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Resumen

Esta propuesta se enmarca en el dmbito disciplinar que estudia las relaciones
entre creatividad publicitaria y retérica. Concretamente, el objetivo de esta inves-
tigacion es confirmar las posibilidades que ofrece el paradigma retorico desde el
ornato, en cuanto a fuente de recursos creativos para la construccion de discursos
publicitarios originales y eficaces en plataformas online de alta interactividad, como
YouTube.

Para ello, se propone un andlisis de las figuras retéricas detectadas en una pieza
publicitaria de la camparia “Tippexperience”, considerada un referente como for-
mato publicitario innovador en Internet, por su originalidad, su eficacia y su éxito.

Los resultados obtenidos permiten considerar las figuras retdricas como subruti-
nas creativas que, por un lado, posibilitan la construccion de un formato publicita-
rio innovador en plataformas online y, por otro lado, potencian formas de apelacion
y contacto con el target poco utilizadas en los medios tradicionales, pero esenciales
en medios de elevada interactividad.

Palabras clave
Creatividad publicitaria - retorica - figura retorica - “Tippexperience” - YouTube -
formato innovador - interactividad

Abstract

This proposal is contextualized in the discipline that studies the relationships bet-
ween advertising creativity and rhetoric. Specifically, the objective of this research is
to confirm the potential of the rhetorical paradigm from the ornament perspective,
understood as creative resource for building of original and effective advertising
discourses on online media of high interactivity, like YouTube.

For that purpose, it is proposed an analysis of rhetorical figures which have been
detected in advertising campaign “Tippexperience”, considered a benchmark as in-
novative advertising format on the Internet, for its originality, its effectiveness and
its success.

The results obtained make possible to consider rhetorical figures as creative su-
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broutines that, one hand, they allow the construction of an innovative advertising
format on online media and, on the other hand, they strengthen the appeal and
contact forms with the audience, which are underused in traditional media, but are
essential in high interactivity media.

Key Words
Advertising creativity - rhetoric - ornament — rhetorical figure - “Tippexperience” -
YouTube - innovative format - interactivity

Introduccion

Esta modesta investigaciéon focaliza su interés en las posibilidades publicitarias
que ofrecen algunas plataformas digitales que, entendidas como micro-medios on-
line, forman parte de ese Mare Nostrum Digital inabarcable en el que se ha conver-
tido Internet (Garcia Garcia y Gértrudix Barrio, 2009).

Dichas posibilidades conforman nuevas oportunidades para impactar a un audi-
torio (publico objetivo o target) cada vez mas dificil de ser seducido e influido por
la publicidad, al conocer perfectamente las reglas de su lenguaje y las normas de
marketing dentro de las que se enmarca. Entre las grandes oportunidades que los
medios digitales ofrecen destacan dos:

a) Permiten a los usurarios compartir contenidos y experiencias con gran faci-
lidad y rapidez, convirtiéndoles en creadores-autores mas o menos instantaneos o
efimeros segiin las obras que crean.

b) Posibilitan un alto poder de difusién viral, si bien esta capacidad depende
de si el mensaje logra seducir (en expresiéon y/o contenido) a un auditorio de ta-
maiio considerable.

Ante estas nuevas oportunidades que ofrecen las plataformas de comunicacién
online, los creativos publicitarios se han visto obligados a buscar nuevas formulas
adaptadas a sus caracteristicas propias, lo que supone un esfuerzo afiadido en estos
momentos de crisis econémica, en los que los creadores publicitarios tienen que
agudizar su ingenio con presupuestos mas ajustados (Llorente, 2011). No obstante,
todo profesional publicitario es consciente de que Internet y los micro-medios que
en él se alojan, suponen una posibilidad econémica de gran eficacia si se saben
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aprovechar sus posibilidades.

Mencionada eficacia es lo que orienta, hoy dia, todo el trabajo en materia de
publicidad, si bien suele hacerlo en términos econémicos, algo que no es del todo
correcto. De hecho, habria que definir la eficacia publicitaria en funcién de los
objetivos publicitarios que se pretenden alcanzar con la campaiia (Beerli Palacio y
Martin Santana, 1999; Sanchez Franco, 1999). Por tanto, “debe considerarse que
el incremento de las ventas no es el tnico objetivo de la publicidad” (Rodriguez
Varona, Llorente Barroso, Garcia Guardia, 2012: 137).

La complejidad del concepto de eficacia reside, en gran medida, en su “mul-
tidimensionalidad”. En este sentido, Asuncién Beerli Palacio y Josefa D. Martin
Santana (1999) manifiestan que el concepto de eficacia publicitaria se ha utilizado
con frecuencia como instrumento de medicién de los resultados que obtiene una
campafa o un anuncio determinado, pero también esta vinculado a otros aspectos
relacionados con el mensaje y/o la planificacién de medios.

El desarrollo de los medios digitales y de sus capacidades para facilitar una
“comunicacion de ida y vuelta” ha provocado un mayor interés por la eficacia pu-
blicitaria segtn la reaccién inmediata que genera un mensaje (Rodriguez Varona,
Llorente Barroso, Garcia Guardia, 2012). En esta linea, estudios recientes afirman
que las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC) conforman una de
las mejores plataformas para realizar una actividad promocional y una comunica-
cién con el consumidor eficaces, facilitando valiosa informacién a las marcas sobre
los intereses y necesidades del consumidor (Sendra Garcia y Estupifian, 2012).

Las posibilidades que ofrecen las redes sociales y otras plataformas digitales se
siguen explorando en busca de un formato publicitario innovador capaz de sedu-
cir al target con eficacia. No obstante, ya hay formatos innovadores cuya eficacia
ha quedado demostrada por la gran aceptaciéon que han tenido y el impacto que
han causado, un ejemplo es el caso de “Tippexperience” (YouTube, 2010-2012b)
que se analiza en esta propuesta. Este caso concreto manifiesta cierta relacion
con algunas estrategias retéricas de elocucién (figuras retéricas) utilizadas en los
discursos clasicos. De esta manera, se puede considerar que la retérica constituye
un paradigma de referencia para la comunicacién corporativa y publicitaria, tal y
como han defendido investigaciones previas®.

En resumen, esta reflexion esta centrada en una investigacién cuyo objetivo
principal es comprobar si el mensaje publicitario online se construye a partir de
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una combinacién de estrategias elocutivas (figuras retéricas) que, como las cla-
sicas, permiten potenciar el contenido del discurso y contribuyen a la seduccion
del piblico. Para ello, es necesario considerar a los mensajes publicitarios como
discursos retdricos con el fin persuasivo propio de los discursos clasicos.

La hipdtesis que se plantea y orienta esta investigacion es que “la retérica, me-
diante una de sus virtudes elocutivas, el ornato, ofrece posibilidades creativas para
la construccién de formatos publicitarios innovadores y eficaces en plataformas
online de alta interactividad”.

Material vy métodos

El objetivo y la hipétesis formulados previamente orientan esta investigacion y de-
terminan la metodologia y el material de estudio. Asi, se propone el analisis de las
figuras retoricas detectadas en la construccién de una pieza publicitaria creativa
que ha tenido gran impacto en la plataforma de YouTube.

Para ello, se considera que “toda figura retérica podra analizarse en la transgresion
fingida a una norma” (Durand, 1972: 83) y se entiende que tales transgresiones se
generan mediante operaciones que modifican elementos de una proposicién en el
nivel de la expresion y/o en el nivel del contenido (Durand, 1972).

Reproducciones y descubrimiento
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Gradfico 1: Estadisticas de reproduccion de la pieza en YouTube. Fuente: YouTube (2010-2012a)
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Por otro lado, la eleccidén de la pieza de la campaiia “Tippexperience” (YouTube,
2010-2012b) responde a su éxito, que queda demostrado por datos relativos al
namero de reproducciones que acumula, a los altos indices de interactividad que
presenta, a la difusién viral que ha tenido y a los premios que ha conseguido. Se
entiende que la originalidad y la eficacia de esta pieza la convierten en un caso
ejemplar y referente de formato publicitario innovador en Internet, por lo que
conforma un interesante material de analisis.

Interaccion
Comentarios: Favoritos:
898 9383
Me gusta: No me gusta:
22542 602

Grafico 2: Datos de interaccion de la pieza en YouTube. Fuente: YouTube (2010-2012b)

El analisis del ornato de este peculiar discurso publicitario ha permitido conocer
las figuras retoricas (estrategias elocutivas) que han servido para articular una de
las mejores creatividades publicitarias online de los altimos tiempos.

No obstante, para la perfecta comprension de esta propuesta, es preciso estable-
cer un marco teérico que resuma los conceptos basicos a los que se hace referencia
en el trabajo y que explique las caracteristicas del contexto en el que se desarrolla
la investigacion.

1. Marco teorico: creatividad, retorica y publicidad

Los estudios psicoldgicos sobre la creatividad aportaron muchos aspectos esen-
ciales para la definicién misma de la creatividad publicitaria y para comprender las
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posibilidades creativas que presenta el paradigma retdrico.

El interés cientifico por el analisis de la creatividad que desperté Guilford (1950)
en Creativity, centr6 el foco de analisis en el sujeto creativo y el rendimiento de
su comportamiento (Guilford, 1950). Poco después, el mismo autor diferenciaria,
en su modelo estructural del intelecto humano, entre el pensamiento convergente
y el divergente, asegurando que: “In divergent thinking, on the other hand, there
is much searching or going off in various directions. This is most clearly seen when
there is no unique conclusion” (Guilford, 1956: 274).

No obstante, la aportacién de Guilfrod que mas interesa a esta investigacioén es
la que hace en Intelligence: 1965 Model (1966), donde propone un modelo de reso-
luciéon de problemas, segin el cual la produccién divergente -aptitud responsable
del pensamiento creativo- permite al individuo resolver un problema cuando no
existe suficiente informacion para desarrollar una tnica respuesta o cuando el pro-
blema no esta completamente estructurado (Guilford, 1966). La propuesta de Guil-
ford (1966) supuso una novedad ante los modelos que hasta entonces explicaban
el proceso creativo, paradigmas lineales, cerrados y secuenciales, que no se adap-
taban a la complejidad real que supone resolver un problema de dificil definicién.

El proceso creativo en el que se genera una obra creativa es muy complicado y,
aunque en publicidad (como en otros ambitos que requieren de soluciones creati-
vas) existen pautas, no dejan de encontrarse inconvenientes que complican una
propuesta absolutamente estable que garantice la obtencién de una obra verdade-
ramente creativa, es decir, original y eficaz. Por ello, analizar con rigor el proceso
creativo publicitario en busca de un paradigma que garantice la obtencién de una
pieza de éxito es muy complicado. Sin embargo, las obras que surgen de ese pro-
ceso son productos tangibles que permiten una exploracion mas objetiva que el
analisis de otras dimensiones de la creatividad, ya que se apoyan en la existencia
real de ese producto (en nuestro caso, los mensajes publicitarios) cuya originalidad
y eficacia ya han sido testadas por el target al que se han dirigido y por los resul-
tados obtenidos. Probablemente, por esta razén, las investigaciones en creatividad
publicitaria tienden a centrarse en el producto creativo, ya que como sefiala Miguel
Bafios Gonzalez (2001: 29), “es mucho mas sencillo demostrar que la creatividad
existe por las pruebas que nos deja”.

El paradigma retérico que propusieron los preceptistas clasicos permite el ana-
lisis de las cuatro dimensiones desde las que se ha estudiado la creatividad en
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general y la creatividad publicitaria en particular (Llorente, 2011): estudio del
sujeto creativo, estudio del proceso creativo, estudio de la obra creativa y estudio
del contexto creativo.

Entendiendo la retérica como “la facultad de considerar en cada caso lo que
puede ser convincente, ya que esto no es la materia de ninguna otra disciplina”,
Aristoteles (1998: 52) ofrece a este arte del buen decir, un caracter interdisciplinar
que le posibilita participar de otras muchas ciencias y a la vez lo constituye como
paradigma de analisis discursivo. Ciceron (1997: 93) especificd que su funcidén es
la de “hablar de manera adecuada para persuadir” y su finalidad la de “persuadir
mediante la palabra”, sin embargo, al ocuparse de “todo aquello de que se puede
hablar” (Quintiliano, 2004) su delimitacién se complica, ya que es aplicable a mal-
tiples facetas del ser humano.

Por tanto, la retérica, sin un objeto de estudio determinado, es aplicable a
multiples disciplinas cuya razon de ser es el discurso y cuya finalidad dltima es
la persuasion. Dentro de esas disciplinas esta la publicidad y, mas concretamente
la creatividad publicitaria, pues es la responsable de la elaboracién del mensaje,
es decir, de construir ese micro-discurso con el que persuadir al ptblico objetivo
(moderno auditorio) mediante el recurso a estrategias de seduccién generalmente
basadas en el ornato. Estas estrategias, disefiadas por los preceptistas clasicos para
persuadir a sus auditorios, constituyen hoy nuevas posibilidades para encontrar
formas innovadoras de seducir a un auditorio cada vez mas impermeable a la pu-
blicidad (Llorente, 2011). El ornato se alza, por tanto, como un amplio repertorio
de estrategias de construccion del discurso publicitario. En esta linea de conside-
racion, Francisco Garcia Garcia (2007a: 167) afirm6 que “la fuerza expresiva del
mensaje publicitario se extrae en gran medida de procedimientos retoricos”.

Pese a la abstraccion que supone la acomodacién de las formulas clasicas de la
retérica a la evolucién del codigo publicitario, los preceptos originales y las estra-
tegias elocutivas de ornato subsisten a los cambios provocados por el desarrollo de
las nuevas tecnologias. En este sentido, Garcia Garcia (2005) apunté que los nuevos
medios de comunicacién han empujado a nuevos contenidos y perfiles retéricos
que ofrecen discursos adaptados a las nuevas necesidades y con diferentes funcio-
nes sociales. De una manera mas general y antes de las apreciaciones del profesor
Garcia Garcia (2005), la “neorretérica” buscoé adecuar los principios clasicos a la
moderna concepcidn pragmatico-social de la comunicacidon con tres propuestas
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fundamentales (Llorente Barroso, 2010; Llorente Barroso, Anzanello Carrascoza y
Garcia Guardia, 2011):

a) El enfoque de Chaim Perelman y Lucie Olbrechts-Tyteca (2000), que apostd
por una rehabilitacién de la retérica clasica, aunque obviando la actio y la memo-
ria.

b) La perspectiva de autores como Barthes (1982), quien considerd nuevas
relaciones entre lingiiistica y retdrica, aunque cayendo en ciertos reduccionismos.

c) La corriente que propuso una retérica general, idea que adelanté Roland
Barthes (1986) en su “Retodrica de la imagen”, pero que desarrollé6 fundamental-
mente el Grupo p (1987, 1993).

De acuerdo con esta tltima corriente, se puede considerar que hay una retoérica
general Gnica y multiples retéricas especializadas en materias concretas, lo que
permitiria afirmar la existencia de una forma retérica y varias retéricas especifi-
cas en funcion de las diferentes sustancias. En este sentido, Barthes (1986: 45)
se refiere a una retérica visual: “es especifica en la medida en que se encuentra
sometida a las condiciones fisicas de la vision (diferentes de las fonicas, por ejem-
plo), pero es general en la medida en que las ‘figuras’ no son nunca sino relaciones
formales entre elementos”.

El profesor Garcia Garcia (2005), en la misma linea que Barthes (1986), pero
adaptandose a las necesidades y caracteristicas del nuevo panorama mediatico,
habla de una retérica especifica de Internet.

Pese al interés que han despertado los nuevos medios digitales en el ambito
de la investigacion discursiva en general y del analisis retérico en particular, la
imagen, muy importante dentro del lenguaje publicitario, ha sido una de las sus-
tancias retoricas mas estudiadas. Semiéticos como Barthes (1986) o Durand (1972)
han ofrecido propuestas de una retérica visual a partir de la consideracién de una
serie de transgresiones a una semiética visual. Sin embargo, se trataba de propues-
tas parciales focalizadas en el ornato retérico que impedian, segiin Aumont (1992),
una disciplina de retérica visual global. Probablemente, la mayor aportaciéon al
desarrollo de una retérica visual global es la propuesta del Grupo pn (1993), sin em-
bargo, su complejidad formal y profunda abstracciéon han impedido una aplicacion
extensa de sus resultados (especificamente centrados en el arte pictérico, aunque
extrapolables a otros ambitos).

Como se apuntaba, la publicidad, por su propia definicién persuasiva, se ha
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constituido como otra de las sustancias retdricas mas analizadas. Moles y Costa
(1999) consideraron una retoérica publicitaria de caracter estratégico, en la que es
dificil establecer el orden en el que se proponen los argumentos, al ser diferente
en cada momento.

Dentro del analisis del lenguaje publicitario, Francisco Garcia Garcia (2007a:
179) considera que “la gran fuerza de la publicidad consiste en buscar las imagenes
sociales, las metaforas y los simbolos que traduzcan los conceptos asociados a un
producto, a un servicio, a una empresa o institucién, a una marca”.

El paradigma retérico ha permitido, desde un analisis del proceso creativo del
mensaje publicitario entendido como discurso persuasivo (Bafos Gonzalez, Garcia
Garcia y Ramirez Perdiguero, 2009; Llorente, 2011), hasta perspectivas muy parti-
culares, como el estudio de la consonancia entre creatividad publicitaria e inven-
tiva retérica (Arroyo Almaraz, 2005).

Refiriéndose también a una retdrica general de la publicidad, Eduardo Fernan-
dez (2006) identifica tres ideales propios de cualquier retérica: el docere (decir), el
delectare (deleitar) y el movere (movilizar). Por ello, en la construccién de un dis-
curso publicitario, “el creativo debera considerar todos estos ideales, pues también
seran los suyos y, mas concretamente, los del anunciante que paga por su trabajo”
(Llorente, 2011: 354).

Generalmente, el estudio retérico de la publicidad se ha centrado en el ornato,
que aunque desprestigid el lenguaje retoérico, etiquetandolo como bello pero vacuo,
es una virtud elocutiva que presenta las tres caracteristicas definitorias de la obra
creativa publicitaria (Llorente, 2011):

a) La originalidad: el ornato ofrece una original belleza al mensaje publicitario
con el fin de captar la atencién del auditorio mediante miltiples transgresiones
(figuras retoéricas) que rompen con lo convencional.

b) Lavalidez: el anuncio publicitario debe adaptarse a las normas de su cédigo
y del sistema sociocultural en el que se desarrolla. Originalidad y validez parece-
rian contradecirse en su definicién, pero no lo hacen, ya que el ornato retérico
transgrede “micro-cédigos locales” que validan tales transgresiones dentro de su
sistema local, donde se comprenden.

c) Laeficacia: el mensaje publicitario debe satisfacer los objetivos para los que
se ha creado, generalmente vinculados a la persuasion del consumidor en relaciéon
a lo que piensa, siente o hace respecto a una marca.
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La importancia del ornato para la creatividad publicitaria no se limita a reunir
las caracteristicas que ha de satisfacer la obra creativa publicitaria, sino que ofrece
la posibilidad de utilizar las figuras retéricas como estrategias creativas que permi-
ten desarrollar un potente concepto creativo para una campafia publicitaria: “De
hecho, en el ornato se fundamentan algunas de las técnicas de creatividad mas
importantes, casi todas ellas analdgicas, que no son otra cosa que figuras retéricas
que sirven como estrategias para la creaciéon” (Llorente, 2011).

Dentro de los métodos de incentivacion especificamente publicitarios, Bafios
Gonzalez (2001) incluye la “Retdrica Creativa” de Ruiz Collantes (2000), un método
para la generacion de ideas y la resolucion de problemas en el campo de la publi-
cidad, que se fundamenta en las transformaciones retéricas aplicadas al plano de
la expresion o el contenido, asi como a la enunciacién o los agentes de la accién
publicitaria. Ruiz Collantes (2000: 23-24) define la retérica como “una heuristica
de los discursos persuasivos” y desarrolla un modelo de creatividad publicitaria
de caracter retérico que pretende “recuperar la vocacién practica del origen de la
retorica (...) para la ideacion de textos publicitarios”.

Convertidos en modernos oradores, los creativos publicitarios son “nuevos maes-
tros en el arte persuasivo que, aunque intuitivamente, recurren a la aplicacién de
un esquema retdrico que les permite crear discursos publicitarios eficaces” (Lloren-
te, 2011: 358). De esta manera, la retoérica podria interpretarse como una guia de
trabajo para los creativos publicitarios que permite la consecucién de un discurso
de alto poder apelativo y gran capacidad de seduccién.

Aunque los preceptistas identificaban cinco fases dentro del proceso retérico de
construccion de un discurso (inventio, dispositio, elocutio, actio y memoria), esta
propuesta se centra en un estudio elocutivo y, mas concretamente en el analisis de
una de las virtudes de la elocutio, el ornato.

La elocutio o quo modo dicamus es “la acomodacién de las palabras y sentencias
idéneas a la invencién” (Cicerén, 1991: 63). Aplicando estas palabras al discurso
publicitario, la elocutio consiste en hacer que la idea creativa adopte una expresion
atractiva, capaz de hacer llegar el contenido del discurso al piblico con eficacia.
Para ello, segun los preceptos de la retdrica clasica, esa expresion debe ser la mas
adecuada tanto al contenido como al auditorio; esto significa que la forma en que
debe expresarse una idea creativa depende de la idea misma y de las caracteristicas
del publico objetivo al que se dirija.
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La elocucién del discurso publicitario, como la de cualquier otro discurso, se
fundamenta en tres virtudes fundamentales (Llorente, 2011):

a) La claridad, relacionada con la sencillez expresiva del discurso.

b) El decoro, virtud vinculada al trato que el orador (en el caso de la publici-
dad, el creativo publicitario como representante de la marca anunciante) desarro-
lla hacia su auditorio (target). Esta virtud queda manifiesta en el propio discurso
mediante los elementos que connotan el tono o estilo comunicativo.

c) Elornato, ademas de ser una virtud elocutiva asociada a la belleza expresiva
del discurso publicitario, contribuye a conferir sentido pleno al discurso. De hecho,
tal y como manifiesta Roberto Gamonal Arroyo (2005: 96): “Bien empleada, la re-
torica no busca la artificiosidad y el lenguaje vacuo sino la persuasion, el deleite y
la conmocién (...) la belleza helénica en la que lo bello es bueno y 1til a la vez".

Muchas aportaciones han destacado, dentro del analisis del ornato, las capaci-
dades especificas de ciertas figuras; asi, el profesor Moreno (2003: 31) advierte que
el éxito del mensaje publicitario que abandona el referente del producto esta en
su enunciaciéon metaforica: “Este enunciado retérico ni siquiera busca la analogia
con el producto o la marca en muchos casos; se limita a recordar la marca, una vez
ha atraido la mirada del espectador por medio de la seduccién narrativa”. En este
sentido, Garcia Garcia (2007b) manifiesta que “el valor simboélico de los mensajes
publicitarios no se agota en el consumo del producto, sino que contribuye a la ima-
gen de la empresa, e incluso mas, a construir una idea del mundo, actuando como
modelo de aceptacion o rechazo”. Mencionado valor simbélico, al que se refiere el
profesor Garcia Garcia (2007b), se genera mediante miltiples estrategias de cons-
truccién retorica, conocidas como figuras retoricas.

En cuanto a la forma del discurso publicitario, se puede decir que difiere de la
de los clasicos por dos motivos principales (Llorente, 2011):

a) El contenido sobre el que versan y que deben moldear es diferente.

b) Las audiencias actuales tienen necesidades e intereses muy distintos a los
que tenian los auditorios de hace siglos.

No obstante, la finalidad basica de los discursos persuasivos publicitarios es
practicamente la misma que la que tenian los discursos clasicos (Llorente, 2011).
El objetivo principal de un discurso publicitario es persuadir con el fin de alimentar
unos valores, crear una imagen de marca, vender un producto y/o contratar un ser-
vicio y empujar a su respectivo consumo (Llorente Barroso, Anzanello Carrascoza
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y Garcia Guardia, 2011).

Ficha técnica de la pieza A hunter shoots a bear

Titulo A hunter shoots a bear’

Fecha Finales de agosto de 2010

Marca anunciante BIC / TIPP-EXX

Producto Pocket Mouse

Agencia Buzzman France

Equipo creativo Georges Mohammed-Chérif (director creativo), Tris-

tan Daltroff (copy) y Louis Audard (director de arte)

Premios destacados* | Cannes Lions 2011°: Bronze Lion (Direct Lions Win-
ners 2011- Direct Response Digital: E-commerce, On-
line Advertising, Brand Awareness & Social Media);
Bronze Lion (Film Lions Winners 2011); Silver Lion
(Media Lions Winners 2011- Best use of social media
marketing in a promotional campaign);Silver Lion
(Promo & Activation Lions Winners 2011- Fast mo-
ving consumer goods (not including food))

Epica Awards 2010°: Epica d’Or (Web - Online
Films); Epica d’Argent (France -Innovation Média et
Média Alternative)

Eurobest Awards 2010: Gold (Media); 2 Silver (In-
teractive); Bronze Promo and Activation

Cristal Festival 2010: Grand Cristal 2010 (Consumer
marketing; Cyber; Cyber Viral Mechanism; Media);
Cristal 2010 (Viral Film; Cyber Viral Mechanism)
Brand Content 2011: Brand Content d'Or (Catégorie
non alimentaire, services)

Clio Awards 2011: Prix Innovative Media

Fuente: Elaboracion propia a partir de fuentes referenciadas

2. Resultados

Un estudio exhaustivo de una pieza publicitaria requiere una ficha que resuma
su identidad y sus caracteristicas principales®:

Para desarrollar un estudio ordenado de la pieza propuesta desde una perspec-
tiva retorica, se ha estructurado el analisis en las tres partes esenciales que com-
ponen el discurso publicitario que propone este mensaje. Asi, el analisis retorico
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del ornato, que permite articular cada una de estas partes de la pieza, manifiesta
el uso de las siguientes figuras retoricas y la consideracién de los resultados que
prosiguen:

1. La primera parte del discurso corresponde a la introduccién de la pieza y
abarca desde su comienzo hasta la disyuntiva que plantea el cazador al receptor
del mensaje entre disparar o no al 0so. Se pone asi en una disyuntiva al especta-
dor, no en el sentido retérico de la disyuncion (“procedimiento de aglomeracion
de sustantivos o epitetos” (Beristain, 2006: 67)), sino en el sentido gramatical
que tiene como “alternativa entre dos cosas, por una de las cuales hay que optar”
(RAE, 2001).

Grafico 3: Imagen del inicio de la primera parte de la pieza publicitaria.
Fuente: YouTube (2010-2012a)

Esta parte, de una duracion aproximada de 30 segundos, plantea el comienzo
de una historia que deja suspendida, de manera que el receptor debe de escoger
entre dos opciones para reconstruir la ruptura generada en el discurso y resolver
el misterio que mencionada ruptura supone. En esta fase de la pieza, destacan las
siguientes figuras ornamentales:

a) La disyuncion mencionada genera una suspension que “deja en el aire la
conexioén sintactico/semantica de la oracion” (Beristdin, 2006: 164). Esta figura
de supresion es considerada por Beristain (2006: 163), un tipo de elipsis “que se
produce al omitir expresiones que la gramatica y la ldgica exigen pero de las que
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es posible prescindir para captar el sentido”. Sin embargo, lo interesante para el
analisis que nos ocupa es que esa suspension genera un misterio que aumenta el
interés del publico objetivo por la historia.

Grdfico 4: Imagen del final de la primera parte de la pieza publicitaria.
Fuente: YouTube (2010-2012a)

Un cazador dispara aun oso Join uson Facebook
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Grafico 5: Imagen del inicio de la segunda parte de la pieza publicitaria.
Fuente: YouTube (2010-2012b)

DOI: ri14.v11i1.514 | I1SSN: 1697-8293 | Afio 2013 Volumen 11 N° 1 | ICONO14



86 | Carmen Llorente Barroso

2. La segunda parte se produce después de la eleccion del receptor. Escoja lo que
escoja, el espectador se encontrara ante que el cazador no puede disparar al oso.
Ante tal circunstancia, el propio cazador coge el producto de Tipp-Ex y elimina el
verbo pidiendo al espectador que reescriba la historia.

En esta sequnda parte, alojada en un site (pagina de perfil) de la plataforma
YouTube denominado “Tippexperience”” (YouTube, 2010-2012b), se encuentran el
mayor nimero de figuras retéricas sobre las que se articula el grueso del discurso
publicitario propuesto:

a) Una de las figuras mas importantes de esta pieza es la metonimia que ma-
nifiesta el propio nombre del espacio de YouTube en el que se aloja esta parte de la
pieza publicitaria (“Tippexperience”) y lo que ello conlleva. La metonimia es uno
de los tropos® mas utilizados con la metdfora; se trata de una figura generada por
la “sustitucién de un término por otro cuya referencia habitual con el primero se
funda en una relacion existencial que puede ser: 1) causal, 2) espacial, 3) espacio/
temporal” (Beristain, 2006: 327). En la denominacién global del site en el que se
encuentra esta pieza creativa, la metonimia esta generada por una relaciéon causa-
efecto. En esa metonimia (construida por una sustitucién del efecto por la causa),
el producto de Tipp-Ex (causa) se presenta como capaz de generar la experiencia
(efecto) que identifica la creatividad y la caracteriza.

b) La metonimia a la que nos acabamos de referir, se manifiesta a través de
una palabra nueva que surge de una crasis. La crasis es una “figura retérica que
consiste en formar una palabra nueva mediante la yuxtaposicién de otras dos o
mas que generalmente se traslapan por contraccién (pérdida de letras o silabas)”
(Beristain, 2006: 115). Segun esta definicién, la palabra “Tippexperience”, que da
nombre a esta parte de la pieza, emerge de una yuxtaposicion entre el nombre de
la marca del producto anunciado (Tipp-Ex) y la palabra “experiencia” en inglés (ex-
perience), de forma que se traslapan por contracciéon al perder en la operacion una
silaba “ex”. Esta fusién expresiva produce, ademas, una amalgama semantica (Be-
ristain, 2006), ya que el significado definitivo que adquiere la nueva palabra surge
de la interseccidén de los significados de cada una de las palabras de las que nace.
Asi, el significado de “Tippexperience” (YouTube, 2010-2012b) podria resumirse en
“la experiencia que ofrece Tipp-Ex en esta accién publicitaria y las connotaciones
que de esta experiencia pueda adherir el ptblico objetivo al producto que se anun-
cia y a la propia marca”.
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c) Elsilencio (también llamado borradura, asemia o reticencia, segin la propia
naturaleza de los elementos omitidos, el efecto de la supresién y las circunstancias
en que se produce) es otra de las figuras fundamentales en la construcciéon de esta
parte del discurso publicitario. Se trata de una “figura retérica que consiste en la
omisién de una palabra completa representada graficamente por tres puntos sus-
pensivos y manifestada, durante la lectura del texto explicito, por una inflexiéon
de voz” (Beristain, 2006: 75). Sin embargo, las diferencias que supone el propio
codigo audiovisual que utiliza “Tippexperience” (YouTube, 2010-2012b), llevan a
sustituir los tres puntos por un espacio blanco que genera uno de los protagonis-
tas del anuncio -el cazador-, utilizando el producto que vende la pieza, y ante los
ojos del receptor del mensaje. En este caso, nos encontramos ante un silencio que
afecta a todos los niveles del lenguaje:

e A la expresion (metaplasmo), porque genera un espacio en blanco no pre-
visto.

e A la sintaxis (metataxa), porque rompe la estructura verbal.

e A la semantica (metasemema), porque afecta al significado.

e Alaldgica (metalogismo), porque elimina una palabra clave (el verbo) para
comprender la propia légica del discurso.

El silencio suele diferenciarse “de otras figuras por omisién, en que lo que se
sobreentiende no aparece en otra parte del mismo texto” (Beristain, 2006: 75); sin
embargo, en este caso, la omision no puede sobreentenderse de forma precisa, ya
que no existe redundancia gramatical, aunque si una induccién a que el especta-
dor escoja un verbo antitético al que logicamente corresponde y ha sido borrado
(“disparar”).

d) El silencio, ademas de provocar una suspension por la cierta inconexién
sintactico/semantica que produce el espacio vacio, genera una reticencia. La re-
ticencia es una “figura de pensamiento que se realiza al omitir una expresion, lo
que produce una ruptura del discurso que deja inacabada una frase que pierde, asi,
parte de su sentido” (Beristain, 2006: 426). Generalmente, se expresa con puntos
suspensivos que sustituyen una expresion embarazosa que queda sobreentendida,
aunque con imprecision. Esta interrupcién inesperada de un discurso ya empezado
afecta a la logica del mismo, puesto que lo rompe estructuralmente. Indudable-
mente, el espacio en blanco generado por la borradura del verbo con el producto
de Tipp-Ex, rompe el discurso; esa interrupcion, expresada en este caso mediante
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otra forma (un espacio en blanco en lugar de puntos suspensivos), sustituye la
parte mas desagradable del discurso (el verbo “disparar”) que puede sobreenten-
derse, dado que la légica empuja a ello, pero ademas, porque el receptor lo ha visto
previamente gracias al tipo de lenguaje utilizado en este mensaje: el audiovisual.
No obstante, ese espacio en blanco se genera con la intencién de que el receptor lo
rellene y lo haga de una forma antitética, reflejando el rechazo manifiesto de uno
de los protagonistas del anuncio -el cazador- a ejecutar la accion que la logica le
empuja a llevar a cabo: disparar al oso. Por ello, en tal reticencia también puede
percibirse un “efecto hiperbélico, de exageracion o énfasis (...) pues al omitir pre-
cisamente aquello que por su gravedad, grandeza, ruindad, etc., es dificil de expre-
sar, se dice mas aun de lo que se calla” (Beristain, 2006: 426). Esto implicaria una
cierta carga critica que, aunque fuera del analisis ornamental nace de él y merece,
al menos, ser mencionada.

Un cazador dispara aunoso Jom wan Facebook
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Grdfico 6: Imdgenes de la segunda parte en la que el cazador borra el verbo.
Fuente: YouTube (2010-2012b)
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e) La reticencia que se genera al borrar el verbo, induce al receptor a apostar
por una antitesis al reescribir 1a historia. La antitesis es una “figura de pensamien-
to (tropo de sentencia) que consiste en contraponer unas ideas a otras (cualidades,
objetos, afectos, situaciones), con mucha frecuencia a través de términos abstrac-
tos que ofrecen un elemento en comun, semas comunes (...)" (Beristain, 2006:
55). Lo inico que cambia respecto al comienzo de la historia es el verbo, pero al
borrar una parte de la historia que se enmarca dentro de la légica (que un cazador
dispare a un 0s0), esta invitando al receptor a que construya una nueva propuesta
fuera de esa logica y, generalmente, contraria a ella. De esta manera, muchas de
las posibilidades contempladas por el sistema son antitéticas a la historia inicial,
como por ejemplo, las que se construyen a partir de los verbos amar, besar, abrazar,
jugar, etc.

f) La reticencia también induce al receptor a generar una historia apoyada
sobre una personificacion o prosopopeya. La personificaciéon se genera por la atri-
bucién de cualidades humanas a animales, vegetales, seres inanimados o entidades
abstractas; sequn Beristain (2006), se trata de un tipo especial de metdfora, llama-
da metdfora sensibilizadora o metagoge. La inica relacion ldgica que puede esta-
blecerse entre un cazador y un oso responde a algtn tipo de agresiéon del primero
hacia el sequndo. Invitar al receptor a imaginar otra relacién, le lleva a sacar esa
relacion fuera de su contexto légico, a humanizarla de alguna manera. Asi, en la
mayoria de los resultados que ofrece el sistema, el oso adquiere cualidades propias
y Gnicas del ser humano.

3. La tercera parte se produce una vez el receptor reescribe la historia, es decir,
cuando introduce el verbo y ve el resultado que devuelve el sistema. Este resultado
depende de la decision del propio receptor, aunque debe tenerse en cuenta que, si
bien el sistema ha contemplado y desarrollado un nimero amplio de posibilidades,
ese nimero es limitado. De modo general, se aprecian las siguientes figuras retori-
cas en esta ultima parte de la pieza analizada:

a) Existe, en todas las posibilidades que ofrece el sistema como respuesta a la
accion de cualquier receptor, una transcodificacion, ya que se produce un cambio
de codigo. El receptor reescribe la historia con una palabra escrita y el sistema le
devuelve una historia audiovisual. Es decir, la interpretaciéon que hace “Tippexpe-
rience” (YouTube, 2010-2012b) de la historia reescrita por el receptor cuando ha
completado el hueco borrado previamente es su transcodificacién audiovisual. El
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sistema contempla, incluso, la posibilidad de no disponer de la propuesta que le
hace el receptor al reescribir la historia; entonces, le devuelve el clasico error #404,
pero con el tono divertido que caracteriza a todas estas transcodificaciones.

b) Todos los resultados codificados por “Tippexperience” (YouTube, 2010-
2012b) constituyen una hipérbole respecto a la propuesta que hace el receptor.
La hipérbole se define como una “exageraciéon o audacia retérica que consiste en
subrayar lo que se dice al ponderarlo con la clara intencién de trascender lo vero-
simil, es decir, de rebasar hasta lo increible el verbum proprium” (Beristain, 2006:
257). Las historias devueltas por el sistema conforman una exageracién que, aun-
que mantienen una semejanza con la historia reescrita por el receptor, presentan
una distorsiéon. A veces, esta exageracion se presenta en forma de alabanza con
una finalidad humoristica y/o burlesca, entonces, se trata de un hiperoje.

(rerRue L BFERINGA 1I7R
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Grafico 7: Imdgenes de ejemplos que ofrece el sistema. Fuente: YouTube (2010-2012b)
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Un analisis global de la pieza completa permite determinar dos figuras impres-
cindibles, en su construccion creativa y su consideraciéon como formato innovador.
Estas figuras son la invencion y la metdfora:

a) Por un lado, se puede afirmar que la figura base sobre la que se construye
el mensaje en si es una invencion. Esta figura retorica consiste en “utilizar una
expresion totalmente diferente creada por el escritor y carente, en si misma, de
significado” (Beristain, 2006: 272), de modo que mencionado significado debe ser
inferido a partir del contexto. La crasis segtn la cual se articula el nombre de
“Tippexperience” es una invencién, dado que no tiene un significado ni en el
léxico espafiol ni en el inglés. Sin embargo, tal y como hemos apreciado antes, la
palabra si adquiere un significado importante dentro del contexto generado por la
accion publicitaria analizada. Mas alla de esta invencion lingiiistica, generada por
una crasis de expresion verbal, la invencion verdaderamente importante, en este
caso particular, es la que afecta a la estructura formal de la pieza. Esta invencion
formal esta articulada sobre la combinacién de dos codigos, el lenguaje escrito y
el lenguaje audiovisual, y la ruptura del primero (lenguaje escrito) a partir de la
intervenciéon de un elemento del segundo (el cazador de la historia audiovisual).
Esta articulacién se organiza segtn la siguiente secuencia:

e En primer lugar, se produce la supresion de un término de la parte escrita
(el verbo), lo que genera un silencio. Esta supresion es ejecutada por uno de los
protagonistas de la historia audiovisual (el cazador), que para llevarla a cabo tiene
que romper los margenes establecidos como convencionales en la plataforma.

e En sequndo lugar, el vacio (silencio) generado por mencionada supresion
debe ser sustituido por una apuesta del receptor del mensaje, que genera asi un
discurso escrito nuevo y a su gusto, aunque normalmente con cierto caracter an-
titético al discurso original, pues la borradura (o silencio) induce al receptor a
escribir un verbo que refleje una relacién afable entre el cazador y el oso.

e En tercer lugar, se produce una transcodificacion audiovisual del discurso
que reescribe el receptor por la intervencién interpretativa del sistema “Tippexpe-
rience”.

b) Por otro lado, se puede considerar que todo el discurso que compone la
pieza definitiva se articula a partir de un cimulo de figuras retoéricas con el fin de
manifestar metaféricamente las posibilidades que ofrece el producto de Tipp-Ex
que se anuncia. En este sentido, la pieza es una metdfora de las posibilidades de un
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producto corrector para cambiar una historia. El producto de Tipp-Ex no solo per-
mite convertir una historia desagradable en otra divertida y dulcificada, mediante
la mera correccién de un verbo, ademas, ofrece la posibilidad de experimentar esa
correccion. Asi entendida, la metdfora se constituye como una figura esencial para
entender el mensaje publicitario que, vinculado a las connotaciones asociadas a las
propiedades del producto, ofrece una visién muy positiva de las posibilidades que
ofrece la cinta correctora.

Este analisis retorico de la estructura de la pieza no solo permite conocer las
posibilidades de las figuras ornamentales como estrategias de construccién crea-
tiva para generar formatos innovadores en nuevas plataformas; ademas, potencia
dos funciones que son determinantes en un medio tan interactivo como Internet:

a) La funcién conativa o apelativa, orientada hacia la sequnda persona, (el
receptor del mensaje) es un “toque de atencién para el que escucha” (Beristain,
2006: 225), cuyo objetivo es que el receptor comprenda el mensaje para poder in-
fluir en su comportamiento. Es la funcién mas potenciada en esta pieza y la que
mejor se adapta a las necesidades del nuevo target y las peculiaridades de las pla-
taformas digitales. En el caso de la pieza analizada, se manifiesta en las llamadas
que hace el cazador al receptor.

b) La funcién fatica se da cuando el emisor interrumpe, restablece o prolonga
la comunicacién con el receptor; esta funcién afecta al contacto entre emisor-
receptor y se manifiesta en expresiones que corroboran el estado de ese contacto
(¢Estas ahi?, ;Me escuchas?, etc.) (Beristain, 2006). En la pieza analizada existen
varias interrupciones, a veces generadas por uno de los protagonistas de la historia
(el cazador), otras veces mediante figuras ornamentales que logran no solo mante-
ner el contacto, sino aumentar el interés del receptor hacia la comunicacién.

Un cazador aun oso Jom s o Fazebesk

ICONO14 | Afio 2013 Volumen 11 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v11i1.514



“Tippexperience” | 93

Un cazador aun oso » ver Join us on Facebook

White s
LT | rewrite

4 o —
Tipp-ExX
’
e e A

10 0
(ESRBE R0 o 0 Y REGh!

7

miE

TIPPEX
(OMPARTE LA E\\YEKIEN{(K(!)\N Ly e

44 VUELVE A PONER EL VIDEQ

Grdfico 8: Imdgenes en las que se aprecian estrategias de apelacion y contacto con el receptor.
Fuente: YouTube (2010-2012b)

Discusion

Después de llevar a cabo un minucioso examen del ornato que articula la pieza
de “Tippexperience”, en cuanto discurso con fines persuasivos, se puede concluir
con la corroboracién de la hipdtesis formulada al comienzo de esta propuesta:

“La retérica, mediante una de sus virtudes elocutivas, el ornato, ofrece posi-
bilidades creativas para la construcciéon de formatos publicitarios innovadores y
eficaces en plataformas online de alta interactividad”.

Esto significa que los creativos publicitarios pueden encontrar en el paradigma
retérico un repertorio de recursos creativos para la construcciéon de formatos inno-
vadores capaces de potenciar el contenido del discurso y de seducir al target, algo
que demuestra la aplicabilidad de este estudio.

Los resultados obtenidos permiten, ademas, discutir algunas consideraciones
interesantes. Asi, segin los datos extraidos:

1. Las figuras retoricas se constituyen como subrutinas creativas para obtener
un formato publicitario innovador en plataformas online como YouTube. En este
sentido, los creativos publicitarios disponen de un repertorio de figuras elocutivas,
a las que suelen recurrir repetidamente (generalmente de forma inconsciente),
para crear discursos publicitarios que les permita interactuar con el target del
anunciante para el que trabajan.
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2. Dentro del tipo de figuras retoéricas que constituyen la base estructural de
un formato innovador eficaz, destacan las figuras de sustitucion, especialmente, la
metdfora y la invencion. No obstante, estas grandes figuras suelen articularse sobre
otras de supresion y adjuncién. En todo caso y con independencia de las figuras
utilizadas, debemos considerar que el ornato “da brillo y enriquece, pero su efica-
cia exige, al creador del discurso, un dominio absoluto del lenguaje y de todos los
recursos expresivos que ese lenguaje proporciona” (Llorente Barroso, 2010: 123).

3. El uso de estas figuras retéricas permite reforzar las funciones apelativa o
conativa y la fatica. Se trata de funciones del lenguaje menos atendidas en for-
matos y medios publicitarios tradicionales (especialmente la funcién fatica), pero
que adquieren una importancia clave en soportes cuya eficacia depende del éxito
interactivo de la comunicacién. Solo llamando la atencién del publico objetivo
(funcidn apelativa) y asegurando el contacto con él (funcién fatica), se puede lo-
grar seducirlo en plataformas de este tipo. En este sentido, Francisco Garcia Garcia
(2005: 25) asegura que Internet y las Nuevas Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (NTIC), “con sus caracteristicas de no linealidad, hipertextualidad,
interactividad y accién cooperativa, entre otras, han vuelto a poner de moda a la
retoérica”. El motivo fundamental por el que se ha desarrollado esta moda en las
NTIC reside en “la construccion del discurso y en las relaciones pragmaticas entre
el autor y el lector, que con frecuencia intercambian sus papeles” (Garcia Garcia,
2005: 25).

En definitiva, este trabajo analiza las figuras retéricas de un lenguaje muy con-
creto, pero corrobora una vez mas, que se trata de estrategias de relaciéon entre ele-
mentos, aplicables a muy diferentes sustancias. Por ello, esta modesta propuesta es
una mas de las muchas que ratifican la existencia de esa tnica forma retérica a la
que se referia Barthes (1986), la cual, capaz de adaptarse a miltiples sustancias,
origina variantes retdricas que pueden llegar a un alto grado de concrecién.

Notas

[1] Véanse las aportaciones de:
Llorente (2011), sobre la relacién entre retérica y creatividad publicitaria.
Llorente Barroso (2010), sobre la relacién entre retérica y simbologia visual corporativa.
Garcia Garcia, Llorente Barroso y Garcia Guardia (2010), donde se apunta la importancia que
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tienen las estrategias retéricas en la construccién de un logo-simbolo capaz de conseguir la
globalizacién de la marca a la que representa.

[2] Varios datos de la ficha se han extraido de http://adsoftheworld.com. Los aspectos técnicos de
la campana se pueden consultar en http://adsoftheworld.com/media/online/tippex_a_hun-
ter_shoots_a_bear (Recuperado el 07-09-2012).

[3] La creatividad se puede visitar en http://www.youtube.com/watch?v=4ba1BqJ4S2M (Recupe-
rado el 07-09-2012).

[4] Tristan & Louis (2010-2011). Awards. En Tristan & Louis Creative Team. Recuperado (12-09-
2012) de http://www.tristanetlouis.com/?page_id=122.

[5] Cannes Lions (2011). Inspiration. Past winners. En Cannes Lions. International Festival of Crea-
tivity. Recuperado (07-09-2012) de http://www.canneslions.com/inspiration/past_winners_
shortlists.cfm.

[6] Epica Awards (2010). Results 2010. Epica Category Winners (Interactive). En Epica Awards 2010.
Recuperado (12-09-2012) de http://www.epica-awards.com/presspreview/2010/

[7] Se puede visitar en http://www.youtube.com/user/tippexperience (Recuperado el 11-09-2012)

[8] Un tropo es “la mutacién del significado de una palabra a otro, pero con gracia” (Quintiliano,
2004: Libro Octavo, Capitulo VI). “Es caracteristico de todas estas figuras que el lenguaje se
aparte del significado ordinario de las palabras y se aplique en otro sentido con cierta elegancia”
(Cicerén, 1991: 306). Se trata de una figura que altera el nivel semantico, ya sea involucrando
palabras completas (tropos de diccion o de palabra, la metdfora, la sinécdoque o la metonimia),
ya sea involucrando oraciones (tropos de pensamiento, como la antitesis, la paradoja, la ironia,
o la litote) (Beristain, 2006).
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