumentos:

1.

2.

3.

4.

Corega Fija la proétesis hasta 12 horas.
Corega ayuda a evitar el mal aliento.
Corega no es un producto toxico

Corega da tranquilidad a la hora de comer

Premisas:

1.

3.

4.

Para tener comodidad con la prétesis, ésta se debe mantener fija por mas
tiempo.

El mal aliento, en ocasiones, es signo de falta de higiene bucal.

Los productos toxicos son nocivos para la salud.

Tener tranquilidad a la hora de comer, permite disfrutar de las comidas

Conclusion: con Corega nuevamente estas tranquilo, feliz.
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Incitacion a la accidn: disfruta cualquier comida. Llama al 800380222 y recibe
una muestra gratis. Usa Corega, porque el cirujano dentista Andrés Fodor B.

te lo recomienda.

CALIENTACAMA GAMA DE ITALY (ver pagina 189)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): no sentir frio en las noches de
invierno.

* Sujeto de la busqueda: personas que desean disfrutar noches abrigadas.

* Oponente (obstaculo): las noches frias de invierno.

* Adyuvante: Calientacama Gama de ltaly.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: este afo, las noches frias se transformaran en noches de
verano con el calientacama Gama de ltaly

Argumentos:

1. Calientacama Gama de Italy permite tener noches abrigadas

Premisas:

1. Enlas noches no se debe pasar frio para dormir tranquilo.

Conclusion: Calienta cama de Gama ltaly, calidad profesional para tu calidad
de vida.

Incitacion a la accion: que el invierno no entre en tu cama



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 79

NOTEBOOKS HP (ver pagina 190)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): tener un computador personal de

calidad y disefio

e Sujeto de la busqueda: personas que buscan lo mejor en notebook;
desean tener un computador personal impresionante.

* Oponente (obstaculo): dinero, falta de disefio.

* Adyuvante: Notebooks HP

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: desde hoy, todo lo que sabias de computadores, quedo en

la oscuridad.

Argumentos:

1. Notebooks HP te entrega su nuevo disefio: ultradelgado y ultraliviano.

2. HP entrega calidad a bajos precios.

3. Los notebooks HP tienen Windows Vista home Premium preinstalado

Premisas:

1. Un disefio delgado y liviano en un computador personal brinda comodidad
al usuario.

2. Las personas buscan calidad a bajos precios.

3. Windows Vista home Premium es un programa que ayuda a mantener
seguro el equipo.

Conclusion: el computador, ahora si es personal
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Incitacion a la accién: Deslimbrate con la colecciéon 2009 de notebooks de

entretenimiento HP. Adquiere el nuevo HP, mas pequefio a sélo $499.000.

PINTURAS KOLOR (ver pagina 190)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): encontrar una pintura de exterior, con
una amplia gama de colores, pero que, ademas, proteja el muro de la
humedad.

» Sujeto de la busqueda: personas que buscan pintar un exterior de forma
creativa e innovadora.

* Oponente (obstaculo): falta de colores, agua, humedad.

e Adyuvante: Pinturas Kolor.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: nueva linea de esmalte al agua impermeabilizante al agua,
hidrorrepelente y de gran rendimiento.

Argumentos:

1. Kolor cubre hasta 63 metros? por galén

2. Kolor es la Unica pintura que impermeabiliza, protege y decora.

3. Kolor posee mas de 10.500 colores

Premisas:

1. Un galon de pintura conveniente es aquel que cubre la mayor cantidad de

metros® y suple mas necesidades.
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2. Un galon de pintura conveniente es aquel que cubre la mayor cantidad de
metros® y suple mas necesidades.

3. Los consumidores buscan colores innovadores para pintar su hogar.

Conclusion: atrévete con la innovacion

Incitaciéon a la accion: atrévete, juega, cambia.

ELVIVE REPARACION TOTAL CINCO (ver pagina 191)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): reparar el cabello totalmente dafiado.

* Sujeto de la busqueda: mujeres que buscan reparar o arreglar el cabello
danado.

» Oponente (obstaculo): secador, planchas, cepillados.

» Adyuvante: Elvive Reparacion Total Cinco, con bioceramidas.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Elvive Reparaciéon Total 5 repara el cabello dafiado

Argumentos:

1. Elvive reparacion total cinco posee un exclusiva formula con bioceramida,

2. Elvive reparacion total Cinco combate los signos de falta de cuidado del
cabello.

3. Elvive reparaciéon total cinco es una solucién para varios problemas

capilares.
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Premisas:

1. Las bioceramidas ayudan a mantener una linda y cuidada cabellera

2. Un buen shampoo combate los signos de falta de cuidado del cabello.

3. Solucionar problemas capilares con un solo producto ayuda a ahorrar
dinero.

Conclusion: Cabello totalmente reparado, brillante, suave y saludable. Como

nuevo.

Incitacion a la accion: cinco problemas, una solucion. Porque tu lo vales.

DREAM MATE MOUSSE (ver pagina 191)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): lucir un maquillaje natural y perfecto.

* Sujeto de la busqueda: mujeres que buscan tener un maquillaje suave,
perfecto y, a la vez, natural.

* Oponente (obstaculo): lucir poco natural, un maquillaje dafiado.

* Adyuvante: Dream Mate Mousse.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: el suefio del acabado mate perfecto, ahora es posible.
Argumentos:

1. Sutextura mousse asegura un resultado natural.

2. Dream Mate Mousse es suave como el aire.

3. Dream Mate Mousse cubre a la perfeccion.
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Premisas:

1. Las mujeres buscan lucir naturales cuando se maquillan.
2. Los buenos magquillajes deben ser suaves.

3. Una base de maquillaje de calidad cubre a la perfeccion.
Conclusion: Dream Mate Mousse es un maquillaje perfecto.

Incitacion a la accion: Descubre la sensacion de la base de maquillaje N° 1.

OMO (ver pagina 192)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): usar un detergente que rinda y que
deje limpia la ropa.

* Sujeto de la busqueda: personas que les gusta dejar su ropa limpia, pero
con precios justos.

* Oponente (obstaculo): detergentes baratos, suciedad.

* Adyuvante: Omo

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: OMO cuesta un poco mas, pero rinde mucho mas que la
marca barata.

Argumentos:

1. Con Omo no necesitas el doble de producto para lavar la mucha ropa.

2. Con Omo no necesitas el doble de producto para lavar la ropa.
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Premisas:

1. Se puede lavar mucha ropa con un detergente de calidad.
2. Al ahorrar detergente, se ahorra dinero.

Conclusién: Entonces ¢ cual es mas caro?

Incitacion a la accion: saca la cuenta. Elige OMO.

CALEFON SPLENDID (ver pagina 192)

Elementos de la retérica de la busqueda

 Objeto de busqueda (la necesidad): tener un calefén que permita
ducharse sin problemas en la temperatura del agua.

* Sujeto de la busqueda: personas que buscan un calefén que, a pesar de
los problemas de presidn, caliente el agua.

* Oponente (obstaculo): frio, agua fria, presion del agua.

* Adyuvante: Calefon Splendid

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Presenta el comienzo de una nueva era en sistemas de
agua caliente.

Argumentos:

1. Splendid funciona con diferencias de presion de agua sin apagarse.

2. Splendid es un calefon de tecnologia.

3. Splendid le permite ahorrar hasta $90.000 de gas al afio.
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Premisas:

1. El calefén de tecnologia funciona sin apagarse a pesar de las diferencias
en la presion de agua.

2. Latecnologia asegura una alta calidad.

3. Todo ahorro es bueno para la familia.

Conclusion: Splendid, el comienzo de una nueva era.

Incitacién a la accion: cambiese ahora y ahorre mas de $100.000 de gas al

ano.

ST. IVES MINERAL TERAPY (ver pagina 192)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): tener una piel suave y saludable.

» Sujeto de la busqueda: mujeres que desean tener una piel saludable y
suave.

* Oponente (obstaculo): resequedad en la piel.

e Adyuvante: St. lves Mineral Terapy

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: restaura tu piel y mantiene tu cuerpo hidratado por 24
horas.

Argumentos:

1. St. Ives Mineral Terapy contiene minerales de origen natural.
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Premisas:
1. Los productos naturales no son invasivos para la piel que los quimicos.
Conclusion: St. lves Mineral Terapy le devuelve la fuerza a tu piel.

Incitacién a la accion: prueba St. Ilves Mineral Terapy. Compra. Gana.

LECHE SVELTY (ver pagina 193)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): disfrutar de la vida a todas las

edades

» Sujeto de la bausqueda: mujeres que, a pesar de su edad, buscan disfrutar
de la vida.

* Oponente (obstaculo): edad, prejuicios.

* Adyuvante: Svelty

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: la mejor edad, es la que tienes hoy

Argumentos:

1. Tomar leche Svelty permite de todo a cualquier edad.

2. Tomar Svelty te permite tener condiciones adecuadas a toda edad
Premisas:

1. Las mujeres desean hacer de todo.

2. Es necesario tener condiciones adecuadas a toda edad

Conclusion: Svelty, escucha lo que quiere tu vida
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Incitacién a la accion: con Svelty, vivela como quieres.

VICHY: LIFTACTIV CXP (ver pagina 193)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): verse y sentirse joven, con la piel sin
arrugas.

* Sujeto de la busqueda: mujeres que buscan verse y sentirse jovenes.

* Oponente (obstaculo): arrugas, el paso del tiempo.

* Adyuvante: Vichy: Liftactuv CXP

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: una crema no remplaza al lifting, pero puede inspirarse en
él.

Argumentos:

1. Vichy liftactiv CXP regenera las células.

2. Con Vichy liftactiv CXP la piel se tensa.

3. Vichy liftactiv CXP muestra resultados rapidos: a partir del 4°dia
Premisas:

1. Laregeneracion de células ayuda a mejorar la piel.

2. Las arrugas se corrigen cuando la piel se tensa.

3. Laregeneracion de células ayuda a reforzar la piel.

Conclusién: Nuevo LIFTACTIV CXP, tratamientos reconstructores,

antiarrugas y firmeza.
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Incitacién a la accion: Exclusivamente en farmacias.

SUPER CALO (ver pagina 194)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): cuidar la salud de los hijos.

* Sujeto de la busqueda: mamas que buscan cuidar la salud de los hijos de
forma sencilla y entretenida para ellos.

» Oponente (obstaculo): grasas, defensas bajas, enfermedades.

* Adyuvante: Super Calo

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Calo te ayuda a cuidar a tus hijos.

Argumentos:

1. Suaper Calo contiene 0% de grasa

2. Super Calo contiene vitamina C

Premisas:

1. Los productos con bajo porcentaje de grasas son buenos para la salud de
los nifos.

2. Lavitamina C ayuda a proteger de enfermedades.

Conclusion: Calo, alimenta tus suefios.

Incitaciéon a la accién: ahora, prueba el nuevo sabor platano.
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3.2.3 Piezas publicitarias grafico-textuales

PODEXINE: TRATAMIENTO PODOLOGICO (ver pagina 195)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): cuidar los pies de la resequedad, de
manera rapida y facil.

* Sujeto de la busqueda: personas que buscan cuidar sus pies.

* Oponente (obstaculo): el endurecimiento y fragilidad de la piel de los pies

* Adyuvante: Prodexine, tratamiento podolégico.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Reconstituye los pies secos

Argumentos:

1. Podexine evita que la piel se deteriore.

2. Podexine nutre profundamente la piel durante 24 horas.

3. Podexine no posee efecto graso.

4. Podexine contiene agua termal de Vichy.

Premisas:

1. Las personas necesitan tratamientos podoldgicos para evitar que la piel
se deteriore.

2. Un buen tratamiento podoldgico tiene efecto prolongado.

3. Las cremas con efecto graso no son de calidad.

4. El agua termal es buena para el cuidado de la piel.
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Conclusion: La salud pasa también por la piel. Eficacia probada por
podologos.
Incitacién a la accién: Exclusivamente en farmacias. Realice su diagndstico

de piel en www.vichy.cl

LENTES MULTIFOCALES ROTTER & KRAUSS (ver pagina 196)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): ver en todas las distancias sin
cambiar de anteojos.

* Sujeto de la busqueda: personas que necesitan anteojos multifocales.

* Oponente (obstaculo): los diferentes campos de vision a los que se
somete el sujeto de busqueda.

* Adyuvante: Con lentes multifocales de Rotter & Krauss.

Andlisis Superestructura

Tesis: Ahora podras ver en todas las distancias sin cambiar de anteojos.
Argumentos:

1. Rotter & Krauss permite una excelente vision a cualquier distancia

2. Los anteojos Rotter & Krauss poseen campos de vision mas amplios

3. Los anteojos Rotter & Krauss tienen facil y rapida adaptacion.

4. Rotter & Krauss ofrece descuento en anteojos multifocales (armazon y

receta).
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Premisas:

1. Los anteojos comunes no permiten una buena vision en todas las
distancias.

2. Tener campos de visibn mas amplios permite tener libertad de
movimiento.

3. Adaptarse rapido y facilmente a los nuevos anteojos brinda comodidad a
los usuarios.

4. Los descuentos en anteojos ayudan a economizar a los usuarios.

Conclusion: Los lentes de Rotter & Krauss son los Unicos que poseen la

maxima tecnologia multifocal.

Incitacién a la accion: Vuelve a sentir Rotter & Krauss.

EMPRESAS ARAUCO (ver péagina 197)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): a través del crecimiento de todos,

sembramos futuro.

Sujeto de la busqueda: trabajadores y empresarios.
* Oponente (obstaculo): no se presenta

* Adyuvante: Empresas Arauco.

Andlisis Superestructura
Tesis propuesta: Empresas Arauco siembra futuro y motiva el crecimiento de

todos.
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Argumentos:

1. Arauco motiva el crecimiento.

2. Arauco genera oportunidades de trabajo y emprendimiento.

Premisas:

1. Motivar el crecimiento siembra futuro.

2. Las oportunidades de trabajo y emprendimiento generan el desarrollo de
las personas.

Conclusion: Arauco siembra futuro.

Incitacién a la acciéon: Conécenos en www.arauco.cl

BANCHILE INVERSIONES (ver pagina 198)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): contar con apoyo financiero para
cumplir los suefios a lo largo de la vida

* Sujeto de la busqueda: personas que necesitan respaldo financiero.

* Oponente (obstaculo): los problemas financieros, falta de dinero para

cumplir suefios.

Adyuvante: Banchile Inversiones

Andlisis Superestructura
Tesis propuesta: Detras de cada suefio encuentre siempre el apoyo de

Banchile inversiones
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Argumentos:

1.

2.

3.

4.

BanChile mantiene liderazgo en ahorro e inversiones.

Banchile cuenta con la mas amplia gama de soluciones para problemas
financieros.

Banchile tiene el mayor equipo de inversiones y asesoria del mercado.

Banchile es una institucion de trayectoria

Premisas:

1.

2.

3.

4.

Un banco confiable es lider en ahorro e inversiones.

Las personas buscan solucionar sus problemas financieros en un solo
lugar.

Una buena asesoria permite realizar buenas inversiones.

Las instituciones de trayectoria son confiables.

Conclusion: Banchile inversiones, el respaldo y la proyeccion de una

institucion con la cual puede contar a lo largo de su vida.

Incitacién a la accion: Llamenos al 800-20-28-20 y solicite un asesor de

inversiones.

ALTAZOR, COSECHA 2006. VINA UNDURRAGA (ver pagina 199)

Elementos de la retérica de la busqueda

Objeto de busqueda (la necesidad): disfrutar de la mas alta expresion en

Vinos.
Sujeto de la busqueda: consumidores de buen vino.

Oponente (obstaculo): vinos de mala calidad.
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* Adyuvante: Altazor, Cosecha 2006. Vifia Undurraga

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Con Altazor podemos decir que ya lo hemos visto todo.
Argumentos:

1. Altazor es cosecha 2006.

2. Vifia Undurraga trabaja con el endlogo Alvaro Espinoza

Premisas:

1. Los vinos de calidad son de cosechas antiguas.

2. Las vifias de calidad trabajan con enélogos reconocidos.

Conclusion: Undurraga la mas alta expresion de la vifia; es reconocida como
la mejor marca en vinos.

Incitaciéon a la accidon: no se presenta.

SMART ENGLISH (ver pagina 200)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): aprender inglés de acuerdo al nivel,
necesidad y situacion de cada persona

* Sujeto de la busqueda: personas que necesite y desee aprender inglés.

» Oponente (obstaculo): falta de flexibilidad en horarios vy lugares para
estudiar inglés.

* Adyuvante: Smart English
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Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Con Smart English, aprende inglés a tu medida

Argumentos:

1. Smart English es una institucion flexible con sus estudiantes.

2. Smart English posee profesores nativos del idioma.

3. Smart English tiene soporte técnico y pedagogico.

4. Smart English otorga la posibilidad de financiamiento a sus estudiantes a
través de la cobertura Sence por 52 hrs.

Premisas:

1. La flexibilidad para estudiar brinda tranquilidad.

2. Un idioma se aprende mejor practicandolo con un hablante nativo.

3. Es importante contar con soporte técnico y pedagdgico para estudiar un
idioma.

4. Una institucion educacional preocupada por sus alumnos, les brinda
posibilidades de financiamiento a sus estudiantes.

Conclusion: En SmartEnglish se aprende inglés de manera efectiva y

entretenida.

Incitaciéon a la accidon: no se presenta.

BENICIA (ver pagina 201)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): perder peso facil y rapidamente.

* Sujeto de la busqueda: personas que buscan bajar de peso rapido y sin

mayores esfuerzos.
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* Oponente (obstaculo): comidas, el tiempo, hacer ejercicios.

* Adyuvante: Benicia

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Con Benicia comes menos y bajas de peso.
Argumentos:

1. 2 capsulas de Benicia estimula la sensacion de saciedad

2. Con Benicia se pierde peso sin ejercicio, sin dieta y sin pasar hambre.
3. Benicia es un producto natural extraido de la papa blanca.

Premisas:

1. La sensacioén de saciedad, facilita la pérdida de peso.

2. Muchas personas desean bajar de peso sin esfuerzo

3. Los productos naturales son mas sanos.

Conclusion: Benicia comida en su justa medida; natural, efectivo y seguro.
Incitacibn a la accion: Vive mas elige sentirte bien. Consulta con tu

nutricionista. www.nutrapharm.cl. Exclusivo en Cruz Verde.

UNIVERSIDAD CENTRAL (ver pagina 202)

Elementos de la retérica de la busqueda

1. Objeto de busqueda (la necesidad): realizar estudios superiores con
igualdad.

2. Sujeto de la busqueda: una persona que desee estudiar en la universidad.
3. Oponente (obstaculo): falta de igualdad en la via de ingreso a las

universidades.
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4. Adyuvante: Universidad Central.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: En la Universidad Central se estudia con igualdad.

Argumentos:

1. Los postulantes a una universidad desean que hombres y mujeres sean
tratados con igualdad.

2. La Universidad Central no discrimina por géneros.

3. la Universidad Central es independiente, pluralista e innovadora.

Premisas:

1. Una buena institucion responde a las expectativas de sus estudiantes.

2. Una buena institucion responde a las expectativas de sus estudiantes.

3. Las universidades que son independientes, pluralistas e innovadores son
mas atrayentes para los postulantes.

Conclusion: Universidad Centra: innovacioén, pluralismo e independencia

Incitacién a la accion: Visita www.ucentral.cl

DERCOS AMINEXIL ENERGY. LABORATORIOS VICHY (ver pagina 203)
Elementos de la retérica de la busqueda
* Objeto de busqueda (la necesidad): evitar la caida prematura del cabello.

* Sujeto de la busqueda: una persona que sufre de la caida del cabello de

forma prematura.
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e Oponente (obstaculo): si no se actia durante los primeros signos, la
caida del cabello empeora.

* Adyuvante: Dercos Aminexil Energy. Laboratorios Vichy

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: el primer tratamiento contra la caida prematura del cabello

Argumentos:

1. Dercos Aminexil Energy es eficacia anti-caida constatada a partir de la
tercera semana.

2. Dercos Aminexil Energy frena la caida del cabello.

3. Dercos Aminexil Energy es innovacion anticaida en spray.

Premisas:

1. Un tratamiento anticaida del cabello efectivo, da resultados a partir de las
primeras semanas.

2. Los hombres propensos a la calvicie necesitan frenar la caida del cabello.

3. Un tratamiento anticaida del cabello en spray es facil de aplicar.

Conclusion: Cuidar el cabello es parte de la salud de la piel

Incitacion a la accion: Exclusivamente en farmacias.

CLINICA TERRE (ver pagina 204)
Elementos de la retérica de la busqueda
* Objeto de busqueda (la necesidad): modelar la nariz sin cirugias

* Sujeto de la busqueda: personas que no estan conforme con su nariz.
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» Oponente (obstaculo): sacarse fotos de perfil; no hablar bien ni sonreir.

* Adyuvante: Clinica Terre.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Con Clinica Terre es posible modelar las imperfecciones sin
cirugias plasticas.

Argumentos:

1. En Clinica Terre modela tu nariz sin cirugias.

2. Clinica Terre soluciona tu problema de forma definitiva.

3. Clinica Terre modela tu nariz en poco tiempo

Premisas:

1. Lacirugia nasal es muy dolorosa.

2. Para olvidarse del problema, se debe solucionar de forma definitiva.

3. Eltiempo de las personas es muy valioso.

Conclusion: Clinica Terre permite sentirse bien.

Incitacidbn a la accion: modela tu nariz, obteniendo el perfil deseado y

resultados instantaneos.

TERMAS JAHUEL. HOTEL Y SPA (ver pagina 205)
Elementos de la retérica de la busqueda
* Objeto de busqueda (la necesidad): descansar y disfrutar de unas

vacaciones inolvidables.
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» Sujeto de la busqueda: personas con recursos suficientes para disfrutar
de un hotel y spa.

* Oponente (obstaculo): distancia, stress, falta de contacto con la
naturaleza.

* Adyuvante: Termas Jahuel. Hotel y Spa.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: En Termas Jahuel las vacaciones son inolvidables.

Argumentos:

1. Termas Jahuel, ofrece actividades para todas las edades.

2. Termas Jahuel esta a s6lo 98km. de Santiago.

3. Termas Jahuel ofrece la naturaleza termal.

Premisas:

1. Un buen lugar para vacacionar tiene actividades para todos los grupos
etareos.

2. Un lugar cercano para vacacionar ayuda a ahorrar tiempo y dinero.

3. Las personas buscan entornos naturales para descansar.

Conclusion: Las vacaciones se disfrutas en Termas Jahuel

Incitacién a la accion: ven a Termas Jahuel y olvidate del auto.
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TINTAS HP (ver pagina 206)

Elementos de la retérica de la busqueda

 Objeto de busqueda (la necesidad): escoger la tinta como se elige
cualquier otro producto.

» Sujeto de la busqueda: personas que necesitan tinta para impresoras HP
de su negocio.

* Oponente (obstaculo): no poder elegir la tinta adecuada a la necesidad
del negocio.

* Adyuvante: tintas HP

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: HP tiene una amplia gama de tintas.

Argumentos:

1. Con tintas HP, puedes elegir el tipo de tinta de acuerdo a las distintas
necesidades.

Premisas:

1. Las personas necesitan elegir el tipo de tinta de acuerdo a las distintas
necesidades.

Conclusion: con HP ta eliges

Incitacion a la accion: elige la tinta que necesitas; utiliza suministros

originales.
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LECHE CON CHOCOLATE HUESITOS (ver pagina 207)

Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): los nifios necesitan leche para crecer
bien alimentados

e Sujeto de la busqueda: los padres de nifios que estan en edad de
crecimiento.

» Oponente (obstaculo): a los nifios, por lo general, no les gusta la leche.

* Adyuvante: Leche con chocolate Huesitos

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: Huesitos es crecer con confianza
Argumentos:

1. Leche Huesitos es reducida en calorias.

2. Leche Huesitos es semidescremada.

3. Leche Huesitos es alta en calcio.

4. Leche Huesitos es muy rica.

Premisas:

1. Las leches con menos calorias ayudan a reducir el peso.
2. Las leches semidescremadas son mas saludables

3. El calcio ayuda a fortalecer los huesos.

4. Los nifios buscan leches ricas para tomar.

Conclusion: Leche con chocolate Huesitos ayuda a crecer

Incitacién a la accion: toma leche Huesitos para crecer.
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MANTEQUILLA LONCOLECHE (ver pagina 208)
Elementos de la retérica de la busqueda

* Objeto de busqueda (la necesidad): comer rico y sano.

* Sujeto de la busqueda: personas que cuidan de su salud.
* Oponente (obstaculo): grasa, calorias.

* Adyuvante: Mantequilla Loncoleche.

Andlisis Superestructura

Tesis propuesta: la mantequilla ayuda a mantenerse lleno de vida.

Argumentos:

1. Mantequilla Loncoleche posee 30% menos de grasa.

2. Mantequilla Loncoleche posee 30% menos de calorias

Premisas:

1. Las mantequillas con bajo porcentaje de grasas son menos nocivas para
la salud de las personas.

2. Las mantequillas bajas en calorias ayudan a tener una vida saludable.

Conclusion: Mantequilla Lonco leche: llenos de vida.

Incitacion a la accion: Disfruta diariamente de su sabor, cuidando de tu salud.

3.1.4 Tabla de modelo actancial

Esta tabla es una muestra grafica de la presencia o no presencia de

los elementos de la retérica de la busqueda en las piezas publicitarias
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analizadas. Tiene por finalidad entregar un esquema panoramico del

resultado de la aplicacion del modelo actancial a la seleccién de publicidad.

La cruz (+) sefala que el elemento correspondiente esta presente en
la pieza publicitaria analizada. La ausencia de la cruz (-), indica la falta del

elemento en la pieza.

N° Pieza publicitaria Objeto de | Sujeto de | Oponente | Adyuvante
la la

busqueda | busqueda

Piezas de audio

1 | Toallitas + + + +

Desinfectantes Clorox

2 | Condones The Clinic + + + +

3 | Tiendas Fashion’s + + + +
Park

4 | Gran Libro de Folklore + + + +

de La Cuarta

5 | Salsa Lista Malloa + + + +
6 | Tiendas Paris + + + +
7 | Voto + + B ~
8 | Seguros Principal + + _ +
Financial Group
9 | Rexona Clinical + + + +
10 | Rinso + + + +
11 | Hogar Casa de + + + +

Acogida Amigos de

Jesus

12 | Zapatos Pollini + + + +
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13 | Sernatur + + + +

14 | Mall Plaza + + + +

Piezas audiovisuales

1 | Calan Bioactivo + + + +

2 | Toallitas + + + +

Desinfectantes Clorox

Corega + + + +
Calientacama Gama + + + +
de Italy
5 | Notebooks Hp + + + +
6 | Pinturas Kolor + + + +
Elvive Reparacion + + + +
Total Cinco
8 | Dream Mate Mousse + + + +
9| 0mo + + + +
10 | Calefén Splendid + + + +
11 | St. Ives Mineral + + + +
Terapy
12 | Leche Svelty + + + +
13 | Vichy: Liftactiv Cxp + + + +
14 | Super Calo + + + +

Piezas grafico textuales

1 | Podexine: Tratamiento + + + +
Podolégico
2 | Lentes Multifocales + + + +

Rotter & Krauss

Empresas Arauco + + _ +
4 | Banchile Inversiones + + + +
Altazor, Cosecha + + + +

2006. Vifia Undurraga




Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 106
6 | Smart English +
7 | Benicia +
8 | Universidad Central +
9 | Dercos Aminexil +

Energy. Laboratorios
Vichy
10 | Clinica Terre +
11 | Termas Jahuel. Hotel +
y Spa
12 | Tintas Hp +
13 | Leche Con Chocolate +
Huesitos
14 | Mantequilla +
Loncoleche

De acuerdo al analisis realizado de los elementos de la retérica de las

piezas publicitaria podemos decir que lo que nunca falta son el objeto de la

busqueda (la necesidad) y el sujeto de la busqueda, es decir a quien esta

destinado el producto o quien tiene la necesidad, segun el modelo planteado

por Gerardo Alvarez. Esto nos muestra que la publicidad tiene clara cuél es

la necesidad de sus destinatarios y a eso apela.

En cuanto al oponente u obstaculo, de los casos analizados,

encontramos sélo tres que no lo presentan: Voto, Seguros Principal Financial

Gruop (piezas de audio) y Empresas Arauco (pieza gréafico textual); lo que

implica que para alcanzar u obtener la soluciéon a la necesidad manifestada

por la publicidad, no hay ningan obstaculo que lo impida. Esto sefala que,
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asi como la publicidad sabe la necesidad especifica de los consumidores,
también tiene claro cuales son los impedimentos que existen para que no

puedan satisfacerla, es decir, saben lo que tienen que atacar.

El adyuvante también es uno de los elementos que no falta, pues éste
es quien entrega la solucion a la necesidad, es decir, el producto mismo
publicitado. De los casos analizados, encontramos s6lo uno que no presenta
adyuvante, Voto de las piezas de audio; esto es porque no es un producto el

gue se publicita, sino que invita a inscribirse en los registros electorales.

De lo anterior, se deduce que es importante que estén presentes
todos los elementos del modelo actancial propuesto por Alvarez en una pieza
publicitaria, porque cada uno aporta una parte importante e imprescindible
para la comprension del mismo. En los textos publicitarios analizados no se
deja de lado ninguno de los elementos de este modelo actancial, puesto que
de esta forma se busca la identificacion de los receptores con los personajes
del aviso publicitario y asi, adquieran el producto para ser como ellos,

satisfaciendo sus necesidades y deseos.

3.3 Analisis de los argumentos

Segun el modelo de andlisis de los argumentos propuesto por Stephen
Toulmin (1958), la veracidad de un argumento estd determinada por la

presencia del apoyo que respalde la garantia. Esta permite determinar si el
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argumento esta validamente construido. Es decir, si el dato o la premisa

carecen de apoyo, el argumento entregado no es valido ni veraz.

Este analisis nos permite determinar si los argumentos que presentan
las piezas publicitarias para promocionar los productos, poseen lo elementos
necesarios para ser razones validas y veraces. Es decir, nos proporciona el
respaldo para establecer si los argumentos son razones reales y de sustento

para adquirir los productos.

3.3.1 Piezas publicitarias de audio
TOALLITAS DESINFECTANTES CLOROX (ver pagina 181)

Argumento 1:

Garantia: Es necesario desinfectar las superficies del hogar.
Apoyo: No tiene
Dato: Las toallitas Clorox desinfectan las superficies del hogar.

Conclusién: Las toallitas Clorox son necesarias.

Argumento 2:

Garantia: Desinfectar evita el contagio de enfermedades.
Apoyo: No tiene
Dato: Las toallitas Clorox desinfectan

Conclusion: Las toallitas Clorox evitan el contagio de enfermedades

Los argumentos utilizados en esta pieza publicitaria estan validamente

construidos, por el hecho de que el respaldo que entrega son las normas de
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higiene aceptadas por la sociedad, por lo tanto, el apoyo esta implicito en la
informacion brindada. Es verdad que el hogar debe mantenerse desinfectado
y ahi esta la fuerza argumentativa de la publicidad. Lo que se cuestiona de
esta pieza publicitaria es el hecho de que no respalda la informacién que
entrega en el dato; no brinda pruebas empiricas de la eficacia de las Toallitas
desinfectantes. Las razones que entrega para adquirir el producto son

racionales, pero no son demostradas.

Lo que se busca en la pieza es que las personas se cuestionen y
piensen en su familia y hogar, ello con la clara intencién de que, luego de esa
fugaz reflexion, se convenzan de que deben adquirir lo que les ofrece el

anuncio.

CONDONES THE CLINIC (ver pagina 181)

Argumento 1:

Garantia: tener muchas relaciones sexuales sin preocupaciones es bueno
Apoyo: Certificado por el Instituto de Salud Publica de Chile

Dato: Condones The Clinic te permite tener relaciones sexuales sin
preocupaciones.

Conclusién: Es bueno usar condones The Clinic

Argumento 2:

Garantia: las personas buscan tener placer y seguridad en las relaciones

sexuales.
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Apoyo: Certificado por el Instituto de Salud Publica de Chile
Dato: Condones The Clinic permiten placer de forma segura.

Conclusion: Las personas buscan condones The Clinic

Argumento 3:

Garantia: la libertad sexual es deseada
Apoyo: No tiene
Dato: Condones The Clinic permiten libertad sexual
Conclusion: Condones The Clinic son deseados

Los argumentos uno y dos, entregados para adquirir los condones The
Clinic, estan respaldados; tienen como apoyo el hecho de ser certificados por
el Instituto de Salud Publica de Chile, entidad publica encargada, entre otras
funciones, de garantizar a la poblacion la calidad de bienes y servicios; es
decir, tiene la autoridad para recomendar un producto como el publicitado.
Por lo tanto, desde el punto de vista de la elaboracién de los argumentos, se

demuestra que estan validamente construidos.

El caso del tercer argumento es distinto, porque la garantia no tiene
apoyo. “La libertad sexual es deseada” no tiene respaldo; esta informacion
no es evidente, no es comprobada por algun estudio o entidad que la
certifigue; una afirmacion como esta, necesita demostracion, porque no es

algo obvio o indiscutible. Por lo tanto, este argumento no es veraz.
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TIENDAS FASHION'S PARK (ver pagina 181)

Argumento 1:

Garantia: Si compras dos por uno te puedes llevar todo.
Apoyo: No tiene
Dato: Fashion’s Park te ofrece dos por uno

Conclusion: En Fashion’s Park te puedes llevar todo.

Argumento 2:

Garantia: Las personas prefieren comprar con tarjeta de crédito sin interes.
Apoyo: No tiene

Dato: Con tarjeta de crédito Fashion’s Park se puede comprar en 6 cuotas
sin interés.

Conclusion: Las personas prefieren comprar con tarjetas de crédito Fashion’s
Park.

El primer argumento entregado es uno mal construido, porque la
garantia carece de apoyo; es imposible que se pueda comprar todo en una
tienda soélo por el hecho de tener ofertas “dos por uno”. Esta es una trampa
publicitaria. Este argumento apela a las personas que suefian con la
posibilidad de llevarse todos los productos que una tienda ofrece. Desde este
punto de vista, este argumento tiene caracter persuasivo, porque

racionalmente no tiene consistencia.

El segundo, esta bien construido porque los apoyos necesarios para

su validez, son evidentes; no necesitan de apoyo explicito, porque es
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indiscutible que las personas cuando realizan sus pagos con tarjetas de

crédito, desean cancelar el menor interés posible.

GRAN LIBRO DE FOLKLORE DE LA CUARTA (ver pagina 182)

Argumento 1:

Garantia: Es necesario que las familias chilenas conozcan nuestras raices.
Apoyo: No tiene

Dato: La familia puede conocer nuestras raices por el Gran libro del folclore
de La Cuarta

Conclusion: El Gran libro del folclore de La Cuarta es necesario.

Argumento 2:

Garantia: Los chilenos debemos estudiar nuestras raices para valorarlas.
Apoyo: No tiene
Dato: Con el Gran libro del folclore de La Cuarta los chilenos estudiamos
nuestras raices.
Conclusion: con el Gran libro del folclore de La Cuarta, valoramos nuestras
raices.

El argumento uno carece de validez, puesto que la razén para adquirir
este libro no tiene el apoyo necesario; la necesidad de conocer las raices del
pais, no es la misma para todas las personas, por lo tanto, esta garantia no

es aceptada por todos y es cuestionable.
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El segundo, es valido porque su apoyo radica en la necesidad de que
para valorar algo, primero se debe conocer, puesto que no se puede valorar

algo que no se conoce.

Esta publicidad es persuasiva, puesto que la fuerza argumentativa
apela a los sentimientos patriéticos de las personas, a valorar las raices; a
pesar de que el segundo argumento esta bien construido desde el punto de
vista racional, esta supeditado al primero, por lo tanto, lo persuasivo es lo

que predomina en la pieza publicitaria.

SALSA LISTA MALLOA (ver pagina 182)

Argumento 1:

Garantia: A través de la cocina se entrega carifio.
Apoyo: No tiene

Dato: Malloa es para cocinar

Conclusion: cocinar con Malloa entrega carifio.

Argumento 2:

Garantia: Las personas buscan rapidez a la hora de cocinar
Apoyo: No tiene
Dato: Con salsa lista Malloa portuguesa prepara albéndigas rapidamente.

Conclusion: Las personas buscan salsa Malloa.

Argumento 3:

Garantia: Una buena salsa tiene ingredientes de buena calidad.
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Apoyo: No tiene

Dato: La salsa lista Malloa viene con los ingredientes de mejor calidad como:
tomates, pimientos y cebolla.

Conclusion: La salsa lista Malloa es una buena salsa.

Esta publicidad entrega tres argumentos; el primero no tiene apoyo
empirico ni evidente; por lo tanto, no es una razon valida para adquirir el
producto. Apela a la posibilidad de entregar carifio cocinando con Malloa;
pero esto es discutible. Por ejemplo, en un restaurante el chef cocina
exquisiteces, pero no se puede decir que lo hace con carifio porque ni
siquiera conoce a las personas para quien lo hace; no es posible asociar la

cocina con carifo.

La informacién entregada en el tercer argumento es posible, pero ésta
pierde fuerza porque no da evidencia empirica de la calidad de sus
ingredientes, no hay certificacion ni nada que pueda comprobarla. Por esta

razon, no es un argumento valido.

El segundo argumento esta bien construido, es decir, es un argumento
vélido y racional, porque no necesita de apoyo explicito; al ser una salsa

lista, obviamente, hard mas rapido el proceso en la cocina.

Es una pieza publicitaria que recurre a los sentimientos de sus
consumidores y no a la razén o reflexion, por lo tanto, es de caracter

persuasivo.
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TIENDAS PARIS (ver pagina 183)

Argumento 1:

Garantia: las personas buscan comprar con grandes descuentos.
Apoyo: Alfombras desde 50 hasta 70%.

Dato: En tiendas Paris, tienen grandes descuentos.

Apoyo: Chaqueta de cuero Foster y Oposite con 40% de descuento.
Dato: Pagando con tarjeta MAS obtienes precios rebajados.
Conclusion: Las personas buscan comprar en tiendas Paris.

Este argumento es veraz y valido porque brinda apoyos evidentes y
reales para la informacion entregada. Por lo tanto, es un argumento bien
construido. Por ejemplo, la garantia “las personas buscan comprar con
grandes descuentos”, es aceptable, por lo que no necesita explicacion.
Ademas, cada dato viene respaldado. Por ejemplo, el dato uno: “En tiendas
Paris, tienen grandes descuentos” es apoyado por el descuento del 50 hasta
70% en alfombras; y el respaldo para el dato de pagar con tarjetas MAS es:

“Chaqueta de cuero Foster y Oposite con 40%".

VOTO (ver pagina 183)

Argumento 1:

Garantia: sélo la opinién de las personas inscritas en los registros electorales
es tomada en cuenta

Apoyo: No tiene

Dato: Los jovenes desean ser tomados en cuenta

Conclusion: Los jévenes deben inscribirse los registros electorales.
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Argumento 2:

Garantia: Estar inscrito en los registros electorales da derecho a voto.
Apoyo: No tiene
Dato: El derecho a voto da voz a los jovenes

Conclusion: Estar inscrito en los registros electorales da voz a los jovenes.

Argumento 3:

Garantia: para que las personas no sean engafiadas, se debe cambiar a los
politicos.

Apoyo: No tiene

Dato: Para cambiar a los politicos, se debe inscribir en los Registros
electorales y votar.

Conclusion: para que las personas no sean engafadas, se deben inscribir en

los registros electorales.

Argumento 4:

Garantia: solo las personas que votan, son grandes
Apoyo: No tiene

Dato: tu debes ser grande.

Conclusion: tu debes votar.

La garantia del primer argumento no necesita apoyo explicito, porque
se infiere que las personas inscritas en los registros electorales, son
consideradas por el sistema formal de elecciones; por lo tanto, pueden
entregar su opinion. A diferencia del dato que si necesita respaldo, porque no

es evidente, no se comprueba que todos los jévenes deseen ser tomados en
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cuenta. Por esta razon, es que no es un argumento validamente construido;

la informacién entregada no es veraz.

El segundo argumento si es valido y veraz, porque la informacion
entregada no necesita de apoyo explicito. Por ejemplo, es obvio que al estar
inscritos en los registros electorales se puede ejercer el derecho a votoy es a

través de esta facultad que podemos hacernos escuchar.

El tercer argumento no esta bien construido desde el punto de vista de
la razon, porque no presentan el apoyo necesario para validarlos, no tiene un
sustento empirico que lo respalde. Este argumento sostiene la posibilidad de
no ser mas engafiados, tan solo por cambiar a los politicos, pero esto no es
evidente; a través del voto, se pueden cambiar a los politicos, pero no se

pueda asegurar que los nuevos politicos no engafaran.

El cuarto argumento presentado en esta pieza publicitaria no es valido
porque no presenta el apoyo necesario para validarlo. Este argumento
plantea que el hecho de votar (lo que implica estar inscrito en los Registros
electorales, da grandeza a las personas, restringiendo esta posibilidad solo a

esto, a votar.

SEGUROS PRINCIPAL FINANCIAL GROUP (ver pagina 184)

Argumento 1:

Garantia: Las empresas especialistas en ahorros voluntarios previsionales

son confiables.
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Apoyo: Fuente Superintendencia de valores y seguros y asociacion de
fondos mutuos Ranking diciembre de 2008
Dato: Principal Financial Group es especialista en APV.

Conclusion: Principal Financial Group es una empresa confiable.

Argumento 2:

Garantia: Las rentas vitalicias permiten tener una pension digna en la vejez
Apoyo: Fuente Superintendencia de valores y seguros y asociacion de
fondos mutuos Ranking diciembre de 2008

Dato: Principal Financial Group es lider en rentas vitalicias.

Conclusion: Principal Financial Group permite una pension digna en la vejez.

Argumento 3:

Garantia: Invertir en fondos mutuos Ahorro Previsional Voluntario permite
incrementar la pension de vejez

Apoyo: Fuente Superintendencia de valores y seguros y asociacion de
fondos mutuos Ranking diciembre de 2008

Dato: Principal Financial Group es N°1 uno en fond os mutuos APV.
Conclusion: Principal Financial Group permite incrementar la pension de
vejez.

Los argumentos expuestos en este aviso publicitario, poseen apoyo
gue respalda los datos entregados, orientados a demostrar que Principal
Financial Group es la mejor en ahorros voluntario previsionales. El apoyo
para estos es el hecho de ser lider, de acuerdo a un estudio realizado por la

Superintendencia de valores y seguros y asociacion de fondos mutuos,
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entidad encargada de la superior fiscalizacion de las actividades y entidades
que participan de los mercados de valores y de seguros en Chile. La
empresa de ahorro previsional voluntario no se autodenominé lider en su
rubro, sino que la entidad encargada de la materia, lo hizo, por lo que es

validada.

A través de esta informacion, el receptor puede asegurarse que la
empresa es una entidad confiable y segura. Por lo tanto, los argumentos

estan validamente construidos.

A pesar que desde el punto de vista racional, los argumentos estan
validamente construidos, estos recurren a los deseos y suefios de las

personas buscan tener buena calidad de vida cuando sean ancianos.

REXONA CLINICAL (ver pagina 184)

Argumento 1:

Garantia: Los buenos desodorantes protegen de la transpiracion de la
transpiracion normal y de la exagerada.
Apoyo: palabra del doctor que aparece en la publicidad.
Dato: Rexona Clinical protege mas del doble que un antitranspirante comuan
Conclusion: Rexona Clinical es un buen desodorante.

El argumento expuesto en la pieza publicitaria, es valido porque tiene
apoyo que respalde la informacion entregada. Un médico es autoridad para

recomendar un buen antitranspirante. La falencia de esta pieza radica en el
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hecho de que se desconoce la identidad del médico, porque se puede dudar
de que realmente sea uno; nadie asegura que la persona que entrega la
informacion no es actor; por lo tanto, si no hay respaldo de esto no es
informacion valida.

Este aviso publicitario es persuasivo, porque se apela al sufrimiento

que viven las personas que padecen una excesiva transpiracion.

RINSO (ver pagina 185)

Argumento 1:

Garantia: Las personas desean evitar la rutina cuando lavan la ropa.
Apoyo: No tiene
Dato: Con Rinso, el aroma de la naturaleza transforma la rutina del lavado.

Conclusion: Las personas desean el aroma de la naturaleza de Rinso.

Argumento 2:

Garantia: Un buen detergente tiene aromas naturales.
Apoyo: No tiene
Dato: Rinso posee aromas naturales
Conclusion: Rinso es un buen detergente.

Los argumentos expuestos en esta pieza publicitaria, no tienen
respaldo evidente que les dé validez. Por lo tanto, son argumentos mal
construidos desde el punto de vista de la razon. En el caso del argumento

uno, no hay apoyo para sostener que las personas rompan la rutina con el
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aroma de un detergente. En el segundo argumento no se respalda que el

detergente sea de calidad por tener aromas naturales.

En la pieza publicitaria se apela a la necesidad de las personas de
dejar de vivir una rutina, de experimentar cambios en las cosas cotidianas.

Entonces, es de caracter persuasivo.

HOGAR CASA DE ACOGIDA AMIGOS DE JESUS (ver pagina 185)

Argumento 1:

Garantia: Es necesario que las personas entreguen amor.

Apoyo: No tiene

Dato: en el Hogar de acogida “Amigos de Jesus” se entrega amor.
Conclusion: Es necesario que las personas conozcan el Hogar de acogida

“Amigos de Jesus”.

Argumento 2:

Garantia: las personas que trabajan como voluntarios en hogares de
acogida, lo hacen por amor a los nifios y jovenes.

Apoyo: No tiene

Dato: La sefiora Marcela, trabaja en el Hogar de acogida “Amigos de Jesus”
como voluntaria.

Conclusion: La sefiora Marcela trabaja en el Hogar de acogida “Amigos de

Jesus” por amor a los nifios y jévenes.
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No hay respaldo para validar estos argumentos. Son razones que no
tienen apoyo empirico ni evidente, por lo que estan mal construidos. El
sentimiento prima en esta pieza publicitaria; no se puede validar el hecho de
gue entregar amor sea una necesidad; materia que es subjetiva; depende de
cada uno. Tampoco se entrega respaldo al dato “La sefiora Marcela, trabaja
en el Hogar de acogida “Amigos de Jesus” como voluntaria”, esta informacion

no es comprobada; por lo que tampoco es valido.

Lo expuesto en la publicidad, esta orientado a conmover al publico y
lograr asi en ellos el sentimentalismo que les permita adherirse como socios
o voluntarios de esta institucion, no porque una persona lo diga,
necesariamente todos quienes escuchen la publicidad, deben hacerlo. Esta

pieza publicitaria tiene caracter persuasivo.

ZAPATOS POLLINI (ver pagina 185)

Argumento 1:

Garantia: Las mujeres buscan sorprender con sus zapatos.
Apoyo: No tiene
Dato: Los zapatos Pollini sorprenden
Conclusion: Las mujeres buscan zapatos Pollini

Esta pieza carece de apoyo empirico o evidente, por ende, el
argumento presentado no posee validez, estando asi, deficientemente
construido. La razon que se entrega tiene como base el suefio, deseo o la

necesidad intrinseca que tienen algunas mujeres de sorprender, cuestion
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que no es generalizada, por lo que no puede ser utilizado como razon para
adquirir un producto. Ademas, esta informacion no es aceptable porque no

se comprueba con ningun estudio o estadistica.

El caracter persuasivo de esta pieza se ve demostrado en el deseo de
sorprender, de ser Unicas que tienen algunas mujeres; a esto es lo que apela

la publicidad.

SERNATUR (ver pagina 186)

Argumento 1:

Garantia: para conocer un pais, es necesario recorrerlo.
Apoyo: No tiene
Dato: hay extranjeros que recorren Chile mas que los propios chilenos

Conclusion: hay extranjeros que conocen Chile mas que los propios chilenos

Argumento 2:

Garantia: Para conocer mejor un lugar, se debe recorrer.
Apoyo: Gobierno de Chile
Dato: www.muereteporchile.cl te entrega informacion para recorrer Chile

Conclusion: www.muerteporchile.cl te ensefia a conocer Chile

En los argumentos la garantia no necesita ser apoyada explicitamente
porque es evidente que para conocer un lugar, es necesario visitarlo o

recorrerlo. A diferencia del dato del argumento uno, que si necesita apoyo,
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pero en la pieza publicitaria no se entrega informacion que lo respalde, no
hay ningun dato estadistico o estudio que compruebe que hay mas
extranjeros que recorren Chile que los mismos chilenos. Por lo que éste, no

es un argumento validamente construido.

El caso del dato del argumento dos es diferente, porque este es
respaldado por el Gobierno de Chile, que busca que mas chilenos hagan
turismo en el pais; para esto, entrega una herramienta accesible a la mayoria
de los chilenos, una pagina web donde encontrar informacion de diferentes

lugares del pais.

MALL PLAZA (ver pagina 187)

Argumento 1:

Garantia: Las personas desean conocer a los personajes de 1810.
Apoyo: Este sdbado.
Dato: los personajes de 1810 visitan Mall Plaza.

Conclusion: Las personas deben visitar Mall Plaza.

Argumento 2:

Garantia: La gente necesita ganar dinero.
Apoyo: Cualquier boleta de compra realizada en el Mall
Dato: El duelo estilo 1810 regala medio millén de pesos.

Conclusion: Ven a patrticipar del duelo estilo 1810.
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La garantia del primer argumento no presenta respaldo que certifique
la informacion entregada. No es aceptable o evidente que las personas
deseen conocer a los personajes de 1810. El dato “los personajes de 1810
visitan Mall Plaza” si presenta apoyo al entregar la informacion del dia de la

visita.

La garantia del segundo argumento es evidente, por lo que no
necesita de apoyo empirico. Es sabido que las personas necesitan ganar
dinero y esto no necesita comprobacion. El dato también presenta apoyo,
porque entrega el requisito para participar del concurso. Por lo tanto, este es

un argumento validamente construido.

A partir de la mencién que se hace en relacion a ellos se busca captar
en el receptor el interés y la curiosidad por conocer a las célebres figuras del
espectaculo chileno. El anuncio es netamente persuasivo, puesto que se
busca llegar a las emociones de los consumidores. Se vende el producto
Mall Plaza haciendo uso de figuras televisivas;, se asume que, si las
personas visitan el Mall, necesariamente deberan consumir algo de sus

dependencias.
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3.3.2 Piezas publicitarias audiovisuales
1. CALAN BIOACTIVO (ver pagina 188)

Argumento 1:

Garantia: los productos saludables tienen menos grasas, menos
carbohidratos y son bajos en calorias.

Apoyo: Certificado por el INTA.

Dato: Calan Bioactivo tiene menos de un 1% de grasa, Solo 77 calorias por
porcién y Menos carbohidratos.

Conclusion: Calan Bioactivo es un producto saludable.

Argumento 2:

Garantia: los yogurt con colorantes artificiales son dafiinos para la salud.
Apoyo: Certificado por el INTA.
Dato: Calan Bioactivo no tiene colorantes artificiales.

Conclusion: Calan Bioactivo no es dafiino para la salud.

Argumento 3:

Garantia: las personas deben consumir vitaminas y minerales de absorcion.
Apoyo: Certificado por el INTA.
Dato: Calan Bioactivo posee una exclusiva formula bioactiva, con vitaminas y
minerales de absorciéon
Conclusion: Las personas deben consumir Calan Bioactivo

Este anuncio presenta argumentos validamente construidos, porque
entrega respaldo para la informacién que presenta, por lo tanto, es una pieza

publicitaria correctamente construida. Todos los datos entregados para



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 127

convencer al receptor estan respaldados por el INTA, Institucion encargada
de la Nutricion y Tecnologia de los Alimentos. Los argumentos entregan

caracteristicas de la calidad del yogur, las que son certificadas por el INTA.

Las garantias de los argumentos no necesitan apoyo explicito, porque
el respaldo es evidente; entregan informacidn que es aceptada por la
sociedad. Por ejemplo, en el caso del argumento uno, la garantia “los
productos saludables tienen menos grasas, menos carbohidratos y son bajos
en calorias” no se puede negar, no necesita comprobacion. La garantia del
argumento dos “los yogurt con colorantes artificiales son dafinos para la
salud” no necesita evidencia, porque es innegable que los productos
naturales son mejor que los artificiales. La garantia del argumento tres “las
personas deben consumir vitaminas y minerales de absorcion”, tampoco
necesita pruebas que la comprueben, porque no se puede discutir que las

personas necesitan consumir vitaminas y minerales.

TOALLITAS DESINFECTANTES CLOROX (ver pagina 188)

Argumento 1:

Garantia: se deben eliminar los gérmenes para mantener los hogares
desinfectados.

Apoyo: No tiene

Dato: las toallitas desinfectantes Clorox, eliminan el 99,9% de gérmenes
Conclusion: las toallitas desinfectantes Clorox mantienen los hogares

desinfectados.
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La garantia de este argumento no necesita comprobacion, es evidente
que para mantener los hogares limpios, se deben eliminar los gérmenes. El
dato de este argumento carece de apoyo, puesto que no se menciona
ninguna informacion empirica para respaldar que las toallitas Clorox eliminan
el 99,9% de gérmenes. Por lo tanto, este es un argumento que no es veraz;

por lo tanto, no es una razon para adquirir el producto.

Esta publicidad es de caracter persuasivo, puesto que utilizan la figura
de una mujer que representa a una abnegada madre que quiere lo mejor
para su familia, ello con la intencion de llegar al corazén de las mujeres y

madres.

COREGA (ver péagina 189)

Argumento 1:

Garantia: Para tener comodidad con la prétesis, ésta se debe mantener fija
por mas tiempo.

Apoyo: Dr. Andrés Fodor B. Cirujano dentista.

Dato: Corega fija la prétesis hasta 12 horas.

Conclusion: Corega brinda comodidad con la protesis.

Argumento 2:

Garantia: el mal aliento, en ocasiones, es signo de falta de higiene bucal.
Apoyo: Dr. Andrés Fodor B. Cirujano dentista.

Dato: Corega ayuda a evitar el mal aliento.
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Conclusion: Corega ayuda a mantener higiene bucal.

Argumento 3:

Garantia: Los productos toxicos son nocivos para la salud.
Apoyo: Dr. Andrés Fodor B. Cirujano dentista.
Dato: Corega no es un producto toxico

Conclusion: Corega no es nocivo para la salud.

Argumento 4:

Garantia: tener tranquilidad a la hora de comer, permite disfrutar de las
comidas

Apoyo: Dr. Andrés Fodor B. Cirujano dentista.

Dato: Corega da tranquilidad a la hora de comer

Conclusion: Corega permite disfrutar de las comidas.

El argumento uno es veraz y valido, porque entrega respaldo para la
informacion dada. El apoyo para la garantia es evidente, porque si la proétesis
se mueve, entonces persona no estarda comoda al usarla; por esto, el
respaldo no necesita explicarse. En el caso del dato el apoyo lo entrega un
cirujano dentista, quien es especialista en materias dentales, por lo tanto,
tiene la autoridad para recomendarlo. Este apoyo es valido porque se
entrega la identidad del cirujano dentista, Andrés Fodor, y esto, es algo que

se puede comprobar.

La garantia del argumento dos no necesita comprobacién, porque es

sabido que la falta de higiene bucal se revela a través del mal aliento. El Dr.
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Andrés Fodor también certifica que Corega ayuda a evitar el mal aliento. Por

lo tanto, este argumento es valido.

El argumento tres también tiene una garantia que es aceptada, porque
no se puede discutir que los productos toxicos dafian la salud, esto no
necesita comprobarse. En este sentido, el cirujano dentista recomienda el
producto porque conoce que no es dafiino para la salud de sus pacientes.
Este argumento esta supeditado al primero, porque si la prétesis se mantiene
fija por mas tiempo, entonces no constituira una preocupacion para quien la
utiliza. Tener tranquilidad a la hora de comer es un requisito para disfrutar de
las comidas; esto es lo que se plantea en la garantia del argumento cuatro.
Esto es evidente, no necesita ser comprobado. El Dr. Fodor recomienda
Corega porgue conoce la efectividad del producto. Este argumento es valido

y veraz porque presenta el apoyo para evidenciar la informacion entregada.

CALIENTACAMA GAMA DE ITALY (ver pagina 189)

Argumento 1:

Garantia: En las noches no se debe pasar frio para dormir tranquilo
Apoyo: No tiene
Dato: Calientacama Gama de Italy permite tener noches abrigadas.
Conclusion: Gama ayuda a dormir tranquilo en invierno.

La razén para adquirir el producto es valida, porque la informacion
entregada tiene respaldo. En el caso de la garantia “En las noches no se

debe pasar frio para dormir tranquilo”, no necesita de un apoyo explicito,
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porque es natural que dormir tranquilo implica, entre otras cosas, no pasar
frio. El dato tampoco necesita evidenciarse, porgue un calientacama entrega

calor, abriga. Por lo tanto, este spot es validamente construido.

NOTEBOOKS HP (ver pagina 190)

Argumento 1:

Garantia: un disefio delgado y liviano en un computador personal brinda
comodidad al usuario

Apoyo: la imagen del notebooks.

Dato: Notebooks HP te entrega su nuevo disefio: ultradelgado y ultraliviano

Conclusiéon: HP con su nuevo disefo, brinda comodidad al usuario

Argumento 2:

Garantia: Las personas buscan calidad a bajos precios.
Apoyo: notebooks HP a $499.000
Dato: HP entrega calidad a bajos precios.

Conclusion: Las personas buscan notebooks HP.

Argumento 3:

Garantia: Windows Vista home Premium es un programa que ayuda a
mantener seguro el equipo.

Apoyo: No tiene

Dato: los notebooks HP tienen Windows Vista home Premium preinstalado

Conclusion: HP ayuda a mantener seguro el equipo.
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El primer argumento es valido y veraz porque la informacion es
respalda. En el caso de la garantia, es apoyo es evidente; el peso de un
notebook es un factor importante para la comodidad del usuario, por lo que
no necesita comprobacion. En el caso del dato, el apoyo se encuentra en la

imagen que entrega del nuevo disefio ultradelgado y liviano.

La garantia del segundo argumento no necesita de apoyo empirico,
porque este es evidente; las personas buscan productos de calidad, pero sin
pagar altos costos por ellos. En el caso del dato, el apoyo es el precio del
notebook $499.000 que, considerando que se trata de un notebooks HP, el
valor es bajo, porque Hp es reconocida a nivel mundial y, por lo tanto, los
beneficios del producto que ofrece estan garantizados por su calidad. Por lo

tanto, este es un argumento valido.

La garantia del tercer argumento es respalda porque es conocido que
Windows Vista Home Premium es un sistema operativo que no permite la
instalacion de programas ilegales en los equipos y que, cualquier equipo que
lo posea, estarA mas seguro, porque lo software ilicitos o falsos pueden
dafar el funcionamientos del notebook. Por lo tanto, la informacién entregada

se sustenta, es valida y tiene veracidad.
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PINTURAS KOLOR (ver pagina 190)

Argumento 1:

Garantia: Una pintura conveniente es aquella que cubre la mayor cantidad de
metros? y suple mas necesidades.

Apoyo: No tiene

Dato a: Kolor Cubre hasta 63 metros? por galén

Dato b: Kolor suple mas de una necesidad: impermeabiliza, protege y decora

Conclusion: Kolor es un tipo de pintura conveniente.

Argumento 2:

Garantia: los consumidores buscan variedad de colores para pintar su hogar.
Apoyo: carta de colores
Dato: Kolor posee mas de 10.500 colores
Conclusion: los consumidores buscan pintar con Kolor

El argumento uno tiene por garantia “Un galdn de pintura conveniente
es aquel que cubre la mayor cantidad de metros®, informacién que no
necesita respaldo empirico, pues un producto conveniente es uno que rinde
la mayor cantidad de metros cuadrados y cumple mas de una funcion. El
dato a, en cambio, si necesita apoyo empirico que compruebe lo que
sostiene, porque no es informacion evidente. El dato b, tampoco es
sustentable por si mismo, sino que necesita respaldo para ser validado; no
entrega pruebas empiricas que comprueben la efectividad del producto. Por
lo tanto, este es un argumento no valido; no es una razon suficiente para

adquirir el articulo.
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La garantia del argumento dos no necesita apoyo explicito, porque se
sustenta por si misma, el respaldo es evidente; los consumidores buscan
variedad de colores, tanto tradicionales como innovadores. En cuanto al dato
“Kolor posee mas de 10.500 colores” tiene como apoyo mostrar la carta de
colores de la pintura; el dato no se sustenta por si mismo, necesita respaldo;
en este caso, lo entrega. Por lo tanto, el argumento esta validamente

construido.

ELVIVE REPARACION TOTAL CINCO (ver pagina 191)

Argumento 1:

Garantia: las bioceramidas ayudan a mantener una linda y cuidada cabellera
Apoyo: No tiene

Dato: Elvive reparacion total cinco posee un exclusiva férmula con
bioceramidas,

Conclusion: Elvive reparacion total cinco ayuda a mantener una linda y

cuidada cabellera.

Argumento 2:

Garantia: Un buen shampoo combate los signos de falta de cuidado del
cabello

Apoyo: No tiene

Dato: Elvive reparacion total Cinco combate los signos de falta de cuidado
del cabello

Conclusion: Elvive reparacion total cinco es un buen shampoo
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Argumento 3:

Garantia: solucionar problemas capilares con un solo producto ayuda a
ahorrar dinero.

Apoyo: No tiene

Dato: Elvive reparacion total cinco es una solucion para varios problemas
capilares.

Conclusion: Elvive ayuda a ahorrar dinero.

El argumento uno, carece de veracidad porque no tiene el apoyo
necesario para esto. La garantia “las bioceramidas ayudan a mantener una
linda y cuidada cabellera” no necesita de apoyo empirico, porque es sabido
que las bioceramidas regeneran el cabello, por lo que ayudan a mantener
una cuidada cabellera. El dato si necesita apoyo, porque no es evidente que
el Shampoo Elvive reparacion Total cinco posea la formula con bioceramidas;
no es un hecho que se comprueba. Por lo tanto, este argumento carece de

veracidad.

La garantia del argumento dos no necesita ser respalda, porque el
apoyo es evidente, no necesita comprobacion. En cambio el dato, “Elvive
reparacion total Cinco combate los signos de falta de cuidado del cabello” no
es respaldado, no tiene apoyo empirico que compruebe la informacion que

entrega. Por esto, el argumento no es valido ni veraz.

El argumento tres, tiene por garantia “solucionar problemas capilares
con un solo producto ayuda a ahorrar dinero”, informacion que no necesita

apoyo empirico, porque es evidente que si un producto suple mas de una
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necesidad, entonces es mas conveniente para el consumidor, ayudando a
ahorrar dinero. A diferencia del dato, que no es sustentable por si mismo,
porque “Elvive reparacion total cinco es una solucion para varios problemas
capilares” puede ser cierto, pero no presenta pruebas empiricas que

comprueben la eficacia del producto. Por lo tanto, no es un argumento veraz.

Es persuasiva porque al mostrar una modelo bella con un cabello
perfecto se busca en las receptoras la identificacion y que ellas quieran ser
iguales a la chica del anuncio. Gracias a esto convencen de manera mas

facil a las consumidoras.

DREAM MATE MOUSSE (ver pagina 191)

Argumento 1:

Garantia: Las mujeres buscan lucir naturales cuando se maquillan.
Apoyo: No tiene
Dato: Su textura mousse asegura un resultado natural.

Conclusion: las mujeres buscan Dream mate Mousse para maquillarse.

Argumento 2:

Garantia: Los buenos maquillajes deben ser suaves
Apoyo: No tiene
Dato: Dream Mate Mousse es suave como el aire.

Conclusion: Dream Mate Mousse es un buen maquillaje.
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Argumento 3:

Garantia: una base de maquillaje de calidad cubre a la perfeccion.
Apoyo: No tiene

Dato: Dream Mate Mousse cubre a la perfeccion.

Conclusion: Dream mate Mousse es una base de maquillaje de calidad.

El argumento uno no es veraz, porque no presenta el respaldo
necesario para validar la informacion que entrega. La garantia del argumento
no necesita respaldo, porque las mujeres que se maquillan, buscan lucir lo
mas natural posible. En el caso del dato, este si necesita ser respaldado por
alguna prueba empirica para ser validado, porque dice asegurar el resultado

natural en el maquillaje, pero no lo comprueba, no da pruebas de ello.

El argumento dos también carece de veracidad, porque no presenta
apoyo para validar la informacion entregada. La garantia de este argumento
postula que un buen maquillaje debe ser suave, lo cual no necesita respaldo,
porque es evidente; si una base de maquillaje no lo es, entonces no es de
bueno. El dato que entrega necesita apoyo, y este no es entregado en la
pieza publicitaria. No hay prueba empirica que corrobore la suavidad del

magquillaje. Por esto, el argumento no es veridico.

El argumento tres no es uno valido y veraz, puesto que no entrega
apoyo para verificar la informacion. Es aceptable que una base de maquillaje
de calidad cubre perfectamente la piel, por lo tanto, esta garantia no necesita

apoyo empirico. El dato si necesita respaldo porque no es evidente que la
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base Dream mate Mousse cubra a la perfeccidon, no entrega pruebas reales

de la calidad de la base.

En este anuncio también se utiliza la figura de una modelo como
medio persuasivo. Se busca lograr la identificacion de las receptoras con la

modelo y las ganas de lucir una piel bella y sana como la ella.

OMO (ver péagina 192)

Argumento 1:

Garantia: se puede lavar mucha ropa con un detergente de calidad.
Apoyo: No tiene
Dato: Con Omo no necesitas el doble de producto para lavar mucha ropa.

Conclusion: Omo es un detergente de calidad.

Argumento 2:

Garantia: Al ahorrar detergente, se ahorra dinero. .

Apoyo: No tiene

Dato: Con Omo no necesitas el doble de producto para lavar la ropa.
Conclusion: con Omo se ahorra dinero.

En el caso de las garantias, ambas se sustentan en si mismas, su
apoyo esta implicito. La garantia del argumento uno, “se puede lavar mucha
ropa con un detergente de calidad”, no necesita comprobacion porque es
evidente que un buen detergente, es rendidor, por lo tanto se puede lavar

mayor cantidad de ropa. En el argumento dos, la garantia sostiene que
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ahorrando detergente, se economiza dinero; esto es evidente; no necesita

apoyo explicito.

El dato no presenta un apoyo valido; da a conocer un estudio
realizado que comparo la efectividad de Omo con otro detergente, llegando a
la conclusion de que, con Omo, se necesita la mitad de la cantidad para lavar
la ropa, por lo que, aunque es un poco mas caro, al final, se ahorra dinero.
No es valido porque no sefala la fuente o la entidad que realizé el estudio,
por lo tanto esta informacién no tiene respaldo. Esta pieza publicitaria no es
validamente construida, desde el punto de vista de la razén, porque los

argumentos utilizados no estan respaldados.

CALEFON SPLENDID (ver pagina 192)

Argumento 1:

Garantia: el calefon de tecnologia no se apaga pesar de las diferencias en la
presion de agua.

Apoyo: No tiene

Dato: Splendid funciona con diferencias de presion de agua sin apagarse.

Conclusion: Splendid es un calefén de tecnologia

Argumento 2:

Garantia: La tecnologia asegura una alta calidad.
Apoyo: No tiene

Dato: Splendid es un calefon de tecnologia
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Conclusion: Splendid es un calefén de alta calidad

Argumento 3:

Garantia: Todo ahorro es bueno para la familia.

Apoyo: No tiene

Dato: Splendid le permite ahorrar hasta $90.000 de gas al afio.
Conclusion: Splendid es bueno para la familia.

La garantia del primer argumento entrega informacion evidente; un
calefon tecnoldgico o moderno, funciona correctamente a pesar de las
diferencias en la presion del agua, es decir, calienta el agua aunque la
presion sea baja, por lo que no necesita de apoyo empirico. ElI dato no
presenta apoyo; no entrega resultados empiricos que respalde que Splendid
funciona con diferente presion de agua; por lo tanto, este argumento no es

veraz.

La situacién del argumento uno, es repetida en el argumento dos. No
es un argumento valido. La garantia se sustenta por si misma porque la
tecnologia es sinbnimo de calidad; esto no necesita respaldo empirico. El
dato necesita de respaldo, éste no es evidente, por lo tanto, no es un
argumento valido. En la pieza publicitaria s6lo se dice que es un calefén de
tecnologia, pero no se explica por qué lo es; esto le resta validez al

argumento; no se puede corroborar que lo expuesto es real.

El argumento tres tiene por garantia informacion que no necesita de

apoyo empirico, porque es evidente; no se necesita explicar que los ahorros
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son buenos para la familia. En cambio el dato, necesita de respaldo para ser
validado, y este no se presenta en el spot. No hay ninguna informacion
empirica que demuestre que usando el calefon Splendid se pueden ahorrar
$90.000; por lo tanto, este argumento tampoco cumple con los requisitos de

validez y veracidad.

ST. IVES MINERAL TERAPY (ver pagina 192)

Argumento 1:

Garantia: Los productos naturales no son invasivos para la piel.
Apoyo: No tiene

Dato: St. Ives Mineral Terapy contiene minerales de origen natural.
Conclusion: St. Ives Mineral Terapy no es invasivo para la piel.

La garantia de este argumento no necesita apoyo empirico, porque
éste es evidente. Es aceptado que los productos naturales no son invasivos
para la piel. El dato no presenta apoyo que respalde la informacion. “St. Ives
Mineral Terapy contiene minerales de origen natural” es algo posible, pero
necesita comprobarse, y eso no esta en el spot publicitario, por lo tanto no es
valido. Este argumento carece de veracidad porque no presenta el respaldo

necesario.

En el anuncio de ST. IVES se persuade a través de la imagen de una
mujer gue muestra en su figura los reales beneficios del producto, esto por
supuesto busca que las receptoras se sientan identificadas con ella y quieran

lucir tan hermosas como esa chica.
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LECHE SVELTY (ver pagina 193)

Argumento 1

Garantia: Las mujeres desean hacer de todo

Apoyo: No tiene

Dato: tomar leche Svelty permite de todo a cualquier edad

Conclusion: Las mujeres necesitan tomar leche Svelty

Argumento 2

Garantia: es necesario tener condiciones adecuadas a toda edad
Apoyo: No tiene
Dato: Tomar Svelty te permite tener condiciones adecuadas a toda edad
Conclusion: Es necesario tomar Svelty

La garantia del primer argumento no es evidente, necesita de apoyo.
No hay ninguna prueba empirica que respalde que las mujeres desean hacer
de todo. Por otro lado, el dato “tomar leche Svelty permite de todo a cualquier
edad” no presenta apoyo empirico que compruebe esta afirmacion. Por lo

tanto, este argumento no es evidencia veridica para adquirir el producto.

El segundo argumento presenta una garantia que no necesita apoyo
explicito, porque es evidente que tener condiciones adecuadas a toda edad
es necesario. El dato “Tomar Svelty te permite tener condiciones adecuadas
a toda edad” no presenta apoyo que lo certifique; no hay pruebas empiricas
que respalden esta informacién, por lo tanto, carece de validez. Este

argumento no tiene apoyo necesario para ser uno auténtico.
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La fuerza de este anuncio esta en la persuasion a través de la imagen
y de la identificacion por parte de las receptoras con las distintas mujeres que
aparecen promocionando el producto; buscan llegar a las emociones de

quienes reciben el mensaje.

VICHY: LIFTACTIV CXP (ver pagina 193)

Argumento 1:

Garantia: Las regeneracion de células ayuda a reforzar la piel.
Dato: Vichy liftactiv CXP regenera las células.
Apoyo: No tiene

Conclusion: Vichy liftactiv CXP ayuda a reforzar la piel.

Argumento 2:

Garantia: las arrugas se corrigen cuando la piel se tensa.
Dato: con Vichy liftactiv CXP la piel se tensa
Apoyo: No tiene

Conclusion: con Vichy liftactiv se corrigen las arrugas.

Argumento 3:

Garantia: Una crema que muestra resultados mas rapidos es mejor.
Dato: Vichy liftactiv CXP muestra resultados rapidos: a partir del 4°dia
Apoyo: Test realizado en 112 mujeres.

Conclusion: Vichy liftactiv CXP es mejor
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Con el paso del tiempo, las células de la piel se debilitan y necesitan
ser renovadas para asi, reforzarla. Esto es algo evidente, que no necesita de
apoyo explicito. “Vichy liftactiv CXP regenera las células”, el dato del primer
argumento, no presenta un apoyo empirico que lo verifique, por lo que es
cuestionable. Por esta razon, el argumento carece de veracidad; no es un

argumento bien construido desde el punto de vista de la razon.

Las arrugas se forman cuando la piel pierde tension; si ésta se tensa,
entonces las arrugas desaparecen; por lo tanto, la garantia del segundo
argumento posee apoyo implicito. El dato carece de validez porque no
presenta de pruebas empiricas que corroboren que usando Vichy liftactiv
CXP la piel recupera su tension y, por ende, corrige las arrugas. Por lo que

este argumento no es verdadero.

La garantia del tercer argumento plantea que si una crema muestra
resultados rapidos, entonces es mejor. Esto es cierto, por lo que no necesita
de apoyo. El dato informa que Vichy liftactiv CXP da resultados a partir del
cuarto dia, lo cual es respaldado por un test aplicado a 112 mujeres. Este
argumento, contiene el apoyo necesario para validar la informacién; es una

razon fundada para adquirir el producto.
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SUPER CALO (ver pagina 194)

Argumento 1:

Garantia: los productos con bajo porcentaje de grasas son buenos para la
salud de los nifios.

Apoyo: No tiene

Dato: Super Calo contiene 0% de grasa

Conclusion: Super Calo es bueno para la salud de los nifios.

Argumento 2:

Garantia: La vitamina C ayuda a proteger de enfermedades.
Apoyo: No tiene

Dato: Super Calo contiene vitamina C

Conclusion: Super Calo ayuda a proteger de enfermedades.

El argumento uno, carece de veracidad porque no presenta el apoyo
necesario para validarlo. En el dato se sostiene que Super Calo posee 0% de
grasa, lo que no es certificado por ninguna institucion e estudio que
corrobore esta informacion, por lo tanto, deja de ser auténtica. La garantia es
evidente, por lo que no necesita explicarse; no se puede discutir que

consumir grasas en exceso afecta la salud de los nifios.

El argumento dos, también es falso, porque no se comprueba la
informacion que entrega. “Super Calo contiene vitamina C”, el dato, no es
comprobado por ningln estudio, no es evidente, por lo tanto, no es una razon
real para consumir el producto. Por esta razon, el argumento dos carece de

validez.
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El caracter persuasivo de la spot radica mostrar una chica que crece y
se fortalece gracias a Super Calo y a la madre abnegada que quiere lo mejor

para sus hijos.

3.3.3 Piezas publicitarias grafico-textuales

PODEXINE: TRATAMIENTO PODOLOGICO (ver pagina 195)

Argumento 1:

Garantia: Las personas necesitan tratamientos podoldgicos para evitar que la
piel se deteriore.

Apoyo: Eficacia probada por podologos.

Dato: Podexine es un tratamiento podologico que evita que la piel se
deteriore.

Conclusion: las personas necesitan Prodexine.

Argumento 2:

Garantia: un buen tratamiento podoldgico tiene efecto prolongado.
Apoyo: Eficacia probada por podologos.
Dato: Podexine nutre profundamente la piel durante 24 horas

Conclusion: Podexine es un buen tratamiento podologico

Argumento 3:

Garantia: Las cremas con efecto graso no son de calidad.

Apoyo: Eficacia probada por podologos.



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 147

Dato: Podexine no posee efecto graso.

Conclusioén: Podexine es una crema de calidad.

Argumento 4:

Garantia: El agua termal es buena para el cuidado de la piel.
Apoyo: Eficacia probada por podologos.

Dato: Podexine contiene agua termal de Vichy.

Conclusion: Podexine es buena para el cuidado de la piel.

Las garantias de los argumentos no necesitan apoyo explicito, porque
lo que plantea cada una de ellas, es evidente. Por ejemplo, en la garantia del
argumento uno se sostiene que para ayudar a evitar el deterioro de la piel, es
necesario realizarse un tratamiento podologico; esto es evidente, por lo que
no necesita de apoyo explicito. También es reconocido que si tiene efecto

prolongado, entonces es un buen tratamiento podoldgico.

Los argumentos utilizados para promocionar este producto no son
auténticos, porque carecen de apoyo valido para respaldar la informacion
gue entregan del producto. Se utiliza como apoyo para estos argumentos, el
hecho de que el producto es recomendado por podélogos, quienes probaron
su eficacia. Los poddlogos son los médicos especialistas en le cuidado de los
pies y por ende, son personas con la autoridad necesaria para recomendar el
producto. La falencia de este apoyo, es que no se entrega informacién
acerca de los poddlogos que recomiendan el producto; no se puede

corroborar si estas personas existen realmente. Por lo tanto, el respaldo se
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desmorona y no constituye un apoyo valido para acreditar la eficacia del

tratamiento podoldgico.

LENTES MULTIFOCALES ROTTER & KRAUSS (ver pagina 196)

Argumento 1:

Garantia: los anteojos comunes no permiten una buena vision en todas las
distancias.

Apoyo: No tiene

Dato: Rotter & Krauss permite una excelente vision a cualquier distancia
Conclusion: los anteojos de Rotter & Krauss no son como los anteojos

comunes.

Argumento 2:

Garantia: tener campos de visibn mas amplios permite tener libertad de
movimiento

Apoyo: No tiene

Dato: Los anteojos Rotter & Krauss poseen campos de visibn mas amplios
Conclusion: los anteojos Rotter & Krauss permiten tener libertad de

movimiento.

Argumento 3:

Garantia: adaptarse rapido y facilmente a los nuevos anteojos brinda
comodidad a los usuarios.

Apoyo: No tiene
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Dato: Los anteojos Rotter & Krauss tienen facil y rapida adaptacion

Conclusion: Los anteojos Rotter & Krauss brindan comodidad a los usuarios.

Argumento 4:

Garantia: los descuentos en anteojos ayudan a economizar a los usuarios.
Apoyo: 20% de descuento

Dato: Rotter & Krauss ofrece descuento en anteojos multifocales (armazén y
receta).

Conclusion: Rotter & Krauss ayuda a economizar a los usuarios.

Tres de los argumentos de esta pieza publicitaria no evidencian
veracidad, es decir, estan mal construidos desde el punto de vista de la
razon. La falencia se presenta en los datos, porque las garantias tienen el
apoyo implicito, no necesitan de comprobacion, a diferencia de los datos,
que si necesitan comprobacion porque no entregan informacion evidente o

aceptada.

El dato del primer argumento, “Rotter & Krauss permite una excelente
vision a cualquier distancia”, no posee ningun respaldo que compruebe esta
informacion; no tiene una base donde sustentarse. En el caso del segundo
argumento, la misma situacion ocurre con el dato, porque no hay evidencia
empirica de que los anteojos Rotter & Krauss posean mayor amplitud en los
campos de vision. De igual forma ocurre con el dato del tercer argumento:
“Los anteojos Rotter & Krauss tienen facil y rapida adaptacion”, no hay
ningun testimonio que certifique que esto. Por lo tanto, estos argumentos no

son auténticos.
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El caso del cuarto argumento es distinto, porque este si presenta
apoyo para el dato. Rotter & Krauss ofrece un descuento a quienes
adquieran los anteojos; esto se apoya porque en la publicidad se explicita el
porcentaje de descuento que se aplicara en la compra, ademas expone las
condiciones: debe adquirir el armazon y los cristales. Esto hace que la
informacion sea empirica y comprobable. La garantia no necesita explicar su
apoyo, porque este se infiere; todo descuento para los usuarios es sinGnimo

de economia. Por las razones expuestas, este argumento es veridico.

EMPRESAS ARAUCO (ver pagina 197)

Argumento 1:

Garantia: Motivar el crecimiento siembra futuro
Apoyo: No tiene
Dato: Arauco motiva el crecimiento

Conclusioén: Arauco siembra futuro.

Argumento 2:

Garantia: las oportunidades de trabajo y emprendimiento generan el
desarrollo de las personas
Apoyo: No tiene
Dato: Arauco genera oportunidades de trabajo y emprendimiento.
Conclusion: Arauco genera el desarrollo de las personas.

El apoyo para la garantia del primer argumento, no necesita

explicitarse, porgue es evidente que para tener futuro, se debe crecer. El
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dato de este argumento sostiene que Arauco es una empresa que motiva el
crecimiento y que, por lo tanto, siembra futuro. Esto es cuestionable, porque
no hay un apoyo que cerifique o verifique la informacién que se entrega. Por

esto, el argumento uno carece de veracidad y validez.

Las personas se desarrollan a través del emprendimiento y del trabajo;
esto es evidente, por lo que la garantia del segundo argumento tiene apoyo
implicito. En cambio el dato, si necesita de apoyo porque no es indudable
que Empresas Arauco genere oportunidades laborales; esto no es
comprobado por ningun estudio o entidad, por lo que el argumento no tiene

veracidad.

BANCHILE INVERSIONES (ver pagina 198)

Argumento 1:

Garantia: un banco confiable es lider en ahorro e inversiones.
Apoyo: No tiene
Dato: BanChile mantiene liderazgo en ahorro e inversiones.

Conclusién: BanChile es un banco confiable

Argumento 2:

Garantia: las personas buscan solucionar sus problemas financieros en un
solo lugar.
Apoyo: APV, Fondos mutuos, acciones, moneda extranjera, renta fija, fondos

de inversion.
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Dato: BanChile cuenta con la mas amplia gama de soluciones para
problemas financieros.

Conclusion: Las personas buscan soluciones en BanChile

Argumento 3:

Garantia: una buena asesoria permite realizar buenas inversiones.
Apoyo: No tiene
Dato: BanChile tiene el mayor equipo de inversiones y asesoria del mercado.

Conclusion: BanChile permite realizar buenas inversiones.

Argumento 4:

Garantia: Las instituciones de trayectoria son confiables.
Apoyo: No tiene

Dato: BanChile es una institucion de trayectoria
Conclusion: BanChile es una institucién confiable.

Los argumentos de esta pieza publicitaria carecen de veracidad
porque no poseen el apoyo necesario para validarlos, por lo que, no hay una
buena construccién de los argumentos desde el punto de vista de la razén.
Por ejemplo, en el dato del argumento uno, se informa que BanChile es lider
en ahorro e inversiones, pero esto no tiene un respaldo empirico que
corrobore esta afirmacion, por lo tanto, no es veridico. Otro ejemplo de esto,
es la garantia del argumento dos, porque no se demuestra que las personas
guieren encontrar las soluciones financieras en un solo lugar; no hay una

encuesta o test que certifique esto.
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Esto también se hace evidente en el dato del argumento tres; no hay
pruebas reales que confirmen o respalden que “BanChile tiene el mayor
equipo de inversiones y asesoria del mercado”. Por lo tanto, tampoco es un
argumento auténtico. La situacion se repite en la garantia del argumento
cuatro; no necesariamente una empresa o institucion que tiene muchos afos
de funcionamiento es confiable. Esta garantia no presenta el apoyo para

validar esta informacion.

El Unico dato que tiene respaldo es el del argumento dos; éste
sostiene que BanChile ofrece una amplia gama de soluciones financieras;
tiene como apoyo el hecho de que en la pieza publicitaria establece
claramente cuales son esas soluciones u opciones financieras. De igual

forma este argumento no tiene validez, porque el dato carece de ella.

ALTAZOR, COSECHA 2006. VINA UNDURRAGA (ver pagina 199)

Argumento 1:

Garantia: Los vinos de calidad son de cosechas antiguas.
Apoyo: Endlogo Alvaro Espinoza.
Dato: Altazor es cosecha 2006

Conclusién: Altazor es un vino de calidad.

Argumento 2:

Garantia: Las vifias de prestigio trabajan con enologos reconocidos.

Apoyo: opinién del endlogo.
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Dato: Vifia Undurraga trabajo con el endlogo Alvaro Espinoza
Conclusion: La vifia Undurraga es una vifia prestigiosa.

Es indudable que mejor es el vino, mientras mas antigua sea la
cosecha; por lo que esta garantia no necesita apoyo explicito. ElI dato
informa que el vino Altazor es cosecha 2006, esto es respaldado porque
aparece el nombre del endlogo que participé en la elaboracion de este vino.

Por lo tanto, este argumento posee veracidad.

La garantia del segundo argumento postula que si las vifias cuentan
con enologos reconocidos, entonces éstas son de prestigio. Esto es
evidente, porque las viflas para mantener su posicion, entonces deberan
contar con las personas adecuadas para esto. Por lo tanto, esta garantia se
sustenta por si misma. El dato de este argumento sostiene que el endlogo
Alvaro Espinoza trabajo en la vifia Undurraga; esto se comprueba con el
hecho de que en la pieza publicitaria se entregue la opinion de este endlogo.

Por estas razones, el argumento es valido y auténtico.

SMART ENGLISH (ver pagina 200)

Argumento 1:

Garantia: la flexibilidad para estudiar brinda tranquilidad.
Apoyo: clases online y presenciales. Testimonio de alumno Juan Zamorano.
Dato: Smart English es una institucion flexible con sus estudiantes.

Conclusion: Smart English brinda tranquilidad.
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Argumento 2:

Garantia: un idioma se aprende mejor practicandolo con un hablante nativo.
Apoyo: No tiene
Dato: Smart English posee profesores nativos del idioma.

Conclusion: En Smart English se aprende mejor el idioma.

Argumento 3:

Garantia: es importante contar con soporte técnico y pedagogico para
estudiar un idioma.

Apoyo: No tiene

Dato: Smart English tiene soporte técnico y pedagogico.

Conclusion: es importante estudiar en Smart English.

Argumento 4:

Garantia: una institucion educacional preocupada por sus alumnos, les
brinda posibilidades de financiamiento a sus estudiantes.
Apoyo: No tiene
Dato: Smart English otorga la posibilidad de financiamiento a sus estudiantes
a través de la cobertura Sence por 52 hrs.
Conclusion: Smart English es una instituciéon educacional preocupada por
sus alumnos.

El primer argumento, es uno auténtico puesto que presenta el apoyo
necesario para validarlo. La garantia se sustenta por si misma, no necesita
apoyo explicito; las personas que deseen aprender idiomas tranquilamente,

necesitan que la institucion sea flexible en distintos @mbitos. El hecho de
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ofrecer clases online, respalda la flexibilidad que ofrece el instituto. Otro
apoyo para este dato es el testimonio que entrega un alumno; este respaldo
es valido porque se entregan datos de €l, como su nombre y programa en el

que estudia. Por lo que el dato esta validamente respaldado.

La garantia del segundo argumento es evidente. Es un hecho que las
personas que practican una segunda lengua con un hablante nativo,
aprenden mejor y mas rapido el idioma. La falencia de este argumento esta
en la falta de apoyo para el dato, porque no comprueba que Smart English
tiene entre sus docentes, hablantes nativos de inglés, por lo que este

argumento no tiene validez.

Es evidente que contar con soporte técnico y pedagdgico es relevante
para estudiar un idioma, porque esto respalda que no existiran falencias o
faltas de profesores ni de instrumentos técnicos que debiliten el aprendizaje.
Por lo que esta garantia no necesita de apoyo explicito. Smart English ofrece
soporte técnico y pedagogico, pero no hay evidencias de que asi sea; no se
entregan pruebas empiricas de que realmente este soporte ofrecido exista.

Por lo tanto, el tercer argumento no entrega pruebas de veracidad.

En el cuarto argumento se plantea toda posibilidad de financiamiento
qgue ofrezca una institucion educacional, es signo de preocupacion por los
estudiantes. Esto es cuestionable, porque si las instituciones ofrecen
posibilidades de financiamiento, lo hacen, principalmente, para captar mayor

namero de estudiantes, lo que no significa que estén preocupados de cédmo
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van a financiar. Por lo tanto, esta garantia no tiene respaldo. El dato tiene
apoyo en si mismo, porque no todas las instituciones tienen la cobertura

Sence, y si la ofrece, es que realmente cuenta con ella.

BENICIA (ver pagina 201)

Argumento 1:

Garantia: la sensacion de saciedad, facilitan la pérdida de peso.

Apoyo: estudios clinicos de seguridad y eficacia de Slendesta. Comprobado
clinicamente en: EE. UU. (FDA), Canada (EMEA), Australia y Japon.

Dato: 2 capsulas de Benicia estimulan la sensacion de saciedad

Conclusion: Benicia facilita la pérdida de peso.

Argumento 2:

Garantia: Muchas personas desean bajar de peso sin esfuerzo

Apoyo: estudios clinicos de seguridad y eficacia de Slendesta. Comprobado
clinicamente en: EE. UU. (FDA), Unién Europea (EMEA), Australia y Japon.
Dato: Con Benicia se pierde peso sin ejercicio, sin dieta y sin pasar hambre.

Conclusion: Muchas personas desean bajar de peso con Benicia

Argumento 3:

Garantia: los productos naturales son mas sanos.
Apoyo: estudios clinicos de seguridad y eficacia de Slendesta. Comprobado
clinicamente en: EE. UU. (FDA), Unién Europea (EMEA), Australia y Japon.

Dato: Benicia es un producto natural extraido de la papa blanca.
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Conclusion: Benicia es un producto mas sano.

Los argumentos expuestos en esta pieza publicitaria son veridicos,
pues entrega los respaldos necesarios para validar la informacion. Por
ejemplo, la garantia del argumento uno sostiene que al no tener la sensacion
de apetito, entonces se disminuye la posibilidad de comer y, por ende, facilita
bajar de peso. Esto es evidente, porque al ingerir menor cantidad de
alimentos significa que se puede disminuir el peso. Por lo que no necesita
explicitarse el apoyo. El dato es respaldado por una serie de estudios
realizados por agencias farmacéuticas de diferentes paises, como EE. UU.
(FDA), Union Europea (EMEA), Australia y Japon. Da pruebas empiricas de

la efectividad del producto; por lo tanto, el argumento es veridico.

En el caso del argumento dos, la garantia es evidente, porque es
sabido que hay muchas personas desean bajar de peso con el menor
esfuerzo posible; lo que implica no hacer ejercicios ni dietas estrictas. Por lo
gue no necesita de apoyo explicito. En el dato se sostiene que gracias a
Benicia se puede bajar de peso sin necesidad de hacer dietas ni ejercicios; al
igual que el dato del primer argumento, es respaldado por estudios de
diferentes agencias farmacéuticas del mundo. Por estas razones, es un

argumento real, veridico.

El tercer argumento, plantea que Benicia es un producto extraido de la
papa, por lo tanto, natural. Esto es apoyado por estudios empiricos. La

garantia se sustenta en si misma, porque es evidente que los productos
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naturales son mas saludables que los quimicos. Por lo que este argumento,

también es uno valido y autentificado por los respaldos.

UNIVERSIDAD CENTRAL (ver pagina 202)

Argumento 1:

Garantia: una buena institucion responde a las expectativas de sus
estudiantes.

Apoyo: No tiene

Dato 1: los postulantes a una universidad desean que hombres y mujeres
sean tratados con igualdad.

Dato 2: La Universidad Central no discrimina por géneros.

Conclusion: La Universidad Central es una institucion que responde a las

expectativas de sus estudiantes.

Argumento 2:

Garantia: Las universidades que son independientes, pluralistas e
innovadores son mas atrayentes para los postulantes.
Apoyo: No tiene
Dato: la Universidad Central es independiente, pluralista e innovadora.
Conclusion: la Universidad Central es atrayente para los postulantes.

En el argumento uno encontramos dos datos que poseen una misma
garantia; ésta, no requiere de apoyo explicito, porque es evidente que una
buena universidad responde a lo que los estudiantes buscan; significa que

estan preocupados de cumplir sus expectativas. Los datos apuntan al hecho



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 160

de que en la Universidad Central no hay diferencias entre hombres y
mujeres; todos son tratados de la misma forma. La falencia de los datos, es
que no presentan apoyo que certifigue la informacidn que entrega la

publicidad, por lo tanto, el argumento no es veridico.

El argumento dos, tiene por garantia “Las universidades que son
independientes, pluralistas e innovadores son mas atrayentes para los
postulantes”; esto es evidente, porque una universidad que depende de
alguna institucion o que no acepta, entre otras cosas, las diferencias de
opinion o de expresion, no es atrayente para las personas que desean
estudiar. El dato no presenta apoyo que evidencie que la Universidad Central
es independiente, pluralista e innovadora; no hay ningun dato empirico que

respalde esta informacioén, por lo tanto, este argumento carece de validez.

DERCOS AMINEXIL ENERGY. LABORATORIOS VICHY (ver pagina 203)

Argumento 1:

Garantia: un tratamiento anticaida del cabello efectivo, da resultados a partir
de las primeras semanas.

Apoyo: Test de uso sobre 139 hombres.

Dato: Dercos Aminexil Energy es eficacia anti-caida constatada a partir de la
tercera semana.

Conclusion: Dercos Aminexil Energy es un tratamiento anticaida del cabello

efectivo.
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Argumento 2:

Garantia: los hombres propensos a la calvicie necesitan frenar la caida del
cabello

Apoyo: Test de uso sobre 130 personas.

Dato: Dercos Aminexil Energy frena la caida del cabello

Conclusion: los hombres propensos a la calvicie necesitan Dercos Aminexil

Energy

Argumento 3:

Garantia: Un tratamiento anticaida del cabello en spray es facil de aplicar.
Apoyo: Imagen del producto.
Dato: Dercos Aminexil Energy es un tratamiento anticaida en spray.
Conclusion: Dercos Aminexil Energy es facil de aplicar.

Esta pieza publicitaria, desde el punto de vista de la razon, esta
validamente construida porque la informacién entregada esta debidamente

respaldada.

La garantia del primer argumento indica que la efectividad de un
tratamiento anticaida del cabello esta determinada por el tiempo en el que da
resultados, 1o que es aceptado; el apoyo es implicito. El dato es respaldado
por estudios realizados sobre 139 hombres, los que dieron como resultado
que Dercos Aminexil Energy es un tratamiento anticaida que da resultados a
partir de la tercera semana. Por lo tanto, este argumento esta validamente

construido, puesto que entrega el respaldo necesario.
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El segundo argumento, tiene por garantia que los hombres que sufren
caida del cabello, necesitan detenerla, para no llegar a la calvicie. Esto es
evidente; no necesita explicitarse el apoyo para la garantia. El dato Dercos
Aminexil Energy frena la caida del cabello, es comprobado por un test
aplicado a 130 personas; esta informacion respalda el dato entregado. En

conclusion, este es un argumento veridico.

En el tercer argumento, se postula que un tratamiento anticaida del
cabello en spray es facil de aplicar; esto es evidente; por lo que esta garantia
no necesita de apoyo explicito. Dercos Aminexil Energy es un tratamiento
anticaida en spray, dato de este argumento, esta respaldo por la imagen del
producto que se muestra en la pieza publicitaria; el dato tiene el apoyo

necesario para validar la informacion.

CLINICA TERRE (ver pagina 204)

Argumento 1:

Garantia: La cirugia nasal es dolorosa.
Apoyo: No tiene
Dato: En Clinica Terre modela tu nariz sin cirugias

Conclusién: En Clinica Terre modela tu nariz sin dolor.

Argumento 2:

Garantia: para olvidarse del problema, se debe solucionar de forma definitiva

Apoyo: No tiene
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Dato: Clinica Terre soluciona tu problema de forma definitiva.

Conclusion: Con Clinica Terre se olvida del problema.

Argumento 3:

Premisa: El tiempo de las personas es muy valioso.
Apoyo: No tiene

Dato: Clinica Terre modela tu nariz en poco tiempo.
Conclusion: Clinica Terre valora el tiempo de las personas.

En el primer argumento se sostiene que la cirugia nasal es dolorosa;
esto no necesita explicitarse, porque es evidente que una intervencion
quirargica implica sufrir dolor; por esto, la garantia tiene implicito el apoyo. El
dato no tiene informacion que lo respalde, por lo que no es validamente
construido; no hay evidencia de la forma en que la Clinica Terre modela la

nariz sin cirugias. Por lo que este argumento, carece de veracidad.

El apoyo para la garantia del segundo argumento es evidente, porque
una solucion definitiva a los problemas, permite olvidarse de ellos; si el
problema no esta, no hay de qué preocuparse. En el dato se ofrece una
solucién definitiva al problema, pero no se entrega informacion que lo

respalde; no hay apoyo para el dato. Por lo tanto, el argumento no es valido.

Es evidente que el tiempo es un bien valioso para las personas, por lo
tanto, la garantia del tercer argumento, no necesita apoyo explicito. El dato
“Clinica Terre modela tu nariz en poco tiempo”, no es incuestionable, por lo

gue es necesario entregar apoyo que evidencie esta informacion; para este
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dato, no se entrega el apoyo necesario que lo valide. Por esta razon, el

argumento no posee autenticidad.

TERMAS JAHUEL. HOTEL Y SPA (ver pagina 205)

Argumento 1:

Premisa: un buen lugar para vacacionar tiene actividades para todos los
grupos etéreos.

Apoyo: excursiones, Yyoga, baile entretenido, cabalgatas, trekking,
observacion de estrellas, mountainbike, clase de tenis, entre otras.

Dato: Termas Jahuel, ofrece actividades para todas las edades.

Conclusion: Termas Jahuel es un buen lugar para vacacionar.

Argumento 2:

Premisa: Un lugar cercano para vacacionar ayuda a ahorrar tiempo y dinero.
Apoyo: No tiene
Dato: Termas Jahuel esta a s6lo 98km. de Santiago.

Conclusion: Termas Jahuel ayuda a ahorrar tiempo y dinero.

Argumento 3:

Premisa: Las personas necesitan entornos naturales para descansar.
Apoyo: No tiene
Dato: Termas Jahuel ofrece la naturaleza termal.

Conclusion: las personas necesitan descansar en las Termas Jahuel
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Es evidente que un lugar adecuado para ir de vacaciones ofrece
actividades para las diferentes edades, porque asi entrega diversion a toda la
familia. Por lo que esta garantia, se sustenta en si misma. En el dato se
informa que Termas Jahuel, ofrece actividades para todas las edades, lo que
se respalda al enumerar algunas de ellas. Por lo tanto, el primer argumento

cuenta con el apoyo necesario para su validez.

En el segundo argumento, se plantea que la cercania de lugar
escogido para vacacionar, permite ahorrar tiempo y dinero, dos bienes que
son importantes para las personas; esto es evidente, por o que no necesita
de apoyo explicito para ser validado. El dato entrega la distancia a la que se
encuentra el Hotel Jahuel; esto no es comprobado, no se entrega una prueba
empirica de esta informacion; por lo que este argumento carece de

veracidad.

La garantia del tercer argumento es cuestionable, puesto que las
personas tienen distintas ideas de cémo descansar, no todas las personas
necesitan un entorno natural para ello; por lo que esta garantia necesita de
respaldo para ser valida. El dato no carece de veracidad, porque es evidente
que si se trata de un lugar termal, entonces el entorno natural sera termal; el

apoyo es implicito.
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TINTAS HP (ver pagina 206)

Argumento 1:

Garantia: Las personas necesitan elegir el tipo de tinta de acuerdo a las

distintas necesidades.

Apoyo: imagen de los tipos de tinta.

Dato: Con tintas HP, puedes elegir el tipo de tinta de acuerdo a las distintas

necesidades

Conclusion: Tintas HP cubre las necesidades de impresion de las personas.
Si las personas tienen distintas necesidades de impresion, entonces

eligen un tipo de tinta adecuado a cada una de ellas. Esto es evidente, por lo

que la garantia no necesita de apoyo explicito. El dato sostiene que HP,

posee los tipos de tinta necesarios para las necesidades de impresion de las

personas, lo que es apoyado por la imagen de la gama de tintas HP; por lo

gue este argumento es veridico.

LECHE CON CHOCOLATE HUESITOS (ver pagina 207)

Argumento 1:

Garantia: Las leches con menos calorias ayudan a reducir el peso.
Apoyo: No tiene
Dato: Leche Huesitos es reducida en calorias.

Conclusion: Leche Huesitos ayuda a reducir el peso.

Argumento 2:

Garantia: Las leches semidescremadas son mas saludables



Aproximacion al texto publicitario desde una mirada argumentativa 167

Apoyo: No tiene
Dato: Leche Huesitos es semidescremada

Conclusion: Leche Huesitos es mas saludable.

Argumento 3:

Garantia: El calcio ayuda a fortalecer los huesos.
Apoyo: No tiene
Dato: Leche Huesitos es alta en calcio

Conclusién: Leche Huesitos fortalece los huesos.

Argumento 4:

Garantia: Los nifios gustan de leches ricas para tomar.
Apoyo: No tiene

Dato: Leche Huesitos es muy rica.

Conclusion: Los nifios gustan de Leche Huesitos.

La garantia de estos argumentos no necesita de apoyo explicito,
porque se sustentan en si mismas. Por ejemplo, la garantia del primer
argumento es evidente, porque si las personas ingieren menor cantidad de
calorias, entonces su peso se reduce. En el segundo argumento, se plantea
qgue las leches semidescremadas son mas saludables, lo que no necesita
comprobacién, porque es innegable que los productos con niveles altos de
grasa, afectan la salud de las personas. La garantia del tercer argumento,
también se sustenta en si misma, porque no se puede negar que el calcio es

el principal componente para la fortificacion de los huesos.
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Esta pieza publicitaria entrega argumentos que carecen de veracidad,
porque no entrega el apoyo necesario que hagan validos sus argumentos. La
falencia estad en los datos, porque no se entregan pruebas empiricas que
respalden la informacién que se entrega. Por ejemplo, en el argumento uno
se anuncia que la Leche con chocolate Huesitos es reducida en calorias,
pero no es evidente; no hay prueba de que asi sea. Otro ejemplo de lo
anterior, es el argumento dos que da a conocer que la Leche Huesitos es
semidescremada, pero no hay demostracion de que la leche tenga menor
cantidad de grasas. El caso del argumento tres, es otro ejemplo de la falta de
veracidad de la pieza publicitaria; no hay nada que respalde que la Leche
Huesitos tenga una alta cantidad de calcio; esto necesita ser comprobado. El
argumento cuatro también necesita ser respaldado, porque no es evidente
que la leche sea sabrosa; ademas, determinar esto, depende de cada
persona, porque no todos tienen las mismas ideas de sabrosura, esto es

subjetivo.

MANTEQUILLA LONCOLECHE (ver pagina 208)

Argumento 1:

Garantia: Las mantequillas con bajo porcentaje de grasas son menos
nocivas para la salud de las personas.

Apoyo: No tiene

Dato: Mantequilla Loncoleche posee 30% menos de grasa

Conclusion: Mantequilla Loncoleche es menos nociva para la salud.
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Argumento 2:

Garantia: Las mantequillas bajas en calorias ayudan a tener una vida
saludable.

Apoyo: No tiene

Dato: Mantequilla Loncoleche posee 30% menos de calorias

Conclusion: Mantequilla Loncoleche ayuda a tener una vida saludable.

La garantia del argumento uno, no necesita de apoyo explicito, porque
es evidente que los productos con altos porcentajes de grasa, son
perjudiciales para la salud de las personas; esto es incuestionable. La
falencia del argumento esta en el dato, porque no hay un estudio que
compruebe que la Mantequilla Loncoleche tenga 30% menos de grasa; este
dato carece de respaldo. Entonces, el argumento uno, no posee veracidad
porque no entrega el apoyo necesario para validar la informacion. El
argumento dos, al igual que el anterior, no es uno bien construido desde el
punto de vista de la razon, porque no posee evidencia empirica que

compruebe la informacién entregada.

3.4 ldentificacion de falacias

Este analisis tiene la finalidad de identificar cuales de las falacias
estudiadas son las presentes en la publicidad y cuéles de ellas son las de
uso mas frecuente. Las falacias son razonamientos incorrectos o invalidos,

pero que tienen el aspecto de uno correcto; es un argumento engafoso o
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errbneo, pero que procura ser convincente o persuasivo. Estos errores que
falsean la informacion entregada, no permiten que el o los interlocutores

tomen una resolucion correcta frente al tema debatido.

Este analisis nos permite determinar cuales son falacias que la
publicidad comete para persuadir a los consumidores a adquirir sus

productos o ideas.

3.4.1 Piezas publicitarias de audio

HOGAR CASA DE ACOGIDA AMIGOS DE JESUS (ver pagina 185)

La falacia utilizada en esta publicidad es el argumentum ad
misericordiam, la que se define como aquella que pretende la aceptacion del
argumento apelando a la piedad, compasion o misericordia del interlocutor.
Lo que se busca a través de ésta, es llegar al corazon de las personas, que
se sientan conmovidas con el caso de Felipe y que, por lo tanto, busquen
conocer la casa de acogida y asi puedan hacerse socios de este centro
benéfico. En concreto, la forma de persuadir a los interlocutores se hace a

través de los sentimientos, lo que es propio en la persuasion.

MALL PLAZA (ver pagina 187)
La falacia presente en este anuncio es la de Argumentum ad

verecundiam, definida como aquella que apela a la autoridad de personas
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gue no son expertas 0 no tienen autoridad en la materia sobre la que se
discute. Lo que se hace en la pieza publicitaria es mostrar figuras televisivas
del reality show 1810, como autoridad en la materia, es decir, si ellos van a
Mall Plaza e invitan a las personas a visitar el lugar, es porgue saben que la
entretencion ofrecida en el Mall es segura; los exponen como autoridad en

centros comerciales.

La falacia argumentum ad populum, se utiliza cuando se pretende
tener la aceptacion de una afirmacion apelando a los sentimientos de los
oyentes; se dice lo que ellos desean escuchar. Esta falacia es utilizada en
esta pieza publicitaria porque utiliza a los personajes de un programa
televisivo como medio para persuadir a los receptores a visitar el centro
comercial; deben asistir al Mall Plaza porque los personajes de 1810 estaran

alli, donde podran conocer a sus personajes favoritos.

Dentro de las piezas publicitarias analizadas, encontramos sélo dos
con evidencia de falacias; ambas son piezas de audio. En el resto de la
publicidad estudiada, no se encontraron falacias que distorsionan la
informacion entregada. Esto indica que las piezas publicitarias estan mejor
elaboradas de lo que, en general, se piensa; hay un cuidado en no falsear la
informacion entregada acerca del producto publicitado. Esta es una razén por
la cual una lectura critica de la publicidad se hace mas dificil, puesto que, al

no ser tan evidentes los errores, entonces la publicidad se hace verosimil.
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4 CONCLUSIONES

El objetivo que nos llevé a realizar este estudio fue develar cuales son
los recursos argumentativos utilizados por la publicidad gréafico-textual,
audiovisual y de audio. Nuestro analisis se enfocé en un corpus de un total
de 42 piezas publicitarias, obtenidas de los tres principales medios masivos

de comunicacion: television, radio y prensa escrita (diarios y revistas).

1. Nuestro primer objetivo especifico fue identificar los elementos de la
retérica de la blsqueda en las piezas publicitarias. El modelo aplicado para
este proposito fue el modelo actancial propuesto por Alvarez (1996) para el
analisis del discurso publicitario. Con este analisis pudimos reconocer en
cada pieza publicitaria la presencia del objeto de busqueda, el sujeto de la

bldsqueda, el adyuvante y el oponente.

Se constatdé que 39 de las 42 piezas publicitarias contienen todos los
elementos del modelo actancial, en solo tres de ellas no aparece el
oponente. Esto nos indica que la publicidad se preocupa de que todos los
elementos estén expuestos, de manera que exista la mayor claridad en el
mensaje que se desea entregar; hacer patente la necesidad que los
receptores tienen, cuéles son los impedimentos para satisfacerla y cual es la

solucién para ella.

2. Nuestro segundo objetivo especifico fue analizar la estructura
argumentativa de las piezas publicitarias. Para este fin, aplicamos el modelo

de la superestructura argumentativa propuesto por Gerardo Alvarez (1996).
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Se analizaron 42 piezas publicitarias: 14 piezas audiovisuales, 14
piezas de audio, 14 piezas grafico-textuales. Este estudio nos permitio
corroborar que los avisos publicitarios examinados corresponden
efectivamente a textos argumentativos; es decir, que el discurso publicitario
es un discurso argumentativo, pues en su estructura se identifican los

elementos que lo componen.

De los casos analizados, solo en dos de ellos no se identifico la
presencia la incitacion a la accién; no hay ninguna frase que impulse al
receptor a realizar alguna accion. Los otros elementos se evidencian

claramente en toda la seleccion de piezas publicitarias.

De lo anterior se desprende la pertinencia que tiene el hecho de que
Gerardo Alvarez haya incluido la “incitacion a la accién”, puesto que es
recurrente en el discurso publicitario; se evidencia en 39 de las piezas
analizadas, lo que nos hace concluir que es un elemento fundamental en

toda estrategia publicitaria.

En nuestro analisis también pudimos advertir la ausencia de la tesis
adversa, tal como lo propone Alvarez; es decir, no se manifiesta un conflicto
entre dos tesis. Esto indica que el producto se presenta como la Gnica opcion

para satisfacer la necesidad.

En la mayoria de las piezas publicitarias analizadas, la conclusion
expone el nombre del producto y una frase que resume los beneficios o

soluciones que brinda. Esta unida a la tesis, pues entrega una razon amplia
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que reafirma lo sefialado en ella. Por ejemplo, en la publicidad de Elvive
Reparacion Total 5, la tesis es: “Elvive Reparacion Total 5 repara el cabello
dafiado” y la conclusion es “Cabello totalmente reparado, brillante, suave y
saludable. Como nuevo”. La conclusion, entonces, resume los argumentos

planteados y expone razones que confirman los beneficios del producto.

3. Nuestro tercer objetivo especifico fue analizar los argumentos
utilizados en la publicidad desde una perspectiva racional. Para ello,

empleamos el modelo propuesto por Steven Toulmin.

En estas piezas publicitarias se analizaron 104 argumentos: 33
argumentos de las piezas audiovisuales, 30 argumentos de las piezas de
audio y 41 argumentos de las piezas gréfico-textuales. Este analisis nos
permitio detectar que la mayor falencia que tiene el discurso publicitario es
en este ambito, puesto que sélo 34 de los 104 argumentos analizados,
equivalente al 33%, tiene el apoyo empirico necesario para su comprobacion.
Es decir, desde el punto de vista de la razon, los argumentos que utiliza la
publicidad, no cumplen con los requisitos necesarios para ser considerados

vélidos, verificables y con un respaldo objetivo.

Podemos concluir que, la publicidad no utiliza recursos argumentativos
racionales para convencer a los receptores, sino que se vale de recursos
persuasivos para gue realicen la accién que promueven. En otras palabras,
la publicidad apela a los sentimientos, emociones, deseos, suefios y anhelos

de los consumidores, antes de dar argumentos veridicos o comprobables,
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para que ellos se adhieran a la idea propuesta o adquieran el producto

promocionado.

Por esta razén, es que la publicidad esta dirigida a personas que la
consumen de forma pasiva, sin una lectura critica ni reflexiva. Es decir, esta
destinada a personas que dan por verdadero lo que la publicidad les entrega,

sin espacio a cuestionamientos.

4. Nuestro cuarto objetivo especifico fue identificar las falacias en la
argumentacion publicitaria. Para ello, se utilizd la clasificacion de Ricardo

Garcia (2006).

Detectamos que en solo dos anuncios de las 42 piezas analizadas se
encontraron falacias y solo en las piezas de audio. Esto nos permite concluir
que, al contrario de lo podriamos pensar, la publicidad no utiliza, al menos

de manera recurrente, las falacias como recurso para persuadir.

5. Después de realizar los andlisis, corroboramos que los modelos
aplicados en esta investigacion resultaron pertinentes y adecuados para el
cumplimiento de nuestros objetivos, puesto que permiten dar cuenta de los
argumentos que el discurso publicitario contiene. Ademas, al revisar las
falacias, pudimos establecer que éste no es un recurso importante en la

publicidad.
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6. Creemos que es fundamental instaurar herramientas pedagdgicas
para que los estudiantes aprendan a leer publicidad, es decir, para que
realicen una lectura critica, activa y reflexiva, teniendo conciencia de los
mensajes que el mundo de la publicidad les entrega. Creemos también que
esta lectura critica debe ir orientada a no dejarse llevar por los sentimientos y

sensaciones, y buscar una lectura racional y reflexiva.

Creemos ademas, que es necesario incorporar en la formacion de
profesores de lenguaje el tema de la lectura critica y reflexiva de los medios
de comunicaciéon en general, y de la publicidad en particular. De esta
manera, se podran crear estrategias de trabajo con estudiantes, puesto que

ellos son consumidores de los medios masivos de comunicacion.
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ANEXOS
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I. Texto de las piezas publicitarias de audio

TOALLITAS DESINFECTANTES CLOROX

“Confia en las nuevas toallitas desinfectantes Clorox, para limpiar y
desinfectar las superficies de tu hogar, porque elimina el 99,9% de gérmenes
como la influenza, el virus sincicial y el rotavirus.

Clorox mas amor y menos enfermedades. Para mayor informaciéon vea

atentamente la etiqueta y las instrucciones de uso”.

CONDONES THE CLINIC

“Rubias, morenas, con trago o sin trago, arriba-abajo, adentro o afuera, rusa,
jamaicana, paraguaya o francesa.

Tienes mucho de que preocuparte, que el condon no sea una mas. Amable,
jugueton, soberbio, profesional. Andate a la segura, Condones the Clinic,
libertad de expresion.

A la venta en kioscos, certificado por el instituto de salud publica de Chile”.

TIENDAS FASHION'S PARK

“Quedan pocos dias, aprovecha ahora la dltima oportunidad para llevarte
todo, absolutamente todo en los 2x de Fashion’s Park. No esperes mas y
aprovecha la oportunidad de llevarte cientos de nuestros productos. Parkas
de sefiora 2x $9990, cueros nifio y nifia 2x $7990, parkas nifio y nifia 2x
$5990, y no olvides que con tu tarjeta Fashion’s Park puedes comprar en 6
cuotas sin interes.

Fashion’s Park la ropa que te gusta a precios que sorprenden”.
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GRAN LIBRO DE FOLKLORE DE LA CUARTA

“-Mozo me trae una brocheta de bistec, por favor.

-Noooo, se dice anticucho de carne. ¢Y las costumbres Chilenas adénde
quedaron?

No cambiemos lo nuestro por lo de otros. La Cuarta presenta el gran libro del
folclore chileno, una edicion especial para que toda la familia conozca mejor
nuestras raices y tus hijos complementen sus estudios aprendiendo de
leyendas, juegos, danzas y todo lo nuestro. Pidela todos los martes en
kioscos por solo $1490, otra mas de La Cuarta.

Oferta de lanzamiento martes 2 de julio libro nimero 1 por sélo $490

“Geografia del mito y la leyenda Chilenos 1, de Oreste Plath”.

SALSA LISTA MALLOA

“-Ya nifios, jahora!

-Porque es una buena mama, porque es una buena mamita, hace albondigas
muy ricas, siempre todos quieren mas.

Mira lo que puedes lograr preparando exquisitas albdndigas en salsa lista de
Malloa portuguesa. Viene con los ingredientes de mejor calidad como
tomates, pimientos y cebolla, asi s6lo agregas tu carifio. Prueba también la
salsa lista bolofiesa y napolitana. Malloa te inspira y tu te llenas de carifio.

Encuentra tus recetarios de regalo en tus packs promocionales”.
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TIENDAS PARIS

“Ya comenz0 5 dias al rojo Paris. Todas tus marcas con descuentos
increibles. Todas las chaquetas de cuero Foster y Opposite con 40% de
descuento pagando con tarjeta Mas, ademas no te pierdas todas las

alfombras desde 50% hasta un 70% de descuento. Paris, te quiero asi”.

VOTO

“Ya llega, se pasa a uno se pasa a otro. En este partido, todos pueden jugar,
todos la pueden tocar.

-Oye estoy aburrido que no nos pesquen, que nos vendan la poma y ademas
son siempre los mismos, sabis que por eso en diciembre me voy a tomar las
urnas.

- Yo apafio, esta semana me inscribo, porque creo que en Chile las cosas
tienen que cambiar.

- Si no votamos no nos pescan, por eso inscribete pa’ que nos tomen en
cuenta.

-Estoy chata de que decidan por ti, entonces esta vez hazte grande y vota.

-A ponerte la camiseta por Chile. Inscribete y vota.

Te invita Sebastian Pifiera”.
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SEGUROS PRINCIPAL FINANCIAL GROUP

“Escuchemos las palabras del ministro.

-Para enfrentar con tranquilidad el futuro lo principal, lo principal, lo principal,
perddn, lo principal es principal que los Chilenos ahorremos para que tengan
una mayor pension, eso es principal.

En APV y ventas vitalicias confie sus decisiones a Principal Financial Group,
especialistas en ahorro e inversion. Lider en ventas vitalicias y numero 1 en
fondos mutuos APV, porque Ilo principal es Principal. Fuente de
superintendencia de valores y seguros y asociacion de fondos mutuos.

Ranking a diciembre de 2008”.

REXONA CLINICAL

“-El siguiente por favor.

- Hola Doctor.

-Adelante cuénteme, ¢En qué lo puedo ayudar?

- Lo que pasa es que yo transpiro mas de lo normal, me entiende, no sé
como hacer para que los demas no lo noten. Si tengo una reunién por
ejemplo me llevo una camisa extra pa’ cambiarme, trato de no agitarme
mucho.

-Transpirar mas de lo normal es mas normal de lo que piensas. Una de cada
4 personas siente que transpira excesivamente, por eso en esos casos yo
recomiendo el nuevo Rexona Clinical, que te protege mas de3l doble que un
antitranspirante basico. Buscalo en sus dos versiones, Rexona for Woman y

Rexona for Men. Rexona no te abandona”.
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RINSO

“¢,Lo Unico que te recuerda a la naturaleza en tu lavadero es el estampado
de flores de las sabanas?

Entonces necesitas conocer Rinso. Su combinacion Unica de perfumes de
flores lleva la naturaleza a tu lavadero y transforma la rutina de lavar la ropa.

Nadie perfuma igual que Rinso, vive fresh, usa Rinso”.

HOGAR CASA DE ACOGIDA AMIGOS DE JESUS

“Yo me preocupo todos los dias de que Felipe se alimente bien, que se lave
los dientes, que estudie y que juegue con otros nifios, que aprenda a caerse
y a pararse, siempre le doy un beso de buenas noches y ayer, ayer aprendio
a amarrarse los cordones.

Ella no es la mama de Felipe, ella es Marcela, la mujer que prepara el
almuerzo en el Hogar casa de acogida amigos de Jesus y lo hace por amor.
Te invitamos a conocer el hogar que acoge a nifios y jovenes con todo tipo
de discapacidad desde la comuna de Cerro Navia.

La reasercion social y la rehabilitacion si son posibles. Entra a

www.amigosdejesus.cl”

ZAPATOS POLLINI

“-jUh! No sabes cémo corri6 ese tipo cuando los vio.
-¢ Estas segura?

-Te juro los vio y sali6é corriendo.

- No, si ellos son el mejor amigo de la mujer.
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- No te creo que por ver a esos perros salio corriendo

-Quien te esta hablando de los perros, te estaba hablando de mis nuevos
Pollinis. El tipo fue a comprar corriendo unos para su mujer.

-Oye, ¢, Pero dénde vas?

-Chao, voy por mis Pollinis.

Esta temporada otofio- invierno te vas a sorprender con los nuevos modelos
Pollinis. Ven a conocer la nueva coleccion y disfruta todo el invierno de la
calidad y estilo que solo Pollini te puede entregar. Porque el mejor amigo de

la mujer son tus Pollinis”.

SERNATUR

“-¢ Qué haces Fran?

- ¢, COmo estay Seba tanto tiempo?

-Bien me fui a Chiloé

- Y como te fue?

- Espectacular, jEy Fran! ¢Vos conocés el curanto?

- No, nunca lo he probado.

- jAh, no sabes lo que es!, mird hicimos un hoyo de un metro y medio, le
metimos piedras calientes, después mariscos, papas, cordero, lo tapamos
con unas hojas de malaca, esperamos 45 minutos y una maravilla.

- ¢, Dentro de un hoyo?, ¢ Comida?, ¢Y con nalca?

-Fran te estoy diciendo, vos tenés que probar el curanto en este lugar, es

remagico.
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Es tiempo de que los chilenos conozcamos mejor nuestro pais. Entra a

www.muereteporchile.cl y cuéntanos tu viaje. Sernatur, Gobierno de Chile”.

MALL PLAZA

“Al duefio del auto, perddn, de la carreta de cuatro caballos que esta
estacionada a la entrada del Mall, moverla por favor ya que los caballos no
dejan entrar a nadie.

1810 se toma Mall Plaza, presenta cualquier boleta de compra y participa en
un divertido duelo al estilo de 1810, ademas, podras ganar un tesoro de
medio millon de pesos diarios, conocer a tus personajes favoritos, sacarte
fotos y apoyarlos en la gran final. Ven a Mall Plaza y vive el desafio 1810, no

te lo puedes perder. Para mayor informacion y bases visita www.mallplaza.cl.

Promocién valida hasta el 7 de junio. Extra, extra, este sabado los

personajes de 1810 visitan Mall Plaza, no te los puedes perder”.
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Il. Texto de las piezas publicitarias audiovisuales

1. CALAN BIOACTIVO

Magdalena Montes: ¢ En qué te fijas para elegir un yogur?

Mujer 2: son todos iguales

Mensaje 2: menor contenido calorico, menor contenidos de grasas, menor
contenido de carbohidratos, sin colorantes artificiales en la categoria yogur
batido regular.

Magdalena Montes: no, hay muchas diferencias entre un yogur y otro, y
Calan es el mas saludable de todos. Porque tiene menos de un uno por
ciento de grasa, menos carbohidratos, sin colorantes artificiales, sélo setenta
y siete calorias por porcidn y con una exclusiva formula bioactiva, con
vitaminas y minerales de buena absorcion, es el Unico en su categoria,
certificado por el INTA.

Mensaje 2: Es el uUnico yogur batido regular certificado por el INTA.
INTA certifica contenido de Calcio, Zinc y tres vitaminas

Magdalena Montes: Por eso yo elijo Calan, que ayuda al balance nutricional
de mi familia.

Nifia 1: y es el mas rico.

Locutor: Calan bioactivo, verdadera nutricion.

TOALLITAS DESINFECTANTES CLOROX
Mensaje: lea atentamente las instrucciones de uso.
Locutor: confia en las nuevas Toallitas Desinfectantes Clorox, para limpiar y

desinfectar las superficies de tu hogar, porque eliminan el noventa y nueve
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coma nueve por ciento de gérmenes, como la listeria, la influenza y el
rhinovirus.

Clorox, mas amor, menos enfermedades.

COREGA

Mujer: El tema de la prétesis es un tema; carnes rojas, ponte tu, es bastante
complicado, porque se mueve cuando estas comiendo, se mueve, incluso
suena entonces tu te empiezas a preocupar, diras: ¢ se habran dado cuenta?
Cirujano dentista Andrés Fodor B: a mis pacientes les recomiendo Corega,
porque fija la protesis hasta doce horas y ayuda a evitar la entrada de
alimentos, que incomodan y provocan mal aliento. Yo confio en Corega.
Mujer: Desde que mi dentista me recomendé Corega, nhuevamente estoy
tranquila, feliz, disfruto cualquier comida.

Locutor: Vuelve a ser el de antes con Corega. Llama al ochocientos tres
ochenta dos, dos, dos y recibe una muestra gratis.

Mensaje 1. Vuelve a ser el de antes con Corega.

Mensaje 2: llama al 800380222 y recibe una muestra gratis*

Mensaje 3:.* Hasta agotar Stock.

CALIENTACAMA GAMA DE ITALY

Locutor: Este afio, tus noches frias se transformaran, en noches de verano
con el calientacama de Gama ltaly. Disfruta el placer de acostarte este
invierno abrigada, junto a toda la seguridad y tecnologia que ya conoces de

Gama.
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Que el invierno no entre en tu cama, calientacama de Gama lItaly. Calidad

profesional para tu calidad de vida.

NOTEBOOKS HP

Locutor: Desde hoy, todo lo que sabias sobre computadores, quedo en la
oscuridad. Deslumbrate con la coleccion dos mil nueve de notebooks de
entretenimiento HP. Disfruta su nuevo disefio y sorpréndete con su precio.
Coleccion dos mil nueve de notebooks de entretenimiento HP, con Window
Vista Home Premiun preinstalado. El computador ahora si es personal
Mensaje 1: El computador ahora si es personal HP. hp.com/la/coleccion2k9
Locutor: Nuevo notebooks HP, ultra liviano y ultra delgado. Haz tu vida mas
ligera con HP.

Mensaje 2: HP DV2-1010 $499.000. Encuéntralo en las Grandes Tiendas

PINTURAS KOLOR

Locutor: Kolor presenta su nueva linea de esmalte al agua
impermeabilizante, hidrorrepelente y de gran rendimiento. Cubre hasta
sesenta y tres metros cuadrados por galén, la unica pintura que
impermeabiliza, protege y decora con mas de diez mil quinientos colores.
Atrévete con la innovacion, Kolor, atrévete, juega, cambia.

Mensaje: www.kolor.cl. Disponible en tiendas Sodimac.
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ELVIVE REPARACION TOTAL CINCO

Locutor: Secador, plancha, cepillado, ¢tu cabello esta totalmente dafiado?
Mensaje 1. ¢ tu cabello esta totalmente dafiado?

Mujer 1: repéaralo con el nuevo Elvive reparacion total cinco.

Locutor: repara los cinco signos del cabello dafiado. Su exclusiva formula
con bioceramidas, combate quiebre, resecamiento, falta de brillo, rigidez y
puntas partidas.

Mensaje 2: quiebre, resecamiento, falta de brillo, rigidez, puntas partidas.
Locutor: cabello totalmente reparado, brillante, suave y saludable.

Mensaje 3: totalmente reparado

Mujer 1. Como nuevo

Locutor: nuevo Elvive reparacion total cinco con bioceramidas

Mujer 1: cinco problemas, una solucion.

Mujer 1. porque tu lo vales.

Locutor: Y para una reparacion mas profunda, aplica todas las semanas el

tratamiento ultra reparador. Elvive reparacion total cinco de Loreal Paris.

DREAM MATE MOUSSE

Locutor: el sueiio del acabado matte perfecto, ahora es posible. Descubre la
sensacion de la base de maquillaje nimero uno Dream Matte Mousse de
Maybelline New York; su textura mousse asegura un acabado matte perfecto
y un resultado natural. Suave como el aire pura la perfeccién, no existe otra

igual. Dream Matte Mousse de Maybelline New York.
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Y ahora descubre la nueva Dream Matte fluido de Maybelline New York,
ocho horas de acabado Matte perfecto.

Cancion: esta en ti, esta en Maybelline.

OMO

Voz en off: Omo cuesta un poco mas, pero rinde mucho mas que la marca
barata; necesitas usar el doble de producto para lavar la misma cantidad de
ropa que con Omo, y entonces, ¢cual es mas caro? Saca la cuenta, elije

Omo.

CALEFON SPLENDID

Voz en off: Lo que la tecnologia une, que no lo separe el hombre. Splendid
presenta el comienzo de una nueva era en sistemas de agua caliente. Una
era tecnoldgica que permite que su calefont funcione con diferencias de
presion de agua sin apagarse.

Porque en soluciones para agua caliente no estaba todo dicho, la nueva era
de Splendid le permite ahorrar hasta noventa mil pesos de gas al afo.
Splendid, el comienzo de una nueva era

Extra, cAmbiese ahora y ahorre mas de cien mil pesos de gas al afio

ST. IVES MINERAL TERAPY
Voz en off: Nueva linea Saint lves Mineral Terapy, restaura tu piel y mantiene
tu cuerpo hidratado por veinticuatro horas, con minerales de origen natural

que le devuelven la fuerza a tu piel. Prueba St. lves Mineral Terapy.
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Pidele a Saint Ives un deseo, compra cualquier producto y registra tu boleta
en www.deseossaintives.cl y podras ganar uno de los deseos por dos

millones de pesos y premios diarios. Saint Ives cumple tus deseos.

LECHE SVELTY

Mujer 1: ¢quién dijo que la mejor edad para casarse es a los veinticinco?
(risas).

Mujer 2: que alguien me diga que la mejor edad para poner tu propia
empresa es a los cuarenta.

Mujer 3: que la mejor edad para aprender a bailar es a los dieciséis

Mujer 4: o que la mejor edad para ser mama es a los veintisiete.

Voz en off: la mejor edad es la que tienes hoy, con Svelty vivela como
quieras, porque te entrega todo lo que necesitas para estar bien. Svelty,

escucha lo que quiere tu vida.

VICHY: LIFTACTIV CXP

Voz en off: Una crema no reemplaza un lifting. Pero puede inspirarse en él.
Vichy crea el Lifting biolégico Liftactive CxP, por primera vez péptidos y
vitamina ¢ de liberacién continua multiplica las células creadoras de fibra
para ayudar a la piel a reforzarse, la piel se tensa, las arrugas se corrigen dia
tras dia, transformacién visible a partir del cuarto dia. Nuevo Liftactive CxP
tratamientos reconstructores anti-arrugas y firmeza.

Vichy, la salud pasa también por la piel.
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SUPER CALO

Voz en off: Es mas facil cuidarlos que entenderlos, nuevo probiotico de Super
Calo, cero por ciento grasas y con vitamina ¢ que contribuyen a fortalecer las
defensas de tus hijos, ayudando a protegerlos de las enfermedades. Calo,
alimenta tus suefios.

Y ahora prueba el nuevo sabor platano.
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lll. Piezas grafico-textuales

1. PODEXINE: TRATAMIENTO PODOLOGICO

Sometido ¢ 00 ientos por dia,
la pie 2 endurece y se fragiliza.

SIN EFECTO
GRASO

Eficacia probada
por poddlogos.
Con Agua Termal de Vichy.

PRECIO REFERENCIA

$7.490

EWAME TE EN FARMACIAS

VICHY LA SALUD PASA TAMBIEN POR LA PIEL

Realice su diagnéstico de piel en www.vichy.cl
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2. LENTES MULTIFOCALES ROTTER & KRAUSS

AHORA PODRAS VER
EN TODAS LAS DISTANCIAS SIN CAMBIAR DE ANTEOQJOS.

DISFRUTA LA COMODIDAD Y TECNOLOGIA CON LOS MEJORES LENTES MULTIFOCALES DEL MUNDO.

Con los lentes multifocales de Rotter & Krauss usted podra disfrutar de una
gxcelente vision en cualquier distancia.

/ Campos de vision mas amplios (en vision cercana, lejana e intermedia).
/ Inigualable adaptacion, rapida y facil.
/ Libertad de movimiento.

20%

— L

=
| R ROTTER
 @SSIOR Vuelve a SE B -4

Descuanito de 20% en la compra de antecjos multifocales (armazén y receta). Valido hasta el 31 de octubre de 2008
1 fods s ocales Rotter & Krauss del pals. No acumulable con otras ofertas, promociones o convenios,
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3. EMPRESAS ARAUCO

Potenciamos el desarrollo de 36.000 personas,
: generando oportunidades de trabajo y emprendimiento.

En Arauco, motivar el crecimiento de todos es Sembrar Futuro.

€D ARAUCO

Sembremos Futuro.

e A . O e, T

Condcenos en www.arauco.cl
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4. BANCHILE INVERSIONES

Banchile’

INVERSIDNES

Junto a usted con pasado, presente y futuro.

800 20 28 20 / banchileinversiones.cl

DETRAS DE CADA SUENO,

ENCUENTRE SIEMPRE EL APOYO DE BANCHILE INVERSION

Banchile Inversiones, el respaldo y la proyeccién de una institucién con la cual puede contar a lo largo de su vida:

* Porque mantenemos nuestro liderazgo en ahorro e inversion a lo largo del tiempo.

* Porque contamos con la mas amplia gama de soluciones financieras.

* Porque tenemas el mayor equipo de inversiones y asesoria del mercado.

* Porque hemos sido distinguidos como una de las mejores empresas para trabajar en Chile.

Porque junto a usted, tenemos pasado, presente y futuro.

Lldmenos al 800 20 28 20 y solicite un asesor de inversiones.

ondos Mutuos - Acciones - Moneda Extranjera - APV - Renta Fija - Fondos de Inversién - Wealth Management
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5. ALTAZOR, COSECHA 2006. VINA UNDURRAGA

ALTAZOR

COSECHA 2006

AHORA PODEMOS DECIR QUE YA LO HEMOS VISTO TODO.

UNDURRAGA NOS ENTREGA SU NUEVO ALTAZOR:

>
=
4
>
N

LA MAS ALTA EXPRESION ENOLOGICA DE LA VINA

Y UN VERDADERO INSPIRADOR DE VANGUARDIA.

BUERTA £0CO. . -

WO HICIERA Al MENOS
SuA EOCURA At ARO,

un
nE VOl
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6. SMART ENGLISH

.. SmartEnglish

i

et A

Sede Smartknglish / Los Militares

APRENDE INGLES A TU MEDIDA

Flexibilidad | Profesores nativos del idioma
Soporte pedagdgico y técnico | Software de clase mundial

Clases Presenciales : Clases Online

"SmartEnglish me permitio aprender inglés de manera efectiva y entretenida, ya
que con su metodologia de blended learning yo elijo cudndo y dénde estudiar”

Juan Francisco Zamorano Tapia
Alumno Prog. de Formacion Corporativos BECAS CORFO
R&Q Ingenieria Ltda.

Curso semipresencial: Valor $190.000 / Cobertura Sence 52 hrs
www.smartenglish.cl / 2451188 / contacto@smartenglish.cl
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7. BENICIA

8 papas para bajar de peso

ipsulas 1 hr. antes de la comida principal te dan
a sensacion de saciedad, como haber ingerido 8 papas.

.~ Reduce 3,4 kg promedio (max. 11 kg) en 12 semanas”
.~ Reduce 6,5% diametro de cintura»

v~ Reduce 4% volumen de caderas® Estudios clinicos™ demuestran
« Sin ejercicio, sin dieta y sin pasar hambre una efectiva pérdida de peso

Si te comieras 8 papas seguirias con tanta hambre?
Presentamos Benicia, un nuevo producto natural extraido
de la papa blanca, que actua elevando los niveles de
secrecion de CCK* que estimula la sensacion de saciedad
e inhibe el apetito, facilitando la pérdida de peso. S0 i (AT BEA P00
Asi de simple, con Benicia comeras menos y bajaras de
peso.

Consulta con tu nutricionista.

Exclusivo en. (

L]
Elige sentirte ben
Estudios clinicos de seguridad y eficacia de Slendesta®, ingrediente principal de Benicia.
(1) Koslow et al, 2006, JAMA / (2) Dana S.; An open label clinical trial to evaluate a satiety aid for weight loss
in overweight to obese healthy adults; 2005. / (3) Edmonson B., Dana S.; Weight loss with P2 satiety aid
{mercy trial); 2004, / * Colecisfoquinina: péptido natural de nuestra organismo que actia sobre el estémago

y el cerebro. / ** 15 estudios clinicos con més de 700 participantes. www.nutrapharm.cl N Utra Q“h“am_cg
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8. UNIVERSIDAD CENTRAL

BI10N 2000

No sélo es__lo‘iq__e‘ indo espe _ UNIVERSIDAD
también os lo que (0 BBOTS A6, @ CENTRAL

INDEPENDENCIA - PLURALISMO - INNOVACION

www.ucentral.cl
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9. DERCOS AMINEXIL ENERGY. LABORATORIOS VICHY

DERCOS
(o]

ANTI-CAIDA
_EN Ok

EXCLUSIVAMENTE
EN FARMACIAS

s

Contra la caida prematura del cabello
EL1* tratamiento con efecto densificador inmediato™ R o e
NUEVO

! Probada bajo
DERCOS AMINEXIL ENERGY

control médico
formula con Aminexil® al 1,5% patentado + Ginseng | dt%

confra placebo®,
m Aminexil®
[patente registrada)
ficacia anti-caida constatada a partir de la 3*° semang®.
Cabellos mds resistentes: 85%" - La caida se frena: 74%”

“ Ginseng
| De Vichy.

(2]Tes! de Uso sobre 139 hombres. (3) Test cinico sobra 130 personcs,
1 Heolh Chie y Europa 7, mercado demmocosméfics an v, ¥ Ve,

LA SALUD PASA TAMBIEN POR LA P]

Ww.dercosenergy.cl
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10. CLINICA TERRE

CLINICA TERR

La confianza de sentirse bien ———

ugia Corporal Perfil Facial Laser Correccion de arrugas Lipoescultura Rejuvenecimiento Facial

cirugia & icina estética

n~l

o~

No te sac%sigtos de PERFIL}‘\

SOLUCIONA TU
PROBLEMA SIN CIRUGIA
NI APARATOS

EN FORMA DEFINITIVA

Los Militares 6735, Tel. 363 9500, Las Condes ol 1
Padre Hurtado Norte 1278, Tel. 596 7300, Vitacura www.clinicaterre.cl .
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11. TERMAS JAHUEL. HOTEL Y SPA

¢ Quueres que tus vacaciones sean inolvidables?

Ven a Iermas de jJahuel...y olvidate del auto.

Disfruta, descansa y diviértete en un entorno privilegiado

Actiidades para todas las edades: Excursiones, yoga, baile entretenido, cabalgatas, trekking,
observacion de estrellas, mountainbike, clases de tenis y mucho mads...

Tu descansas en el Spa Termal mientras los nifios se entretienen en Club Fahuel.

A solo 98 kilometros de Santiago...

Naturaleza termal mds cerca de 1...

(56 2) 4111720/ 4111721, reservas@jahuel.cl

WWW.JAHUEL.CL
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12. TINTAS HP

SIPUEDES ESCOGER
EL COLOR Y TALLA

DE TU TRAJE, ESCOGE
TAMBIEN LA TINTA
QUE NECESITAS.

Ahora, encontrar una tinta que cubra todas las
necesidades de impresién de tu negocio, es mucho
mas sencillo. HP te ofrece un amplio portafolio de
suministros, que van desde cartuchos de tinta
standard hasta de alta capacidad. Con HP, 1 eliges.

STANDARD Ne. 21 FOTOGRAFICO No. 58 ALTA CAPACIDAD No, 74XL

Utiliza suministros originales HP

Visita www.hp.com/la/consumiblescriginales

Todos los derechos reservados. ©2008 Hewlett-Packard Development Company, LP.
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13. LECHE HUESITOS

" L
SRR 7

Huesitos
. escrecer con
. confianza

REDUCIDO
EN CALORIAS

De 94 a 55 calorias
por cada 100 ml.

CONT. NETO: 200 mi
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14. MANTEQUILLA LONCOLECHE

NUEVAS /\/\ANTEQU'IL_LAS‘ LONCOLECHE. LLENOS DE VIDA.

%

NOS GRASA
AENOS CALQRIAS

Qﬁ 30% menos de grasa

ﬁg 30% menos de calorias

i

~ Todo el sabor de la mantequilla con menos grasa y menos calorias y en dos formatos: pote y pan de 250 grs.
3 iDisfruta diariamente de su sabor cuidando tu salud!
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