COLEGIO SANTA BERNARDITA
TALCAHUANO

Lengua y Literatura

PROFESOR(A): Georgina Cabezas Gonzdlez
NIVEL: NM1

Recursos Verbales y no Verbales de la Publicidad.

Objetivo: identificar los recursos verbales y no verbales de la publicidad

LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS.

Un medio de comunicacién es un instrumento tecnoldgico por medio del cual se realiza el
proceso de comunicacién, reemplazando el canal de comunicacion por un artefacto que vincula
emisores y receptores distanciados espacial y/o temporalmente, de manera interpersonal o
masiva. Los dispositivos tecnoldgicos, como la radio o la televisidn, permiten la transmisién de
mensajes significativos simultdneamente a una gran cantidad de personas desconocidas que los
utilizan y que son asumidas como un solo conglomerado, ante el cual cada uno de los receptores
pierde su individualidad subsumido en la categoria masa.

Los medios masivos de comunicacién (MMC) o mass media, desempefian un papel importante en
la generacién de la opinidn publica, posibilitando la informacién requerida para el ejercicio de
los derechos ciudadanos, siendo el canal de los procesos de propaganda politica y persuasién
publicitaria. En todos los procesos comunicativos (en especial la publicidad), los MMC ponen en
operacién los recursos argumentativos.

Funcion de los Medios Masivos de Comunicacion

Informar: presentar los hechos que ocurreny que, por distintos factores, poseen relevancia
social. Ejemplos: noticiarios de television, noticias de la prensa escrita y revistas, noticiarios
radiales, etc.
Formar opinion: interpretar y ordenar la informacién, de modo que los miembros de la
comunidad puedan comprenderla. Esta seleccion, interpretacion y ordenacién conlleva cierto
contenido ideoldgico que induce la formacion de una “opinidn publica”. Ejemplos: documentales,
reportajes televisivos, columnas de opinidn de la prensa escrita, etc.
Educar: recoger y transmitir los valores culturales de las distintas generaciones,
contribuyendo a que la comunidad se reconozca, produzca pertenencia, sentido y proyecto
histérico. Ejemplos: programas televisivos acerca de la sociedad, transmision de cine propio de
un pais, efc.

Entretener: relajar, amenizar y/o divertir al receptor. La principal fuente de diversién
masiva es la TV, pero también lo son la radio, el cine, los libros, las revistas y el diario.
Ejemplos: crucigramas, historietas cémicas y hordscopos.




Persuadir: convencer al receptor acerca de algo, incitdndolo a cierta accién o idea,
argumentando (por la via ldgico-racional o por la via afectivo-retdrica), ya sea en defensa o
ataque, acerca de una opinidn, o tesis. Ejemplo: la publicidad, los debates, foros, ensayos,
columnas, efc.

Promover: esto es, difundir y alentar ideas, opiniones, comportamientos, productos y
servicios, ya sean necesarios para el individuo o para toda la comunidad. De aqui la importante
funcién ideoldgico - social que cumplen los medios de comunicacion masivos en la transmisién de
los aspectos culturales.

EJERCICIOS:
FENOMENOS DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION MASIVA.

Identifica la funcion de los medios de comunicacion que cumple cada uno de los siguientes
ejemplos.

INFORMAR (A) - FORMAR OPINION (B) - EDUCAR (C) - ENTRETENER (D) - PERSUADIR (E) PROMOVER (F) |

1. Afiche a pdgina completa en contra 13. Programa de radio sobre

de una empresa de energia. tradiciones de la Sexta Regidn.

2. Documental sobre los hdbitos 14. Boletin sobre los dltimos

migratorios de los pingiiinos. productos tecnoldgicos.

3. Concurso televisivo de busca 15. Documental sobre la necesidad de

talentos musicales. ahorrar energia.

4. Afiche sobre las cualidades de un 16. Programa de concursos de

detfergente. conocimiento y trivia.

5. Seccién editorial de una revista 17. Panel deportivo radial sobre la

quincenal. violencia en los estadios.

6. Noticiario matutino. 18. Reportaje sobre cémo disminuir
la huella de carbono en el hogar.

7. Un panel analiza la crénica politica 19. Columna acerca del cuestionado

del dia. premio nacional de literatura 2011.

8. Debate televisivo de precandidatos 20. Prondstico del tiempo para la

presidenciales. semana.

9. Tira cémica de una revista juvenil 21. Propaganda para promover el
desarrollo de actividad deportiva.

10. Pelicula que es una comedia de 22. Afiche de inicio de campafia de

equivocaciones. vacunacion de invierno.

11. Programa de la arquitectura del 23. Comercial de bebida light.

barrio Yungay.

12. Comercial de sacajugos. 24. Reportaje acerca la tetralogia de
Manuel Rojas.




La relacion entre texto y otros sistemas de significacion.

Los medios de comunicacion masiva emplean como principal recurso el texto lingiiistico, ademds
signos intencionales no verbales, como lenguaje kinésico (gestos), lenguaje proxémico (las
distancias) o el lenguaje icdnico (las imdgenes).

En la comunicacion televisiva, los lenguajes kinésico y proxémico adquieren gran relevancia

a la hora de argumentar, por ejemplo, en un debate politico, al emplear gestos para controlar el
contacto con el receptor o al enviar mensajes no verbales, como un gesto de triunfo. En
términos proxémicos, la regulacion de la distancia entre la cdmara y el emisor puede ser motivo
de gran atraccién para la audiencia, como ocurre con los personajes humoristicos de programas
en vivo, o con los close-up que realiza el director a una persona que sufre, aumentando el
vinculo afectivo entre espectador y victima.

En el lenguaje icénico encontraremos todos los signos que impliquen algtin tipo de imagen
grdfica, ya sean iconos propiamente o simbolos. Asi, la imagen de una paloma podrd ser un icono
si representa al ave o un simbolo si representa la idea abstracta de la paz. En ambos casos
hablaremos de lenguaje

PUBLICIDAD Y PROPAGANDA: CONCEPTOS.

PROPAGANDA: Tiene una misién de cardcter ideoldgico. Su objetivo es motivar y atraer hacia
ciertas ideas y comportamientos que vayan en beneficio de la comunidad y del individuo. Los
gobiernos realizan importantes campafias de informacién y de prevencién, promoviendo
conductas que se estiman adecuadas, asi como partidos politicos u otros movimientos instan a
seguir determinada creencia o idea.

PUBLICIDAD: La publicidad es una forma de
comunicacién impersonal (pagada por un

ol l A [ DE 2 J‘rl N o.f patrocinador identificable, ya sean empresas
lucrativas, organizaciones no gubernamentales,
instituciones del Estado o personas
individuales) que tiene como finalidad,
informar, persuadir o recordar a un grupo de
consumidores acerca de los productos o
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ser breve y atractiva, para captar la atencién del receptor en un instante. Posee, por tanto,
una misién de cardcter econémico. Su objetivo es promover el “consumo” de ciertos productos
tangibles o intangibles, mediante el discurso publicitario.

La publicidad destaca las caracteristicas del
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utilizando diversos recursos retéricos, como
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Si analizamos el titular principal (Sofisticado celular conquista a los futbolistas),
identificaremos una personificacion, pues se atribuye una capacidad humana (conquistar,
seducir) a un objeto (un celular sofisticado).

Las figuras literarias cumplen con la funcion de volver mds atractivo un mensaje y, como se
observa en este caso, captar la atencién del receptor. También aparecen en textos
publicitarios, periodisticos o cotidianos.

Sin embargo, en el dmbito de la lirica, el poeta dispone de las figuras literarias como un
recurso importante para expresar su mundo interior y crear mensajes atractivos para sus
auditores o lectores.

En esta parte, revisaremos y aplicaremos los conceptos de cinco de las figuras literarias que
mds frecuentemente aparecen en la PSU de Lenguaje: metdfora, comparacién, antitesis,
hipérbole y personificacion.

Revisemos las definiciones de las figuras literarias mencionadas:

Figuras literarias o retdricas
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expresar su mundo inferior
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Ejercitacion :

En las preguntas 1 a la 5 se plantean problemas acerca de conceptos bdsicos sobre contextos
de produccion y figuras literarias. Algunas contienen textos breves de los cuales derivan una o
mds preguntas. Léelos con atencion antes de contestar.

Siento esta noche heridas de muerte las palabras.
Rafael Alberti, Nocturno (fragmento).

3. ¢Qué figura (s) literaria (s) se advierte(n) en el verso anterior?
I. Metdfora.

IT. Hipérbaton.

ITI. Personificacidn.

A) Sélo I

B) Sélo IT

C) Sélo ITT

D) Sélo Ty ITT

E) Sélo IT y ITT

(2-3)
Tengo melancolia. Es silenciosa y tibia:
de claridad y hondura estoy herido.
Pienso en mi padre: es alto como el trigo,
fuerte como un David en la colina.
Juvencio Valle, Agua profunda (fragmento)
2. ¢Qué figura retérica predomina en el fragmento anterior?
A) Hipérbaton.
B) Comparacién.
C) Metdfora.
D) Hipérbole.
E) Personificacidn.

3. ¢Cudl de las siguientes afirmaciones sobre el fragmento anterior es VERDADERA?
A) El poeta atribuye una cualidad humana (la altura) al trigo.

B) La expresién colina es una metdfora, pues representa la vida.

C) Se reconoce un hipérbaton en uno de los versos.

D) Referirse al padre como si fuera David es una exageracion.

E) El poeta usa un lenguaje predominantemente denotativo.

Hay amores que se vuelven resistentes a los dafios,
como el vino que mejora con los afios,
asi crece lo que siento yo por ti.

Shakira, Hay amores (fragmento).




4. ¢(Qué figura literaria da sentido a los versos anteriores?
A) Metdfora. B) Personificacién. C) Hipérbole.
D) Comparacidn. E) Hipérbaton.

Reloj detén tu camino
porqué mi vida se apaga
ella es la estrella
que alumbra mi ser
yo sin su amor no soy nada.
Roberto Cantoral, Reloj (fragmento).
5. (Qué figura(s) literaria(s) podemos encontrar en la estrofa anterior?
I. Hipérbole.
II. Metdfora.
III. Comparacion.
IV. Personificacién.
A) Sélo Ty IT
B) Sélo ITy ITI
C)S6loI, ITyIV
D) Sélo IT, IITy IV
E)I, IIIITyIV

ESTEREOTIPOS

Segtin la RAE estereotipo es una imagen o idea aceptada
comdnmente por un grupo o sociedad, con cardcter
inmutable.

Actualmente, los estereotipos son imdgenes mentales
muy simplificadas, que proveen de pocos detalles acerca
de personas o grupos que comparten ciertas cualidades,
caracteristicas o habilidades.

Y I
QNP
TP
Sge

S L o A P VE Seae]

Tiene una connotacién peyorativa, ya que, de alguna
manera, implica una amenaza para las personas, las que

son vistas solo como una masa, sin respetar su
individualidad. R
Los estereotipos sociales tienden, entonces, a crear

generalizaciones sobre determinados colectivos internos. Asi por ejemplo, se suele asociar a
los jovenes con las conductas irrespetuosas, o relacionados con las drogas y el alcohol, al igual

que a los rockeros. Los grupos profesionales tampoco se libran de los estereotipos. A una
peluguera con una parlanchina o a un abogado se le sefiala como un tinterillo o como corruptos.



Caracteristicas de los estereotipos

% Considerando lo anterior, puede decirse entonces que los estereotipos:

% Suelen comparar a un grupo con otro, resultando muchas veces despreciativo y/u
ofensivo para uno de ellos.

< Suele basarse en conductas ya caducas que se transmiten de generacion en generacion
y contribuyen a continuar las relaciones de poder de un grupo sobre el otro.

% Generaliza a todas las personas de cada grupo por igual, por lo tanto no se considera la

diversidad.

LO MALO DE LA GRAN
FAMILIA HUMANA
ES QUE TODOS
QUIEREN SER

Clases de estereotipos
I Sexista: Hacen referencia a las diferencias entre los sexos,

"now

, 'Los
hombre son inteligentes y las mujeres intuitivas"). El Sexismo,

convirtiéndolas en "naturales” (“Las mujeres son débiles

al ser una actitud que designa la desigualdad y la
jerarquizacién en el trato que reciben los individuos, basada en
la diferenciacién de sexo, implica consecuencias negativas para
mujeres y hombres, porque limita sus posibilidades como
personas y les niega determinados comportamientos.

Manifestaciones: Insensibilidad de género:

Se ignora la categoria de género como una variable socialmente importante y legitima. No se
toman en cuenta los distintos lugares que ocupan las mujeres y los hombres en la estructura
social, el mayor o menor poder que detenta cada género.
Deber ser de cada sexo:

Hay conductas o caracteristicas humanas que son mds apropiadas para un sexo que para el
otro.
Doble parametro: es similar a lo que se conoce como doble moral. Se da cuando la misma
conducta, situacién idéntica o caracteristicas humanas, es valorada con distintos pardmetros
para cada sexo. Se piensa que hay conductas o caracteristicas humanas que son mds apropiadas
para un sexo que para el otro.

II. Etnico
Hace referencia a las razas, etnias y grupos de humanos
ubicados geogrdficamente.




El estereotipo es negativo cuando se basa en conceptos aprendidos erréneamente, en
inexactitudes, o que sean excesivamente rigidos a pesar del transcurso del tiempo.

Se sustenta la dominacién étnica a través de hacer creer que las desigualdades entre los
grupos soh “algo natural” y que no son consecuencia de una estructura social establecida.

En principio estuvo basado en la diferencia e inferioridad bioldgica, en la actualidad estd
basado en los rasgos culturales.

Actualmente se han abandonado algunos de éstos, pero algunos persisten en la memoria
colectiva: los judios avaros, los gitanos ladrones, argentinos cancheros y fantoches, los drabes
terroristas, los mexicanos flojos, framposos y siempre durmiendo bajo sus sombreros,
Mapuche discriminado...o rebelde por la lucha de sus tierras heredadas de sus ancestros.

III. Estereotipo Etdreo

Tiene que ver con el modelo humano determinado por la edad. Los bebés utilizados en los
medios, tienden a ser mostrados como pequefios bellos, rubios, de ojos azules

Al nacer, se acostumbra atn vestir a los hombres de celeste y a las nifiitas de rosado.

Los nifios “son fuertes” y las mujeres “lloronas”. Los jévenes se muestran en actitudes
desafiantes, rebeldes, recalcando el dominio de su propio ego, la pertenencia a grupos o tribus
musicales.

IV. Sociales: incluyen los distintos estratos socioecondmicos (ricos, clase media, pobres)
Hace referencia a los grupos humanos segtn su condicionh econdmica y social. El origen de la
discriminacién se basa en este caso en la pertenencia a diferentes clases sociales, debido a las
condiciones socioecondmicas del individuo o grupo social. A los pobres o marginados se les
asocia con el alcoholismo o la delincuencia, A los ricos con la avaricia, el egoismo o la
ostentacidn.

¢Y qué pasa con los medios?

Es muy sabido que los medios de comunicacion de masa, tienen una gran importancia, ellos nos
informan, educan, entretienen y nos guian para la formacion de opiniones; en este sentido, a
través de ellos aprendemos conductas sociales, las que pueden ser positivas o deformadas.
La sociedad crea estereotipos, los medios los difunden, los explotan y finalmente son
aceptados por todos o la gran mayoria.

Los estereotipos promovidos en los medios tienen que ver fundamentalmente con la clase
social, el género, la profesion y la edad; los que se reflejan en la forma de vestir, sus
actitudes, su lenguaje. La publicidad contribuye a la creacién de estereotipos sociales,
culturales, raciales.... Sabemos ya que no nos venden un producto, nos venden el éxito social, la
competitividad, el éxito personal.... ¥ no olvidemos nunca que la publicidad suele vender ideas
viejas con ropajes nuevos.



