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Letras de transcripcion®

Letra Nombre Transcripcion

- Las vocales son: a, i, u (breves) y a, 1, u (largas).
- Laalif magsura se transcribe como a.
- Los diptongos se representan como ay, aw.

! Hemos seguido la transcripcion sugerida por el diccionario de uso del espafiol Maria Moliner.
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Introduccion general

La publicidad como forma de presentacion de un objeto o bien un servicio se
encuentra en el centro del analisis del discurso. Asi, podemos abordarlo bajo diferentes
angulos: linguisticos, socio-linglisticos, pragmaticos, semidticos y retoricos. En este
sentido, nuestro analisis se basa particularmente en la retérica como una estrategia de

argumentacion en el mensaje publicitario.

La publicidad es un medio destinado a difundir e informar al publico sobre la
necesidad de un producto o bien de un servicio. Vale decir que es la herramienta méas
eficaz que poseen las personas para hacer llegar sus productos al consumidor y
convencerle. Todo eso mediante una comunicacion publicitaria que va a usar

mecanismos que permiten a su vez fijar y alcanzar los objetivos de esta Gltima.

Obtener una buena comunicacion publicitaria es el objetivo primordial de
cualquier publicista que quiere convencer y persuadir a su receptor. A partir de todo eso,

la expresion “eficacia publicitaria” significa alcanzar los objetivos de esta Gltima.

La importancia de la publicidad en nuestros dias es importante, especialmente en
los paises desarrollados, con gran capacidad de producir y consumir. Es el resultado de
grandes y profundas transformaciones socioecondmicas que se han alcanzado en una
sociedad tecnoldgicamente muy avanzada; una sociedad que trabaja por nuevas ideas y

creencias y que esta siempre produciendo lo nuevo en todos los dominios.

Por eso, podemos decir que la publicidad tiene un gran impacto dentro de la
sociedad de consumo. Eso se manifiesta a través de la divulgacion de los productos por
medio de los diferentes medios de comunicacion. La publicidad para que llegue a sus
fines o bien para alcanzar sus objetivos; debe usar argumentos que convencen y un

lenguaje que pueda llamar la atencion del consumidor y captar su interés.

El lenguaje publicitario es el pulmén de los spots para no decir su arma mas
eficaz. El discurso nace y evoluciona siguiendo las tendencias y los modos de vida de
la sociedad. Eso quiere decir que el discurso publicitario representa y refleja las

preocupaciones y las necesidades de la sociedad. Por consiguiente, su eleccién no se
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hace de manera arbitraria, sino que responde a leyes y normas que estan omnipresentes
en cualquier sociedad. Estos factores son el reflejo de los temas desarrollados o bien
abordados en los anuncios publicitarios televisivos, radiofonicos, escritos... brevemente

en la sociedad actual.

Argelia es un mosaico de culturas. Por eso, la publicidad lleva un interés
particular. Cabe sefialar que esta Gltima es un fendmeno nuevo a la sociedad argelina, ya
que fue creada por los paises desarrollados. La cultura publicitaria argelina ha puesto

sus bases a partir de la publicidad extranjera.

Desde los tiempos remotos, la publicidad ha tenido y sigue teniendo dos caras.
Dicho de otro modo, la comunicacion publicitaria tiene un doble papel. Por un lado se
encarga de las técnicas que les identifican en el mercado. Por otro lado su preocupacién
sobrepasa la vision de la publicidad como una técnica comercial para centrarse en el
mensaje como un anuncio para fijarse la construcciéon retérica, vale decir, la

comunicacion publicitaria.

Los motivos que nos han llevado a elegir este tema son:

1°) Como una persona que forma parte de la sociedad argelina; nuestro interés es
analizar los anuncios radiofonicos argelinos y ver en qué medida reflejan nuestra
identidad y nuestra cultura.

2°) Argelia es un pais que se caracteriza por una diversidad linguistica, cada
region tiene su propio dialecto ; por eso, se observa que el mensaje publicitario no es
uniforme, se diferencia de una region a otra adaptandose a la realidad lingtistica. Esto
es el segundo motivo que nos ha llevado a estudiar la publicidad radiofonica en Argelia
para hacer hincapié en cada region del pais y mostrar su particularidad. Eso quiere decir
también mencionar los puntos de similitud y de divergencia entre las diferentes
regiones.

3°) La curiosidad para saber como se concibe un anuncio radiofénico y cuéles
son los diferentes procesos para su elaboracion.

4°) La publicidad radiofénica se conoce por su gran impacto y su influencia para
llegar a los oidos del receptor sin advertirle. Por ejemplo: por medio de la radio
podemos escuchar y al mismo tiempo realizar otras faenas y esto lo que pasa con un

conductor de un coche, o una ama de casa, etc.
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5°) El empleo de las figuras retoricas en la publicidad nos estimula a analizarlas

en un campo linguistico interdisciplinario.

En este trabajo, realizamos una investigacion sobre las figuras retdricas en la
construccién del mensaje publicitario radiofénico como recurso para la argumentacion,
tomando algunos casos ilustrativos de utilizacién publicitaria. A partir de esto, se nos
sugieren algunas cuestiones con respecto a nuestra tematica, en la que podemos
preguntarnos:

e Por que las figuras retoricas se emplean en los anuncios radiofonicos?

e ;Cuales son las figuras retoricas mas empleadas en los anuncios radiofonicos?

e Cudl es el impacto de la retdrica sobre el mensaje publicitario radiofonico en
Argelia?

e ;Sobre qué estrategias argumentativas se basa el mensaje publicitario argelino?

e (En qué productos anunciados encontramos mas el empleo de las figuras

retoricas?

Las cuestiones anteriores nos llevan a unas hipotesis:

- El mensaje publicitario persuasivo necesita figuras estilisticas para llamar la
atencion del receptor y empujarle hacia el consumo del producto anunciado.

- Las figuras retdricas se utilizan de manera pertinente para dar mas vigor e
impacto al mensaje publicitario.

- Las figuras retdricas mas utilizadas en el mensaje publicitario radiofonico
pueden ser:

La hipérbole que es la exageracién ponderativa; se revela en los anuncios
publicitarios en que el publicista da mas valor, mas originalidad al producto anunciado.

Vamos a tomar como ejemplo este anuncio:

Pub 10: y‘é\\)p#éﬁa@uw)gﬁ

Transcripcion:

[ff ramdan m'a dgazi tkalem gdr T ndr.]

Traduccion al espanol:

Durante el mes de ayuno comunicas dia y noche.
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- La exclamacion que es méas que un signo de puntuacién, tiene un gran impacto
sobre los anuncios al fijar la atencidén y por su caracter imperativo. Aqui vamos a

escoger como ejemplo uno de los anuncios de las bebidas:

Pub 14:

!Qﬁacﬂ&?eﬂﬁﬁé\mﬂ,\c)@\)ﬂﬂ\)ﬁﬂ

Transcripcion:

[étakdar tfawat ramzan bla hamdd bi'lam? iMakans menha !].

Traduccion al espanol:

¢Puedes ayunar durante el mes de Ramadan sin Hamoud Boulam?, jEs

imposible!

- La retorica puede tener un impacto considerable en el mensaje publicitario para
convencer y persuadir al receptor.

- El mensaje publicitario puede establecer sus bases sobre la descripcion
exagerada del producto anunciado.

- Puede ser el empleo de las figuras retoricas en los productos de gran consumo

tal como alimenticios.

Nuestra investigacion se inserta en un marco teorico interdisciplinario; tiene
como eje una dimensidn socio-cultural. Para llevar acabo nuestra investigacion nos
basamos en diferentes obras. Entre ellas cabe sefialar la retdrica antigua de Aristoteles
(1994), de Kant (1968) y del fundador de la teoria de la argumentacion Ducrot (1997).
También tenemos a los dos maestros linglistas de la retdrica publicitaria: René
Kochmann (1975) y Leo Spitzer (1978) que vamos a tomar como base teorica para

nuestra investigacion.

Para llevar acabo nuestra investigacion, hemos recolectado un corpus. Este
ultimo se compone de treinta (30) anuncio publicitario de diferentes productos:

alimenticios, vehiculos, detergentes y las diferentes coberturas del telefono portatil
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como Djezzy, Nedjma y Mobilis. También de diferentes emisoras radiofénicas. En este
sentido, hemos escogido algunas emisoras radiofonicas como representantes de la radio
argelina. Por ejemplo la radio Internacional de Argel, Orén, la radio de Mostaganem y

de Bechar.

Ademas de eso, hemos entrevistado a los responsables comerciales de la
publicidad de cada radio y nos han mostrado cuales son las diferentes etapas para la
elaboracion de un anuncio radiofénico. También, hemos elaborado dos cuestionarios: el
primer cuestionario para saber el porcentaje mas o menos exacto de los oyentes de la
radio de Oran, sus intereses sobre los anuncios publicitarios presentados por la radio
argelina; y qué piensan de la fuerza argumentativa usada en estos Gltimos. Y el segundo

cuestionario para saber el impacto de la publicidad sobre el consumidor argelino.

Nuestro trabajo se compone de dos partes: una parte tedrica y una parte practica.
En la parte tedrica tenemos dos capitulos:

El primer capitulo se titula “La comunicacion publicitaria”. En este ultimo hemos
dado la definicion de la publicidad en general y la radiofonica en particular presentando
su historia y la cultura publicitaria argelina. También hemos hablado del discurso
publicitario: sus antecedentes tedricos, sus mecanismos, Su tematica y su

heterogeneidad, etc.

El segundo capitulo estd dedicado a ‘’Una aproximacion a la retorica
publicitaria’’ en la que hemos presentado la historia de la retdrica a través de los siglos,
las teorias de la retorica publicitaria y la relacion entre la retorica y la publicidad.

En la parte practica, tenemos también dos capitulos:

El primer capitulo titulado “Metodologia de experimentacion” esta dedicado a la
presentacion de las diferentes etapas de la encuesta y los resultados. También hemos
presentado un breve panorama de las diferentes radios: Argel, Oran, Mostaganem y
Bechar.

El segundo capitulo titulado “Presentacion y analisis del corpus™ esta dedicado al

analisis de nuestro corpus.
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En definitiva, sintetizamos todo lo que hemos obtenido como resultado a traves

de nuestra investigacion mediante una conclusion general. Seguida de una bibliografia

en que hemos puesto todos los manuales citados y consultados en nuestra tesina.

Esta tesina va acompafiada de anexos:

Anexo 1° donde presentaremos un glosario incluyendo algunas definiciones
de las figuras retoricas encontradas en nuestro corpus.

Anexo 2° en el que expondremos dos modelos de cuestionario y sus
traducciones al francés y al arabe.

Anexo 3° donde trataremos los anuncios publicitarios radiofénicos,
presentando nuestro corpus.

Anexo 4° y 5° presentaremos algunas imagenes de carteles publicitarios y
anuncios sacados de la prensa el “khabar” utilizados en nuestro trabajo como
ejemplos de ilustracion comparativa.

Anexo 6° incluiremos imagenes donde hemos presentado dos dibujos de

utilizacion ilustrativa.
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Capitulo I: La comunicacién publicitaria

Introduccion

El secreto de la comunicacion publicitaria se basa en el establecimiento de
mecanismos Yy técnicas que puedan trazar los objetivos del mensaje; es decir, planificar
las grandes lineas que faciliten la elaboracion de la comunicacion. Por eso, esta ultima
en particular necesita ciertos criterios para que pueda llamar la atencion del receptor.
Por consiguiente, la comunicacién publicitaria responde a ciertas normas linguisticas y

culturales que vamos a desarrollar en los apartados que siguen.

El publicista debe transmitir anuncios que tienen un gran impacto sobre el
receptor. Eso significa que deben describir adecuadamente el producto anunciado para
convencer, atraer la atencion del consumidor y conducirle hacia la compra del

producto anunciado.

Las agencias publicitarias explotan todas las estrategias argumentativas para
introducir un buen lenguaje. Por eso, podemos decir que la comunicacion publicitaria
intenta Ilamar la atencion del consumidor por medio de ofrecerle spots de diferentes
productos y al mismo tiempo capta el interés del anunciante porque es la mejor forma

de crear mercados y aumentar la compra de los productos anunciados.

El proceso de la comunicacion publicitaria funciona generalmente de la manera
siguiente: un emisor / anunciador, un codigo del mensaje, un canal (es decir el medio en
que se anuncia el mensaje publicitario para llegar por fin a un receptor / publico).

Podemos presentar todo esto en los esquemas siguientes:

Emisor Cadigo Canal Receptor
Anunciador Mensaje Medio Publico
Transmite por un para llegar al
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Anunciante
Publicidad
Televisor Radio Prensa Carteles

publicitarios
N /

comsumidor

La comunicacion publicitaria

Estos dos esquemas muestran las diferentes etapas que debe seguir una
comunicacion publicitaria para transmitir un mensaje.

1. Los aspectos generales de la publicidad

En este apartado vamos a dar las diferentes definiciones de los componentes de
la comunicacion publicitaria y se presentan en lo siguiente:

1.1. La definicién de la publicidad

Primeramente debemos preguntarnos ¢Qué entendemos por publicidad?
Antes de responder a esta pregunta debemos hacer referencia a la diferencia entre la
publicidad y la propaganda. Ambas utilizan los mismos recursos y se orientan hacia el

mismo camino de los anuncios. Los dos pretenden convencer y persuadir al pablico
para conducirle hacia una actitud determinada.

La publicidad siendo una indole comercial, aspira a
vender o promocionar incluso cuando aparentemente el
anuncio sélo de ambicionar a aumentar el prestigio de
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una empresa 0 marca mientras que la propaganda suele
ser predominante de carécter politico o institucional”.

Esta cita nos muestra de una manera muy clara la diferencia entre la publicidad
que es un medio de comunicacion para difundir o bien anunciar un servicio con el
objetivo de captar la atencion del receptor y la propaganda que es la divulgacion de un
anuncio que pretende ser de origen politico o institucional; es decir que no tiene nada

que ver con el acto de vender.

Tenemos también otra definicion de la publicidad dada por Ramén Abel
Castario:

Los intentos naturales e impulsar los deseos; atacar por el blanco
para vender, la publicidad retne todo aquello que puede hacer
vender: llamar la atencidn, retenerla; estimular las necesidades o
crearlas; aprovechar los sentimientos, formular Ilamadas al arte’.

En esta definicién el autor nos muestra que la publicidad es una forma de vender
el producto anunciado. También es una técnica de despertar la necesidad del producto
en el receptor. Pues a partir de estas definiciones de la publicidad, podemos decir que
esta Ultima es toda una relacion entre un emisor y un receptor con el objetivo de vender

0 comprar un producto.

1.2. Breve panorama histérico de la publicidad

La publicidad es un medio que se encarga de la transmision de los anuncios
publicitarios. Sus origenes se remontan de la antigliedad en la que se pintan los
anuncios en los muros era uno de los primeros métodos de la publicidad. Como dice
Jaime Revira:

Los arquedlogos han encontrado numerosas muestras de esta
técnica, en especial en la antigua Roma, y en Pompeya. Un
anuncio desenterrado en Roma informa sobre un terreno puesto a
la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya anuncia
taberna situada en otra ciudad®.

! ROMERO-GUALDA, Maria, Victoria; BETES- KETY, Rodriguez. (2005): Lenguaje publicitario: La
seduccion permanente, Espafa: Ariel, S.A, p.29.

2 CASTANO, Ramén -Abel. (2004): La publicidad: Un freno al desarrollo. Elementos para un juicio
critico. Espafia: Editorial Sello, p.15.

® RIVERA -CAMINO, Jaime; De GARCILLAN, Mencia. (2007): Direcciones de marketing.
Fundamentos y aplicaciones. Madrid: ESIC, p .357.
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Los productos del comercio revelan primero una publicidad que marca su
existencia y también para que sean vendidos. La forma méas conocida si no decimos la
Unica era la expresion oral. Es decir que los hombres de aquella época hacian una

publicidad de sus mercancias oralmente.

En el afio 3000 ac, en la civilizacion egipcia se lanza una nueva forma de la
publicidad sobre las paredes con los grafitos que hablan de los vendedores de vino,

joyeros y tejedores, etc. Eso lo confirma Antonio Checa Godoy cuando dice:

Los papiros mas transportables que la piedra, la madera o la arcilla
van a ser muy utilizados por los egipcios para todo tipo de
comunicacion, incluida la publicitaria. Se escribe sobre ellos con
cafia puntiaguda entintada y se colocan en sitios visibles, entrada a
las ciudades, por ejemplo.4

En Roma y Grecia se inici6 otra forma de la publicidad con el pregonero que
anuncia publicamente la llegada de ciertos mercadillos. Esta forma de anunciar en voz

alta adelantando un publico que se prolonga hasta la Edad media.

En Francia, los pregoneros utilizan cuernos para atraer a los clientes; y en

Espafia utilizan tambores y gaitas.

Después de este periodo, la publicidad llegd a sus momentos de desarrollo con la
aparicion de la imprenta. Esta ultima favorecié una dimension mas extensa de los
mensajes publicitarios, y especialmente con la aparicion de la prensa evoluciono a su

vez el papel de la publicidad como instrumento de comunicacion.

Después de la Segunda guerra Mundial, aparecen los medios de comunicacion
como la television y la prensa que contribuyen en gran parte al desarrollo y la extension
de la publicidad convirtiéndose en soportes de la misma. EI Marketing surgio por
primera vez en Estados Unidos. Esta ciencia estudia el precio de los productos y su

calidad en comparacion con su embalaje y presentacion.

* CHECA- GODOY, Antonio. (2007). Historia de la publicidad. Espafia: Cristina SECO Lépez, p.3.
10
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El progreso de la publicidad se debe en gran medida a los medios de

comunicacion que han participado en gran parte en su expansion por todo el mundo.

1.3. Los diferentes tipos de publicidad

La publicidad para que logre realizar sus diferentes objetivos y llega a los
diferentes rincones, esto se hace a través de los medios de comunicacion. Estos Gltimos

desempefian un papel importantisimo para la divulgacion de los anuncios publicitarios.

En realidad, tanto los objetivos publicitarios se diferencian, como sus tipos. Por
eso, distinguimos dos tipos de publicidad.

a) La publicidad del producto: cuando las empresas hacen la produccion de
diferentes mercantillas, esta publicidad se encarga de su divulgacion. El objetivo
primordial de la publicidad es transmitir estos productos a los consumidores. Y eso, a
través de los anuncios publicitarios que informan al consumidor la llegada de un nuevo

producto al mercado o bien de la disponibilidad de tal marca en el mercado.

b) La publicidad institucional: es la publicidad que tiene como anunciante a los
organismos de la administracion publica que se hacen al nivel municipal como estatal a
través de los diferentes medios: la television, la radio y la prensa. En este caso, nos
enfrentamos a dos tipos de productos: los productos tangibles® y los productos
intangibles.®
El primer tipo de productos engloba los productos de gran consumo como por ejemplo:
los detergentes, la cosmética, los productos alimenticios, etc. Estos productos estan
dirigidos a todos los miembros de la sociedad. En segundo plano, tenemos los
productos industriales que estan dirigidos a una categoria especial de los consumidores.
Es decir a los propietarios de las grandes empresas que se encargan de la produccion

industrial como por ejemplo: las maquinas, etc.

Los anuncios publicitarios son informativos y atafien solamente a los

propietarios de las empresas que se encargan de la produccion industrial. Después

> Los productos tangibles se refieren a los de gran consumo.
® Los productos intangibles se refieren a los servicios.
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pasamos a los productos intangibles; son los servicios ofrecidos por las grandes
compafiias industriales que pueden ser impuestos por empresas publicas como privadas.
Esos servicios de configuracion son por ejemplo los servicios ofrecidos por los bancos
y las grandes empresas que ofrecen facilidades al consumidor. Su objetivo no es vender
sino conquistar la confianza del consumidor. Este tipo de publicidad tiene un gran
éxito en los paises desarrollados en que las grandes universidades y los servicios de la
telefonia no pierden la oportunidad de anunciar sus servicios para ganar no el dinero,
sino la confianza de los clientes. Por eso, estos servicios son un reflejo muy claro de

estas empresas.

Para concluir, podemos decir que tenemos una publicidad puramente informativa;
eso significa que estamos hablando de una publicidad sin ningunos fines u objetivos
comerciales. Y el segundo tipo de publicidad es comercial, su objetivo es la compra del

producto anunciado por parte de los receptores.

1.4. Los objetivos de la publicidad

Como hemos sefialado anteriormente, la publicidad es un medio o bien dicho de
otro modo es un instrumento de informacion. Por eso, debemos preguntarnos ¢Cudles

son sus objetivos?

En primer lugar, la publicidad quiere informar al consumidor sobre los
beneficios de un determinado objeto o bien un servicio anunciado.
En segundo lugar, la publicidad intenta inclinar la idea motivacional del emisor hacia el
producto anunciado por medio del uso de las figuras retdricas. Eso para convencer al
emisor y persuadirle y también hacerle recordar que el producto sigue siempre
existiendo en el mercado. Esa es la publicidad persuasiva.

La publicidad también tiene como objetivo participar en la economia del pais,
cuando favorezca el comercio con las ventas de los diferentes productos o servicios.
Otro objetivo es comunicativo que reside en la transmision de mensajes al publico e
intenta conducirle hacia un determinado fin.

Estos son los objetivos de la publicidad resumidos en un cuadro que muestra los

diferentes puntos de cada objetivo:

12
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> Informar al pablico de la existencia de un nuevo producto.

» Describir el producto anunciado con detalles, el pais donde se produce,

Informar .
como se titula, el modo del empleo.
Mostrar las ofertas.
Crear una belleza al producto, una atraccion.
_ » Motivar a los clientes a consumir o bien comprar el producto con un
Persuadir

lenguaje retdrico.

> Inclinar la idea de comprar al consumidor.

> Recordar al publico la existencia de un producto en el mercado.

Recordar » Recordar al consumidor de la llegada de otro producto.

Podemos también presentarlos en el esquema siguiente:

» Informar al publico de la existencia de un nuevo

producto.

Informar g » Describir el producto anunciado con detalles, el
pais donde se produce, como se titula, el modo del

empleo.
> Mostrar las ofertas.

» Crear una belleza al producto, una atraccion.
» Motivar a los clientes a consumir o bien comprar
Persuadir @ el producto con un lenguaje retorico.

> Inclinar la idea de comprar al consumidor.

» Recordar al publico la existencia de un producto

@ en el mercado.
Recordar > Recordar al consumidor de la llegada de otro

producto.
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1.5. Funcionamiento de la publicidad

Como hemos citado antes, el esquema de la comunicacion publicitaria nos
demuestra que el interlocutor comprende lo explicito e interpreta lo implicito.
En la publicidad el acto locutivo tiene una fuerza o un impacto sobre el acto elocutivo
que es el objetivo primordial de la publicidad. Esos son las que se llaman unas

dimensiones pragmaticas. Para ilustrar todo eso vamos a presentar el esquema

RS
-

siguiente:’

)

A

"Hemos esquematizado la concepcion de ADAM, Jean-Michel y BONHOMME, Marc. (2005).
L’argumentation publicitaire, Paris: Armand Colin, p25.

sed0
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Este esquema nos muestra que el discurso publicitario tiene dos dimensiones que

transmiten la informacion.

En este sentido, el publicista debe ser un psicosocial para que pueda influir en el
receptor y conducirle hacia la compra del producto. Eso significa que el publicista
cuando comprende el entorno social del receptor puede saber lo que necesita y por
consiguiente puede ofrecerle cosas que les interesa. Consecuentemente, el mensaje
publicitario llama la atencidn del receptor porque responde a sus intereses y a sus

necesidades. Sintetizamos todo esto a través del esquema siguiente:

Publicidad

Emisor Receptor

Este esquema nos indica que la parte mas importante del anuncio es el emisor y
el receptor. Estos Ultimos desempefian un papel muy importante para el alcance
publicitario, y el publicista debe situar el entorno social del receptor tanto como un

miembro que forma parte de una comunidad social.
1.6. La publicidad como profesion
La publicidad como técnica comunicativa y persuasiva tiene diferentes etapas
que son importantisimas. La persona especialista en este dominio vuelve un artista .Esta

ultima debe elegir atentamente el medio adecuado para transmitir su texto publicitario y

la eleccion del medio comunicativo puede ser audiovisual, auditivo, o bien escrito.
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En seguida, el receptor de un texto publicitario debe hacer grandes esfuerzos
para escoger las frases mas convenientes. Es decir que el redactor de un texto
publicitario debe organizar sus ideas para que puedan a su vez llamar la atencion del
consumidor. Y debe pensar como un artista dibujando sus ideas sobre las hojas para que
puedan trazar la idea general del producto anunciado. Después, emplea un lenguaje
atractivo lleno de figuras retoricas que van a dar al texto publicitario una cierta belleza
considerable. Porque tener el don de escribir significa redactar un buen texto
publicitario y evidentemente unos anuncios atrayentes. Eso lo que nos confirma Juan
REY cuando dice:

Un redactor de arte suele pensar como artista, como genio, y es muy
dificil, que a pesar de saber leer y escribir quiera hacer el papel de
redactor en tanto que muy pocos han aprendido a visualizar ideas o
dibujar. Es mas préctico, en la experiencia, tener un buen arte hace
anuncios agradables®,

Aqui podemos dar como ejemplo, el anuncio siguiente:

Pub 19:

Sannliiyl, gil) g3l pdla Wdiall YT 30 S 9895l Juad Liail g s LU cae 1) g ¢ gSudd) Juad £ LIEY)
35 (A OBl 2 (e bl (plS sy, 38 pll) gl o U Al gual pla o) g L aad 360
A iy 098 G eSd Algual G e o) & ghaad) | 988 (i guadilac ¢ gala

Transcripcién:

[ 1sita’ fasl 1sokdn wa ra'd , Isit ‘@ howa ‘yda fasl ‘Ibrida wa ra'd. ‘Ia fasl 1sita’
m- asyi I bard wa now. ‘tablismad farf rah hamam fyina w rah dayr Ii sald difar
‘& tat lakam fdrd. ‘yfiktifmo kayn tahfigdt min zdz mlayen hatad 35
melydn.matnsaws hafi ‘Istik rah Imiti, tat lisdld skan Ii fdr byansir fard.]

Traduccion al espaiiol:

La temporada de invierno es la temporada de la quietud y del trueno. El invierno es
también la estacion del frio y de los truenos. No, el invierno no es solamente la estacién
del frio y de la lluvia. El establecimiento Ford ha pensado en nosotros y ha aplicado los
sueldos de invierno a todas las series de Ford. Efectivamente hay reducciones desde 2

® REY, Juan. (1996): Palabras para vender, palabras para sofiar: introduccién a la redaccion
publicitaria, Barcelona: Paid6s Ibérica, p .34.
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millones hasta 35 millones. No olviden, apurense, el almacenamiento esta limitado.

Todas las rebajas, son buenas, provechosas. Por supuesto Ford.

En este spots, el anunciado ha dibujado todo un escenario sobre el invierno para

Ilegar a un fin fijado que es anunciar un nuevo coche.

Para sintetizar todo eso, podemos decir que un buen anuncio significa la
presencia de un buen redactor que da lo maximo de sus esfuerzos para elaborar un texto

con un estilo atractivo y convincente.

2. La cultura publicitaria en Argelia

La publicidad es un fendbmeno nuevo que se ha integrado en la sociedad argelina.
Gracias al advenimiento de la parabola, Argelia recibié diferentes anuncios de la
publicidad extranjera, especialmente la francesa. Los argelinos estan muy aficionados a
esta Ultima porque sus productos son verdaderamente de gran calidad y de marcas

conocidas al nivel internacional.

La aparicion de la publicidad extranjera y especialmente en un pais que esta en
crisis econémica, facilita su integracién, porque el consumidor argelino se encuentra en
un pais que no da importancia a la produccion y frente a una publicidad que anuncia con
toda comodidad lo que necesita el hombre en su vida cotidiana. Por consiguiente, el
receptor argelino intenta y desea obtener estos productos anunciados. Eso quiere decir
que la publicidad extranjera crea un cierto sentimiento de necesidad en el receptor
argelino. Aqui debemos preguntar ;Coémo reacciona el receptor argelino frente a esta

invasion publicitaria?

Para responder a esta pregunta, decimos que frente a esta invasion vamos a
obtener dos categorias de receptores. La primera categoria es la de los espectadores que
ven los anuncios publicitarios sin que sean influidos por ellos. Y la segunda categoria

intenta poseer los productos anunciados.
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Aqui viene el papel de la Empresa Nacional de Television que a partir de agosto
de 1995 se encarga de la elaboracion de los anuncios publicitarios; que antes era
(ANEP), agencia de publicidad se encargaba del tratamiento de la publicidad.
Actualmente, ENTV asegura la realizacion de 20% de los anuncios publicitarios que

estan a cargo de ANEP®.

Para concluir, observamos que la publicidad argelina ha tomado sus bases de la
publicidad extranjera; y que la cultura argelina publicitaria esta en desarrollo continuo a

través de los medios de comunicacion que han favorecido su difusion y su evolucion.

2.1. Breve presentacion de la publicidad radiofonica en Argelia

La publicidad radiofénica ha obtenido un largo éxito en Argelia empezando por
la prensa escrita, la television y la radio. El primer spot radiofénico en Argelia fue
difundido en 1989. Pero hasta el afio 1992 y con la creacion de la direccion comercial
en el seno del establecimiento pablico de la radio; la publicidad radiofénica ha logrado

su verdadero avance®.

Actualmente, en Argelia existen treinta y nueve (39) radios regionales que
ofrecen a los oyentes un programa diversificado: emisiones culturales, socio-
econdmicas, sociales, las noticias, etc. La mayoria de las radios regionales difunden sus
programas sobre la cinta FM y también sobre la cinta OM en la que las radios del sur
realizan su difusion. Estas radios regionales han podido estar al alcance de las grandes
mutaciones socio-econdémicas, culturales y politicas del pais y eso después del

advenimiento del multipartidismo politico en 1990*.
3. El discurso publicitario
La palabra discurso actualmente sobrepasa las barreras de su empleo en un

contexto preciso para que sea empleada en un nuevo campo que es la linguistica o bien

la ciencia del lenguaje. Esta palabra se emplea tanto en singular y esto es el caso del

% Hemos sacado estas informaciones de la Empresa Nacional de la Television argelina, en enero 2011.
19 Hemos sacado estas informaciones de la radio de Oran en enero 2011,
111,

Ibid.
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analisis del discurso, como en plural en los discursos en las cuales se inscriben los

contextos para designar una actitud verbal en general o bien un acto de habla.

Segiin Eloisa NOS ALDAS: “el discurso publicitario se define como la
actualizacion creativa de cualquier acto de comunicacion publicitaria en su insercion

en unos escenarios de comunicacion determinados’*2.

El concepto de escenarios hace alusion a los limites del discurso publicitario y al
lugar en que se desarrolla este ultimo. De ahi, podemos decir que el discurso
publicitario retne todos los aspectos incluidos en el anuncio publicitario y su
interpretacion. Por eso, podemos afiadir que la palabra discurso publicitario considera
todas las variables que intervienen en los procesos de comunicacion publicitaria. Y sus
efectos, desde el énfasis en sus formas de hablar (heterogeneas y plurales, verbales,
iconicas, audiovisuales, cargadas de nuevos lenguajes) pero en su insercion en los

contextos mediaticos y socioculturales.

Todos sabemos para conseguir una buena comunicacion debemos elaborar un
buen mensaje, ya que nuestra vida es una comunicacién. Hablamos con los demas por
medio de un mensaje, ensefiamos por medio de una comunicacion. Eso quiere decir que
el mensaje es imprescindible para lograr nuestras comunicaciones que se transmiten con
éxito, y por supuesto nuestra vida cotidiana. Por ejemplo, como dicen Ignacio
Rodriguez DEL BOSQUE, Ana SUAREZ -VASQUEZ y Maria DEL MAR: “La buena
comunicacion es tan estimulante como el café negro, y hace tan dificil conciliar el

suefio como este.” 13

La publicidad tiene por finalidad la persuasion del pablico para consumir los
productos. Por eso, constituye un discurso social que aspira al consumo de los
productos. En efecto, encontramos una interaccion social que establece un contacto de
comunicacion entre el publicista y el publico. Pues aqui, se trata de un entorno socio-
cultural y econémico que es un factor que se encarga de transmitir un modo de

expresion de la publicidad.

12 NOS ALDAS, Eloisa. (2007): Lenguaje publicitario y discursos solidarios. ¢Eficacia publicitaria?,
¢Eficacia cultural? , Barcelona: Icaria, p .22.

3DEL BOSQUE, Ignacio-Rodriguez; SUAREZ -VASQUEZ, Ana y DEL MAR, Maria. (2008):
Direccion publicitaria, Barcelona: UOC, p .93.
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Por ejemplo es el caso de nuestro pais en el que el discurso publicitario se dirige
a una poblacion identificada por una heterogeneidad sociocultural, socio-linguistica y
socio-economica. Pues, bajo estas condiciones encontramos un empleo diferente.
Porque cada region de Argelia tiene su propio dialecto. Por ejemplo, los habitantes de
Mostaganem no hablan de la misma manera como los oraneses y por eso su discurso
publicitario se diferencia, asi como sus modos de persuasion. Todo eso esta mencionado

en el Gltimo capitulo en el anélisis de nuestro corpus.

Aqui hemos intentado crear el esquema siguiente que muestra claramente los diferentes
componentes del discurso publicitario:

Discurso
publicitario

Informacion

S

Publicitaria

@ Persuasion
@ \MID

3.1. Los mecanismos del discurso publicitario

Los mecanismos del discurso publicitario son muchos y varios, que podemos
desarrollar en su lugar oportuno.
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3.1.1. Retorica y estilistica del discurso publicitario

Como hemos sefalado, el mensaje publicitario necesita algunos recursos
estilisticos que llaman la atencion de los receptores. Por eso, la elaboracion de un
discurso publicitario es un proceso muy complejo en la redaccion que toca el interés de
varias disciplinas. Entre ellas estan: la economia, la sociologia y la linglistica, que se
encarga de estudiar todas las disciplinas que tienen relacion con las ciencias humanas

del lenguaje.

El discurso publicitario de una manera general es una comunicacion que se
presenta primero oralmente como la radio; y segundo, por escrito como la prensa. Y a
veces por medio de los carteles y en otros casos con la combinacion entre los tres (el

oral, lo escrito y lo visual) y esto es la television (imagen mas mensaje).

Pues, aqui es muy importante explicar algunas nociones que nos permiten
estudiar el mensaje publicitario. Estas Ultimas son la denotacion y la connotacion, dos
canales que nos conducen hacia el estudio del discurso publicitario. La denotacion
consiste en pedir prestado el objeto: su uso y su utilidad. Aqui vamos a tomar como
ejemplo el anuncio de *’Chambo’’:

Pub 1:

oaSpaabal Saaall Clasall guegd alad sua g aldi, a9 pa (i (A9 (b

Transcripcién:
[tyabi weld bnin m'a sémbid. sam sambd n'ame sombd ‘Imoka'‘abat ‘IGadida

limagimiks.]

Traduccion al espaiiol:

Mis platos son deliciosos con “Chombou”, “Cham”, “Chombou”, si, las

nuevas pastillas de Magimix.

En este anuncio tenemos como figura retorica la “’anadiplosis’” que consiste en
la repeticion de una palabra, dos 0 méas veces en el mismo discurso. Esta repeticion por
ejemplo de la palabra *’Chambo’” que es el producto anunciado sirve para mostrar la

importancia de este Gltimo y recordar al consumidor la llegada de otro producto de
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“’Magimix’’ que es ’Chombo’’. También en este anuncio notamos que no hay una
descripcion detallada del producto anunciado. Tenemos solamente su denominacion.
Mientras que la connotacién es analitica es decir, expone y explica la necesidad y la
importancia del objeto; también es objetiva y describe el objeto anunciado de manera
que lo haga mas atrayente. Aqui vamos a tomar como ejemplo el anuncio de la pasta

dentifrica *’Sanogel’’:

Pub2

S S Juady gellaa g (s Jo gilesy il Gl celady alaiaY) g dliawy galy o Blial) 3 3
BSasi dail) Cilal JS el J<U 4B) i) g b by 3999 A 0l UL 481 ol g el

Transcripcion:

[torido ‘lhifaz 'la bayad basmatik wa 7Tihtimam bi famik, nazif ‘asnanik bi
sanagil mobayid wa mo'alig. bifadl tarkibatihi ‘Imobayida wa ‘| wakiya lil ‘asnan
yosd'isd 'l wogid bayad tabii wa ‘i sraka likol ‘asnanik bikoli lotf. natiga

‘akida.]

Traduccion al espaiiol:

Si quieres mantener la blancura de tus dientes y la limpieza de tu boca, cepilla tus
dientes con Sanogel. Preservador de la blancura, procesador gracias a su combinacion
con elementos y preventivos protectores y blanqueadores. Ayuda a preservar una

blancura natural a tus dientes.

En este anuncio tenemos una figura retdrica que es la metafora porque la sonrisa
no tiene un color, no puede ser blanca o bien roja, etc. Ademas de eso en este anuncio
tenemos una presentacion detallada de la pasta dentifrica “’Sanogel’’. Su utilidad, sus
componentes y su importancia para proteger nuestros dientes.

La nocion del aspecto estético es primordial en el discurso publicitario que
tiende a ser muy atractivo. El discurso publicitario sigue algunos procesos entre ellos su
estrategia persuasiva que le da cierta importancia para que sea agradable. Este Gltimo
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debe usar términos muy seleccionados al propdésito y al mismo tiempo debe ser muy
claro para que sea entendido facilmente, ya que esta dirigido a un publico de diferentes
niveles. Pero cuando decimos simple no significa una banalidad. La simplicidad debe
ser sacada de la originalidad. Hablamos pues de sencillez; es aqui donde se encuentra lo
extraordinario del discurso publicitario. Pues, esta originalidad que va a dar luz al
discurso. Eso lo que explica la manera admirable y agradable del arte publicitario que
impregna su mensaje de un estilo maravilloso. En este sentido, vamos a dar como

ejemplo el anuncio siguiente:

Publ6:

i (i a9 ¢ gha g (Add) Adial

Transcripcién:

[lahzat Tbena, gombd , gombi ybeyen startek.]

Traduccion al espaiiol:

El momento delicioso, “Jombo”, “Jombo” muestra sus capacidades.

En este anuncio el anunciado ha presentado al receptor un producto mediante una
comparacion agradable que es un momento de sabor para decirnos indirectamente que el

anunciante merece toda esta descripcion.

3.1.2. La tematica del discurso publicitario

El discurso publicitario presta sus conceptos y sus nociones de la ideologia, de
las tendencias y de los modos de vida. Es a partir de estos principios en los que nace y

evoluciona. Y a partir de las preocupaciones de los grupos sociales.

Los temas vehiculados por la publicidad son relacionados con el grupo social. Su
eleccion no es de manera casual, sino que obedece a normas regidas por los factores que
son a su vez omnipresentes en tal situacion. Y cuando decimos tal situacion estamos
normalmente refiriéndonos a la cultura, la historia y las tradiciones, etc.; que marcan
cada regidn o una sociedad especifica. Estos ultimos reflejan los temas que encontramos

en la radio, la television, el cine, brevemente en la sociedad de hoy.
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3.1.3. La heterogeneidad del discurso publicitario

La publicidad como una forma de presentar los bienes de un objeto o bien un
servicio enriquece su depdsito linguistico y sociocultural a través de diversos
materiales. Primeramente, se basa en los discursos intertextuales o inter discursivos
poniendo en juego las nociones. Pero también se encarga de subrayar sus propias
estrategias persuasivas. De forma general, eso nos demuestra las formas marginales y no
marcadas de la heterogeneidad del discurso publicitario. Por otra parte, presta a
diferentes esferas de la actividad social los elementos que constituyen un cuadro para

argumentar a favor del objeto anunciado.

De una manera general, el discurso publicitario es el lenguaje de la publicidad.
Es tambien variable segun los objetivos de la comunicacion del emisor, ya que este
ultimo permite la diferencia de una marca en comparacion con otra. Ademas de eso,
cree en el consumidor ciertas preferencias para seleccionar entre diferentes marcas. Por
consiguiente, existen diferentes maneras para abordar el mensaje publicitario. En efecto,
es muy posible estudiarlo a nivel de la empresa y a nivel de su creacion. Eso quiere
decir que debemos tomar en consideracion el entorno de la empresa y su capacidad de

produccion, relacionada intimamente con la elaboracion del discurso publicitario.

Ademas de eso, notamos que los spots publicitarios difieren en la construccién
de sus tramas narrativas; vale decir que dentro de un corpus de publicidades
encontramos diversas estrategias argumentativas. Por un lado, encontramos en un
discurso una figura estilistica muy fuerte acompafiada de un sonido. Por otro lado,
encontramos una figura retorica simple. Eso nos demuestra claramente que la publicidad
crea nuevas formas de comunicar en un inter-juego constante entre la retraccion y la

innovacion y siempre intenta mejorar el nivel de su estilo discursivo.
Estas estrategias argumentativas aparecen en el spot publicitario como

espontaneas e indiscutibles dibujando un modelo original de un individuo y una

sociedad a la que la publicidad se dirige.
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3.1.4. La nocion de argumento

¢Qué se entiende por argumentar? De una manera general, entendemos por
argumento el empleo de razones que dan fuerza o valor a nuestra discusion o bien a

nuestra conversacion. Segun Luis Vega Rifion:

Argumentar es algo natural como convencer. En realidad, toda
argumentacion es una forma de conversacion. Argumentamos
cuando damos razones a favor o contra de una propuesta, para
sentar una opinion o rebatir la contraria, para defender una
solucién o para suscitar un problema.*

El argumento debe ser muy seleccionado para que pueda ofrecer al producto
cierta importancia e interés. Pues, el argumento debe concordarse con el modo de
pensar y con las convicciones del consumidor. Debe realmente reflejar su modo de vida
y sus preocupaciones. Por eso, podemos decir que el argumento no refleja la utilidad
sino el producto mismo. Eso significa que el consumidor no compra el producto sino
gue compra la necesidad. Porque a veces el consumidor no necesita el producto
anunciado pero cuando ve la descripcion de este Ultimo que muestra su servicio siente

la necesidad de comprar este producto.

Este tipo de consumidor puede ser caracterizado por la realizacion de una necesidad, de
orgullo, de novedad, de comodidad, etc. Por consiguiente, el argumento evocado en el
mensaje publicitario debe responder a las necesidades del consumidor. Por ejemplo,
una persona tiene un teléfono portatil pero cuando advierte la presencia de otro nuevo

con mas opciones, siente la necesidad de estas ultimas, no del teléfono mismo.

De esa manera, podemos distinguir tres tipos de argumentos. Primero, tenemos
el argumento informativo, cuya funcion es advertir no solamente al consumidor de una
nueva caracteristica ligada al producto, sino también de la llegada de un nuevo
producto. Segundo, encontramos el argumento emocional, que tiene por objetivo
crear ciertas preferencias en el consumidor; por ultimo, tenemos los argumentos
estilisticos, que son como el argumento emocional pero aparecen de una manera
diferente. Estos ultimos tienen por objetivo resaltar el valor de la belleza del producto y

su modernidad.

1 VEGA- RINON, Luis. (2003): Si de argumentar se trata, Espafia: Novagra Fik, p. 9.
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Considerando todo lo expuesto, es muy importante sefialar que en un anuncio
publicitario no se puede poner todos estos argumentos debido a la sobrecarga de
informacion. Entonces, en un mensaje publicitario podemos encontrar solamente uno
de estos argumentos. Por consiguiente, es mejor escoger un argumento y asi podemos

evocar una actitud de comprar especifica.

4. La publicidad y los diferentes medios de comunicacion

El mensaje publicitario, aunque sea escrito, oral o visual, se transmite a un
publico, a un receptor de una manera masiva (un lector o bien un oyente) a través de los
medios de comunicacion. Estos ultimos desempefian un papel importantisimo para la
difusion del anuncio y para el éxito de la publicidad. Por eso, presentamos algunas
caracteristicas de estos medios de comunicacion, pero nos basamos sobre el soporte de

nuestro corpus que es la radiofénica.

4.1. Medios escritos

Los medios escritos son varios y dentro de ellos hay anuncios que no necesitan
una presentacion oral para transmitir el mensaje escrito. Se bastan a si mismos, son los
de tipo virtual. Hay otros anuncios que reclaman el concurso nuestro para transmitir con
claridad el contenido del mensaje. (En este apartado vamos a dar la definicién de los

medios de comunicacion pero en nuestro trabajo nos basamos sobre la radio)

4.1.1. La prensa

La prensa es uno de los medios de comunicacion que tiene una especial
importancia. Eso se nota a través del nimero de los lectores de la prensa diariamente.

También es un medio de negociacion, eso lo confirma Raul SOHR cuando dice:

La palabra prensa evoca noticias y una amplia gama de servicios.
En realidad, los contenidos periddicos, en una economia de
mercado, son un anzuelo para el proposito central de los medios:
ganar dinero, diarios, radios y television son antes que nada un
negocio. 1

>SOHR, Rall. (1998): Historia y poder de la prensa. Espafia: Andrés Bello, p .115.
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La prensa mas leida, tiene un numero muy elevado de anuncios publicitarios. Y
aqui también la imagen desempefia un papel importantisimo, especialmente si esta bien
presentado por medios técnicos desarrollados como por ejemplo los colores, cuadros de
pintura, etc. Por eso, podemos decir que la imagen puede transmitir mejor el mensaje
que el discurso escrito. De esta idea una competencia entre lo visible que es lo escrito y

lo visto que es la imagen.

4.1.2. Los carteles publicitarios

Los carteles desempefian un papel importantisimo en cuanto a que atraen la
atencion de la gente. Ademas representan una combinacion entre la imagen y la palabra;
también admiten las pinturas sobre las paredes lo que se conoce por la representacion

gréfica.

Segun Paul OTLEL: “Los carteles son esquemas, simbolos, llaman la atencion
mediante una ilustracién que debe evocar objeto, productos, parajes. ** *® Por eso, su
éxito depende de los transelntes y también por su ubicacion. Esta Ultima es muy
importante porque abarca una audiencia muy grande; es decir: el sexo, la edad, el nivel
de instruccién, etc. Ademas de eso, podemos decir que los carteles publicitarios son una
nueva forma adaptada por la publicidad. Y continta afirmando que: ““Los primeros
carteles en papel eran manuscritos. Se mostraron en Francia en el siglo XVI, durante

las guerras de religién. Pronto encontraron su verdadero lugar: las paredes™’.

Ademas de eso, afiadimos que los carteles publicitarios consisten en el mensaje

leido y visto (texto e imagen). Vamos a tomar como un ejemplo, un anuncio de carteles

del aceite “llior”*8:

ibh Ay o juaile aaly

1 OTLET, Paul. (2007): Tratado de documentacién, Bruselas: Mundaneum, p .197.
17 e

Ibid., p. 197.
18 \éase anexo n°3.
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Transcripcién:
[wahed ma yesbar ‘ala benet tyabi.]

Traduccion al espaiiol:

Nadie puede resistir el sabor de mi cocinar.

El mensaje escrito sobre este cartel tiene como una figura retdrica la
exageracion. Esta Gltima se manifiesta por medio de la expresion [wahed ma yesbor

‘ala benet tyabi]

Ahora pasamos a la imagen que desempefia también un gran papel para llamar la
atencion del receptor. En este anuncio vemos en la imagen una cuchara que tiene en su
boca el “cuscus” preparado con el aceite “’llior’’. Este ultimo refleja la tradicion de los

argelinos.

Esta figura retdrica quiere transmitirnos un mensaje mas persuasivo por medio
de lo visual, porque gueda claro que una imagen llama la atencion de los consumidores
mejor que un texto escrito. También, este anuncio demuestra la buena calidad del aceite
“llior”. Ese es el secreto de los carteles publicitarios que quieren llamar la atencién de
los receptores no solamente por medio de lo escrito, sino también por medio de lo visual

que es la imagen.

4.2. Medios audiovisuales

Actualmente, el apogeo de los medios audiovisuales sigue propagando

progresivamente gracias a las nuevas tecnologias que facilitan la vida del ser humano.

4.2. 1. Latelevision

Es una pantalla que se encuentra en el rincon de cualquier casa. Su presencia es
muy importante porque es un medio que divierte a todos los humanos: hombres,
mujeres y nifios. Eso quiere decir que este medio no abarca solamente a una categoria

especifica de los consumidores, sino que a todas las generaciones: personas mayores,
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adultos, adolescentes, jovenes y nifios. Todas estas generaciones estan aqui delante de la
televisién para ver una pelicula, un documento, educativo, historico... y por supuesto un

anuncio publicitario de vez en cuando que pasa por medio de cada programa televisivo.

La publicidad televisiva se encarga de los anuncios que tienen un gran consumo
porque como sabemos, la television es a la vez auditiva, como visual, aunque hay
productos cuya publicidad esta prohibida como los cigarrillos y las bebidas alcohdlicas,
etc. En la publicidad televisiva es muy interesante citar la importancia de la imagen ya
que es muy significativa. A veces la imagen transmite el mensaje mejor que el discurso

auditivo.

4.2.2. Laradio

La radio es un medio de comunicacion que tiene también un peso considerable.
Esta ultima forma parte de nuestra vida cotidiana, en casas, en coche y hasta en los
sitios publicos que estan al alcance de sus oyentes. Eso lo confirma Romero Antonio
FIGUOROA-BERMUDEZ cuando dice:

La radio es un medio noble y cautivador. Se introduce a la
recamara y al bafio sin pedir permiso ni importarle si interfiere la
intimidad de la gente. La radio esté en todas partes porque tiene el
don de la ubica cuidad. Este espacio comprende las caracteristicas,
el proceso del guidn, las técnicas de produccidn y las perspectivas
de una radio creativa en el ambito de la publicidad™ .

Cada ciudad tiene su radio regional que adapta a sus emisiones las
informaciones sobre su region. Sus oyentes estan informados de todo lo que ocurre en
su ciudad. La radio programa sus anuncios publicitarios y sus emisiones segun el
horario de la disposicion de los oyentes. Por eso, por la mafiana hay emisiones y
anuncios que tienen relacion con el mundo femenino en su casa. Por ejemplo, hay
emisiones sobre la cocina, la belleza y otras cosas etc. Al medio dia los programas
atraen especialmente los hombres y mujeres trabajadores sobre todo cuando regresan a
sus casas en el momento de comer. Y por la tarde los programas estan dedicados a los

jovenes para disfrutar del ocio después de un dia fastidioso.

% FIGUOROA-BERMUDEZ, Romero- Antonio. (1999): Como hacer publicidad: Un enfoque tedrico-
practico, México: Perrazo educacion, p .195.
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Por consiguiente, podemos decir que la radio es polivalente; responde al
programa del dia de todas las categorias sociales y de las categorias profesionales.
Esta dltima evoca también el imaginario de sus oyentes gracias a su capacidad
auditiva. EIl oyente desde el primer momento imagina el producto anunciado. Por eso,
la radio es uno de los medios de comunicacion mas adaptados a los productos de gran
consumo cotidiano y que necesitan una atencién especial y permanente como por

ejemplo los productos alimenticios, los coches, los teléfonos...

5. Las funciones de la comunicacion publicitaria

La comunicacion publicitaria ha logrado alcanzar diferentes funciones gracias a
su éxito en la creacion de un lenguaje publicitario capaz de captar la atencion del

receptor.

a) La funcion econdmica: los representantes de un producto determinado que sean
emisores 0 anunciantes de su propia publicidad no crean ellos mismos la presentacion
publicitaria sino que piden la ayuda de una agencia publicitaria especializada en el

dominio y en la creacion de mensajes publicitarios.

b) La funcion comercial: el objetivo primordial de la publicidad es convencer y
persuadir al receptor y vender el producto anunciado o bien un servicio. Por eso, la
comunicacion publicitaria debe dirigirse a un publico determinado y estimularle para
consumir el producto y esta funcion desempefia un papel muy importante en lo

comercial.

c) La funcién estética o poética: la publicidad en la mayoria de los casos no se
basa exclusivamente de las caracteristicas del producto sino que usa medios estilisticos
y artisticos que les dan otra dimensién. Por eso, la publicidad se convierte a un arte
estético y poético al anunciar a través del uso de las figuras retéricas que dan al mensaje

publicitario una belleza excepcional. (Véase el ultimo capitulo)

d) La funcién social: sabemos también que la publicidad es el espejo de la
sociedad que refleja un mensaje adecuadamente con los valores culturales y sociales de

una sociedad. Por ejemplo durante el mes de ayuno podemos oir en todas las radios de
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Argelia en general y en la radio de Oran en particular, los diferentes anuncios desde los
productos alimenticios hasta las promociones que se hacen como las ofertas del teléfono
movil que conoce una gran apreciacion por parte del gran pablico.

e) La funcion informativa: la publicidad informa al consumidor sobre las
cualidades de un producto o bien los diferentes productos que existen en el mercado o

bien un servicio.

f) La funcidén de recordar: cuando pasa un anuncio por cualquier medio de
comunicacion: television, radio, prensa,... se recuerda el receptor de una manera
indirecta del producto anunciado. La publicidad se encarga de recordar al publico que
tal producto o servicio existe todavia en el mercado. Esas son las diferentes funciones

que desempefia la comunicacion publicitaria para que pueda lograr sus objetivos.

5.1. Caracteristicas de la comunicacion publicitaria actual

Actualmente, la comunicacion publicitaria estd rodeada por un entorno
determinado de diferentes factores. Primeramente, se destaca el fomento de la
produccion de los diferentes productos que favorece en todo momento la multiplicacion
de los anuncios publicitarios. En seguida, pasamos a la fragmentacion de la demanda
que se explica por medio de la creacion de los productos que no duran mucho tiempo y
se crean otros como por ejemplo: el anuncio del dentifrico *’Sanogel’’. Es decir que el
consumidor cada vez se encuentra enfrentado a diferentes productos. Y por

consiguiente no puede hacer la eleccién de un buen producto.

Aqui subrayamos el papel de la publicidad como ayuda al cliente para escoger
el mejor producto que favorece por una parte, el nUmero de la venta y crea cierta
relacion entre el productor y el cliente por medio de la compra de estos dltimos. Y por
otra, el nimero de la creacién de los anuncios publicitarios. Estos Gltimos usan técnicas

sofisticadas capaces de llevar el cliente hacia la compra del producto.
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5.2. Los objetivos de la comunicacion publicitaria

La comunicacién publicitaria para lograr realizar sus objetivos, debe primero
probar su eficacia, presentando el producto anunciado partiendo desde su marca, su

funcionamiento hasta llegando a su utilidad en el uso.

En segundo lugar, debe averiguar si el consumidor valora sus necesidades. En
tercer lugar, debe captar la atencion del consumidor para estimular la compra del
producto anunciado. Y por ultimo debe también ganar la confianza del cliente para
asegurarse que la venta del producto anunciado tendra éxito a un nivel mercantil. Por
eso, la comunicacion publicitaria debe estimular la atencion de la compra; crear en el
cliente un interés para comprar el producto anunciado. Ademas de eso, debe crear
cierta relacion entre el productor y el consumidor por medio de un vinculo que es la
publicidad. Lo mas importante es hacer avanzar el interés de la venta del producto por
medio de dirigir su atencion hacia la compra del producto.

5.2.1. La dimension informativa de la comunicacién publicitaria

Los objetivos principales de la comunicacion publicitaria son informar,
convencer y persuadir al receptor mediante la palabra que tiene un cierto apoyo e
eficacia en el mensaje publicitario para motivar al publico a quien esta dirigido. Pero
eso intenta llamar la atencion del receptor por medio de la transmision de
informaciones muy claras con un estilo atrayente, y ahi se va a la compra del producto

anunciado.

Por eso decimos que esta Ultima es independiente a tal punto que crea su
mensaje libremente. El anunciante escoge el tiempo y el medio adecuados para
transmitirlo. Informa al cliente sobre una marca determinada de un producto, su

disponibilidad y su funcionamiento.

5.2.2. La dimensidn persuasiva de la comunicacion publicitaria

El objetivo primordial de la comunicacion publicitaria es persuadir al

consumidor que puede tomar una actitud de comprar el producto anunciado. Segun
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Mariola Garcia- Uceda, existen diferentes formas de la persuasion: *’la persuasion

racional, la persuasién emocional y la persuasion publicitaria. **%°

a) La persuasion racional: es una persuasion que se basa en la argumentacion y
puede ser deductiva, inductiva, retorica y analogica.

Aqui vamos a tomar como ejemplo el anuncio del dentifrico “’Sanogel’”’:

Pub2:
S S Juady gellaa 9 Glanse Jo gilesy dlilia] Gl celady alaiaY) g dliawy galy o Blial) 3 3
BSasi dail) Calal JS el J<I 4B) Jd) g b by 3999 A L UL 481 ol g el

Transcripcion:

[torido lhifaz ‘fla bayad basmatik wa 71ihtimam bi famik, nazif ‘asnanik bi
sanagil mobayid wa mo'dlig . bifadl tarkibatihi  ‘Imobayida wa ‘wakiya
lilasnan yosa'isd 'la wogdd bayad tabii wa i sraka likol ‘asnanik bikoli lotf.

Tnatiga ‘akida.]

Traduccion al espaiiol:

Si quieres mantener la blancura de tus dientes y la limpieza de tu boca cepilla tus
dientes con Sanogel. Preservador de la blancura, procesador gracias a su combinacion
con elementos y preventivos protectores y blanqueadores. Ayuda a preservar una

blancura natural a tus dientes en brillo.

En este anuncio, tenemos una presentacion detallada de la pasta dentifrica
“’Sanogel’’. Pues, como vemos en este anuncio la persuasion se basa sobre la
argumentacién por medio del empleo de las palabras “Preservador”, “procesador”,
““preventivos protectores ”, ““Ayuda”. Todo eso explica que este producto es muy eficaz

para los dientes.

b) La persuasiéon racional deductiva: esta persuasion nace de lo general que
puede aplicarse sobre lo particular. Es decir de una generalizacion podemos llagar a una

particularizacion.

% GARCIA- UCEDA, Mariola. (2008). Claves de la publicidad. Madrid: ESIC, ,p. 35
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Aqui vamos a tomar como ejemplo el anuncio del detergente *’Isis Pril’’:

Pub 3:
LS 300) gdis e e lall Jad 1 gid g dadaa 980 La LIS e Ay ) LgaddS g lal) paad Al AlSLal)
s AN 3Y sl g ady S a0

Transcripcién:
[ Tmakila’lbnina tamar 1 dar wa thaliha zina besah galiba ma tkin myadma
wasni gasil Ima‘an mziya ‘andi izis pril. izis pril rakm wahid fi izalat 1 dohdn.]

Traduccion al espaiiol:

La comida deliciosa alegra la casa y la deja estupenda. Pero a menudo queda con grasa.
Afortunadamente, para limpiar las ollas tengo “’Isis pril”. El primero para eliminar las

grasas.

En este anuncio, se usa la metafora como una figura retérica. Ya que la buena
comida no puede llenar una casa y hasta embellecerla. Eso es un sentido figurado
porque su sentido propio es que la buena comida siempre deja a los miembros de la
familia contentos, y que ademas pueden invitar a sus comparfieros para que puedan
saborear lo que se prepara. Pues, en este anuncio el detergente “’Isis Pril’’ limpia

cualquier tipo de utensilios.

c) La persuasion racional inductiva: al contrario de la anterior, aqui lo particular
nace de lo general. En este caso podemos citar los anuncios de los detergentes. Por

ejemplo tal detergente limpia tal cosa mejor.

Pub 4:

JASlae Lagd dans,(iSaa 138 dand e o JAY) B agils g 7 JATL ol 8L Juali jas Jas

Transcripcién:

[thayal takdar tatasil bi ‘akaribik belharig wa ka‘a nahom bi'lgaza'.

m'a negma hada momkim. negma dima m'akom.]

Traduccion al espaiiol:

Imaginate que puedes ponerte en contacto con tus familiares en el extranjero como si

estuviesen en Argelia. Esto es posible con Nedjma. Nedjma siempre con ustedes.
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En este anuncio tenemos como una figura retorica la “antitesis”. Eso se muestra
por medio del empleo de la palabra *’ belhareg " y la palabra *’ bialgazair ”. La primera
palabra significa en el “extranjero”, mientras que la segunda palabra significa “aqui en
nuestro pais”. También este anuncio de “Nedjma” nos muestra que la oferta esta
transmitida a todos los argelinos. Y aqui tenemos lo general que se aplica a lo

particular.

d) La persuasion racional retorica: crea mensajes de una forma agradable,
atractiva y maravillosa. Emplea en sus discursos figuras estilisticas que dan al mensaje
cierta belleza.

Aqui vamos a escoger como ejemplo el anuncio de telefonia “’Nedjma’’:

Pub 31 :

Transcripcién:

[negma dawi ‘ayamek]

Traduccion al espaiiol:

Nedjma ilumina tu vida.

En este anuncio tenemos como figura retdrica la metafora porque esta cobertura
del teléfono portatil no puede dar luz a sus abonados, sino que puede darles ofertas.

Pues la palabra luz reemplaza las ofertas.
e) La persuasion racional analdgica: este tipo de retdrica se basa sobre la

comparacion entre los diferentes productos. Es decir su eficacia, su calidad, etc.
Aqui vamos a tomar como ejemplo el anuncio del detergente “Combat’’:
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Pub 6:
A 5 Judady Jladll Jad) LuasS pa 0adA 2 gl Adlad 45, jay G galil) e (handalli La dgalal) Cilagsal)
Alad S JLAAY) Lua oS clililal A0al) djlaad) &l Gpanay g Ban) g Ay (ugalil) o ualy By Al

Transcripcion:

[ Imabidat Tadiya matakdirs ' 1a namds bitarika fa'dla. lydm hlas m'a cimba
Thal ‘Ifa'al. bifadl tarkibatihi Ifarida cimba yakdi 1a ‘Inamds. Camba 1 ihtiyar
Taktar fa'aliya.]

Traduccion al espaiiol:

Los pesticidas ordinarios no matan los mosquitos de manera efectiva. Hoy dia la
solucién con un remedio efectivo, Combat. Gracias a su composicion eficaz elimina los
mosquitos con una espray te garantiza una proteccion perfecta a tu familia. Combat es la

preferencia eficaz.

En este anuncio tenemos como figura retorica la “’anadiplosis’ que consiste en
la repeticion de una palabra, dos 0 maés veces en el mismo discurso. La repeticion de la
palabra > Cimba’’ que es la apelacion del producto anunciado sirve para mostrar la
importancia de este Gltimo y recordar al consumidor la llegada de otro producto que
tiene una gran capacidad para matar los mosquitos. También notamos que este anuncio
de “Cumba’® lo compara con otros detergentes. Eso se muestra por medio de la
expresion: “Los pesticidas ordinarios no matan los mosquitos de manera efectiva”. Eso

explica que *” Camba’’ es el mejor detergente en comparacion con los demas.

f) La persuasion emotiva: esta persuasion se basa sobre la emocion. Eso quiere
decir que la postura humana es emocional por lo que el consumidor tiene la costumbre
de ver los mensajes publicitarios, memorizarlos, va también a acordarse de las
diferentes marcas de los productos. En efecto, siempre va a esperar anuncios de estos
tipos. En este caso, podemos citar como ejemplo los coches, los perfumes...

Aqui vamos a tomar como ejemplo el anuncio de *’Chambo’’:

Pub 1:

(ouSaaalal Saaal) ClmSall e i alad gaa g aldi | a5 20 Ol (9 (b

Transcripcién:
[tyabi weld bnin m'a Sémbi. sam sombd. n'ame sombd ‘Tmoka'‘abat Igadida
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limagimiks.]

Traduccion al espaiiol:

Mis platos son deliciosos con Chambu, Cham, Chambu, si, las nuevas pastillas de

Magimix.

En este anuncio como hemos dicho anteriormente, tenemos como figura retorica
la “’anadiplosis’’, que consiste en la repeticion de una palabra, dos 0 mas veces en el
mismo discurso. Esta repeticion por ejemplo de la palabra < Chombu’ que es el
producto anunciado, sirve para mostrar la importancia de este Gltimo y recordar al

consumidor de la llegada de otro producto de ’Magimix’’ que es ‘’Chombu’’.

También en este anuncio notamos que no hay una descripcion detallada del
producto anunciado. Tenemos solamente su denominacion y para qué sirve. Aqui el
anunciante quiere informar al consumidor la llegada de un nuevo producto de
“’Magimix’’ que es ’Chombu’’. Eso explica que el receptor esta siempre acostumbrado

a consumir estos productos y que siempre esta esperando algo nuevo.

5.2.3. El texto publicitario como contrato de habla

El texto publicitario desempefia un papel importantisimo en todos los diferentes
medios de comunicacidn, en general, y en la radio en particular, ya que en este tltimo
medio no hay imagenes, solamente el texto. Por eso, debe ser muy atractivo y sus

palabras deben ser bien seleccionadas.

CHARAUDEU, considera y califica el acto linguistico o bien toda una
produccién verbal como: ““une expédition’” et “’une aventure’”. %
De acuerdo con este lingista, el acto de hablar es como una ““expedicion™ que permite
cualquier persona a quien esta destinado el mensaje de viajar siguiendo el ritmo de las
palabras de una comunicacion determinada. En seguida, esta expedicién se convierte a
una verdadera “aventura” cuando el emisor transmite su mensaje y a su vez ignora

como el receptor reacciona cuando lo recibe.

! CHARAUDEU, Patrick, traduccion nuestra: ’una expedicion’” y ‘’una aventura’’. (1983): Langage et
discours. Elements de semiolinguisique, Paris : Hachette, p .50.
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Por consiguiente, el texto publicitario es un contrato de palabras, de expedicion
y de aventura que constituyen un conjunto de argumentos que pueden evocar ciertos
resultados que representan interpretacion del receptor. Eso es el secreto de la

publicidad radiofénica que usa ciertas estrategias.

5.2.4. El texto publicitario como contrato linguistico

La lengua como un instrumento de comunicacion implica un contrato entre los
individuos. Por eso, la lengua cuenta con el empleo de una sintaxis y una estructura
fonoldgica. Ese contrato reside claramente en el discurso argelino en general y en el
discurso publicitario en particular. Por ejemplo, en Argelia hay un contacto de

diferentes lenguas que influyen en el terreno publicitario.

En este sentido debemos mencionar que el campo linglistico oral y escrito esta
compuesto por el beréber y sus diversas variedades (el mozabit, el kabyl, el arabe
clasico o bien literario, y el arabe mediatico). Ademas debemos analizar la presencia de

las lenguas extranjeras como el francés, el inglés y el espafiol, etc.

Después de la independencia de Argelia, el arabe clasico se convierte a una
lengua oficial, la lengua de la ensefianza, de la administracion, de la prensa escrita y los
diferentes medios de comunicacion. Mientras que el arabe dialectal es una variedad del
arabe clésico, se denomina también el arabe argelino. Es una lengua hablada por la
mayoria de los argelinos. También hay el arabe mediatico que presta su vocabulario del
arabe clasico y del arabe dialectal como el lenguaje culto de los periodistas, hasta que
en espafiol el &rabe mediatico recibe el nombre de arabe moderno o arabe de los

periédicos.

El bereber es una lengua que conocio diversos pasos desde la independencia. La
rehabilitacion de la lengua beréber procede de dos factores: por un lado, de las
manifestaciones de los beréberes para ensefiar su lengua en los colegios y por otro lado,
el poder politico que queria evitar cualquier desequilibrio nacional en la ensefianza.

Estos factores han favorecido el establecimiento de esta lengua.
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Ahora pasamos a las lenguas extranjeras y entre ellas se destaca el frances. Esta
lengua fue introducida por la colonizacion francesa en Argelia, fue impuesta en las
instituciones administrativas, escolares y hasta las universitarias. Este proceso continuo
hasta la independencia, porque esta lengua sigue siendo hablada por la mayoria de los
argelinos y es la lengua de la administracion y de la ensefianza superior. La presencia
de la lengua francesa requiere la presencia del fendmeno de alternancia de cédigo. Es el
hecho de hablar dos lenguas diferentes en el mismo discurso. Y eso es el caso de los

argelinos que mezclan el arabe y el francés en un mismo discurso.

El inglés es la lengua de la tecnologia que favorecié en Argelia un orden
economico por medio de las investigaciones cientificas y tecnoldgicas en este pais. En
cuanto al espafiol su valor sigue siendo muy inferior al francés. Es una lengua ensefiada
en los institutos y en las universidades. Ademas de eso es la lengua que esta presente en
el habla de los argelinos; precisamente los oraneses a causa de la presencia espariola en
esta ciudad desde 1509.

Para concluir, damos cuenta que Argelia es un pais multilinglie porque los
argelinos utilizan diferentes codigos (arabe, francés, inglés, espafiol...). Esto se explica
por medio de la coexistencia dos fendbmenos linguisticos:

- El cambio de codigos: es la existencia de dos 0 mas lenguas en el mismo

discurso (se alternan entre si).

- Ladiglosia: la lengua arabe tiene dos variedades (alta/baja):

-Variedad alta: el arabe clasico.

-Variedad baja: el arabe dialectal.
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Conclusion

Para recapitular, la publicidad es un medio de comunicacién y de transmision de
anuncios. Los spots tienen una particularidad especifica que se defiere segun el
contexto socioeconomico, porque cada anuncio representa valores culturales y

econOmicos particulares de un pais.

Los anuncios representan cualquier publicidad porque el texto publicitario se
transmite por medio de una comunicacion, aunque es auditivo o visual. Por eso, estos
anuncios deben ser selectivos, eficaces y atractivos para alcanzar sus objetivos.
Brevemente, podemos decir que la publicidad emplea un lenguaje especifico que puede
traspasar su sentido propio a un sentido figurado que deje al receptor viajando a un

mundo agradable.
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Capitulo 11: Una aproximacion a la retorica publicitaria

Introduccion

La retdrica es la disciplina que se ocupa de la belleza del discurso comunicativo
y que da al lenguaje hablado o escrito la capacidad de convencer y persuadir al
auditorio. Ademas, es una técnica global que se encarga de la organizacion de los
discursos. Sus ensefianzas se emplean en la publicidad, la academia y la politica. Asi

como en la defensa de los puntos de vista en los multiples juicios penales y civiles.
1. Historia de la retdrica

La retorica ha conocido diferentes etapas desde remotos tiempos hasta llegar a la

modernidad.

En la antigliedad, notamos su presencia como base de reflexion en el didlogo, la
invencion, la justicia y la terapia. Su origen se encuentra en la isla de Sicilia, alrededor
del afio 485 antes de J.C. Los tiranos Hierén y Gelén® impusieron la expropiacién de
tierras y el ostracismo para una parte importante de la poblacion. Bajo estas condiciones
surgié un nuevo orden politico en donde los mercenarios pasaron a ser propietarios.
Cuando sobrevino la era democratica derrotando a la tirania, se busco restablecer las

antiguas relaciones de propiedad.

Segun el Diccionario de palabras claves del espafiol, Aristoteles divide la
retdrica en diferentes partes que vamos a sintetizar asi:

- La invencién: “El término inventio se refiere tanto a la invencion o creacion de
ideas como a la busqueda y hallazgo de los argumentos adecuados para hacer
plausible una tesis™. Seglin esta cita, podemos decir que esta etapa corresponde a la
creacion y la basqueda de argumentos y pruebas.

- La disposicion: Es el arte de ordenar los argumentos. En otras palabras, es el
hecho de organizar o clasificar los argumentos segun un plan. Esta etapa responde a la

ordenacién de los elementos de la invencidn en un todo estructurado. Esta elaboracion

Son dos hermanos que pertenecian a una familia sacerdotal de Gela y forman parte de la guardia
personal del tirano.

2 GARAVELI, Mortara, citado por CURTO -GORDO, Victor; FUENTES, Juan- Rey; SABATE, Lépez-
Joan. (2008): Redaccidn publicitaria, Barcelona: UOC, p. 82.
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de un plan consiste en organizar substancia y materiales disponibles en diferentes partes
que son:

a) La introduccion del discurso: Su objetivo es sefialar que el discurso comienza
para atraer la atencion del receptor, fijar su atencion y su interés.

b) La proposicion: Es una enumeracion breve y clara del tema que va a tratar.

c) Ladivisién: Es una enumeracion de las partes de que va a tratar el discurso.

d) La narracion: Es el desarrollo o bien la exposicion de los hechos y
argumentos mas importantes del discurso.

-La argumentacion: Siempre intenta convencer mediante los argumentos. A
demés de una conclusion en que el orador intenta recapitular todo lo dicho
antecedentemente.

- La elocucion: Afecta propiamente al campo de la expresion mediante la palabra,
es decir, lo verbal. En la actualidad, la elocucion es la que se llama hoy estilo; se basa
sobre dos elementos importantes: las cualidades y los registros.

-La memoria: Exige del orador la memorizacion de todos los argumentos. Es decir

un conocimiento integral de su discurso.

En la antigliedad habia diferentes escuelas de pensamiento entre otras citamos la
de los sofistas, los fildsofos, los retdricos,... Cada una de éstas ha dejado su legado vivo
hasta el dia presente. Es muy evidente que una buena parte de los discursos de Estados

se ha aprovechado de la vision platénica de la verdad para mantener sus derechos.

La retorica de Platén redactada entre (428-347 a.J.C.), es como la de Sécrates
que critica mucho a los sofistas porque les considera futiles, superficiales. Es decir que
sus textos no se basan en la razén. Pero va mas alla, él define claramente las exigencias
filoséficas del arte oratorio. Entonces, podemos decir que el racionamiento filosofico ha
debido servir de instrumento de la retdrica antigua que postulaba al arte de la persuasion
como una disciplina central para los ciudadanos griegos en el nacimiento de la

democracia.

Platon, como representante de la idea de la verdad para el Estado estaba
interesado en descalificar este arte como la opcién de convencer a los interlocutores.
Pues Platon, por medio de su pensamiento, queria saber donde estaba la verdad en los

sofistas, los filosofos o bien en los retoricos. El dibujo de Escher, nos muestra a
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continuacion que la budsqueda de la verdad es incalculable. El propio pintor quiere
transmitirnos un mensaje que es “’el efecto de la verdad’’. Por eso podemos decir que
Escher seria un buen portavoz para los diadlogos de Platon.

Tenemos también otro dibujo que nos muestra claramente que Platon esta en
desacuerdo con Aristoteles. Platon es el primero quien se manifiesta contra los sofistas
basandose sobre su idea basica de que la verdad debe ser el objeto y el objetivo de la

retorica’.

La retdrica de Aristételes redactada entre (329.323 a.J.C), es una disciplina que
se define como: “faculté de considérer, pour chaque question, ce qui peut étre propre a
persuadé’’.* Esta Gltima, aparece ya en Cicerén como la referencia principal de la
disciplina. Dicho de otra manera, esta retdrica aparece como un discurso destinado a un

oyente para convencerle basandose sobre argumentos que le parecen razonables.

Para Aristoteles la retorica no es la ciencia de la persuasion sino un medio para
argumentar basandose en nociones comunes, elementos y pruebas racionales con el fin

de transmitir las ideas a un oyente.

La retdrica de Aristoteles ensefiada por los sofistas buscaba la verosimilitud con
la verdad. Se divide en tres partes: el emisor o productor del discurso, Ethos y Pathos.
Estos Gltimos son la base de la retdrica antigua. Pero en el periodo clasico sus pilares se
vuelven Pathos y Logos. En esta época y especialmente bajo el movimiento barroco® del
renacimiento que esta contra la reforma, aparece una contradiccion entre la sensibilidad

y la racionalidad .Este ultimo lo que se refiere a la confusion entre ethos y pathos.

En la retérica clasica el estudio de los recursos expresivos halla su
lugar en la parte dedicada a la composicion textual denominada
“’elocutivo’. Su valor descriptivo y la observacién de los
procedimientos y las combinaciones posibles para conseguir

%\/éase anexo 6°, imagen n°1, n°2.

* Traduccién nuestra: “facultad que se considera por cada cuestion, lo que puede ser propio a
persuadir’’.* AMOSSSY, Ruth. (2008): L’argumentation dans le discours. Paris: NATHAN, p. 8.

> El barroco es un movimiento literario, surgié a principios del siglo XVII. El término barroco fue
inventado por los practicantes de las artes de dicho siglo.
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determinados efectos con el uso linguistico han perdurado hasta
nuestros dfas’.

En este periodo, la lengua de la retdrica se vuelve un instrumento de integracion
social .Una de las figuras centrales del renacimiento clasico es Reney Bary y su obra La
retérica francesa, Paris: 1953; y La retorica o el arte de hablar de Bernand Lamy,
Paris: 1675. Estas obras son unas de las mas importantes de esta época y son redactadas
en latin. También en este periodo habia una separacion de la retorica con la filosofia.

Cicerodn fue una de las figuras méas importantes de la retérica romana. Su retdrica
fue redactada probablemente entre (106-43 a.J.C.). Este Gltimo ha seguido el camino
filoséfico de Aristdteles para reescribir una retorica que toma sus raices del pensamiento
griego. Es usual decir que los romanos no han aportado nada nuevo al pensamiento de
los griegos. Es verdad que en materia de retorica, Aristdteles ha trazado ampliamente la
via. Eso significa que los romanos solamente han afiadido ciertos complementos
tedricos. Dicho de otro modo, que los romanos no han enriquecido el campo de la

retorica.

Cicerdn escribio varios tratados de retorica en los que recopilaba
todos los conocimientos que habia adquirido estudiando la retérica
griega e investigando la historia de la oratoria romana, junto con
los que habia extraido de su experiencia personal como abogado y
estadista’.

Eso significa que al acercarse al mundo retorico grecorromano, la retorica de
Ciceron aparece como inmersa y anti sistematica en ese medio plastico. Pero hace falta
recodar que esta retdrica ha dejado su influencia hasta nuestros dias.

La nueva retorica ha prestado sus bases del discurso oral y escrito, de las cinco
fases de la elaboracion del discurso (invencion, disposicion, elocucién, memoria y
accion). Actualmente se considera como un medio Util por ejemplo para actores,
abogados, psicélogos, politicos, escritores, vendedores y publicitarios que quieren

persuadir y convencer con algo al pablico.

® CALSAMEGLIA, Elena, Blancfort; AMPARO, Valls, Tuson. (2008): Las cosas del decir, Barcelona:
Ariel linglistica, p .337.

" Para mas informaciones constltese la pagina en linea:
http://www.profesorenlinea.cl/biografias/Ceciron.htm.
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En efecto, el siglo XVII conocia dos tipos de retdrica. La primera se manifiesta a
través de la autoridad sobre las cosas escritas en general. Esta ultima se interesa por la
busqueda de la verdad en la tradicion filosofica. Se basa sobre la razon y desconfia de la
imaginacion. La segunda se interesa por el oral, es una retdrica de predicadores. Se basa

sobre memoria-imaginacion para transmitir la verdad criticada.

En el siglo XVIII los trabajos sobre la retdrica son también numerosos. Entre
ellos, citamos la obra de Gibert, La retdrica o las reglas de la elocuencia (1730) y la
obra de Grevier, La retérica francesa (1756). En estas obras, sigue siempre presente la
tradicion clasica. Diciendo de otra forma, que en estas obras hay la permanencia de la
tradicion retorica hasta el siglo XIX en que notamos también la permanencia de la
ensefianza de la retorica, asi como las criticas romanticas sobre el nombre de la

sinceridad de la originalidad.

Sin embargo, en el siglo X1X la retérica conocio un gran florecié especialmente
en su mitad. Hoy dia, verdaderamente podemos hablar de eclipsis de esta retérica
contemporanea. En este siglo se da el nacimiento de una historia y de una critica de la
retorica del siglo anterior. Es también el siglo en el que aparecen los nuevos métodos de
analisis de los textos de una parte y por otra parte la aparicion del estructuralismo® que

excluye del campo linglistico todo parametro exterior al lenguaje.

En nuestros dias y después de los afios setenta (70), la retdrica ha encontrado
dentro una nueva vida y bajo multiples obras. Son especialmente los trabajos de la
argumentacion y concretamente las investigaciones del filosofo de derecho Chain
Perelman. Por eso, podemos decir que en este siglo, la retdrica ha adquirido una gran
importancia. Todos los discursos necesitan unas figuras retoricas para argumentar y
persuadir, como lo subraya J.Starobinshy: “Dans les pays d’ancienne culture rhétorique

toute circonstance exeptionnelle suscite un réveil de la rhétorique’®

8 El estructuralismo es un movimiento lingiiistico surgié a los principios del siglo XX. Su iniciador fue
Ferdinand de Saussure con su obra Curso de linguistica general (1916) publicado por sus dos estudiantes
que habian apuntado sus clases.

% Traduccién nuestra: “En los paises de la antigua cultura, toda circunstancia retérica excepcional
suscita un despertador de la retérica”, STAROBINSHY, Jean citado por, op. cit. JOELLE -GARDES,
Tamine, p. 35-36.
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Chain Perelman es uno de los innovadores de la retorica siguiendo los pasos de
Aristoteles. Su idea surge al comparar la demostracion de la Idgica a la retérica. Pues
como intermedio el paso de la l6gica analitica a la l6gica dialéctica.

Perelman con su retorica queria alcanzar un objetivo que es la verdad. Segun él,
la retérica alcanza la verosimilitud més que la verdad en si misma. La razonabilidad
aparece mas que la racionalidad lo que quiere decir lo razonable es mas presente que lo

racional apodictico.

La retdrica de Perelman se basa sobre una filosofia capaz de establecer aspectos
practicos y debe soportar imposiciones de juicios de valor. Perelman queria incorporar
la verdad pura a través de una filosofia social que toma sus argumentos y sus bases de la
razon, de la sociedad. Por consiguiente, la retorica y la argumentacion aportaban el polo
de la filosofia de Perelman. Estas ultimas intentan asegurar y establecer lo verdadero

por encima de lo abstracto e intentan buscar la razon por encima de la I6gica misma.

Este filosofo renueva la retdrica aristotélica y propone devolverla su legitimidad
gue asociaba el arte de persuadir a la sofistica y a la manipulacién de la verdad, que él
idealizaba. Y eso lo confirman Helena Beristain, Gerardo Vidal Ramirez cuando dicen:
“’Esta ultima teoria, obra de Chain Perelman declaré la ruptura con las clasificaciones
cartesianas y subrayd la racionalidad del discurso practico. Se opuso a la idea que

3310

asociaba la logica a la logica formal” ™.
Por eso, podemos decir que Perelman ha modificado la teoria de Aristoteles.

2. Las teorias de la comunicacion publicitaria
Existian seguramente muchos trabajos sobre la comunicacion publicitaria lo que
otros llaman la informacion publicitaria. Los estudios se basan sobre una relacion de

estimulo-respuesta.

Las investigaciones sobre la comunicacién en general han empezado después de

la Primera Guerra Mundial (1914-1918). Las investigaciones de la comunicacion

19 BRISTAIN, Helena; VIDAL, Gerardo-Ramirez. (2005): Los ejes de la retérica., México: ISBN, p .24.
46



Capitulo 11: Una aproximacion a la retdrica publicitaria

publicitaria llegaron a su auge de desarrollo con la aparicion de los medios de
comunicacion, como la television, la radio, Internet...

Vamos a presentar lo que hemos dicho antes en el esquema siguiente:

Medio de comunicacion Receptor
Emisor Mensaje Audiencia
Estimulo

Este esquema nos muestra que el emisor usa ciertos estimulos que puedan

obtener un impacto en el receptor.

A partir de este esquema, podemos decir también que la comunicacién
publicitaria esta compuesta por cuatro elementos: el emisor, el mensaje, el canal

conductor y la audiencia.

En la publicidad, el emisor de la comunicacion es la empresa que pone sus
productos o servicios en el marcado, el mensaje estd producido por medio de una
agencia publicitaria que se encarga de divulgarlo bajo una pieza publicitaria; los canales
son los medios de comunicacién (graficos y audiovisuales). En cuanto a la audiencia

esta relacionada con los destinatarios de los mensajes publicitarios.

Para sintetizar, podemos decir que estos son los componentes mas basicos de
una comunicacion en general y la comunicacién publicitaria en particular. En el titulo
siguiente veremos los investigadores que han dado mucho de su tiempo a este campo de

investigacion.

47



Capitulo I1: Una aproximacion a la retorica publicitaria

2.1. La retdrica publicitaria segiin René Kochmann

Kochmann es un linguista francés que ha aportado un espacio mas 0 menos
importante al campo de la investigacién sobre la retérica publicitaria.
Como hemos sefialado antes, un buen anuncio publicitario depende del medio de
informacion y tambien del lenguaje usado que debe ser muy eficaz y capaz de captar la
atencion del consumidor. Por consiguiente, un buen lenguaje necesita un empleo muy
lleno de figuras retéricas; por eso un lenguaje bien pulido significa un buen medio de
informacion, un buen texto publicitario. Podemos presentar este Ultimo en el esquema

siguiente:

Buen
Anuncio

Buen medio
de
informacion

Buen texto Un precio
publicitario elevado

consumo

Segin René Kochmann: « Il est effectivement impossible de comprendre la
rhétorique de la publicité si I’on néglige d’inscrire le pouvoir de I’argent dans la
problématique méme de ce tipe particulier de communication qu’est la communication
publicitaire» ',

Deducimos de esta cita que no se puede juzgar o evaluar la retérica publicitaria

sin hablar de los gastos de la publicidad.

1 Traduccién nuestra, “Seguramente, es imposible de comprender la retérica publicitaria si nos
descuidamos de inscribir el poder del dinero en la problematica de este tipo particular de la
comunicacion que es la comunicacién publicitaria. > KOCHMANN, René (1975): Problématique de
I’étude en clase des messages publicitaires, Paris: Larousse, p. 19.
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En efecto, es el precio que define la importancia de la presencia de las figuras
retoricas. Hay empresas que pagan mucho dinero para sus anuncios que reciben mas
influencia en los receptores por ejemplo como las de coberturas del teléfono portatil que
usan un lenguaje publicitario muy especifico para llamar la atencion de los

consumidores.

Otro ejemplo, son los concesionarios, éstos también usan un lenguaje
especifico. Eso porque un coche cuesta mucho dinero y por supuesto su publicidad
necesita una técnica extraordinaria en el anuncio. Eso quiere decir que la importancia o

bien el valor del producto define la importancia del discurso publicitario.

Para concluir, podemos decir que las empresas que tienen mucho dinero gastan
mas dinero para elaborar buenos anuncios en los que encontramos un lenguaje muy
refinado, lleno de figuras retdricas que desempefian un papel muy importante como
estrategia argumentativa para convencer y persuadir. Entonces, la publicidad describe el

producto y da informaciones sobre él basandose en la argumentacion.

2.2. La retdrica publicitaria segun Leo Spitzer

Leo Spitzer insiste sobre la produccion y la recepcion del discurso publicitario
basandose sobre el juego verbal que permite el embellecimiento de los productos

anunciados o los productos a vender. Segtin Leo Spitzer'? el discurso publicitario:

“...transporte I’auditeur dans un monde de beauté idyllique, sans jamais
vouloir faire croire que ce monde existe réellement. Bien sdr, les
splendides vergers de Californie qui produisent d’excellentes oranges,
existent bel et bien, mais il n’existe pas de monde ou ils peuvent étre
réellement appelés sunkist. Et chacun sait que le monde meilleur que
I’annonceur évoque, quelle que soit I’excellence des produits vantés, est
un monde chimérique. Néanmoins les idéalisations de la publicité ne
visent pas I’auditeur en pure perte: bien qu’il ne puisse pas, du jour au
lendemain, aller habiter dans le monde paradisiaque rempli de vergers
odorants ou les fruits dorés mdrissent doucement sous la caresse du
soleil, son imagination n’en a pas moins fait un détour par ce paradis-
langage et en rapporte le parfum poétiqgue qui assaisonnera la

2 Es un lingtiista europeo radicado en los Estados Unidos, Leo Spitzer, analiza el anuncio de las naranjas
Sunkist que se exponia en casi todas las cafeterias.

49



Capitulo 11: Una aproximacion a la retorica publicitaria

dégustation bien réelle du jus d’orange qu’il boira au petit déjeuner le
lendemain matin.”*®

De ahi decimos que Leo Spitzer quiere transmitirnos un mensaje atractivo,
directo y muy claro que el anuncio publicitario usa figuras retdricas, un lenguaje bien
especifico, persuasivo que deja al receptor viajar en un mundo muy lejos de la verdad y
por supuesto de la realidad. Es decir que el oyente va muy lejos del producto mismo
para entrar en el mundo de la atraccion. Las figuras retoricas embellecen no solamente
el lenguaje publicitario sino también los productos anunciados. Eso es lo que confirma

Pérez y San Martin cuando dicen:

La publicidad glorifica los objetos afiadiéndoles ese valor. Vende més
gue un producto; vende su imagen prefiada de representaciones,
relaciones, complejos y necesidades, de suefios; hace vivir al
consumidor el suefio de su vida imaginada. Llena de contenido los
deseos del consumidor y los justifica; cumple un doble papel: ofrece
soluciones simbdlicamente satisfactorias a las mas profundas
motivaciones del consumidor y ofrece las racionalizaciones logicas
necesarias para justificar conscientemente su conducta™

Por eso, decimos que la publicidad intenta captar la atencion del receptor a partir

de cualquier medio. Su Unico objetivo es vender el producto anunciado.

3. La argumentacion

Cuando hablamos de la argumentacion nos estamos refiriendo sin duda a una
manera de hablar que forma parte de nuestra vida cotidiana. Por eso, usamos
argumentos para que podamos llamar la atencion de nuestro receptor. De ahi
argumentar es un hecho discursivo por lo cual el hablante ofrece una serie de razones

que pueden convencer al receptor.

13 Traduccién nuestra: “...transporta el oyente a un mundo de belleza idilico, sin jamas pensar que ese
mundo existe realmente. Por consiguiente, los espléndidos vergeles de California producen excelentes
naranjas, existen bellas pero no a un mundo donde pueden estar realmente llamadas Sinkest y cada uno
sabe que el mejor mundo que el anunciante evoca cualquier sea la excelencia de los productos vendidos;
es un mundo quimérico. Sin embargo las idealizaciones de la publicidad no apuntan al oyente en pura
perdida: bien que él no pueda de un dia al dia siguiente vivir en el mundo paradisiaco lleno de vergeles
olorosas o bien de las frutas doradas maduradas suavemente bajo la caricia del sol, su imaginacién no
hace menos un rodeo para su paraiso-lenguaje y en aportar el perfume poético que alifiara la degustacion
bien real del zumo de la naranja que él toma en el desayuno el dia siguiente por la mafiana”. SPITZER,
Leo. (1978). « La publicité américaine comme art populaire’’, Poétique, Paris : Seuil, Paris, p .163.
YPERES, San Martin, (1999:23), citado por RODRIGUEZ, Victor- Manuel. (2006): Nuevas tecnologias y
medios de comunicacion en la educacidn. Sociedad de consumo, Cadiz: UCA, p.37.
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La argumentacion puede definirse como un proceso de comunicacion en que se
encadenan unos conjuntos de argumentos a una conclusion. Su objetivo es iniciar al
receptor y guiarle a una conclusién determinada que viene seguida por buenas razones
(los argumentos). Por consiguiente tiene una finalidad de convencer y persuadir

mediante los argumentos.

Por eso podemos decir que argumentar es convencer a un receptor para que
piense de una determinada forma. Vamos a tomar como ejemplo uno de los anuncios de

los productos alimenticios:

Pub 7:

(el Algs g Aluiy 929 )8 A gl

Transcripcién:
[labyat garidd bnina wa sahlat ‘Ityab.]

Traduccion al espanol:

Los frijoles Garidou, son deliciosos y faciles de cocinar.

El término frijoles  “garidi” y el adjetivo “deliciosos” y “faciles” se
convierten en argumentos para una conclusién determinada (comprar el producto).
Estos argumentos facilitan al consumidor la eleccién de una buena marca porque en el
mercado hay diferentes marcas. Este anuncio acerca los miembros de una comunidad

que presupone el anunciante de que la buena marca de los frijoles es “garidii”. Pues, la

relacién argumentativa puede presentarse en el esquema siguiente:

Anunciante — Argumentos — Receptor
Mensaje Convencer

La conclusion: Comprar el producto
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3.1. Ducrot y las aportaciones de la teoria de la argumentacion

La teoria de la argumentacion en la lengua propuesta por los dos investigadores
franceses Jean-Claude Ascombre y Oswald Ducrot constituye una de las aportaciones
mas recientes en este campo. Esta teoria supone que todo empleo linglistico en un
determinado discurso es argumentativo, lo que quiere decir que hablamos para

convencer y persuadir a los demés de algunas cosas.

Ducrot y Ascombre dicen que: « Un locuteur fait une argumentation I’ors qu’il
présente un énoncé E1 (ou un ensemble d’énoncés) come destiné a en faire admettre un
autre (ou ensemble d’autres E2)»*.

Por medio de esta cita, Ascombre y Ducrot quieren decirnos que un enunciado
siempre nos lleva a una alusion que nos lleva a su vez a su continuacion que es

inherente.

Ducrot y Ascombre dicen también que : “La structure linguistique de E1 doit de
plus satisfaire a certaines conditions pour qu’il soit apte a constituer, dans un discours,
un argument pour E2®,

Eso quiere decir que la estructura linguistica va a determinar el enlace o mejor dicho el
encadenamiento argumentativo. Eso significa también que los elementos linguisticos
llevan a cabo el acto de argumentar. Ellos mismos guian la propia direccion

argumentativa de un determinado discurso.

Todo discurso tiene como objetivo llamar la atencion del receptor, la figura
sobre la cual se basa toda la argumentacion.

Vamos a tomar como ejemplo uno de los anuncios de café:

Pub 30:
Lolail] g diniy 5 58 4S8 5 568

!> Traduccién nuestra: “un locutor hace una argumentacion cuando presenta un enunciado E1 o bien un
conjunto de enunciados destinados a hacer admitir otro (o bien un conjunto de otros E2).” ASCOMBRE
Jean- Claude; OSWALD, Ducrot. (1997): L’argumentation dans la langue. Paris: Magada, p. 8.
'® Traduccion nuestra, “la estructura lingiiistica de E1 debe a demas satisfacer a ciertas condiciones
para que sea capacitado a constituir, dentro de un discurso, un argumento para E2”. Ibid., p.8.
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Transcripcién:
[kahwat faktd kahwa bnina wa ‘iktisadiya.]

Traduccion al espaiiol:

El café “Facto” es sabroso y econémico.

En este mensaje publicitario radiofénico tenemos el enunciado “bonito” que
viene como una alusion al enunciado 2 “econdmico”, es decir, que el primer enunciado
conduce la comunicacion a un segundo enunciado .También el segundo enunciado viene
para confirmar el primer argumento. Es decir que el segundo se da como un argumento

a favor del primer enunciado para persuadir al consumidor.

Tambien en ese anuncio hemos notado el empleo de la derivacién como una
figura retdrica que consiste en la repeticién de una palabra al principio de la primera y la
segunda frase. Aqui, en este anuncio, la repeticion se manifiesta por medio de la palabra
“’kahwat’’. Por eso podemos decir que esta figura retorica viene como una estrategia
argumentativa para llamar la atencion del consumidor y conducirle hacia una actitud de

comprar el producto de “faktii”, es decir el café.

Podemos presentar todo eso en el esquema siguiente:

bnina iqtisadiya Comprar el producto

Para concluir, podemos decir que todo texto tiene como objetivo convencer y

persuadir al receptor, por eso la argumentacion existe en la lengua.
3.2. La argumentacion y la persuasién
Cuando hablamos de la argumentacion debemos referirnos normalmente a la

persuasion. Estas ultimas son muy unidas entre si. La persuasion como estrategia
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argumentativa se halla muy unida al proceso argumentativo. Por eso, podemos decir que
la persuasién nace con el fin de argumentar y este ultimo es el fruto de la persuasion.

Esta ultima tiene un proposito de influir sobre el receptor para conducirle hacia una
determinada finalidad. Eso lo hemos visto en el ejemplo anterior del café “fakti”. El
texto argumentativo pone una organizacion especial o peculiar para que pueda lograr del

lector una cierta disposicion.

En definitiva, la argumentacion y la persuasion son dos formas o bien dos

medios para influir en el receptor y conducirle hacia una actitud determinada.

4. Los géneros retoricos del discurso

En general, los estudios modernos del discurso publicitario han reducido la
retorica al estudio de las figuras retoricas. Estas ultimas han dado una gran parte de sus
estudios a la retorica publicitaria y sus relaciones con las topologias discursivas.

Los grandes géneros del discurso son enumerados por la tradicion retorica en los
géneros siguientes:

- Género judicial: Aqui se ocupa de acciones pasadas clasificadas por un
juez delante de un tribunal. Este Gltimo sale con conclusiones basandose sobre el
orador que presenta lo justo con el rechazo de lo injusto.

- Género deliberativo o politico: Aqui decimos que este género también se
ocupa de acciones futuras que organiza el juicio de una asamblea politica que
acepta todo lo que el orador decide como una cosa util para todos.

- Género demostrativo: Se ocupa de negociar hechos delante de un publico
que tiene la capacidad de influir en los deméas dando argumentos de estos
ultimos. Este género se centra sobre la manera de presentar un hecho delante del

publico; su belleza. Es decir que se basa sobre lo bello y su contrario lo feo.
5. La retdrica, capacidad verbal en la publicidad
El lenguaje en general posee tanta fuerza que puede llamar la mirada del

receptor. Sin embargo, el lenguaje retorico tiene una fuerza estilistica de gran peso para

exclamar la curiosidad del receptor.
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La retdrica puede hacer de una sola palabra dos sentidos, un propio y otro

figurado. Vamos a citar como ejemplo el anuncio de “gombii™:

Publ6:
L liUad G gaa 9 ¢ gaa g Ayl Alaal

Transcripcion:

[lahzat Tbena, gombi , gombd ybeyen startek.]

Traduccion al espariol:

—_ V=

El momento delicioso, gomb, gombil muestra sus capacidades.

Este anuncio nos muestra claramente el grado de las figuras retoricas en el
mensaje publicitario como estrategia argumentativa capaz de jugar con los sentidos (es
decir el sentido propio y el sentido figurado. Pues con el juego de las palabras, la
retorica puede ofrecer a su oyente unas ciertas exageraciones (una hipérbole) capaz de

robar su atencion y su interés.

6. La retdricay la argumentacion

El auge de la retorica se debe al interés y la importancia social del discurso
publicitario. La retérica como el arte del buen decir ha logrado actualmente desempefar
muy bien su papel para convencer y persuadir al publico mediante un lenguaje que
pueda influir sobre él.

La retorica y la publicidad son dos conceptos que tienen los mismos objetivos:
convencer y persuadir al consumidor. Es decir que los dos tienen los mismos puntos de
contacto. Por eso, es muy importante hablar de la retdrica publicitaria que pretende

Ilamar la atencidn del receptor y conducirle hacia una actitud de consumo.
La argumentacion no anda solamente en el camino de la convencion, sino que

necesita algunas representaciones, palabras de argumento, figuras retéricas que sirven

como una estrategia argumentativa.
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En cualquier caso, podemos asegurar que la retérica publicitaria ha logrado
transmitir a lo largo de los tiempos un mensaje a un ancho publico, como ha logrado

también convencerle y persuadirle para consumir el producto anunciado.

7. La retérica como ciencia de la comunicacion social

La retorica ha obtenido un gran grado en la ensefianza de las modernas materias
que se basan sobre la argumentacion, las tecnicas de la expresion escrita y oral y las
estrategias de persuadir mediante la palabra y mediante el discurso mediatico, es decir el

discurso transmitido a través de los medios de comunicacion.

Sin embargo, la comunicacién publicitaria emplea procedimientos y estrategias
tomadas de los antiguos retoricos o bien los maestros del arte de convencer para una
buena argumentacion. De ahi planteamos la pregunta siguiente: ;como podemos
despertar el interés de los receptores mediante un mensaje que se basa en argumentos y
estructuras claras que pueden generar una cierta confianza en el receptor? Y por

supuesto un estilo que puede atraer y llamar la atencion de todo oyente.

La comunicacion publicitaria es a la vez una informacion y persuasion mediante
la retdrica que aparece como la luz que lanza sus aclaraciones para relucir y dar mas
aclaracion al mensaje publicitario. Y la retorica como el arte del buen decir y convencer
mediante la palabra que se encarga de la comunicacién social;, convencer a los

diferentes miembros de la sociedad o comunidad mediante el lenguaje.

Este arte, nace desde hace muchos siglos con los griegos. Ha renacido también
hoy dia con un so6lo objetivo de ocuparse de la comunicacion retérica que es a la vez
capaz de producir situaciones sociales mediante un anuncio. Asi como producir un

mensaje capaz de persuadir y convencer al receptor.

La retdrica es ciertamente el arte que persuade mediante el discurso, la palabra

sigue estructuras y procesos que acttan en el sentido de la comunicacion; como dice el
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maestro de esta disciplina Gorgias de Leontinos: “el lenguaje es un gran soberano que

con un cuerpo mindsculo e insignificante lleva acabo divisimas obras™’.

8. La convencion y la persuasion mediante la palabra

Convencer y persuadir son dos conceptos que van mutuamente en el mismo
camino del arte de la retdrica y la argumentacion. El emisor, para que pueda convencer
a su receptor, debe primero persuadirle y segundo integrarle en un mundo lleno de
figuras retoricas que puedan juzgarse con su pensamiento y sus emociones, es decir un
lenguaje muy atractivo, un lenguaje excepcional, que pueda dejar al receptor ver todo lo
anunciado bello y magnifico.

Por eso, decimos que convencer y persuadir mediante la palabra es el discurso
que representa seguramente el lenguaje. Este dltimo debe utilizar medios o bien

argumentos que estan en el empleo de las figuras retoricas.

La convencion y la persuasion mediante la palabra son dos conceptos que
constituyen el secreto del lenguaje publicitario y que definan al mismo tiempo el buen
uso de la palabra: cada palabra esta en su lugar adecuado.

Vamos a citar algunos versos de un escritor anonimo que dice:
El don de la palabra es el méas grande
Lo que define al hombre
no es la bipeda ni el ser implume

Lo que define al hombre es la palabra.’®

Estos versos nos muestran de una manera muy clara que el buen uso de la

palabra tiene sin duda una influencia sobre el receptor.

" DE LEONTINOS, Gorgias, citado por LOPEZ-EIRE, Antonia. (2003): La retdrica en la publicidad,
Madrid: Arco/ Libros S, L. p .12.

18 Anénimo, citado por YERBA- GARCIA, Valentin. (2003): El buen uso de la palabra, Madrid: Gredos,
p.9.
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9. Las figuras retoricas aplicadas al discurso publicitario

Tenemos diferentes definiciones propuestas por los diccionarios; tomamos como
ejemplo la definicidn propuesta por el diccionario de La Real Academia Espafiola: ““del
latin rethorica, y este del griego pnropiKn. Arte de buen decir, de dar al lenguaje

escrito o hablado eficacia bastante para deleitar, persuadir o convencer’**®.

La retorica es también el arte aplicada al discurso que tiene como objetivo captar
la llamada del oyente sin que este ultimo se dé cuenta. En este sentido, y segun Sara
Robles Avila la retérica como forma de ponderacién se divide en tropos y figuras®:

e Tropos: Son las modificaciones que sufre un elemento semantico cuando
se aleja de su sentido propio hacia un sentido figurado, podemos
Ilamarle traslacion.

- Tropos por desplazamiento de limites: El desplazamiento con
relacion de contiguidad, manteniendo la significacion inicial del sentido
propio. Como ejemplo de estas figuras, tenemos la perifrasis, la
hipérbole, la personificacion.

- Tropos por salto: Es la substitucion de una palabra por otra, dicho
de otro modo, un sentido propio por otro figurado. Citamos como
ejemplo, la metafora.

- Tropos por combinacién: Son los tropos de combinacion irénicos,
dicho de otro modo, son tropos combinables irénicos. Como ejemplo
tenemos la hipérbole.

e Figuras retéricas™: se dividen en:

a) Figuras de omision: Consisten en la supresion de un elemento linguistico
necesario en la construccion del texto. Estas figuras son muy empleadas en el discurso
publicitario. Como ejemplos tenemos: la elipsis, el asindeton.

b) Figuras de amplificacion: Consisten en intensificar un sentido y el valor del
objeto, es decir, que la descripcion va mas alla de lo real. Estas figuras son muy

empleadas en el discurso publicitario como la paradoja, la antitesis, etc.

19 Diccionario de la lengua espafiola, Real Academia Espafiola, Madrid: ROTAPAPEL, S, A, p.13334.
% ROBLES, AVILA, Sara. (2004): Realce y apelacién en el lenguaje de la publicidad, Madrid: Arco /
Libros, S, L, p.92.

2! para mas aclaraciones, véase la definicion de estas figuras retéricas en el primer anexo.
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c¢) Figuras de posicién: Como su nombre lo indica, son aquellas figuras que se
basan sobre la alteracion del orden normal de los diferentes elementos de la oracion.
Como ejemplos, tenemos la hipérbole.

d) Figuras de repeticion: Consisten en la repeticion de elementos: morfema,
silabas, frases... ya usadas en el mismo texto. Como ejemplo: la anadiplosis, la
metafora, etc.

e) Figuras de apelacion: El discurso publicitario necesita un lenguaje que llama

la atencion de los oyentes por eso emplea este género de figuras, la exclamacion.

59



Capitulo 11: Una aproximacion a la retorica publicitaria

Conclusion

Para sintetizar, podemos decir que toda esta vuelta por la historia de la retorica
nos permite convencernos de que no existe una sola retorica, sino retoricas. Es evidente
obtener una conciencia de su importancia en cuanto esta ligada a la vida misma de la

sociedad.

El nacimiento de la retorica esta vinculado también al nacimiento del valor, del
pensamiento, del lenguaje y la educacién. Es un medio que dice mas de quien produce
el discurso que de los objetos implicados. Es el orador que invita a aceptar lo que se
dice poniendo cada caso bajo un manto de verosimilitud. También podemos afiadir que
la retdrica antigua ha propuesto no solamente las técnicas de la argumentacion, sino
también los procesos de la expresion. Por eso, debemos comprender la evolucion de la

retorica a través de los siglos y ademas debemos apreciar la historia de las instituciones.

La retorica desde su nacimiento y hasta nuestros dias ha podido obtener una
parte mas o menos importante en el campo de la publicidad; y se ha adaptado a las
nuevas tecnologias comunicativas de las sociedades a través de los medios sonoros,

audiovisuales, etc.
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Introduccion

El sonido radiofénico desempefia un papel muy importante, provoca un impacto
en el receptor. Este Gltimo puede volver un adicto a la escucha de la radio. Entre estos
sonidos sonoros tenemos los referidos a los anuncios publicitarios. Estos anuncios no
duran méas de setenta (60) segundos, pero tienen una gran capacidad para captar la
atencion del consumidor. Eso es lo que permite facilmente su repeticion y a su vez

favorece su difusion. Esas son las ventajas de la publicidad radiofonica.

1. Breve panorama historico de la radio argelina

Uno de los medios mas capaces de tocar la oreja antes de la vista es la radio. La
radio es una herramienta que desempefia un papel imprescindible en la actualidad por la
rapidez de informacion. A través de este medio podemos viajar por todas las partes del
mundo. En cuanto, la radio argelina es el instrumento mas utilizado por la gente de
cualquier regién en cualquier dominio como el caso de las empresas comerciales que
recurren a ella para difundir sus publicidades para que sus productos tengan una gran

fama.

1.1. Presentacion de la radio Argelina Internacional

En el 19 de Marzo de 1962 la radio argelina internacional empieza la difusion de
sus programas. El diario de esa radio era transmitido en cuatro idiomas: arabe, francés,
inglés y espafiol. El responsable de la redaccion de esa circunstancia era el jefe de
gobierno quien declara: “Es un momento doble: una fecha significativa; es el mes de la
victoria, el 19 de Marzo de 1962, y el comienzo de la cadena de la Radio Argelina

Internacional”’.

1.2. Presentacion de la radio de Oran

La radio de Oran, esta situada en la ciudad del mismo nombre. Esta ultima es la

segunda ciudad de Argelia y se encuentra a 125 kilometros al oeste de la capital Argel.

! Hemos sacado estas informaciones de la radio Internacional en enero 2011.
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La emisora de Oran difunde bajo frecuencia modulada (FM) sobre una longitud de
ondas de 92.7 Mega-Hertz. Su irradiacion lleva aproximadamente 150 kilometros a la
ronda y se puede evaluar su audiencia a méas de tres millones de oyentes entre los que
hay méas de un millon que son habitantes de la ciudad de Oran. Estd radio difunde
cotidianamente 7 horas de las 07:00 A.M. hasta las 19:00 P.M.

1.3. Presentacioén de la radio de Bechar

La radio de Bechar fue creada en el primer de Enero de 1988. Su objetivo
primordial es transmitir a las emisoras nacionales de Argel, las informaciones regionales
de la cuidad de Bechar. Esta emisora fue llamada la radio “’Sawra’’, por referencia al
rio de “’Sawra’’situado en el sur de Bechar. Este Gltimo es como un punto de encuentro

entre el rio Khir y Zuzfana®. Ahora se llama la radio regional de Bechar.
1.4. Presentacion de la radio de Mostaganem

La radio de Mostaganem fue fundada el 10 de Febrero del 2004. Esta tltima fue
inaugurada por el presidente de la Republica Argelina Abdelaziz BOUTEFLIKA.
La difusién de sus programas dura 4 horas cotidianamente; a través de las cintas FM
107,7 FM. Después se aumenta el horario de la difusion hasta 8 horas a partir de las
9:00 A.M. hasta las 17:00 P.M. En el afio 2008, la difusion de los programas se hacia en

17 horas a partir del 10 de febrero del mismo afio®.
2. Las diferentes etapas para la creacion del texto publicitario

La publicidad radiofonica tiene su propia particularidad. Siempre escuchamos
los spots radiofénicos, pero no sabemos como se crean. Nosotros como investigadores
sobre las figuras retdricas en los spots radiofonicos tenemos la suerte de realizar una

busqueda en el terreno para la elaboracion del texto publicitario. Por eso, hemos hecho

2 Esta emisora cuenta 36 trabajadores, ademas de los colaboradores, los de la produccién y de la
informacién; hace la difusién de sus programas a través dos transmisoras: una en la ciudad de
Mostaganem con una fuerza de 400 wat sobre la cinta de FM 107, 2. Esta Gltima hace la cobertura de 6
alcaldias: Mostaganem, Stidia, Hassi Mamach, Sayada, Kheir- Edin. La segunda emisora se encuentra en
la comuna de Sidi Ali con una potencia de 100 wat sobre la cinta FM 100.1. Esta Gltima cubre 3 alcaldias:
Sid Ali, EL Hadjaj y Sidi Lakhdar.
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una entrevista a un trabajador de la radio de Mostaganem que esta encargado de la
publicidad. Esta persona nos ha afirmado que la creacion del texto publicitario

radiofonico se hace de dos maneras.

El primer caso, el cliente tiene su texto publicitario que lo ha escrito en una
agencia publicitaria por parte de personas especialistas en el dominio comercial.
El segundo caso, es el cliente que pide de la radio escribirle el texto publicitario. Las
personas especialistas en el dominio de la publicidad: el realizador, el director comercial
y el cliente. Se reunen para obtener una idea general sobre lo que quiere anunciar el
cliente. Estos dltimos se ponen de acuerdo sobre un discurso que acuerda con la

naturaleza del producto anunciado y con la generacion de objeto.

La ultima etapa es la eleccion del soporte publicitario que puede ser:
» Teatral, un didlogo entre una mujer y un hombre.
» Humoristico, una comedia.
» Musical, un sonido acompafiado de una cancién. La eleccion de esta ultima

depende de la generacion receptora.

Estas son las diferentes etapas para la elaboracién de un anuncio publicitario. El
cliente es él que escoge el medio de la publicacion de su mensaje.

3.Metodologia de experimentacion

Transmitir un mensaje que puede Ilamar la atencién del receptor es imprescindible
para lograr cualquier comunicacion. El discurso publicitario usa estrategias
argumentativas para atraer la atencion del consumidor y empujarle hacia la compra del

producto anunciado

3.1. Etapas de la experimentacion

Para saber la importancia del empleo de las figuras retoricas como estrategia

argumentativa en el discurso publicitario radiofonico, hemos seguido tres etapas:
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> EIl cuestionario para conocer que piensan los auditores argelinos de la
publicidad radiofénica y que piensan del empleo de las figuras retdricas en
este tipo discurso.

» La entrevista para conocer las diferentes etapas para la elaboracion del
anuncio publicitario radiofonico.

> El andlisis de los spots radiofonicos para ver el impacto de las figuras
retoricas en el discurso publicitario radiofénico para atraer la atencion del

receptor y conducirle hacia el consumo del producto anunciado.
3.2. El cuestionario

Para subrayar el empleo de las figuras retéricas como estrategia argumentativa
en el discurso publicitario radiofénico en Argelia, hemos elaborado dos cuestionarios®:

> El primer cuestionario se compone de seis preguntas. A partir de esas
preguntas queremos saber que piensan los auditores argelinos de la
publicidad radiofénica y cual es la importancia del empleo de las figuras
retoricas en los spots radiofénicos.

> El segundo cuestionario comporta cuatro preguntas; con este cuestionario,
queremos saber el impacto de la publicidad argelina sobre el receptor

argelino.

Hemos dirigido las preguntas a cincuenta personas que se diferencian por los
parametros extralinglisticos siguientes: la edad, el sexo, el nivel de instruccion, el nivel
econdmico. Tenemos diecisiete (17) alumnos del instituto, diecisiete (17) estudiantes
universitarios y dieciseis (16) trabajadores. Eso para el primer cuestionario, mientras al
segundo hemos seleccionado solamente los trabajadores porque responden a los
objetivos de nuestro cuestionario. Esos cuestionarios nos permiten obtener resultados
cuantitativos; se componen de:

- Preguntas cerradas: dos en el primero y una en el segundo.

- Preguntas de eleccion multiple: cuatro en el primero y tres en el segundo.

Presentamos nuestra encuesta en el esquema siguiente:

% \Véase anexo n° 2.
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La muestra
( m
Nivel de Alumnos de 3° Estudiantes de
instruccion’y Curso 4° curso Trabajadores
secundario universitario
Sexo Chico 9 Chica 8 Chico 9 Chica 8 Hombre 9 Muijer 8
s )
- T ~ N - ~
Edad 18-20 19-23 27-50

3.3. La entrevista

El objetivo de la entrevista es completar las respuestas del cuestionario; es decir
obtener mas informaciones sobre el tema de nuestra investigacion. La entrevista nos
permite obtener resultados cualitativos. Nuestra entrevista la hemos dirigido a los
responsables comerciales de las cuatro radios presentadas anteriormente. Esta Ultima
comporta cuatro preguntas para saber las diferentes etapas para la elaboracién de un
anuncio publicitario. A partir de esta entrevista, proponemos:

> Saber los diferentes suportes para la difusion de un anuncio publicitario.

» Saber como se hace la redaccion de un spots.

» Conocer qué medida el empleo de las figuras retéricas en los anuncios

pueden tener un impacto sobre el receptor argelino.
3.4. Presentacion y analisis de las respuestas

En este apartado vamos a presentar nuestra encuesta por medio de una muestra

bien determinada.
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Cuestionario n°1

3.4.1. Categoria social: los alumnos de tercer curso secundario basico

Primera pregunta: ¢ Ustedes escuchan la radio de Oran?

Respuestas propuestas El nimero de los alumnos | Porcentaje

Si 16 94.11%

No 01 05.88%

Total 17 99.99%

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

asi
B No

La primera Pregunta

a- Analisis

Aqui notamos que el 94.11% de los alumnos han respondido por “si” vy

solamente 05.88% han respondido por “no”. Eso demuestra que la publicidad

radiofdnica tiene un espacio considerable entre los alumnos la de a secundaria.

b- Comentario

Estos resultados nos demuestran que los alumnos se interesan por la radio. Esta
altima Ilama su atencién y muchos se convierten en oyentes practicamente aficionados.
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Eso también nos demuestra que nadie puede negar la importancia de la radio como un

medio de comunicacién multifacética.

La segunda pregunta: ¢Cudl es el impacto del buen estilo sobre el mensaje

publicitario?

Respuestas propuestas El nimero de los alumnos | Porcentaje

Atraer los oyentes 7 41.17%
Comprar el producto 10 58.82%
Total 17 99.99%

60

50

40
0O Atraer los oyentes
30

20 @ Comprar el producto

10

La segunda pregunta

a-Analisis

Aqui tenemos una respuesta de 41.7 % que han dicho que el objetivo de usar un
buen estilo en los spots radiofénicos es para atraer los oyentes, para invitarles a comprar
el producto anunciado.

b- Comentario

A partir de estas respuestas decimos que el empleo de un buen estilo tiene un
gran impacto en el consumidor para conducirle hacia la compra del producto.
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La tercera pregunta: ¢Piensan que el empleo de las figuras retoricas en el discurso
publicitario radiofdnico es :

Muy importante? [l Menos importante? [1  Sinimportancia? [
Respuestas propuestas El nimero de los alumnos | Porcentaje
Muy importante 16 94.11%
Menos importante 01 05.88%
Sin importancia 00 00%
Total 17 99.99%
100
90
80
70
60 O Muy importante
>0 B Menos importante
40
30 OSin importancia
20
10
0
La tercera pregunta
a- Analisis

Aqui notamos que los informantes han respondido con un porcentaje muy
elevado, 94 % que dicen que el empleo de las figuras retdricas en el discurso
publicitario radiofonico es muy importante, y solamente el 05.88% dicen que es menos

importante.

b- Comentario

A partir de estas respuestas sabemos que el empleo de las figuras estilisticas es

muy importante porque el buen estilo atrae mas a los oyentes y les empuja a comprar el

producto anunciado.
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La cuarta pregunta: ¢Cuales son las figuras retéricas mas empleadas en este

discurso?

Capitulo 1: Metodologia de experimentacion

Respuestas propuestas

El ndmero de los alumnos

Porcentaje

Comparacién

7

41.17%

Metafora

10

58.82%

Total

17

99.99%

60

50

40

30

20

10

O Comparacion

@ Metafora

La quinta pregunta

a-Analisis

Aqui notamos que el 58% dice que la figura mas frecuente en los spots

radiofonicos es la metadfora con un 58.82%. Mientras que el 41.17% dice la

comparacion. Los encuestados han limitado sus respuestas quizas desconocen las demas

figuras.

b- Comentario

A partir de estas respuestas deducimos que la metafora adquiere gran

importancia frente a las demas figuras retoricas.
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La quinta pregunta: Segun tu parecer, ¢Cudl es el objetivo en el uso de las figuras

retdricas en el mensaje publicitario radiofénico?

Respuestas propuestas El nimero de los alumnos | Porcentaje

Atraer a los oyentes 10 58.82%
Motivarles a comprar el producto 7 41.17%
Total 17 99.99%

La quinta pregunta

60

50

40 O Atraer a los oyentes

30 .
@ Motivarlos a comprar el

20 producto

10

a- Analisis
Como lo muestran los porcentajes, la mayoria de los alumnos (58.82%)
muestran que las figuras retoricas atraen a los oyentes. Otros alumnos (41.17%) dicen

que estas figuras les motivan a comprar el producto.

b-Comentario

A partir de las respuestas obtenidas sabemos que el objetivo del empleo de las
figuras retoricas es en primer lugar captar el interés de los oyentes; y en segundo lugar
motivarles hacia la compra del producto. Eso quiere decir que la atencion viene en el

primer plano y después viene la motivacion hacia la compra del producto.
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La sexta pregunta:¢En qué anuncios publicitarios encontramos el empleo repetido

de las figuras retdricas?

Respuestas propuestas El nimero de los alumnos | Porcentaje
Productos alimenticios 11 64.70%
Detergentes 06 35.29%
Total 17 99.99%

70

60

50

40 " imentios

30 B Detergentes

20

10

a- Analisis

La sexta pregunta

La mayoria de los alumnos (64.70%) dice que para anunciar productos

alimenticios se usan frecuentemente las figuras retdricas. Otros alumnos (35.29%)

muestran que en los detergentes se usan también las figuras retoricas.

b- Comentario

A partir de estos resultados obtenidos sabemos que en los productos alimenticios

se emplean siempre diversas figuras retéricas como en los detergentes.

estos ultimos productos son de gran consumo, ya que su uso es diario.

Eso porque

71




Capitulo 1: Metodologia de experimentacion

3.4.2. Categoria social: los estudiantes universitarios
Primera pregunta: ¢ Ustedes escuchan la radio de Oran?

Respuestas Chicos Porcentaje Chicas Porcentaje
propuestas

Si 03 18.75% 07 38.84%
No 05 31.25% 02 11.11%
Total 08 99.99% 09 99.99%

La primera pregunta

40

30

asi
@ No

20

10

Chicos Chicas

a- Analisis
Aqui notamos que las chicas presentan un porcentaje poco elevado en cuanto a
oyentes radiofénicos con el 38.88%; mientras que los chicos ofrecen el 11.11% que

escuchan la radio.

b- Comentario

A partir de los resultados obtenidos notamos que las chicas escuchan mas la
radio que los chicos. Segun ellos no tienen el tiempo suficiente. Estan siempre ocupados
por los estudios y la mayoria de ellos trabajan. Cuando salen de la universidad van
directamente a trabajar.
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La segunda pregunta:;Cudles son los anuncios publicitarios que prefieren ustedes?

Respuestas Chicos Porcentaje Chicas Porcentaje
propuestas

Comunicacion 01 06.25% 02 11.11%
Cosméticos 00 00% 08 44.40%
Coches 03 18.75% 03 16.66%
Total 08 25% 09 72.171%

Aqui vamos a clasificar las respuestas propuestas segun el sexo:

La segunda pregunta

45
40
35
30

25 O Comunicacion

20 @ Cosméticos

O Coches

15
10

Chicos Chicas
a-Analisis
Aqui notamos que los chicos prefieren los spots de los coches con un porcentaje
de 18.75%, las comunicaciones con un 6.25%, mientras que las chicas tienen un

porcentaje elevado en los productos cosméticas 44.40%, los coches con un 16.66% y las

comunicaciones con un 11.11%.
b- Comentario
A partir de los resultados obtenidos notamos que los chicos prefieren mas los

coches porque es el deseo de cada uno de ellos; mientras que las chicas prefieren mas
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los articulos cosméticos porque siempre quieren embellecerse.

chicas prestan mas atencion a su lustre.

Eso significa que |

La tercera pregunta: ;Cual es el impacto del buen estilo sobre el mensaje

Capitulo 1: Metodologia de experimentacion

as

publicitario?

Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje
estudiantes

Llamar la atencion de los 11 64.70%

oyentes

Facilitar la compra del 06 35.29%

producto anunciado

Total 17 99.99%

La tercera pregunta

a-Analisis

O Llamar la atencion de
los oyentes

B Facilitar la compra
del producto
anunciado

Segun los porcentajes tenemos una respuesta del 64.70 % que dice para llamar la

atencion de los receptores y el 35.29% que dice para facilitar la compra del producto

anunciado.
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b- Comentario
A partir de los resultados obtenidos sabemos que el empleo de un buen lenguaje
desempefia un papel fundamental para llamar la atencion de los receptores que son en

realidad los consumidores.

La cuarta pregunta:¢ Piensan que el empleo de las figuras retdricas en el discurso
publicitario radiofdnico es :

Muy importante? [] Menos importante? [1  Sinimportancia? [l

Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje

estudiantes

Muy importante 14 82.35%
Menos importante 00 00%

Sin importancia 03 17.64%
Total 17 99.99%

La cuarta pregunta

100

80

60 O Muy importante

B Menos importante

40

0 Sin importancia

20

a- Analisis
Aqui notamos que el 82.35 % les parece el empleo de las figuras retéricas en los
spots publicitarios es muy importante; porque el buen estilo llama la curiosidad del

receptor para escuchar el anuncio publicitario. Eso es un porcentaje muy elevado.
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Mientras que solamente el 17.64% dice que es sin ninguna importancia porque segun

ellos la buena marca de un producto no necesita un buen lenguaje para venderla.

b- Comentario
A partir de las respuestas obtenidas sabemos que el empleo de las figuras
retoricas en la publicidad es muy importante porque un buen producto necesita un buen

anuncio que pueda captar la atencion del receptor.

La quinta pregunta:¢;Cuales son las figuras retoricas las mas empleadas en este

discurso?
Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje
estudiantes
Comparacion 05 29.41%
Metéafora 10 58.82%
Hipérbole 02 11.76%
Total 17 99.99%
La quinta pregunta

60

50

40 O Comparacion

30 @ Metafora

20 O Hipérbole

10

0 7

a- Analisis

Aqui notamos que el porcentaje de la metdfora es bastante elevado en

comparacion con los demas porcentajes de las figuras retdricas. Porque siempre el
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sentido figurado se aleja de la realidad para acercarse al mundo de la irrealidad, al

mundo metafdrico buscando términos estiticos que dan al anuncio un ritmo musical.

b- Comentario

A partir de los resultados obtenidos sabemos que la metéafora es la figura mas

frecuente en el discurso publicitario radiofénico.

La sexta pregunta: ¢En qué anuncios publicitarios encontramos el empleo

repetido de las figuras retéricas?

Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje
estudiantes

Productos alimenticios 11 64.70%

Cosmeéticos 03 17.64%

Coches 03 17.64%

Total 17 99.99%

La sexta pregunta

a- Analisis

O Productos
alimenticios

B Cosméticos

O Coches

P

Se puede ver qué (64.70) % de los estudiantes dice que las figuras retdricas se

emplean en los anuncios de los productos alimenticios, (17.64%) se emplean en los
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productos cosméticos, y el mismo porcentaje se emplea en los anuncios referentes a los

coches.

b- Comentario
A partir de los resultados obtenidos sabemos que en la publicidad de los
productos alimenticios se emplean mas las figuras retdricas porque son productos de

gran consumao.

3.4.3. Categoria social: los funcionarios
Primera pregunta: ¢Ustedes escuchan la radio de Oran?

Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje

funcionarios

Si 16 99.99%
No 00 00%
Total 16 99.99%

La primera pregunta

100
920
80
70
60
50
40
30
20
10

a- Analisis

Aqui notamos que el 99.99% oye la radio, tanto hombres como mujeres.
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b- Comentario
A partir de las respuestas obtenidas observamos que los funcionarios les interesa
escuchar la radio en su horario de trabajo.

La segunda pregunta:¢ Cuales son los anuncios publicitarios que prefieren ustedes?

Aqui vamos a clasificar las respuestas propuestas segun el sexo.

Respuestas Hombres Porcentaje Mujeres Porcentaje
propuestas

Comunicacion 03 37.5% 00 00%
Cosmeéticos 00 00% 03 37.5%
Coches 05 62.5% 00 00%
Culinaria 00 00% 05 62.5%
Total 08 99.99% 09 99.99%

La segunda pregunta

70
Pa— e
60
50 |
O Comunicaciéon
40 | L.
I Cosméticos
30 O Coches
20 ] O Culinaria
10 [ |
0
Chicos Chicas

a-Analisis
Aqui observamos que los hombres prefieren los anuncios de los coches con un
porcentaje de (37.5%) y los de comunicacion con el (62.5%) y los de productos

cosmeéticas con el (37.5%).
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A partir de los resultados obtenidos sabemos que las mujeres prefieren todo lo

femenino, es decir, todo lo relacionado con la cocina y la belleza, mientras que los

hombres estan siempre esperando las nuevas marcas de los coches.

La tercera pregunta:;Cual es el impacto del buen estilo sobre el mensaje

publicitario?

Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje
funcionarios

Llamar atencion de los 06 37.5%

oyentes

Quedarse grabado en la 10 62.5%

mente de los receptores

Total 16 99.99%

La tercera pregunta

70
60
50
40
30
20
10

a-Analisis

O Llamar la atencion
de los oyentes

@ Quedarse grabado
en la mente de los
receptores

Aqui tenemos una respuesta con un porcentaje del (62.5%) que dice que el buen

estilo se queda grabado en la mente de los oyentes. Otro porcentaje del (37.5%) muestra

que el buen estilo sirve para llamar la atencion de estos Gltimos.
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b- Comentario
A partir de los resultados obtenidos sabemos que el buen estilo tiene un gran
impacto sobre los oyentes. En primer lugar el anuncio publicitario se queda grabado en

su mente y en segundo lugar llama su atencién para comprar.

La cuarta pregunta: Piensan que el empleo de las figuras retdricas en el discurso
publicitario radiofdnico es:

Muy importante? [] Menos importante? []  Sinimportancia? [l

Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje

funcionarios

Muy importante 16 99.99%
Menos importante 00 00%
Sin importancia 00 00%
Total 16 99.99%

La cuarta pregunta

100

80

60 O Muy importante

@ Menos importante

40

dSin importancia

20

a-Analisis
Aqui tenemos una respuesta con un porcentaje muy elevado del 99.99% que
declara que el empleo de las figuras retoricas en el discurso publicitario es muy

importante.
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b- Comentario

El empleo de las figuras retoricas llama la atencién de los oyentes y cambia su

conducta hacia la compra del producto anunciado.

La quinta pregunta:¢;Cuales son las figuras retoricas mas empleadas en este

discurso?

Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje

funcionarios

Comparacion 02 12.5%

Metéafora 14 87.5%

Total 16 99.99%

La quinta pregunta

90
80
70
60
50
40
30
20
10

O Comparacion

@ Metafora

a- Analisis

Aqui tenemos una respuesta con un porcentaje muy elevado del orden de 87.5%
que escoge la metafora y 12.5% escoge la comparacion porque la metafora nos aleja del
mundo de la realidad para ponernos en el mundo de la exageracion. Eso es una
estrategia argumentativa para apoyarse sobre los bienes del producto anunciado con

gran apoyo.
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A partir de los resultados obtenidos sabemos que la metafora es una figura

frecuentemente empleada en los spots publicitarios radiofonicos porque describe el

producto anunciado con mas detalles.

La sexta pregunta: ¢En qué anuncios publicitarios encontramos el empleo repetido

de las figuras retdricas?

Respuestas propuestas El nimero de los Porcentaje
funcionarios
Productos alimenticios 06 37.5%
Comunicacion 06 37.5%
Coches 04 25%
Total 16 99.99%
La sexta pregunta
40
35
30 @ Productos
- alimenticios
20 @ Comunicacién
15 O Coches
10
5
0
a- Analisis

Podemos creer que 37.5% muestran que en los anuncios de comunicacion

encontramos mas figuras retéricas y el mismo porcentaje para los productos

alimenticios. Mientras que el 25% lo subraya en los coches.
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b- Comentario
A partir de los resultados obtenidos podemos decir que las figuras retoricas son
empleadas en los productos de gran consumo como por ejemplo los productos

alimenticios.

3.5. Sintesis de las respuestas obtenidas

A partir de las respuestas obtenidas podemos decir que hay oyentes fieles a la
radio de Oran. Estos ultimos se diferencian por su edad, su sexo y su nivel de

instruccion pero tienen la misma aficion: escuchar la radio.

La radio argelina ofrece a sus oyentes diversos programas y para realizar una
pausa entre un programa y otro se emite la difusion de diferentes anuncios publicitarios.
Estos altimos se caracterizan por su buen lenguaje, sus palabras selectivas, capaces de

persuadir a los receptores.

Los oyentes de la radio, a través de sus respuestas a nuestro cuestionario;
manifiestan su fidelidad a la radio de Oran. También han citado diferentes tipos de los
spots como por ejemplo: los diferentes productos alimenticios, las coberturas de la
telefonia portatil (Nedjma, Djezy, Mobilis,). Eso demuestra que estos oyentes siempre
estan esperando lo anunciado por esta radio. Y lo mas importante que estos ultimos, en
su mayoria, estdn muy atraidos por las estrategias argumentativas empleadas en este
tipo de discurso. Por eso dicen que su empleo tiene una gran importancia y un gran
impacto para llamar la atencion de los receptores y conducirles hacia la compra del

producto.
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Cuestionario °2

3.6. Presentacion y analisis de las respuestas

Primera pregunta: ¢ Qué piensan del consumo de los productos locales?

Respuestas propuestas El nimero de los El porcentaje
consumidores
Ausencia de calidad 6 37.5%
Esta progresando 10 62.5%
Total 16 99.99%
70,00% |
60,00%
50,00%
40,00% = Au:senaa de
calidad
30,00% M Esta progresando
20,00%
10,00%
0,00%"
Primera respuesta
a- Analisis

Aqui, vemos el 62.5% dice que el consumo de los productos locales esta

aumentando; y el 37.5% sefiala que estos ultimos no son de buena calidad.
b- Comentario

A partir de los resultados obtenidos observamos que los productos locales van

mejorando su calidad, es decir que intentan imitar los productos extranjeros.
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Segunda pregunta :Si les dejamos la oportunidad de elegir entre un producto local

y otro extranjero ¢qué eligen?

Respuestas propuestas El nimero de los El porcentaje

consumidores

Producto local 00 00%
Producto extranjero 16 99.99%
Total 16 99.99%

100% -
90%
80% -
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

O Producto local

B Producto
extranjero

Segunda respuesta

a- Analisis
Aqui observamos que el 99.99% prefieren los productos extranjeros mas que los
productos locales por su eficacia total.

b- Comentario

A partir de las respuestas obtenidas hemos notado que la mayoria de los
consumidores prefieren los productos extranjeros porque responden a las exigencias de

la buena calidad.
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Tercera pregunta: Segun ustedes ¢cuales son los productos locales mas

consumidos?

Respuestas propuestas El nimero de los El porcentaje
consumidores
Productos alimenticios 12 75%
Productos detergentes 4 25%
Total 16 99.99%
80% 1
70%-/
60% -
50% @ Productos
40% 1 alimenticios
30% H® Productos
detergentes
20% A
10%
0%-
Tercera respuesta
a-Analisis

Aqui, tenemos el 75% de los productos alimenticios y el 25% de los detergentes

porque estos ultimos son de uso cotidiano.
b- Comentario

A partir de las respuestas obtenidas podemos decir que los argelinos consumen

mas los productos alimenticios. Despueés vienen los detergentes.

La cuarta pregunta: ;Piensan ustedes que los articulos cosméticos locales son de

buenisima calidad?
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Respuestas propuestas El ndmero de los El porcentaje

consumidores

No son de buena cualidad 16 99.99%
Total 16 99.99%
4 N

La cuarta pregunta

H No son de buena cualidad

- S/

a- Analisis

Aqui observamos que todos los consumidores nos han dicho que los productos
locales no son de buena calidad. Eso es debido a que estos productos no responden a

las normas internacionales.
b- Comentario

A raiz de las respuestas obtenidas, notamos que los articulos cosméticos de
fabricacion local no son de consumo notable. Por eso, actualmente no encontramos
anuncios referentes a éstos. Antes existian algunos anuncios de los productos “Venus”,
por ejemplo. Pero ahora no porque este producto no se elabora como antes. Esto es lo
que engendra la ruina de los fabricantes argelinos. Siempre que fabrican o inventan un
articulo nuevo, por vez primera, lo elaboran de una manera estupenda. Pero después de
tener éxito entre los consumidores y después de una gran difusion en el mercado, el

producto decae dia a dia en su calidad.
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3.7. El impacto de la publicidad en el comportamiento del consumidor argelino

La publicidad como forma que se encarga de las presentaciones mas
precisamente no personales; es decir de promociones, ideas, servicios, siempre intenta
alcanzar su primordial objetivo que es influir sobe el consumidor, influir sobre su

comportamiento para conducirle hacia la compra del producto anunciado.

Podemos definir el comportamiento del consumidor como una respuesta a sus
necesidades de poseer el producto anunciado, usarlo y evaluarlo. Por eso el anunciante
debe usar las técnicas que puedan motivar al consumidor para comprar un producto y
rechazar otro. Eso lo confirman Schiffman, Kamek y Lazar Lzstie cuando dicen: “se
refiere a la conducta que los consumidores tienen cuando buscan, compran, usan,

evalGian y desechan productos y servicios que esperan que satisfagan sus necesidades.”*

Por medio de esta cita sabemos que la publicidad desempefia un gran papel para
cambiar y determinar la conducta del receptor hacia la compra del producto anunciado
porque siempre el receptor cuando ve un nuevo producto, intenta adquirirlo. Por eso,
hemos hecho un segundo cuestionario para ver a tal punto la publicidad argelina puede

influir sobre sus consumidores.

Por eso, el anunciante debe tener siempre un cierto conocimiento de la cultura
del receptor. Es decir, su lenguaje, sus conocimientos, sus habitos, etc. Estos ultimos lo
diferencian y lo distinguen de los demas miembros de otras sociedades. También debe
introducir el factor de la edad y la clase social a la que pertenece este Gltimo. El
anunciante debe tener en consideracion todos estos factores para influir sobre su
comportamiento. Para dar mas detalles sobre todo eso hemos hecho una segunda

encuesta.
4. Estatuto de la publicidad radiofonica

En la actualidad se ha observado como la publicidad radiofonica ha alcanzado su
apogeo gracias al nimero elevado de sus auditores; y también, gracias a la cultura
argelina que siempre intenta asimilar una buena parte de la civilizacion europea. Por
eso, en los dltimos afios los argelinos aprecian la utilidad de los medios de

comunicacion para ajustarse con el cambio cultural.

* SCHIFFMAN, Kamek; LZTIE, L, citado por MOLLA, Alejandro. (2001): Comportamiento del
consumidor, Madrid: UOC, p. 7.
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El primer medio solicitado por su eficacia para la difusion de los spots

publicitarios es la television. Este instrumento audiovisual hace la difusion del 43% de

los anuncios publicitarios. Luego la radio, como medio auditivo sonoro hace la difusion

de 33% de los anuncios publicitarios. Después la prensa, este via escrito, con un 17% y

por fin, los carteles publicitarios con un 7%. °

Podemos presentar todo eso en la tabla siguiente:

Medio de comunicacion

El porcentaje

Television 43%
Radio 33%
Prensa 17%
Carteles publicitarios 7%
Total 100

Medios de comunicacion

Television Radio

Prensa

B Television
M Radio
® Prensa

M Carteles publicitarios

Carteles
publicitarios

® Hemos sacado estas informaciones de la Empresa Nacional Televisiva Argelina en enero 2011.
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Como hemos observado, la television es el primer medio de la difusion de los
spots porque es un medio que combina lo visible y lo leido. Dicho de otra manera lo
visual con lo verbal. Pero debemos sefialar que este medio es el mas caro para la
difusion de los spots, por ejemplo un anuncio cuesta 6000 DA.® También debemos decir
que este medio se limita solamente a las grandes empresas como: el aceite Afia, Elio...
de las empresas de los detergentes como: Omo, Isis Pril... Las empresas de los

productos alimenticios, como el café Boukhari, alubias Garidou...

La difusion de los spots por la television remite durante todo el dia, por la
mafiana, a mediodia y por la tarde. Vamos a presentar los precios de los spots

televisivos en el cuadro siguiente:

La television
Tarifas publicitarias
Dias de la difusion El precio
Un dia 6000 DA
Dos dias 9000 DA
Tres dias 12000 DA

Tabla 1 de las tarifas’

En cuanto a la radio, es un medio menos caro en comparacion con los demas
medios de comunicacioén. Un anuncio por la radio cuesta a partir de 1000 dinares. El
precio queda determinado por el momento de la difusion. Por ejemplo un anuncio por la
mafiana y a medio dia cuesta mas caro que por la tarde. Es lo contrario de la television

porque generalmente los oyentes de la radio no la escuchan por la tarde.

® Hemos sacado esta informacion de la empresa televisiva argelina nacional, op cit.
AT
Ibid.
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Radio
Tarifas publicitarias
Horario
5 10 15 20 25 30
Dias

02h00 -

05h00 1 091,20 2181,30 3271,40 4 318,60 5 364,70 6 542,80
05h00-06h00 1788,60 3577,20 5 364,70 7 065,30 8 896,80 10 728,30
06h00-06h45 2181,30 4 361,50 6 542,80 8 636,10 10 990,10 13 083,40
06h45-08h30 2 546,50 5 091,90 7 636,20 10 134,30 12 702,80 15 272,40
08h30-09h00 2379,30 4758,60 7 136,80 9 420,40 11 988,90 14 272,50
09h00-11h45 16414.20 18982.70 21409.30 23692.50 26118.40 28545.00
11h45-13h00 | 17 840,90 20 267,50 22 836,00 24 262,70 27 117,20 29971,70
13h00-14h00 7 588,90 8 636,10 9813,10 10 990,10 12 037,30 13 083,40
14h00-16h00 17 80,90 20 267,50 22 836,00 24 262,70 27 117,20 29 971,70s
16h00-18h00 | 15 045,80 17 400,90 19 625,10 21718,40 23 942,60 26 165,70
18h00-20h00 17 840,90 20 267,50 22 836,00 24 262,70 27 117,20 29971,70
20h00-22h00 | 11 382,80 13 083,40 14 653,10 16 354,80 17 989,40 19 625,10

Tabla n° 2 de las tarifas®

Mientras que el anuncio en la prensa es otra cosa. Es mas caro que por la radio.
Su difusion depende del espacio de la hoja de la prensa. Tenemos una pagina, %, Ya.
También el anuncio en la primera y la Gltima péagina del periodico cuesta mucho dinero.
Vamos a presentar las tarifas publicitarias en el periddico y los deméas medios en las

ulteriores tablas.

® Hemos sacado estas informaciones de la radio de Bechar en enero 2011.
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Prensa

Tarifas publicitarias
Espacio Precio
1 pagina 86 000.00
Y pagina 46 000.00
Y4 pagina 23 000.00
1/8 pagina 11 500.00
1/16 péagina 1 200.00
1/16 de notario pagina 1000.00
1/32 de notario pagina 500.00
Felicitacion, aniversario... 500.00
Orejal 12 000.00
Oreja 24 6000.00
Cintal 25 000.00
Cinta 24 12 500.00

Tabla n° 3 de las tarifas®

En cuanto a los carteles publicitarios, hemos observado que son los Gltimos para
la difusion de los spots. Un anuncio en un cartel publicitario cuesta a partir de
200000DA. Su precio tambien cambia segun el lugar del cartel. También segun la

duracién de la difusion.

Ademas los carteles publicitarios, en la mayoria de los casos, se alquilan. Porque

si un anunciante quiere comprar un cartel publicitario debe pagar 450000DA. Eso

% Hemos sacado estas informaciones del periédico el Wasl en enero 2011.
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depende de su lugar, por ejemplo un cartel en la ciudad es mas caro que un cartel fuera
de ella. Hemos notado que el precio no es tan caro como en los demas medios. Pero el
problema es que los argelinos hasta el momento no tienen una cultura de los carteles

publicitarios. Siempre andan desinteresados por las calles.
5. Las figuras mas empleadas en los spots radiofénicos

Para mostrar cudles son las figuras retoricas frecuentemente empleadas en el
discurso publicitario; debemos recordar que hemos hecho el analisis de treinta
anuncios.’® Hemos encontrado en estos anuncios figuras retéricas que se repiten. Para

mostrar todo eso hemos hecho este cuadro:

Las figuras retdricas Su empleo El porcentaje

Metafora 8 22.85%
Rima 9 25.71%
Hipérbole 3 08.57%
Antitesis 2 5.71%
Personificacion 5 14.28%
Derivacion 2 05.71%
Paradoja 1 02.85%
Anadiplosis 1 02.85%
Total 8 99/99%

Tabla n® 4 de las figuras retoricas empleadas en el discurso publicitario

radiofénico

10\/¢ase el ltimo capitulo.
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Las figuras retoricas empleadas en el discurso
publicitarioradiofdnico

= Metafora
Rima
— Hipérbole

Antitesis

0
]
8
T
6
5
4
3
2
1
0

Personificacion
= Derivacion
Paradoja

Anadiplosis

a- Analisis

Aqui observamos que las figuras retoricas mas empleadas son la rima con un

porcentaje de 22.85%. Despues la metafora con un porcentaje de 25.71%.
b- Comentario

El empleo frecuente de la rima da al anuncio, como hemos dicho anteriormente
en el andlisis, un ritmo y un sonido musical que permite al consumidor siempre
acordarse de este ultimo. La metafora a su vez es una figura que da al anuncio otro

sentido, otro valor y otra importancia que nos aleja del producto mismo.
5.1. Estudio comparativo entre los diferentes spots

Nos interesa hacer una comparacion entre los diferentes spots para mostrar al
lector en qué productos anunciados hemos encontrado més el empleo de las figuras

retdricas.

Nosotros hemos hecho el anélisis de cuatro productos: alimenticios, de
comunicacion, coches y detergentes. A partir del cuadro establecido en los titulos
anteriores hemos mostrado que a veces en un sélo anuncio tenemos dos hasta cuatro

figuras retdricas. Vamos a mostrar todo eso en la tabla siguiente:
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Los productos anunciados | Cuantas figuras en un | El porcentaje
solo anuncio

Alimenticios 2 50%

Detergentes 2 50%

Coches 4 99.99%

Comunicacion 2 50%

Total 4 99.99%

Tabla n° 5 de las figuras retoricas en un sélo anuncio

Las figuras en un sélo anuncio

100
80
O Alimenticios
60 @ Detergentes
40 O Coches
0O Comunicacion
20
0

a- Analisis
En este cuadro notamos que en los coches encontramos hasta cuatro figuras
retéricas. En un anuncio de comunicacién encontramos hasta cuarto figuras.*

b- Comentario

A partir de los resultados obtenidos, sabemos que en los anuncios de coches
tenemos mas figuras retoricas. Eso se explica por el hecho de que este producto

anunciado es muy caro. Ademas, esta dirigido a una categoria social determinada, lo

1véase el dltimo capitulo (1V).
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que explica el empleo de un lenguaje especifico lleno de figuras retoricas. También
hemos notado que en los productos alimenticios y los de comunicacion tenemos hasta
dos figuras retoricas. Eso se explica por medio de estos productos que son de gran

consumo.
5.2. Sintesis de las respuestas obtenidas
A partir de las respuestas obtenidas, hemos observado lo que sigue:

1°) El consumidor argelino estd mas o menos influido por la publicidad argelina.

2°) Los productos que llaman su atencion son las coberturas del teléfono portétil y las

diferentes ofertas.

3°) El consumidor argelino es muy aficionado a las nuevas creaciones de los

concesionarios de coches.
4°) Los productos de gran consumo son los alimenticios y detergentes.

5°) El consumidor argelino siempre prefiere los productos cosméticos extranjeros.
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Conclusion

Por medio de esta breve presentacion de la radio argelina, diriamos que la
publicidad radiofénica tiene un gran impacto sobre los oyentes argelinos que se han

vuelto fieles a ella.

Ademas de eso, esta presentacion nos ha ofrecido un camino muy interesante,
atractivo, lleno de experiencias novedosas. Hemos tenido la posibilidad de saber como
se elabora el mensaje publicitario radiofénico. Hemos trabajado con personas
especializadas en este campo de la publicidad, y nos hemos dado cuenta de todos los
diferentes procesos para la realizacion y de la difusion publicitaria desde la eleccion de

sus palabras hasta su emision.

Todo eso es simplemente el secreto de la publicidad radiofénica que ha podido
captar a miles y miles de oyentes que se han vuelto consumidores muy fieles a los
diferentes productos anunciados en la publicidad. Por eso, la radio como un medio de
comunicacion, lleva acabo grandes esfuerzos para ganar la confianza de sus oyentes y

permanecer siempre muy atentos a ellos.
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Introduccion

La radio, como un medio de comunicacion sonora desempefia un papel fundamental
en la sociedad argelina. Segun las investigaciones que hemos hecho en la radio argelina,
hemos notado que esta Gltima ha podido llegar a su apogeo en los ultimos afios. También
hemos observado que el discurso publicitario argelino en general emplea un lenguaje
especifico. En él se usan técnicas que llaman la atencion de los receptores, entre otras citamos
el uso de las figuras retoricas como una estrategia para argumentar, convencer y persuadir a

los oyentes.

Nuestro corpus se divide en treinta (30) spots radiofonicos sacados de la radio
Internacional de Argel, Oran y Mostaganem. Hemos escogido la capital porque es la radio en
que se realiza la difusion de todos los spots por medio de todas las radios regionales. Excepto
Orén y Mostaganem que llevan a cabo la difusion de unos anuncios escritos por los

responsables de su servicio comercial.
1. Las estrategias argumentativas empleadas en la publicidad argelina

Aqui sefialamos las diferentes estrategias argumentativas empleadas en el texto
publicitario argelino. Estos mecanismos linglisticos se dirigen a la persuasion de un medio
linglistico, por lo cual el sujeto hablante orienta y transmite su discurso con el fin de alcanzar

ciertos objetivos argumentativos.

En este sentido, podemos citar a Moescheler Jacques que califica las marcas

argumentativas como: “I’ensemble des morphémes donant lieu a un acte d’argumentation”.
1.1. La argumentacion conjuntiva

Las formas argumentativas se realizan por medio de dos o méas argumentos unidos por
un conector argumentativo; hay un morfema de tipo de conjuncién de coordinacion,
conjuncién de subordinacion, adverbio, locucién adverbial...que articula dos documentos o

mas siguiendo una estrategia argumentativa.

! Traduccién nuestra: **Conjunto de morfemas presentando un acto de argumentacién. MOECHLER, Jacques.
(1985) : Argumentation et conversation, éléments pour analyse pragmatique du discours, Paris : Hatier-
CREDIF, p.45
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La relacion conjuntiva une dos enunciados que deben pertenecer a la misma estructura
narrativa. A partir de este principio podemos distinguir unas sub-clases que comparten las

variantes de adicion, asociacion, de inclusion y de repeticion.
a-Estructuras conjuntivas aditivas

Esta forma argumentativa se manifiesta en el discurso publicitario argelino por medio
de la coordinaciéon. Eso se muestra simplemente a través de la unién de dos unidades

semanticas.

Pub 7: el Alga g Ally g2y 8 A gl

Transcripcién: [/dbyat garidi bnina wa sahlat ‘Ityab.]

Traduccidn al espafiol: Frijoles Garidou; deliciosos y faciles de cocinar.

En este anuncio la trabazon de adicién se hace explicitamente por medio de la
presencia del conector aditivo “wa” que significa *’y’’ en esparfiol. Este ultimo explica a su
vez claramente que el enunciado (E1) bnina y el (E2) sahlat son semanticamente

independientes, uno del otro.

Pub 10: T s szl LSl LS G pdi plua (2 g8 (S W jpti dala G

Transcripcion: [‘hsan haga ndrihd ki nid sbah nahod actifya. actifya sbah nsorbd w
nrtah.]

Traduccion al espaiiol:

Al despertarme por la mafiana, la mejor cosa que yo puedo hacer es tomar Activia. Activia por

la mafiana es un descanso para todo el dia.

En este anuncio la coma muestra que el enunciado (E1) sbah vy el (E2) nrtah van en
yuxtaposicion. Este signo de puntuacion (,) representa una pausa y asi el (E2) depende del
(ED).
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Pub 1: Saaalal Saal) claSall gua gl alad gaa g aldi, gaa g ga Gl Ay (2Lb

Transcripcién:
[tyabi wela bnin m'a saombi. sam sombd n'‘ame sombid  ‘Imoka‘'abat ‘Igadida

limagimiks.]

Traduccion al espaiiol:

Mis platos son deliciosos con Chambou, Cham, Chambou, si, las nuevas pastillas de

Magimix.

En este anuncio tenemos el elemento n'ame que es un adverbio de informacion. Este ultimo

pone en relacion dos enunciados bajo un principio que es la equivalencia entre (E1) y (E2).
1.2. La argumentacion disyuntiva

Pone en orden estructuras que tienen la misma forma narrativa pero que operan una

disipacion exclusiva de un punto de vista de la significacion enunciativa.
a-Estructuras disyuntivas deliberativas

Este tipo de argumentacion pertenece a las formas argumentativas disociativas que

ponen en orden una relacion de disyuncion entre los argumentos.

Pub 3:

S 3l i ) gaie Agde Celall Saad 1 5id g dadse (1980 La LIS gy Ay Lt g lall yend Ayl AlSlal)

Qg A1 JY sl ad

Transcripcién:

[1makla’l bnina tamar 1 dar wa thaliha zina besah galiba matkdn myadma wasni
gasil 1 ma ‘an mziya ' ndi izis pril. izis pril rakm wahid fr izalat 1 dohdn.)

Traduccion al espaiiol:

La comida deliciosa alegra la casa y la deja estupenda. Pero a menudo queda grasa.

Afortunadamente, para limpiar las ollas tengo *’lIsis pril”. NUumero uno para eliminar las
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grasas.

Como vemos en este anuncio, la presencia de un enunciado excluye la presencia del
segundo. Eso se manifiesta claramente por la palabra ** besah” que tiene sentido de “pero”.

Eso quiere decir que el enunciado ** izis pril ** elimina el enunciado ‘* grasa”.
b- Estructuras disyuntivas distintivas

Esta forma de argumentacion exige la presencia de un elemento semantico que tiene
por objetivo la comparacion de desigualdad o bien de inferioridad de los enunciados. Eso, va

a eliminar uno de los enunciados (E1) o bien (E2).

Pub 6:

5y i) 458 5 s Jladl) Jal L g8 e paDIA. ol Al A sy gl 1o s La olal) g
Laallad Q) LAY Lia oS, olililal Aulial) Aglaad) Sl cpaday g Baa) g A g (u galil) PP Y

Transcripcién:

[ ITmabidat Tadiya matakdirs ' 1a namds bitarika fa'ala. 1 yam hlas m'a camba ‘Thal
1fa‘al. bifadl tarkibatihi Ifarida cdmba yakdi Ta  Tnamds. Camba ‘lihtiyar ‘Taktar

fa'aliya.]

Traduccion al espaiiol:

Los pesticidas ordinarios no matan los mosquitos de manera efectiva. Hoy dia hay una
solucion, remedio efectivo, Combat. Gracias a su composicion eficaz elimina los mosquitos
con un espray que garantiza una proteccién perfecta a tu familia. Combat es la preferencia

mas eficaz.

Aqui en este anuncio el enunciado “efectivo” excluye el enunciado “Los pesticidas
ordinarios *’. En este mensaje tenemos una comparacion de desigualdad que ha eliminado el

primer enunciado; es decir que el segundo enunciado es el mejor detergente.
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c- Estructuras disyuntivas negativas

Esta forma de argumentacion tiene por objetivo comparar dos enunciados bajo una

forma negativa, es decir, una oposicién con una negacion.

Pub 14: I g Qs Sadle g3 3 gan Dy (luaa y gl )RS

Transcripcién:

[étakdar tfawat ramzan bla hamdd bi'lam? iMakans menhal].

Traduccion al espaiiol:

¢Puedes ayunar durante el mes de Ramadan sin Hamoud Boulam? , jEs imposible!

En este anuncio tenemos una comparacion en una forma de negacion. Vale decir que

los argelinos no pueden consumir otra marca de bebida que no sea hamdd bd'lam.
1.3. La argumentacion restrictiva

Este tipo de argumentacion pone en juego dos puntos enunciativos en los cuales la

frase final esta semanticamente interior en una frase contraria.
a-La restriccion por “’pero’’
(\VVéase pub 3)

El conector ** pero’” queda muy lejos de la forma linguistica para expresar la forma de

restriccion.

En este anuncio la palabra ** besah *° aparece claramente poniendo en orden la
divergencia de conclusiones para trazar el camino de la argumentacion hacia un contenido

semantico diferente.
b-La restriccion por asindeton

La forma de restriccion por asindeton pone de relieve los enunciados que no estan
unidos por ninguna marca explicita. La union se hace mas por el sentido. (\VVéase pub. 6)
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1.4. La argumentacion opositiva

La forma de argumentacion pone en evidencia la comparacion de dos enunciados

donde un elemento esta semanticamente opuesto al otro.

pSa Lagd dand (jSaa 138 dand e g A1 8 agils 5 i Jadly el 8L Jua s B35

Transcripcién:

[thayal takdar tatasil bi ‘akaribik belharig wa ka‘a nahom bilgzar. m 'a negma

hada momkim.negma dima m 'a kom.]

Traduccion al espaiiol:

Imaginate que puedes ponerte en contacto con tu familia en el extranjero como si estuviese

en Argelia. Esto es posible con Nedjma. Nedjma siempre con vosotros.

En este anuncio las formas sintacticas de los enunciados son idénticas. La oposicién

concierne solamente los términos.

1.5. La argumentacion causal

Pub 2:

Wi 55 Sy gellae 5 (assa Jin sy lilios) AT cclay alaiRY) g clianey by Ao Bkl 3y 5

Sasi Al il ISy eliliad JS1 481,80 5 ad (b 3905 Ao by LU 4815 g Aassall

Transcripcion:

[torid 1 hifaz ‘'la bayad basmatik wa Tihtimam bi famik, nazif ‘asnanik bi sandgil

mobayid wa mo'alig . bifadl tarkibatihi Imobayida wa lwakiya lil ‘asnan yosa'isd ‘la
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wogid bayad tabi'i wa 7 sraka likol ‘asnanik bikoli lotf, Inatiga ‘akida.]

Traduccion al espariol:

Si quieres mantener la blancura de tus dientes y la limpieza de tu boca, cepilla tus dientes con
Sanogil. Preservador de la blancura, procesador gracias a su combinacion con elementos y
preventivos protectores y blanqueadores, ayuda a preservar una blancura natural y un brillo a

tus dientes.

Este tipo de argumentacion se basa sobre la causalidad poniendo en evidencia dos

enunciados donde uno puede ser considerado como una contribucion al otro.
a- Estructura explicativa condicional

Este tipo de argumentacion pone de relieve dos enunciados pero con dependencia uno

del otro. Es decir que un enunciado no se efectua sin la presencia del otro.

En este anuncio no tenemos el signo de condicion pero lo entendemos
semanticamente. Aqui si queremos obtener dientes blancos y sanos debemos limpiarlos con la

pasta” sandgil. Pues el enunciado 2 no puede realizarse sin el enunciado 1.
b- Estructuras explicativas causales

Este tipo de argumentacion se manifiesta bajo diferentes formas que implican la
presencia de una estructura de causalidad. Esta Ultima se muestra claramente por medio del

’si’” condicional y el “’porque’’ de causa explicativo.

Pub15:

@J&hbbﬂwﬁg,gﬁ (531.5 o\\gigl&ﬁhobic@'ﬂ&gﬁhyy s&bbﬁd\d}@tb)ﬂ%
.d‘JuJiwwiJwa‘JGMWQM‘Q‘JSJM.Q»M&LM@QJ‘10&‘6& PJG:\MA
Ol Uy Alaa Jedall ccdliba (allall &) ggd) 7 a8 0 9S (A 0IS Jugd Al Jiad ) g paal

Transcripcién:
[ pipsT tar rah thawal 1swati’lala,masi hadi, ‘wah masi hadi, ‘wah hadr hiya. pipsi tar
rah hadir fT mostganim min 6 ‘1a 10 Gt fi sat’ sablat, sarikd fi 1 'ab mahbdla wasnd
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matnsaas ‘gtiyat ’ pipsi  ‘Umazal. ‘a drd liafl lotfy ddbl kandnd ly ykian fi masrah 1
hwa’ ltalk sablat . adhidl magany. rana gayin.]

Traduccion al espaiiol:

Pepsi Tour va agitando las playas de Mostaganem. No es ella, ah, no es ella tampoco. Pepsi
estd presente en Mostaganem desde el 6 hasta el 10 de agosto en las playas de Sablete.
Participen en los juegos de mucho interés pero no olviden los tacos de Pepsi y hay muchas
otras cosas que te esperan.

En este tipo de argumentacion elaboramos el valor de la causa a partir de su efecto.
Asi lo confirma Adam y Bonhomme cuando dicen: «...arguments pragmatiques c’est-a dire
ceux qui permettent d’aprecier un acte ou un évenement en fonction de ses conséquances

favorables ol defavorables»?.
2. Descripcion y andlisis del corpus

A continuacion intentamos describir y analizar los spots de cada radio y por cada

producto en apartado.
2.1. Los spots publicitarios de Oréan

Hemos tomado los anuncios referentes a los productos de gran consumo: los

alimenticios, los detergentes, los coches y de comunicacion.
2.1.1. Los productos alimenticios

Los productos alimenticios son productos de gran consumo. En la radio observamos
que hay diversos anuncios de estos ultimos. Su lenguaje es muy determinado y pleno de

figuras retdricas.

Publ6:
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2 Traduccion nuestra, ““...argumentos pragmaticos. Eso quiere decir aquellos que permiten apreciar un acto o

bien un suceso en funcion de sus consecuencias favorables o desfavorables. *’, ADAM, Jean -Michel y
BONHOMME, Marc, (2005). L’argumentation publicitaire, Paris: Armand Colin. p. 160
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Transcripcién:

[lahzat Ibena, gombi , gombi ybeyen sStartek.]

Traduccion al espaiiol:

El momento delicioso, Jombou, Jombou muestra sus capacidades.

En este anuncio tenemos como un soporte publicitario informativo; una sola voz
transmite el mensaje.Como estructura argumentativa tenemos la forma conjuntiva asociada.

Los enunciados estan unidos sin las conjunciones de coordinacion.

Como figuras retdricas tenemos la metafora que se manifiesta claramente por medio
de la expresion “’ lahzat ‘lbena *’. La palabra * 7bena “’ significa sabor delicioso en
espafol. Su sentido propio y su sentido figurado significan deliciosas. En seguida, viene el
enunciado “gombd’’. El anunciante nos ha transportado a un mundo delicioso, un mundo de
sabor, del gusto, para explicarnos que se trata de un producto alimenticio ' géombd *’. En la

segunda frase del anuncio dice: ©* gombi ybeyen startek’.

La primera cosa que orienta nuestro cuidado es la repeticion de la ultima frase en el
comienzo de la segunda frase y eso es la *’anadiplosis’’. Esta figura retérica da mas enfasis y
afiade otra cualidad al producto anunciado. Aqui, se trata de una argumentacion conjuntiva

asociada.

En este anuncio observamos el empleo del arabe dialectal por medio de la expresion:
“Startek”. Porque en arabe clasico decimos ** yo[lhir koddratek **. Lo que significaria en
espafol “demuestra sus capacidades”. ElI empleo de estas variedades linglisticas se explica
por medio de este producto que esta dirigido a todas las amas de casa sin particularidad.
También en este anuncio observamos el empleo del acento oranés por medio de la palabra
© Startek*’.

Publ7:
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Transcripcién:

[raki ‘amartili tabsi , rani tayebt bizayt ‘afiya, zayt mostahlas min ‘agwad hobdb

'lstiga wa ‘Idora. ‘aliha kol mhani. ‘afiya bisaha wa 'afiya.]

Traduccion al espaiol:

Me has llenado el plato, he cocinado con el aceite Afia. Un aceite extraido de las semillas
mas excelentes del soja y del maiz, por consiguiente puedes comer tranquilo. jQue te

aproveche!

En este anuncio tenemos un soporte publicitario teatral; se trata de un dialogo entre
una mujer y un hombre. Tenemos a una mujer que ha preparado una comida a su marido

usando el aceite “’AFIA’’.

Como forma de argumentacion tenemos las estructuras conjuntivas aditivas. Estas

ultimas se muestran por medio del empleo de la conjuncién de coordinacion “> wa “’ que
significa en espafiol “’y’’. Aqui debemos ilustrar nuestro analisis con la teoria de Leo Spitzer
quien dice que la retdrica publicitaria aleja al receptor del anuncio publicitario para

transportarle a un mundo lleno de belleza y de maravillas.

En este anuncio la retérica se manifiesta por medio de la expresién: “‘afiya bisaha
wa ‘afiya ©’. Y mas precisamente por medio de la repeticién de la palabra ** 'afiya”. Esta
figura se llama “’epifonema’’. El anunciante no ha dicho directamente ** ‘@fiya bisaha wa
afiya *’, sino que ha afiadido un gran valor al producto anunciado diciendo que el aceite
“’AFIA’’ es el mejor aceite; sus componentes son los granos de soja y dora para decirnos
después: “‘altha kal mhani *’. Aqui encontramos el empleo de otra figura retérica que es la
metafora. Su sentido propio significa comer sin pensar y su sentido figurado significa que
’Afia’’es un buen aceite para la salud, hasta su denominacion “’AFIA “’ significa una buena
salud. Eso expresa que esta Ultima desempefia un gran papel para atraer la curiosidad de los

consumidores. La retdrica publicitaria transporta el receptor, que es en realidad el consumidor

del producto al mundo de tranquilidad para decirnos finalmente: “aliha kil mhani’’.
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En este anuncio, hemos observado el empleo de dos figuras retéricas. También hemos
notado el acento Oranés por medio de la palabra “'amartili ** que significa “me has llenado”.

Por ejemplo los habitantes de Argel dicen “’Abitill >’ y los de Sahara dicen Mlitill.

Pub 10:
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Transcripcién:

[‘ahsan haga ndirha ki nid sbah nahod actifya. actifya sbah nsorbd w nrtah.]

Traduccion al espaiiol:

Al despertarme por la mafiana, la mejor cosa que yo puedo hacer es tomar Activia. Activia
por la mafiana es un descanso para todo el dia.

En este anuncio tenemos como un soporte publicitario informativo, una soéla voz
transmite el mensaje. Como forma de argumentacion tenemos la estructura conjuntiva de

coordinacion “* wa Y que significa en espafiol ’ y *’.

Como figura retdrica tenemos la rima, se nota claramente y por medio de la repeticion
de la letra “’A”’, ** sbah *’, ** nertah *’. Esta ultima afecta al sonido imponiendo un impacto
en el consumidor. Esta figura da al anuncio un ritmo musical, es decir que el receptor va a

grabar facilmente este ltimo en su mente.

En este mensaje tenemos un anuncio de un producto lacteo, es un género de yogurt
Activia. Se aconseja a las personas que tienen problemas de estdmago. El anunciante, para no
decirnos directamente “’Activia’’ es un yogurt bueno para el estbmago, ha usado un lenguaje
determinado; tomar *> Activia’’ por la mafiana para sentirse muy bien todo el dia. Es decir,
que nos ha alejado un poco del mundo de los consejos: es preferible, es aconsejable... para

dejarnos en el mundo de la alegria y la tranquilidad.
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El empleo de esta figura retérica ha dado al mensaje un valor especifico muy lejos de
los consejos; es preferible, es aconsejable... Eso es el secreto de la retdrica publicitaria que

siempre busca la persuasion.

En este anuncio observamos el empleo del arabe dialectal con el arabe clasico. El
primero se nota por medio de la palabra > nahod *’ que significa “tomar” en espafiol. Y aqui
también observamos el acento oranés por medio de la palabra “ndz “’ que significa
despertarse en espafiol. Por ejemplo los habitantes de Argel dicen ** neftan”, los habitantes

de Mostaganem dicen: “nfik”.

La mezcla de estas dos variedades del arabe se explica por la razén de que este producto esta
dirigido a una categoria social muy amplia donde la mayoria domina mucho maés el arabe
dialectal. Eso también demuestra claramente la presciencia del fenomeno diglosia; la

coexistencia de dos variedades del arabe: alta y baja.
2.1.2. Comunicacion

Actualmente los medios de comunicacion desempefian un papel muy importante en
nuestra vida diaria. Entre estos medios de comunicacion tenemos los diferentes aportes del
teléfono portétil que ha alcanzado su desarrollo notable. El teléfono portatil es el substituto
genuino del fijo. Llego a su apogeo el teléfono portéatil que los individuos no pueden pasarse
de su utilidad y servicios. En Argelia, como coberturas del teléfono portatil tenemos
“Najma’’, Djezy, Allo OTA y Mobilis.

Pub 11: ) s> IS g e Gl

Transcripcion: [ff ramdan m'a dgazi tkalem gir T ndi. ]

Traduccion al espafiol: Durante el mes de Ramadan comunicas con Djezy dia y noche.

En este anuncio tenemos como un soporte publicitario informativo, una soéla voz

transmite el mensaje.

Como forma de argumentacién tenemos la estructura conjuntiva aditiva que se muestra por

medio del “’wa’’ que significa en espafiol *’y’’.
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Como figura retdrica tenemos una antitesis que es a la vez una exageracion. Se
manifiesta claramente por medio del empleo de las dos palabras opuestas “gar”, ““ndf “. Eso

quiere decir que este operador ofrece a sus clientes comunicaciones ilimitadas.

Eso explica que el operador de la comunicacién del teléfono portétil aprovecha la
llegada del mes de Ramadan para ofrecer a sus clientes comunicaciones mas baratas. Pues

para decirles indirectamente que aprovechen esta oferta que es exclusivamente, para el mes de

ayuno, dice : " “ramdan m'a dgazy tkalem gar’ ndi *’.

Pues aqui también este operador nos ha alejado un poco del mundo de las ofertas para
decirnos que podemos hablar libremente. Eso lo confirma Leo Spitzer diciendo que la

retorica publicitaria nos ha alejado un poco del mundo de la realidad.

También en este anuncio observamos una alternancia de codigo que se muestra
claramente por medio del empleo de dos codigos linglisticos diferentes: el arabe dialectal y el
franceés porque este mensaje esta dirigido a una categoria social muy amplia que domina dos
lenguas. Eso nos demuestra que los argelinos son hablantes bilinglies y hasta trilingiies a
pesar de dominar dos lenguas: su lengua materna es el arabe y el francés que es una lengua

extranjera secundaria. Eso lo que hemos abordado en el capitulo anterior.

Pub 12:
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Transcripcién:

[ma' a ALLO OTA istafidd min 50% rasid ‘dafi mshdr liftar likol ta'bia ‘btidaa min
200 dinar, ALLO OTA tahdikdm 50% rasid ‘dafi salih nahwa kol “sabakat ‘lwataniya
mina 2 sbaha ‘A 8 masaa. ‘awlawiyat Tistihlak lirasid 1dafi. ALLO OTA sahl wa

daky.]
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Traduccion al espaiiol:

Con Allo OTA beneficien de 50% de crédito suplementario del amanecer al anochecer. Cada
vez que carguen 200 Da Allo OTA les ofrece 50% como crédito suplementario valido hacia
todas las redes nacionales, desde las 2 A.M hasta las 8 P.M. El credito suplementario se

consume con prioridad. Allo OTA es facil e inteligente.

En este anuncio tenemos un soporte publicitario informativo, dos personas transmiten
el mensaje. Como forma de argumentacion tenemos la estructura explicativa condicional.
Vale decir que el (E1) no se realiza sin la presencia del (E2). Eso se aplica a nuestro anuncio,

la oferta del crédito no se realiza sin el sumiste del portéatil con 200 DA.

Como figura retdrica tenemos la antitesis, que se muestra claramente por medio de la
palabra “shadr* y “ftdr”. Son dos palabras opuestas, la primera significa el momento después

de la puesta del sol y la segunda el momento antes de la puesta del sol.

El empleo de esta figura retorica viene para delimitar el momento de la comunicacion.
Eso quiere decir que el operador del teléfono portatil “’ALLO OTA’’ da mas detalles a sus

clientes, o bien a sus abonados sobre la oferta. Ademas de eso el empleo de las dos palabras

> shdr’ y “ftdr *’ viene justamente con el mes de Ramadan. Y como estdbamos en aquel
momento, en el mes de ayuno, el momento del “* ftir” es por la tarde y el momento del

“shar’’ es antes de la madrugada.

También tenemos otra figura retérica que es la personificacion. Esta ultima se
manifiesta por medio del empleo de la palabra * daky “, ya que la inteligencia es una
cualidad referida a los seres humanos. Este operador ofrece a los argelinos en ocasion de la

Ilegada del mes de ayuno un consumo del 50% después de alimentar el portatil con 200 DA.

Ademas de eso, prioriza el consumo al crédito afiadido. Por eso, emplea la palabra “daky”
que se refiere al suministro del crédito. Es decir suministrar un crédito es una cosa facil. Y la

segunda palabra ** daky ** se refiere a la condicion puesta por este operador.
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En este anuncio podemos explicar la retdrica publicitaria por medio de la teoria de
Kochmann quien dice que el empleo de esta ultima depende del precio, o bien del valor del
producto anunciado. Pues como sabemos los operadores del telefono portatil en general y
“ALLO OTA’ en particular tienen muchisimos abonados. Eso quiere decir que ganan
muchisimo dinero al afio; lo que exige el empleo de un lenguaje especifico. Porque este

anuncio esta dirigido a las diferentes categorias sociales y con parametros extralinglisticos

distintos.
2.3.1. Coches
Pub 18:
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Transcripcién:

[taram, taram, taram,rak farhan wa tgani ‘lhayr rah ‘and tdayata bilTimytiyzat I
tkadamha. 'stamti' bi imtiyazat hiliks pak liks,tahfyd min 50 ‘alf dinar ‘w sana ta’min
kamila wa ‘stafidd bilordd '1kaima 'Ia hiliks pak liks wa dabl wasubl kabil. Tard salih
Ta 31 ‘Gt 2011.kayen bikin wa hiliks kayen.]

Traduccion al espaiiol:

Tram, tram, tram, esta contento y canta. La sorpresa esta en Toyota, por los privilegios que
ofrece. Disfruten de los privilegios que ofrece HILUX PAK LUX. Reduccion de 50 mil
dinares; o bien un afio de poliza de seguro gratis. Y aprovechen las ofertas propuestas sobre
HILUX PAK LUX. La oferta es valida hasta el 31 de agosto del 2011. Hay BIKOM e
HILUX también.
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En este anuncio tenemos un soporte publicitario “’teatral’’, un didlogo entre dos
personas. Como forma de argumentacion tenemos una estructura conjuntiva aditiva que se
muestra por medio de la conjuncion de coordinacion ** wa’’ que significa en espafiol ’y”’

como queda dicha.

Como figura retérica tenemos la metafora que se manifiesta por medio de la expresion

> lhayr rah ‘and tayata *’

Aqui la palabra “* "l hayr “” significa hacer buenas cosas pero su sentido figurado significa las
ofertas del concesionario “’Toyota’’ y las reducciones que les hace a sus coches. Pues como

sabemos “’Toyota’” es una marca japonesa.

Este concesionario tiene sus propios clientes, los amantes de los coches “’Toyota”.
También tenemos otra figura retdrica la anadiplosis, que se muestra por medio de la
expresion: “kayen bikin wa hiliks kdyen *’. Y eso por medio de la repeticion de la palabra

> kayen *’ al principio y al final de la frase.

En este mensaje también hemos observado el empleo dos figuras retdricas. Eso se
explica por medio de la teoria de Kochmann quien dice: “el valor del producto exige un estilo

cargado de figuras retoricas™.

También hemos observado que siempre cuando se trata de un anuncio con una oferta,
siempre esta limitada a unos dias para invitar a los clientes a aprovecharla. Se trata de una
estrategia para conducirles a comprar el producto anunciado y eso lo que hemos visto en los
anuncios de comunicacion. También hemos notado el empleo del acento oranés por medio de

la expresion: ” rak farhan’’. Por ejemplo los habitantes de Argel dicen: “rak zahi'.

Ademas de eso, observamos el empleo del arabe dialectal con el arabe clasico. Porque

este anuncio esta dirigido a una categoria social muy amplia.

Pub 19:
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¥ KOCHMANN, René (1975): Problématique de I’étude en clase des messages publicitaires, Paris: Larousse, p.
19.
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Transcripcién:

[ 1sita’ fasl ‘I sokiin wa ra'd , Isit ‘@ howa ‘yda fasl brida wa ra'd. 1a fasl ‘Isita’ m-
asyi 1 bard wa now. ‘tablismu farf rah hamam fyina w rah dayr Ii sald difar ‘la tat
lakam fard. ‘yfiktifmo kayn tahfidat min ziz mlayen hata 35 melydn.matnsaws hafd
Istdk rah Imiti. tat lisald skdan Ii fdr byansir fard.]

Traduccion al espaiiol:

La temporada de invierno es la temporada de la quietud y del trueno. El invierno es también
la estacion del frio y de los truenos. No, el invierno no es solamente la estacion del frio y de
la lluvia. El establecimiento Ford ha pensado en nosotros y ha aplicado los sueldos de
invierno a todas las series de Ford. Efectivamente hay reducciones desde 2 millones hasta 35
millones. No olviden, apurense, el almacenamiento estd limitado. Todas las rebajas, son

buenas, provechosas. Por supuesto Ford.

En este anuncio, tenemos soporte publicitario teatral, un dialogo entre dos personas.
Como forma de argumentacidn tenemos una estructura conjuntiva aditiva que se muestra por

medio de la conjuncién de coordinacion ©” wa’’ que significa *’y’” en espafiol.

En este anuncio tenemos como figura retorica la derivacion. Esta ultima se manifiesta
por medio de la expresion furd, sdld. La primera palabra significa la mejor y la segunda es la
apelacion de la agencia de coches fUrd que es una marca americana y que tiene a su vez sus

propios clientes.

Esta figura da un ritmo y un sonido al anuncio publicitario. Cuando leemos el
principio de este spots, no pensamos nunca de que se trata de un anuncio de un coche. El
anunciante ha empezado su anuncio hablando del frio, del invierno y la segunda persona dice
que esta estacion no es solamente de la lluvia y del frio...Para introducirnos la agencia de
coches furd que ha pensado en sus clientes para ofrecerles algun sueldo o bien reducciones.
Eso significa que el anunciante quiere decirnos que en el invierno, aunque hace mucho frio,

podemos salir para divertirnos en coche.

Este anuncio nos ha alejado un poco del producto anunciado. Eso se explica por

medio de la teoria de Leo Spitzer. El valor del producto anunciado impone y exige el empleo
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de un lenguaje especifico lleno de figuras retéricas. Eso se explica también por medio de la
teoria de kochmann. Hemos notado ademas de eso que en los anuncios de coches siempre la
oferta, o bien el porcentaje de la reduccion, se da al consumidor en nimero. Es decir que esta
limitada. Eso significa que el cliente, siempre puede saber a traveés de los anuncios el

porcentaje de la reduccion.

Tambien, hemos notado el empleo del arabe dialectal y el francés. Eso es lo que se
Ilama, en el campo de la linguistica, alternancia de codigo. Esta ultima no se emplea al azar,
sino arbitrariamente. Es decir que el anunciante sabe bien que este anuncio esta dirigido a una

categoria social muy especifica.

Pub 25:
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Ford fait de difrence

Transcripcién:

[sayidati sadati hisa gdida ‘asila ddida,limada nktafi bilkakil madama bi'kanina
Thosdl 'la  ‘ktar. wa limada nantazir madama bi’kanina Thosdl 'la  manoryd. fi Thin

biddn ‘intizar nastami* ‘"2 1 gawab 'l ‘ahisaa.

Igwab a  hadihi 'I's'ila basit wa sawfa ‘otika mital ‘ala mayadri haliya ‘and fird.
fiyasta bisi’r modhil malyin wa mit'a n wa tis'in ‘alf dinar. wa ‘Ifukis bi‘arba' bwab

bisi* modhil ‘ayda.]

Ford fait de difrence

Traduccion al espaiol:

Sefiores, sefioras, emision nueva, nuevas preguntas. ¢Por qué nos contentamos con lo
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pequefio mientras que podemos ganar lo maximo? y ;Por qué esperamos mientras que no
podemos obtener todo lo que queremos? Sin esperar, escuchamos la respuesta de un

especialista.

La respuesta a esta pregunta es simple y voy a darte un ejemplo de lo que ocurre
actualmente Ford. FIESTA, con un precio asombroso: 1 millén doscientos noventa mil
dinares. Ademas de eso ¢por qué vamos mas alla mientras que tenemos todo en Ford? Hasta
el 24 de febrero lo tienen todo en Ford. EIl impuesto sobre el valor afiadido de los nuevos

automoéviles no esta incluido.

Ford, hace la diferencia.

En este anuncio tenemos como una forma de argumentacion la estructura conjuntiva
aditiva. Esta ultima se hace por medio del empleo de la conjuncion de coordinacién “* wa’’

que significa *’ y “” en espafiol.

Como figura retérica tenemos “’la antitesis’’, se manifiesta claramente por medio de
las dos palabras opuestas: ** Tkakil’, ‘ktar’. La primera palabra significa menos y la segunda

significa mas, vale decir lo menos esta opuesto a lo mas.

El anunciante ha empezado su anuncio introduciéndonos algunas preguntas como si
estuviera animando una emision de juegos. Esta figura nos ha alejado totalmente del producto

anunciado. Eso también se explica por medio de la teoria de Leo Spitzer.

El anunciante quiere decirnos que la agencia “’Ford ’’ siempre piensa en sus clientes
para ofrecerles lo nuevo de sus creaciones con un buen precio. Por eso, encontramos el
empleo de esta figura retérica: “/limada nktafy bi ‘lkalyl madama biimkanina Thosal 'la
’ktar”. La agencia ‘’Ford’’ ha ofrecido a sus clientes y a los amantes de los coches “’Ford’” el

nuevo *’ Fiesta” con un precio “’modhil "’ que significa “extraordinario” en espafiol.

En este anuncio, hemos observado el empleo del arabe dialectal con el arabe clésico.
Ademas, el empleo del francés y del inglés se muestra por medio de la expresién: “Ford fait

la diference *’. Porque este anuncio esta dirigido a una categoria muy especifica. Pues el

anunciante, para que pueda captar su interes, intenta usar todos los juegos de naipes. Es decir,
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emplea todas las variedades del arabe, el francés y el inglés para convencer y persuadir al
receptor.

2.2. Los spots de la radio de Argel

Es muy interesante estudiar, o sea interesarse por las publicidades que emite la radio
nacional de la capital y sobre todo por la diversidad de los spots que comunica a la gente.

2.2.1. Productos alimenticios

Pub 20:
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Transcripcién:

[maya saha ftirek, ‘alah yselmek tfadly, giti ‘G bd mamd. “dndiri kar'at ‘Igi thalet 'la
dalek. serbill tisi rani myta bel 'tas. win Ikiti gi kima hada, hada gi nta ' mami,
natiral ,ki gdid , kaktal, ‘neb wa tit, fdakih tabiiya, ‘Gmplis zada daralid kara 2 litr

familyal wa ‘ikindmik. Gm ‘asir mami sdid fi ramdan ‘Gn fami walkdm td mami.]

Traduccion al espaiol:

I Qué te aproveche, Maya!, jQué Dios te proteja! Pasa, tu vienes en el buen momento, como
si la botella de zumo se hubiera abierto para ti. Sirveme, por favor. Estoy muerta de sed.
¢Dénde has encontrado un zumo como ese? Es el zumo de Mami, natural, nuevo sabor,
coctel de uvas, frutas naturales. Ademas de eso se han hecho una botella de 2 litros, familiar
y econdémica. Am, el zumo de Mami es deliciosamente nuevo. Durante el mes de ayuno

vengan con la familia para saborear Mami.
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En este anuncio tenemos como un soporte publicitario teatral. Se trata de un dialogo
entre dos personas. Como forma argumentativa tenemos una estructura conjuntiva asociada en

que notamos la ausencia del elemento de coordinacion.

Como figura retérica tenemos la “derivacion”que se muestra claramente por medio de
la expresion “* fT ramdan ‘Unfami walkdm td mami *’. Méas preciso por medio de la
repeticion de la silaba “’muy*’ que se repite en las dos siguientes palabras ** f@mi ‘" mami*'. El
anunciante nos ha creado un entorno imaginario en que una persona viene a visitar a su
amiga...Y parece logico que en el mes de ayuno todo el mundo tiene mucha sed. Por eso,
cuando escuchamos este anuncio nos desviamos un poco del producto anunciado para entrar
en un mundo puramente familiar; esa es la especificidad si no decimos el encanto del mes de

ayuno. Eso se explica también por medio de la teoria de Leo Spitzer.

En este anuncio hemos observado también el empleo del arabe dialectal, del frances,
por medio de las palabras “* ‘U bd mamd *’, " “dndiri *’. También el empleo del inglés

“walkiam “* que significa, “ven’ en espafiol.

Pub 21:
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Transcripcién:

[baba was ta'raf Ta 1rhantin ? maradina misi kima halib sfia Ii nasarbih howa tani
mina 71ardantin.fhamt ‘1'an ‘1as halib sfia howa afdal halib li'anaho momayaze wa
gany bilfitaminat. wa zid 'la  hada ydab T 'I/ma’'la hada babak ysri gir halib sifa ya

wiidi bas tsebid wa tdell kway w tgri kima misi.

halib sifa mantdg mofid , dik 1 bena t'awed wa tzid.]
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Traduccion al espaiiol:

Padre ¢ Qué sabes de Argentina? Maradona, Messi, como la leche que tomamos es también
de Argentina. Comprendes ahora porgue la leche Chifa es la mejor leche. Porque es muy rica
en vitaminas. Ademas de eso, es excelente y se disuelve en el agua. Por eso, tu padre compra

la leche “Chifa” para que la tomes y te vuelvas muy fuerte como el futbolista Messi.

En este anuncio tenemos un soporte publicitario “’teatral”. Se trata de un dialogo entre
dos personas. Como forma de argumentacion tenemos una estructura conjuntiva aditiva. Esta

ultima se muestra claramente por medio de la conjuncion de coordinacion *” wa’’.

Como figura retérica tenemos una “rima” que se nota claramente por medio de la
expresion: “halib Sifa mantdg mofid , diik ‘Ibena t'a wed wa tzid”’. Es decir por medio de

la consonante “d “’, “Halib Sifa@ mantdg mfid , dik ‘Tbena tawed wa tzid.”

Esta figura ha dado un sonido y un ritmo al anuncio. Por eso va a ser facilmente
captado por los receptores. También hemos notado que el publicista para hablarnos de la leche
 sifa ©’, ha empezado su mensaje por grandes jugadores del mundo del balompié: Messi y
Maradona. Son muy famosos, a tal punto que todos los nifios desean ser como ellos en el

futuro.

y v—p— 03

Ademas, observamos que la denominacién de la leche ** sifa ** es muy significativa y
selectiva, porque esta Ultima significa una buena salud. Pues esta denominacién atrae

indirectamente la atencién del consumidor.

En este anuncio, también aplicamos la teoria de Leo Spitzer porque el anunciante por
primera vez nos ha alejado del producto anunciado que es la leche ¢’ sifg ** para llevarnos al
mundo de los jugadores argentinos. Pues la relacion que une los dos jugadores argentinos con
la leche es la buena salud. Es decir los nifios que van a tomar la leche * $ifG "' van a tener un

fuerte fisico y una buena salud.

En este anuncio hemos observado el empleo del arabe dialectal porque este anuncio
estd dirigido a una categoria social muy amplia; es decir que todo el mundo toma leche.
Ademas de eso, hemos notado la dominacion del acento de los habitantes de Argel porque
este anuncio esta dirigido a los habitantes de Argel y sus alrededores como el caso de Blida.
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También hemos sefialado anteriormente que la radio de Argel hace la difusion de la
mayoria de los spots publicitarios. Eso se muestra claramente por medio de las palabras: “was

, babak, wlydy ©*. Por ejemplo los oraneses en vez de decir: “was “* dicen “’sgh”, en vez de

decir ** babak *’ dicen ** bdya ¢’ y en vez de decir ** wlydl*’ dicen > weldr "

2.2.2. Comunicacioén

Pub 22:
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Transcripcién:

[Shal twahastha. fi had ‘Iwakt kona ntkelm bswaya' wo darwek la mayl Ia wald. skdn
hiya? Ifiks nta'na. Idkan ta'rfi shal rani hab nraja‘ha.

v —y

1a gayat ‘awal mars ‘tisalat ‘1gaza‘ir tasmahlakom bi'stirga"' hatokom ‘Imowakaf wa
stafidd min ziyadat ‘Stirak ADSL dgawab mdiddam wifi madani wa bitaket ‘amal
mahdiya balmatensaw naw'iyat 1sawt ‘Thayl, wa ‘hfad 1s'ar fi 1sidk . ‘tisalat 1 gaza'ir
1 ‘htiyar Tafdal.]

Traduccion al espaiiol:

jLa echo de menos! En este momento nos comunicabamos durante horas y horas y ahora ni
mail ni nada. ¢Quién es? Nuestro teléfono fijo. ¢(Si supieras hasta que punto quiero
restablecerlo? Hasta el primero de marzo, Argelia telefonica les permite recuperar su linea
interrumpida; y se benefician de una adicion de participacion respuesta Wifi Modem gratis y
de una tarjeta Amel ofrecida sin que olviden la calidad del gran sonido. Y beneficien de los

precios reducidos en el mercado.
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En este anuncio tenemos como una forma de argumentacion la estructura conjuntiva

aditiva que se manifiesta claramente por medio de la conjuncién de coordinacién “” wa’’.
Como soporte publicitario tenemos “’teatral’’, un dialogo entre dos personas.

Como figura retorica tenemos la “personificacion” que se nota claramente por medio
de la expresion: “shal twahastha. fi had Iwakt kona ntkelm bsday' w darwek 1a mayl la
wald. éskan hiya? "

Cuando leemos esta frase pensamos que el anunciante esta hablando de una persona
que echa de menos y que no puede verla. Pero cuando percibimos lo que sigue sabemos que
estd hablando del teléfono fijo. Aqui el anunciante hablaba del teléfono fijo como si fuese una
persona. Eso es lo que Ilamamos en el campo de la retdrica la personificacion, es decir el

hecho de atribuir cualidades humanas a cosas inanimadas.

El empleo de esta figura retérica viene para dar mas valor e importancia a este
producto. Es decir que los individuos no pueden quedarse sin teléfono fijo. Y por supuesto sin
hablar. De una manera indirecta el anunciante quiere decirnos que el teléfono portatil nunca
puede reemplazar al teléfono fijo. También esta figura retérica nos ha alejado un poco del
producto anunciado que es el teléfono fijo a tal punto que hemos pensado que esta hablando

de una persona.

En este anuncio, notamos el empleo del arabe dialectal que es una variedad linglistica
dominada por la mayoria de los argelinos. Y aqui notamos también el dialecto de los
habitantes de Argel por medio de la palabra > hab *’. Por ejemplo aqui los oraneses dicen

> bagi”,

Pub 23:
S U e Juady alinal) (i gd b aiBaal g aSililey Juail o ) giile daudlS g5l aa (luaay Ay

A sad dalla dgilaal) clallSall (e 4883 40 (e 1g0iind 5 100 118G 400 cae B Jaaadl, audls
JS sa aSilallCe S AL e (ha | gl o lune ALaLA) ) Lalia 406N Ao lud) (e Lagy 15 Baal 5l
o oshill ) oania Ay a (9 ) 5alSE g clidS (g 3l pa Gy g (B ) griaia) ABBA i 6 Akl )

122




Capitulo I1: Presentacion y analisis del corpus

(oM Glaat g 5l

Transcripcién:

[yahla ramadan ma'a gazi klasik. ‘bkaw ‘la ‘tisal bi'dilatikom wa 'sdikaikom tilata
sahr ramadan ‘Imo'azam bifadl ‘ard gazi kiasik. liltasgil fi ‘ard 400 sakilid 100# wa
'stafidd min 400 dakika Tmokalmat madaniya saliha nahwa Sabakat gazi wa limodat
15 yawma mina 2 sabah ‘la 8 msa‘a. 'stafidd ‘yda min sir ‘stitnaT kol mokalmatikom
nahwa ‘lsabkat ‘Iwataniya 6 dinar lldakika .tamata’d fi sahr ramadan ma'a gazi klasik

wa takalamd bikol horiya meshdr liftdr. gazi t7s lal giri.]

Traduccion al espaiiol:

El mes de ayuno se endulza con Djezy. Permanezcan en contacto a lo largo del mes Sagrado.
Gracias a la oferta de Djezy clasico. Para matricularse en la oferta de 400, formen el nimero
100 y beneficien de 40 minutos de comunicacion gratis, valida hacia la red de Djezy para 15
dias, desde la hora 2 de la madrugada hasta las 8 de la noche. Beneficien de un precio
excepcional para todas sus comunicaciones hacia todas las lineas nacionales. 6 dinares por
minuto. Disfruten durante el mes de Ramadan con Djezy clasico y comuniquen con toda
libertad desde el amanecer hasta el anochecer.

Djezy, viva Argelia.

En este anuncio tenemos un soporte publicitario teatral, es decir, que dos voces
transmiten el mensaje acompariado de una masica sacada de los archivos de Argel. Eso nos
muestra que este anuncio refleja de una manera indirecta las tradiciones de los habitantes de
Argel. Estos ultimos siempre preservan y guardan sus tradiciones. Como forma de
argumentacion tenemos la estructura conjuntiva aditiva. Esta ultima se muestra por medio de

la presencia de la conjuncion de coordinacién “wa’’.

Como figura retdrica tenemos la metafora que se manifiesta claramente por medio de
la expresion: “yahla ramadan ma'a gazi klasik”. La palabra ¢’ yahl&’ significa que el mes

de “’Ramadan’’ se vuelve dulce con la nueva oferta de ** gazi klasik”.

Este operador del teléfono movil ** gazi *’ quiere siempre ofrecer lo nuevo a sus
abonados, dandoles unas comunicaciones casi gratis. Estas Gltimas por medio de poner 100 #.
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Pues el abonado va a escoger la oferta ** gazi klasik”y va a bonificarse de 400 minutos de
comunicaciones durante 15 dias, de las dos de la mafiana hasta las ocho de la tarde. Pero estas
comunicaciones siempre con el mismo operador * gazi’. También hay una oferta que
concierne los demas operadores del teléfono portatil, pero la comunicacion con 6 dinares por
minuto. Este operador, para introducir sus ofertas a sus clientes, dice: *° yahla ramadan

ma'‘a gazi klasik”.

También tenemos el eslogan de gazi *’, “gazi t7s”, “lalgiri “. Vale decir que los
argelinos aprovechan las ofertas de este operador. También este ultimo est4 siempre al lado de
los argelinos para ofrecerles lo mejor de las comunicaciones. Y por supuesto hacerles su vida
mas agradable. Aqui podemos decir que es una metafora. Este anuncio nos ha alejado un
poco del mundo de las telecomunicaciones para llevarnos a un mundo agradable y

maravilloso que son las noches del mes de ayuno.

En este anuncio observamos el empleo del arabe clasico con el arabe dialectal y el

francés por medio de la expresion “* /algiri " para silbar todas las generaciones.
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Transcripcién:

[saha nabil was tehkilirak mrid nta, rak ‘ayatli hadi  ‘sabiha 10 hatrat 0
memba'd ‘mala ‘ahkili ‘fa 1 'otla ntd'ak bitafasil. hadi Tmokalama 10 nta'ak kol
mat'ayat wa tek'od sa'a tebkalek sa'a batl. ‘ana ‘andi gazi wa kol sG'a tehdarha
55 dkika batel. was bik ha hab tkal 5 dkayak batl. Ia l1a 55 dkika batl t'ayat wa tzid
tayat wa t'awed tayat min 10 t3' lil hata 5 ta' sbah bidin hoddd. hada ‘ard gazi
ya hd girlmofaga‘at 1hayla.]
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Traduccion al espaiiol:

jHola, Nabil!, ;Qué me cuentas?, ;Estas loco? Es la décima vez que me llamas. ;Y qué pasa?
Cuéntame tus vacaciones con detalles. Es la décima llamada. Cuando comunicas y te quedas
una hora, te queda una hora. Yo tengo Djezy y toda hora consumida son 55 minutos gratis.
¢Qué te pasa, hermano? Quieres decir 5 minutos de gratis, no 55 minutos. TU comunicas y
vuelves a comunicar y otra vez mas desde las 10 de la noche hasta las 5 de la mafiana son las

sorpresas agradables.

En este anuncio tenemos un soporte publicitario teatral, es decir, un dialogo entre dos
personas. Como forma de argumentacion tenemos la estructura conjuntiva aditiva que se hace
por medio de la repeticidn de la conjuncién de coordinacion “wa”. Como figuras retoricas
tenemos la “rima” que se manifiesta por medio de la expresion “t'ayat wa tzid t'ayat wa
t'awed t'ayat *’. También tenemos otra figura retérica que es la anafora. Esta Gltima se hace

por medio de dos palabras opuestas: “sbah, il".

Esta figura retorica no se emplea al azar, sino de adrede para explicar a los clientes la
duracion de la oferta. Es decir que la comunicacion gratis empieza a partir del quinto minuto.
Y eso lo hemos observado en los anuncios anteriores de comunicacion en que las ofertas

siempre son limitadas por el horario o bien por una fecha.

En este anuncio notamos claramente el acento de los habitantes de Argel por medio de
la expresion “’ ¢ Qué me cuentas? “’. Por ejemplo los oraneses dicen * $g tehkill *“. También

!

tenemos la expresion ° was bik hd >’ por ejemplo los oraneses dicen “’malek hiya™.
También tenemos la expresion “hab tkal*’, los oraneses dicen “bagy tkal’’. También hemos
notado el empleo de la palabra del arabe dialectal “’lhayla “* que significa en &rabe clésico

‘rai'a" y en espafol significa "maravillosa”.

En este anuncio, hemos observado el empleo del arabe dialectal: “sahad nabi was
tehkili, rak mrid nt3”. Porque este anuncio esta dirigido a una categoria social muy
mayoritaria. Esta ultima domina el &rabe dialectal en su mayoria. Ademas, en los ultimos
afios el teléfono portatil ha podido llegar a su apogeo por medio del nimero de los abonados
que estd a su vez progresando. Eso quiere decir también que todo el mundo comunica:
hombres, mujeres, jovenes...
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2.3.2. Coches

Pub 24:
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Transcripcién:

[T hd was rak dir bhadi Thorda, was habit hbibi lazem bnadem yezayar rahd
yehdam w yesri ...dir kima ‘ana rih ‘and hind. mady'as ‘Iforsa 1 ‘stitna’ya litdyata
1daza’ir. tahfidat bikimat 1500 dinar likol sira ’ lihind 2.4 tonayne tokabil 31 taslim

fawri ‘abra kol Sabakatiha wa wakalatiha Imo'tamada. hind Ira’id ‘lyabani.]

Traduccion al espaiiol:

iEh, hermano mio! ;Qué estas haciendo con estos cacharros?, ¢Qué quieres, estimado
amigo? El hombre debe hacer esfuerzos para trabajar, economizar. Haz como yo, ve a Hino.
No pierdas la oportunidad excepcional de Toyota El Jazair, reducciones por el valor de
15000 mil dinares para una compra de Hino 2.4 toneladas corresponden a la entrega de
inmediato a través de todas sus redes nacionales y sus agencias acreditadas. Hino es el lider

japonés.

En este anuncio tenemos como un soporte publicitario “’teatral’’, un diadlogo entre dos
personas. Como forma argumentativa tenemos la estructura conjuntiva aditiva que se hace por

medio de la conjuncion de coordinacion ” wa “’ que significa *” y’’ en espafiol.

Como figura retérica tenemos la “metafora” que se manifiesta por medio de la
expresion ¢’ /azem bnadem yezayar ruhd yehdam *’; y precisamente por medio de la
palabra “’yezayar *’. El sentido figurado de esta Ultima significa trabajar muchisimo. El

anunciante prefiere empezar su discurso publicitario por medio de este dialogo para mostrar
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que la compra de un coche necesita mucho trabajo. Pues no queria ponernos directamente en
el tema del anuncio que son las ofertas del concesionario de coches *’Hino’’. Esta ultima es
una marca japonesa Yy sus precios son muy abordables y al alcance mas o menos de los
funcionarios. Pues esta figura retdrica es para decirnos que la agencia de coches reclama

mucho dinero. Pero con el concesionario *’ Hino’’ necesitamos menos dinero.

También hemos observado al principio del anuncio que el anunciante nos ha alejado
un poco del mundo del producto anunciado para llevarnos al mundo del trabajo. Eso quiere
decir que el discurso publicitario, para hacer un anuncio de un producto, siempre hace una

derivacion a otra cosa.

También en este anuncio hemos observado el acento de los habitantes de Argel por
medio de las palabras siguientes: ” hd, was rak, habit ’. Por ejemplo los habitantes del
oeste dicen *’ hdya, kirak, bgit *’. La razén que explica todo eso es que este mensaje esta

difundido por la radio de Argel y esta dirigido a los habitantes de de la misma cuidad y sus

alrededores que hablan el mismo dialecto.

2.2.4. Detergentes

Pub 26:
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Transcripcién:

[izis pril kowa fadriya , hala hyati ‘asriya, rakm wahed fi ‘almaniya la min gadda
we la naw'iya. ‘izis bril ya mahlah yahmi dari Tragwa gniya halad Ima'n tlali, zis bril
bifa'aliya llma'an katra nkaya, ‘izis bril dima m'aya yhaafez 'l 'a no'amat yediya. ‘omri

ma nbedal ‘izis bril.]

‘iz1s bril, ‘izala lldohun llama‘an madmin.]
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Traduccion al espaiiol:

Isis Pril fuerza instantdnea deja mi vida moderna, es el nimero uno en Alemania en calidad y
en garantia. Isis Pril maravilloso protege mi casa, su espuma rica deja los platos brillantes.
Isis Pril siempre conmigo guarda la suavidad de mis manos. No cambio nunca Isis Pril. Isis

Pril es la eliminacion segura de las grasas para un mejor brillo.

En este anuncio tenemos un soporte publicitario informativo musical, una s6la voz que
transmite el mensaje con el empleo de una musica. Como una forma argumentativa tenemos
una estructura conjuntiva asociada. Eso quiere decir que los enunciados estan unidos al otro

sin el empleo de la conjuncion de Coordinacion.

Como figura retorica tenemos la “rima” que da al anuncio un cierto ritmo
especialmente con el empleo de la masica que da al mensaje un sonido. Tenemos la primera

” o\ \7 \/

sriya V', Y nad'iya “’. Aqui la repeticion de la silaba “* ya *’ como

rima “fawriya” ,

“gniya ", " bifa ‘aliya"’.

La segunda rima “y” como “yahmf’, “ tlali ”. Y la tercera “ya” como “aya”, “ yediya . Esta
figura, como hemos dicho anteriormente, da un ritmo y un sonido al anuncio publicitario

porque eso se capta facilmente por los receptores.

Este anuncio también nos ha alejado un poco del producto anunciado para situarnos en
el mundo de la modernidad, de las grandes marcas en el mundo que se manifiesta por medio
de la expresion: *’hala hyaty ‘sriva ", “la min gawda e Ia nawi'i ya **. El anunciante
ha empezado su anuncio por medio de estas expresiones para decirnos indirectamente que la

vida moderna necesita detergentes de una buena calidad.

El anunciante no ha dicho directamente que este producto limpia muy bien las ollas;
sino que nos ha dicho que este detergente estd adaptado a nuestra vida moderna porque tiene
una gran capacidad para eliminar las grasas. Pero tambien deja las manos muy suaves. Y sin
duda para decir a las mujeres que este producto, aunque limpia muy bien las ollas, no dafa las
manos. Dicho de otra manera, que este producto es muy eficaz para las grasas y muy suave

para las manos.
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También en este anuncio hemos notado el acento de los habitantes de Argel por medio
de la palabra ** t/ali** que significa muy brillante. También hemos notado el empleo del arabe
dialectal con el arabe clasico. Porque este producto esta dirigido a una categoria social muy
amplia. Eso quiere decir que todo el mundo usa los detergentes. Por eso, se emplea las dos
variedades del arabe para llamar la atencion de la mayoria de los receptores. Porque también
en el mercado hay diferentes marcas de detergentes. Por eso el anunciante intenta hacer lo

méaximo para Ilamar la atencion del receptor.
2.3. Los spots de la radio de Mostaganem

También los anuncios de la radio de Mostaganem son de sumo interés por la forma de
su presentacion, de sus emisiones y por el lenguaje agradable usado en el mensaje

publicitario.

2.3.1. Productos alimenticios

Pub 15:
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Transcripcién:

[pipsi tdr rah thawal 1swat’,lala,masi hadi, * wah masi hadi, * wah hiya. pipsi tdr
hadr fi mostganim min 6 1a 10 7t fy satia sablat, sarikd fi Tab mahbila wasnd
matnsaws ‘gytiat pipsi Gmazal. ‘ahadrd linafl lotfi diabl kandn I ykan T masrah Thwa’

Ttalk . ldohl magani. rana gayin .]

Traduccion al espaiiol:

Pepsi Tour va agitando las playas de Mostaganem. No es ella, ah, no es ella tampoco. Pepsi
Tour esta presente en Mostaganem desde el 6 hasta el 10 de agosto en las playas de Sablet.
Participen en los juegos de mucha euforia pero no olviden las tapas de Pepsi. Y hay muchas

otras cosas que te esperan.
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En este anuncio tenemos como un soporte publicitario teatral; un dialogo entre dos
personas; acompafiado de una musica que ha dado al mensaje un cierto ritmo. La musica no se
emplea al azar porque es la estacion del verano y todo el mundo aprovecha los momentos en
la playa. Un anunciante cuando hace la difusion de un mensaje publicitario con una musica
intenta indirectamente incautarse de la atencion de los oyentes. Como forma de
argumentacion tenemos la estructura de restriccion por “’pero’’. Esta Ultima se muestra

claramente por medio del conector > wasnd *’.

Como figura retérica tenemos la “personificacion” que se manifiesta a su vez por
medio de la expresion “’ Pepsi Tour esta presente en Mostaganem “’. El anunciante habla de la
presencia de la bebida ‘“’Pepsi’” como si fuese una persona. Eso para dar mas valor e

importancia al producto anunciado.

Tenemos también otra personificacion cuando dice: ‘” sarikd fi 1Tab mahbdla *
porque los juegos no pueden ser locos. Ademas de eso, hemos notado que el anunciante invita
a los veraneros para asistir a la fiesta del cantante *’Lotfi Double Kanon ** “diciendo que la
entrada es gratis. Esto se considera como estrategias y astucias para llamar la atencién de

estos ultimos.

En este anuncio, también hemos notado el acento de los habitantes de Mostaganem
que son en realidad los habitantes del oeste argelino. Especialmente por medio de la palabra
“mahbila” que es un grado mas alto que magnificos, por ejemplo los habitantes de Argel

dicen “’hayla .

También observamos el empleo del arabe dialectal. Este Gltimo es una variedad
linglistica entendida por la mayoria de los argelinos. EIl anunciante para captar lo maximo de

oyentes usa esta variedad.

Pub 30: @QA@EMSJ&L'AAJ#MU:\G@U

Transcripcién:

* Lotfi D.K. es un cantante argelino de género rap, sus canciones tratan la realidad argelina, criticando todo lo
negativo en la sociedad.

130




Capitulo I1: Presentacion y analisis del corpus

[way fanta sayir ramdanek wa tmata' ma'a hbabek.]

Traduccion al espaiiol:

iAh, Fanta! Ten paciencia en Ramadan! jQue te aproveche a ti y a tu familial

En este anuncio tenemos un soporte publicitario informativo, una sola voz transmite el
mensaje. Como forma de argumentacion tenemos la estructura conjuntiva aditiva que se

subraya por medio de la conjuncion de coordinacion “wa”.

Como figura retdrica tenemos una “rima” que da al anuncio un sonido y un ritmo que

pueden llamar la atenciéon de los consumidores. Esta figura se manifiesta por medio del

fonema “k” que se repite en dos palabras: “hbabek”,” rmdanek’ .

En el mes de ayuno la gente tiene mucha sed, especialmente en los ultimos afios
este mes viene en el verano. La gente necesita beber agua. Por eso, notamos en este

anuncio la expresion: “sayir ramdanek”.

Aqui el anunciante quiere decirnos que la gente no toma solamente agua, sino
también otras bebidas como “Fanta”, eso significa que la gente debe aprovechar el mes
de ramallan para pasar las noches con los amigos, la familia... Eso se muestra por
medio de la expresion: “jQue te aproveche a ti y a tu familia!”. Sin embargo, cuando una
persona viene para visitar a su familia, a sus amigos...no va a servirle un vaso de agua,
sino bebidas azucaradas. Pues en este anuncio la palabra “tmata* ” significa aprovechar

las noches del mes de ayuno.

Este anuncio nos ha alejado un poco del producto anunciado “Fanta” para
ponernos en la caridad y la piedad del mes de ramadan. Por eso, decimos también que
la publicidad es un fendmeno cultural porque es el espejo que traduce, sin duda, las

tradiciones culturales argelinas.

En este anuncio notamos el empleo del arabe dialectal. Este Gltimo se usa para
captar el interés de los receptores porque este anuncio esta dirigido a una categoria

social muy amplia.
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Pub28:

plliiney Qladig lali o gad ga a8 935 s a9l 15 (A 12 ¢oo Comaad) 138 cani S8 5 a8 g 5 ooy Ciipeall 138
QL) aa plal Jalil 3iiulS g 3 pildall 3 S 5 adll) 3 S halaally 3481 sAdadill Bac aS! prial g ccBlibua (alid
2 (Al Cina o o pa Cinall 138 e gl it daa B 2005 s gl 28 250 ALY Jia B AA

LSS Gl g s

Transcripcién:

[hada ‘Isayf pipsi tziirkom wa trodkom nagm. hada I'sabt min 12 1 “a 15 ‘0t pipsi
tzdrkom ma' nogam ‘Than wa sabab bi mostaganim bisata sablat wa tamnah lakom
idat ‘nsita: Tkafz bil matat , korat ‘Tkadam wa korat 1ta’‘ira. wa kastink liltaol lilgina’
ma'a 1sab haled fi hafl ‘Thitam yawm 28 ‘Gt. Pipsi tahdikom forsat tasgil ‘albdmak.

hada 1sayf ma'a pipsi sayf 1lhan ‘abar ‘aktar was tkdn.]

Traduccion al espaiiol:

Durante este verano, Pepsi les visita y les deja contentos. Este sabado a partir del 12 hasta el
15 de agosto, Pepsi les visita acompafada de los cantantes del programa musica y juventud
de mostaganem en la playa sablet. Como les proporciona muchas actividades: acrobatas,
jugadores de balompié, vol ball, casting para acompafiar al cantante Khaled al final del

programa el dia 28 de agosto. Pepsi, es el verano de las masicas. Embullate mas jquién eres!

En este anuncio tenemos un soporte publicitario informativo, una séla voz que
transmite el mensaje. Como forma de argumentacion tenemos una estructura conjuntiva
aditiva. Esta Gltima se muestra por medio del empleo de la conjuncion de coordinacion “’wa’’

que significa ’y “” en espafiol.

Como figuras retoricas, tenemos una “rima” que se da por medio de la repeticion de la
palabra “’kom’’: *’ tzdrkom *’, ** trodkom *’, *’ tamnah lakom *’. Estas Ultimas dan un
sonido y un ritmo al anuncio. Tenemos también otra figura retorica que es la “metafora” que
se muestra por medio de la expresion ©°  hada ‘Isayf ma'a pipsi sayf 1 Than ‘abar ‘aktar
was tkdn ©°. Es decir que este verano es de canciones. Pues este anunciante de ‘ pipsi *’

quiere decirnos que debemos aprovechar esta ocasion ofreciendo a los veraneantes la suerte
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de participar a unos juegos. También la suerte de cantar en la fiesta final con el §ab Khaled®
gue se llama también el rey de la cancién del rai. El anunciante ha usado este cantante como
medio para llamar la atencion y el interés de los veraneantes. Todo eso para conducirles hacia

la participacion en los juegos.

También este anunciante ha aprovechado un buen momento para hacer la publicidad
de su producto: la estacion del verano en que hace mucho calor y donde todo el mundo toma

bebidas azucaradas. Estas Ultimas son las estrategias argumentativas del texto publicitario.

En este anuncio también notamos el empleo del arabe dialectal con el arabe clasico. El
anuncio esta dirigido a una categoria social muy amplia. Ademas, notamos también el empleo
del inglés por medio de la palabra “casting ** que es un préstamo linglistico usado casi en
todas las lenguas extranjeras. Pues como hemos dicho antes que estamos en verano y

seguramente hay muchos emigrantes que vienen de diferentes paises y que dominan el inglés.

2.3.2. Comunicacion

Pub 5:

J Ylale 53 ganal) cLa) (e culac dsilaal) clall€ally cualac 4y A (< agh culaic €] daati cua
Agdaa i g h oY 3gaady IS () ElilSalye g A

Transcripcién:

[ habit tatakalem ’akhar,tmenit tehdar bikol horiya, hlamt bi "Imokalamat ’Imaganiya, melit
nina ’I'tisalat ‘Imahdiida. amala bedel lefri. bi’'mkanika ’lan tatakalem bila hodid li’ana fit

gayr mahdid.]

Traduccion al espaiiol:

¢Quieres hablar mas?, ¢Deseas discutir con toda libertad?, ¢Sofiabas con llamadas
gratuitas?, ¢ Estas cansado de las comunicaciones limitadas? Pues cambia a Fri. Ahora puedes
hablar sin limites porque Fri es ilimitado.

> Es un cantante argelino del rai.
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Como un soporte publicitario tenemos el informativo, una séla voz que transmite el
mensaje. En este anuncio tenemos como una forma de argumentacion la estructura conjuntiva

asociada.

Como figura retdrica, tenemos la “paradoja” que se muestra claramente por medio de
la expresion “melit” “tmenit’, una palabra opuesta a la segunda. La primera palabra
“melit” significa estar uno harto de una cosa y la segunda significa desear. Tenemos también
otra paradoja “Imadaniya”, “Imadhdda”. La primera palabra significa gratis y la segunda

significa controlada.

Pues como hemos dicho antes, en este anuncio tenemos dos figuras. Eso lo que

explica la importancia y el valor del producto anunciado.

En este anuncio, también notamos el empleo del arabe dialectal como una variedad
archisabida por la mayoria de los argelinos porque este ultimo también esta dirigido a una
categoria social muy amplia: jovenes, mayores...Eso significa que el empleo de esta variedad
linglistica depende de esa generacion conocida. EI empleo de las figuras depende de la
importancia y el valor del producto anunciado.

2.3.3. Coches

Pub8:

O L il gl g s (o L L e, JAM s 9 Al dogrdll ) s adliiosnay Ban) gl Geasd | il g
psal, g g b guall 93 58 (g 1500 (B L, alliina (o 09 ) s g o AT bl Cuda Glsd | gramal...... ¢ OS¢
gL LsSa )y agusddl 1 9, 045.27.74.82 (uSUaN s Jalia ¢ glille ) Ao W 65 gal) el ASN

MY g agd ol AUasl) gy ¢l gU

Transcripcién:

[Wa ‘ahira nisan motawadida bimostaganim. sayarat nafiya , siyahiya wa sayarat
lilnakl. hat lehna ‘ana I ndir ‘shar lilnas. tren, tren, tren...’sm'd nisan halat safir frifar
wa sdram fi mostaganim bagi ta'refwd win hewdd llsdntrifil. tahkem [afini hmisti
Idawra Tlowla ‘al a limna. ‘Itilifdn mhalat m'a ‘Ifaks 045 27 74 82. riahd lIsdrdm rah

dikdr ga' ta ‘nisan besah kahla nta'r fhamti wela 1a.]
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Traduccion al espaiiol:

Por fin Nissan esta presente en Mostaganem: vehiculos utilitarios, turisticos y coches para el
transporte. Oye, yo voy a hacer el anuncio a la gente.

Tram, tram, tram...escuchan, Nissan abre Safir Afrifor y Show room en Mostaganem.
¢Quieres saber dénde? Vengan al centro de la ciudad. Toman la avenida Khmesti, primera
esquina a la derecha. El teléfono estd unido con el fax: 045 27 74 82. Van al Show room,

hay una maravillosa decoracion de Nissan; pero el negro es el mio. ¢ Comprendes?

En este anuncio tenemos un soporte publicitario teatral, un dialogo entre dos personas.
Como forma de argumentacion tenemos una estructura conjuntiva aditiva. Esta ultima se

muestra por medio de la conjuncidn de coordinacion “’wa’’ que significa *’y *’ en espafol.

Como figura retérica tenemos una “rima” que se da por medio de la expresion:
V/aw/4

“‘mostaganim”, ” win”, " llsdntrifil’’. Esta rima ha dado al anuncio un ritmo y un orden a

las palabras.

En este anuncio notamos claramente el acento del habla de los habitantes de
Mostaganem que se expresa por la manera de pronunciacion y también por los términos que
son tipicos de su region. Por ejemplo: “* ntaT *’ que significa “el mio” en espafiol. Los

oraneses dicen: “ nta'“’y los habitantes de Argel dicen: *'dyali” que expresa la posesion.

Este anuncio es del concesionario Nissan que es una marca japonesa y tiene a su vez sus

clientes abonados.

En este anuncio notamos el empleo del arabe dialectal como una variedad popular
dominada por la mayoria de los argelinos. También notamos el empleo de la palabra “’Chow

room “’ que es de origen inglés. Esta ultima significa “exposicion” en espafiol.

Este anuncio esta dirigido especialmente a los habitantes de Mostaganem. Por eso en
el didlogo hemos escuchado a dos personas que hablan y una de ellas dice: “yo voy a hacer la
publicidad de este anuncio”. Eso significa que el producto anunciado tiene un valor. Por eso
esta persona se interesa para hacerlo. Eso lo que se explica por medio de la teoria de

Kochmann quien dice que no podemos hablar de la retérica publicitaria sin incluir el
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problema del dinero. Es decir que el empleo de la retérica depende del precio y del valor del
producto anunciado.

Pub 27:

Gl G A Gl 1000 () o IR g LAl £ g sramasd 24 A8 ) saad i 8 s 2ie Lilagd) alil
G le piqueur « La 207 « LA 206+ . Sl &l jlud) | gREUST (54 alia a3 g (i gleaiila, Jhaly
S Grd dih (e as la Aol s Ll Ghge Wil ¢ [a 206 sedon (hisbudite 9 107 g5 L) Jiaall
i delisal) Aihaial) 6 a8 ) Jliswd (31 sk (s 3 52 2adaall S o) Auto —Union

Transcripcién:

[vam ‘hadaya 'and padd min 8 1a gayat 24 disambar ‘rwa' ‘Itahfidat wa hadaya
tasil 13 1000 litr mina ‘lbinzin batel. Matensaws pudd ta'radkom bas tektasfd
Tsayarat ‘Idadida:la 206,la 267, tani 1modil Iadid ta' 107. wa matnsaws la 206
sedon. matkar'ds ‘stikbal har rah fi darkom min taraf farik pada atd Tnyon; ‘Twakil
Imo'tamad ‘Igaza’iri. tarik fisinal rakm 6 ‘Imintaka sind'iya mostaganim. Hatif 045
33 34 65.

Pdi litabka sayara da’ma mot'a.]

Traduccion al espaiiol:

Dias de ofertas con el concesionario Peugeot desde el 8 de noviembre hasta el 24 de
diciembre. Maravillosas reducciones y regalos llegan hasta 1000 litros de gasolina gratis. No
olviden que Peugeot les invita a descubrir los nuevos coches: la 206+, la piqueur, tambien el
nuevo modelo de 107. No esperen, una gran recepcion en sus domicilios por parte del grupo
de Peugeot Auto- Unién el operador acreditado en Argelia. La calle Fesinal, 6 zona industrial
Mostaganem. Teléfono: 045 33 34 65.

Peugeot, para que el coche sea siempre una diversion.

En este anuncio tenemos como soporte publicitario informativo musical, es decir, que
una soOla voz transmite un mensaje acompafiado de una musica. Como estructura
argumentativa tenemos la conjuncion aditiva que se muestra claramente por medio de la

conjuncién de coordinacion “’'wa’’ que significa ’y “” en espafiol.

136




Capitulo I1: Presentacion y analisis del corpus

En este mensaje publicitario tenemos al concesionario Peugeot que es una marca
francesa muy popular entre los clientes argelinos. Como figura retérica tenemos una
“metafora” cuando el anunciante dice: “‘yam 7hadaya 'and pdga” . Aqui la palabra
*lhadaya “’ significa las ofertas del concesionario Peugeot. Pero esta oferta esta limitada por
un plazo, desde el 8 de noviembre hasta el 21 de diciembre. Eso significa que el concesionario
de Peugeot quiere invitar indirectamente a sus clientes y méas precisamente de la region de
Mostaganem a aprovechar de esta oferta porque como sabemos este concesionario tiene su
establecimiento en Argel, Oran, Annaba, es decir en las grandes ciudades. Al contrario a
Mostaganem, su establecimiento es nuevo, por un lado intenta captar la mirada y el interés de
los habitantes de esta region. Y por otro lado, quiere mostrarnos los nuevos coches de la serie
Peugeot como la 206, la 207 y la nueva 107. Eso se muestra claramente por medio de la
expresion: ©* Matensaws pagd ta'radkom bas tektasfi ‘Isayarat Igadida: la 206,la 267,
tani Imodil I§adid ta' 107 *’. Esa es también otra figura retdrica *’personificacion’’. Es decir
gue el concesionario Peugeot es una persona que invita a sus clientes a visitar su

establecimiento.

También tenemos otra figura retérica, la “rima”, que se da claramente por medio de las
palabras: “Matensaws *’, “matkar'ds ‘. Mas precisamente por medio del fonema ’s *’ que
se repite en las dos palabras para dar un ritmo y un sonido al anuncio. También tenemos otra
figura retorica que se muestra por medio de la expresion: “matkar'ds ‘stikbal har rah fi
darkom min taraf farik pdga Utd ’ inyon; ‘lwakil Imo'tamad ‘1gaza ‘iri. tarik fisinal

rakm 6 ‘Imintaka ‘Isina ‘iya mostaganim . "

Vamos a analizar esta expresion palabra por palabra. Empezamos por las dos palabras
siguientes: ““‘stikbal har’ que significa una recepcion calurosa. Es decir el grado del afecto
de la recepcién. Y cuando menciona el lugar de la recepcion dice: *' rah fi darkom”, esta
palabra significa la cuidad de Mostaganem. Eso quiere decir que el concesionario de Peugeot
va a recibir a sus clientes que son realmente los habitantes de Mostaganem en sus casas; en su

ciudad.

Eso vale decir que el establecimiento de Peugeot en Mostaganem es de recién creacion. Y la
ultima figura retdrica es también una metafora que se muestra por medio de la expresion:

“Paga litabka 7sayara da’'ma mot'a”. Aqui la palabra “mot'a” significa en espafiol un
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placer, conducir un coche del concesionario Peugeot siempre es un placer. Indirectamente el

anunciante dice que el coche Peugeot es confortable y da al conductor ganas de conducir.

Como hemos observado, en este anuncio, tenemos cuatro figuras retéricas. Su empleo acentla

el valor del producto anunciado. Eso se explica por medio de la teorfa de Kochmann.®

En este anuncio publicitario hemos observado el empleo del arabe clasico y dialectal.
Vale decir las dos variedades del arabe: la variedad culta y la popular. Porque este anuncio

esta dirigido a una categoria social diversificada.

Pub 29:

O Gl daS uSla () g e S (uSla (sla g yad) Sl | griaton) G la g A ¢ pmaSlac uSlac puuiSla
L O il 200 A gle pand &) Ay il asaa Lo, i Gl 200 Y 40
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Citroen Creative Tecnology.

Transcripcion: [ maksi, maksi, maksi hilala Sahr mars istamti'iG bi afdal alardd
maksi, inda sytrawan maksi. tahfida min 40 ifa 200 alf dinar ‘fla gamr Tasnaf. Th rak
tasma’ miih hata 200 alf dinar . tahfdiat tantazirokdm fi almarad al dawali lilsayarat

min 15 ila 25 mars inda sytrawan. maksi hiya imtiyazatina, maksy hiya orddina.

[citroen creative tecnologi].

Traduccion al espaiiol:

Maxi, Maxi, Maxi, durante el mes de marzo disfruten de las mejores ofertas de Maxi Citroén.
Reducciones a partir de 40 hasta 200 mil dinares sobre todos los modelos. Si, estas bien
escuchando, hasta 200 mil dinares. Reducciones les esperan en la exposicion internacional de
los coches, desde el 15 hasta el 25 de marzo con Citroén. Maxi es nuestra ventaja, Maxi son

proporciones nuestras.

En este anuncio tenemos un soporte publicitario teatral en que dos personas transmiten
el anuncio. Como forma argumentativa tenemos la estructura aditiva, un elemento que se

afiade a otro enunciado. Como figura retdrica tenemos una rima que se muestra claramente

® Kochmann, René, op, cit, p.19
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por medio de la expresion: “maksi hiya imtiyazatina, maksy hiya ordding”. Mas
precisamente por medio de la silaba “ra’. Esta figura ha dado al anuncio un ritmo y un sonido
musical. Este ultimo permite al receptor acordarse facilmente del anuncio. Como sabemos es
un producto muy caro que cuesta mucho dinero. Por eso, necesita mucho cuidado. Eso lo que
se explica por medio de la teoria de Kochman quien asegura que el valor del producto exige
un lenguaje retérico, lleno de figuras de estilo que dan al anuncio y particularmente al

producto anunciado un cierto valor linguistico.

También en este anuncio hemos observado que cuando se trata de spots de coches
siempre se da el precio porque como sabemos es el producto del concesionario Citroén que es
una marca francesa, un producto muy caro. Pues, esa es una forma de invitar al consumidor
y comunicarle claramente el valor de la reduccion. Sin embargo, cuando hay una reduccion,
siempre hay una fecha limite a esta Ultima. Esa es también otra estrategia para influir sobre el

comportamiento del consumidor.

En este anuncio, observamos el uso del arabe con sus dos variedades: el clasico y el
dialectal porque esta dirigido a una categoria social determinada. Por eso el anunciante juega
con las dos variedades del arabe, para llamar la atencion de un mayor numero de

consumidores.

Tambien hemos notado el empleo del acento de los habitantes de Mostaganem que se
muestra claramente por medio de la expresion: “7h rak tasma’ milih” es una forma de
afirmacion. Por ejemplo, los habitantes de Oran dicen "yak”, y los de Argel dicen "“yahy”.

Pues esta expresion significa en espafiol “si estas bien escuchando”.

Conclusion
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Por medio de la presentacion y andlisis de nuestro corpus, podemos decir que el

empleo de las figuras retoricas tiene un gran impacto para embellecer el anuncio publicitario.

Hemos encontrado también diferentes figuras retéricas: la rima, la metéfora, la
personificacion, etc. Cada una ofrece su originalidad y su propio impacto para la orientacion
del consumidor. Su empleo con frecuencia depende de un producto a otro. A veces en un solo
anuncio encontramos la presencia de dos hasta cuatro figuras retoricas. Eso depende a su vez

de la importancia y el porcentaje del consumo de los productos anunciados.

El precio de los anuncios radiofénicos es de menos alcance que los demés medios de
comunicacion. Por eso, el publicista siempre se dirige hacia este medio sonoro que es un

precio aceptable para todas las empresas.

En cuanto a los anuncios de los articulos cosméticos, hemos encontrado un sélo
anuncio de una pasta dentifrica. Eso demuestra que el consumo de estos Ultimos es muy
inferior. Siempre el consumidor argelino prefiere los articulos del extranjero porque son de

alta calidad.
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Conclusion general

A lo largo de nuestro trabajo, hemos demostrado la importancia de “Las figuras

retéricas como estrategia argumentativa en el mensaje publicitario radiofonico en Argelia”,

En el primer capitulo tedrico, hemos presentado los diferentes elementos de la
comunicacion publicitaria. Ademas, hemos dado la definicion de la publicidad de un modo

general y la radiofdnica en particular ya que es el tema de nuestra investigacion.

El segundo capitulo, lo hemos dedicado a la retdrica publicitaria. Hemos presentado el
panorama historico y la evolucion de la retorica a traves del tiempo; sus origenes, sus
principios tedricos y sus objetivos mostrando el papel que desempefia en los spots

radiofonicos.

El tercer capitulo empirico, lo hemos dedicado a la presentacion de la metodologia.
Hemos expuesto las diferentes herramientas utilizadas: los dos cuestionarios que hemos

elaborado, la entrevista y el andlisis de los datos.

El cuarto capitulo, lo hemos dedicado al analisis de nuestro corpus que son los spots
radiofénicos. Y al final, hemos esbozado seis anexos donde hemos dado la traduccion de los
cuestionarios y las definiciones de las figuras retdricas descubiertas y que forman nuestro
corpus. A demaés de algunos ejemplos de anuncios sacados del periddico y de los carteles
publicitarios.

A partir de nuestras investigaciones en el campo teérico, como en el campo practico,
hemos notado que el empleo de las figuras retdricas en el discurso publicitario es muy

importante.

Las figuras retoricas son una carga verbal en el discurso publicitario. Esta carga o

connotacion tiene un impacto positivo, sirve para llamar la atencién del oyente.

Por medio del analisis de nuestro corpus, hemos encontrado diferentes figuras
retoricas empleadas en este género discursivo. Entre las cuales: la rima, la metafora, la
personificacion, la hipérbole, la antitesis, la derivacion, la paradoja y la anadiplosis. Pero las
figuras retoricas mas empleadas en el discurso publicitario radiofonico son: primero la rima

y luego la metafora.
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Conclusién general

La rima, como figura estilistica, da un ritmo, un sonido al anuncio como se fuese una
cancion, el anuncio va a ser facilmente captado por el oyente. Mientras a la personificacion,
es una figura que tiene su particularidad y su originalidad que la diferencia de las demas

figuras retdricas.

El empleo de la metafora es muy importante porque esta ultima siempre da al producto
anunciado otro valor, otra originalidad, otra descripcion figurada. Leo Spitzer dice que la
retorica publicitaria siempre aleja al oyente del producto anunciado para llevarle hacia el
mundo de las descripciones, de las metéforas, etc. Eso significa que las figuras retéricas como
una estrategia argumentativa ayudan a apoyarse sobre el valor y la calidad del producto

anunciado; también para estampar la idea de la compra en la mente del consumidor.

Para René Kochmann, el empleo de las figuras retoricas depende del valor del
producto anunciado. Eso quiere decir que el anuncio de un producto muy caro o bien un
producto de gran consumo necesita el empleo de un lenguaje capaz de persuadir el
consumidor. Por eso, las figuras retoricas vienen como un instrumento éptimo para ofrecer un
lenguaje expresivo que influye considerablemente sobre la mente del receptor que es el

consumidor del producto anunciado.

A través del andlisis de nuestro corpus hemos observado también que las figuras
retoricas se emplean mas en los productos de gran consumo como: los productos alimenticios,
detergentes y las diferentes coberturas del teléfono portatil. Ademas de eso, en los productos
que tienen un gran valor e importancia como los coches. Estos ultimos son destinados a una

categoria social especifica; pues necesitan un lenguaje especifico.

Excepto la radio de Oran y de Mostaganem que a veces elaboran de sus propios
anuncios publicitarios. Todas las demas radios transmiten los spots elaborados al nivel de la

radio de la capital, obedeciendo al fendmeno de centralizacion.

También hemos observado que el consumidor argelino esta mas o menos aficionado
por nuestra publicidad. Siempre esta esperando las ofertas del teléfono portatil que vuelve en

nuestros dias un objeto inseparable de los individuos.

El texto publicitario se basa sobre diferentes estrategias argumentativas. Ademas del
empleo de las figuras retoricas, se afiade el empleo de las ofertas limitadas en algunos dias. Y

mas precisamente cuando se trata de una reduccion siempre se da el precio de esta ultima.
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Conclusién general

Tambien invitar a personas conocidas en diferentes dominios para hacer los anuncios para
atraer a los receptores.

En general, podemos decir que la publicidad es la herramienta méas eficaz de cualquier
empresa que quiere hacer la difusion de sus anuncios al publico. Por esa razén, el estilo
publicitario intenta resaltar las cualidades del producto describiéndolo de una manera tan
agradable que sobrepase sus cualidades.
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Anexos

Anexo 1: Glosario

En este aparatado damos las diferentes figuras retoricas existentes en el discurso
publicitario radiofénico. Hemos elaborado este glosario, después de muchas lecturas en

literatura y linguistica.

-La metafora: No es exactamente una comparacion. Por lo que si la consideramos como tal,
seria llamarla por ese nombre. La metafora es muy interesante en el discurso publicitario. Es
el elemento de mucha riqueza artistica, sobre todo en los anuncios publicitarios. Es un tropo
que consiste en la semejanza. Es la traslacion del sentido propio y del sentido figurado. Véase
pub 16.

-La paradoja: En esta figura se expresan ideas contrarias dentro de un s6lo pensamiento. Lo
fundamental en ella esta en la diversidad de puntos de vista con que consideramos a los seres
y las cosas. La paradoja utiliza dos puntos de vista diferentes al mismo tiempo que van en
contradiccion aparente. En resumen, la paradoja es una antitesis: antitesis por su naturaleza de

unir las ideas contradictorias. VVéase pub 5.

-La exclamacion: Se trata de una expresion vivisima de los sentimientos intensos que nos

dominan, como la alegria, el dolor, la angustia, la melancolia, el humor, etc. VVéase pub 14.

- La hipérbole: Hablar de hipérbole es hablar de exageracion. Es la exageracion del simil.
Puede ponderar o empequefiecer grandemente las cualidades de un ser o su forma de

actividades. Véase pub 14.

-La antitesis: En esta figura retérica notamos una contraposicion de ideas. Se trata de una
asociacion por contraste, del mismo modo que la metafora y el simil lo son por semejanza. La
antitesis, por oposicién y el contraste que encierra y opone de manera enérgica las ideas entre
si. En ella tsense las palabras antonimas. VVéase pub 11.

-La anadiplosis: Es una figura retérica que consiste en la repeticion de partes iguales de la
oracién en contacto con el esquema. VVéase pub 18.

- La personificacion: Es una figura retorica més frecuente en el discurso publicitario para
alcanzar los objetivos comerciales. Esta figura consiste en atribuir al objeto caracteristicas que

son propias a los humanos. Véase pub 13.
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-La derivacion: Se trata en esta figura de atribuir las caracteristicas propias a un ser o algo por
derivacion del primer término al otro diferente de él. Entonces la derivacion como figura

literaria en el sentido figurado sobre todo. Véase pub 19.

-La rima: Es una semejanza del altimo sonido de un verso o de una frase. Véase pub 10.
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Anexo 2: Cuestionarios

Cuestionario 1: En francés

= NIVEAU A INSETUCTI ON . .. e et e e e e e e e e e e e e e e e e

I B 110 o (=N -1 o =] o ol

-Et-ce-que vous écoutez la radio d’Oran ?
oui 1 2 Non [l ?

-Quel est I’impact du bon style dans le message publicitaire ?

- Pensez —vous que I’emploi des figures rhétoriques dans le discours publicitaire
radiophonique est :

Trésimportant [ 2 Moins important [1 2 Sans importance [l
-Etes-vous satisfait par la publicité présentée par la radio d’Oran ?
oui O 2 Non []?

- Quelles sont les figures rhétoriques les plus fréquentes dans ce discours ?

- Dans quelle annonce publicitaire trouve-t-on 1’emploi fréquent des figures rhétoriques ?
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Cuestionario 1: En espafiol

- ¢Escucha la radio de Oran?

- ¢ Cual es el impacto del buen estilo sobre el mensaje publicitario?

- Piensan que el empleo de las figuras retoricas en el discurso publicitario radiofénico es:
Muy importante  [] ? Menos importante  [] ? Sinimportancia [] ?

- Para usted, ¢Cual es el objetivo en el uso de las figuras retdricas en el mensaje publicitario

radiofonico?

- ¢Cudles son las figuras retéricas mas empleadas en este discurso?

- ¢En qué anuncios publicitarios encontramos el empleo repetido de las figuras retoricas?
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Questionnaire 2: En francés

= NIVEAU A INSETUCTI ON . .. e et e e e e e e e e e e e e e e e e

I B 110 o (=N -1 o =] o ol

- Que pensez-vous de la consommation des produits locaux?

- Si on vous fait choisir entre un produit local et un autre étranger, que choisissez-vous?
Pourquoi?

- Quels sont les produits locaux les plus consommes?

- Pensez-vous que les produits cosmétiques locaux répondent a la norme?
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Cuestionario 2: En espafiol

- ¢ Qué piensa del consumo de los productos locales?

-Si le dejamos la oportunidad de elegir entre un producto local y otro extranjero ¢ qué elige?

-Para usted ¢cuales son los productos locales mas consumidos?

- ¢Piensa que los articulos cosméticos locales son de buena calidad?
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Anexo3: Los anuncios publicitarios radiofénicos
Vamos a presentar nuestro corpus de cada radio argelina y de cada producto en apartado.
-Los spots publicitarios de Oran

-Los productos alimenticios

Publ6:

i Uad G gaa 9> ¢ gaa g Ayl Alaal

Transcripcion:

[lahzat Ibena, gombd , gombi ybeyen startek.]

Publ7:
i JsS gale B 5l al) g agal (e paliins cy ) ¢ Adle @y il () e uanhal) e (S

Al g daua, Lble

Transcripcion:

[raki ‘amartili tabsi , rani tayebt bizayt ‘afiya, zayt mostahlas min ‘agwad hobdb

'Istiga wa ‘Idora. ‘aliha kdol mhani. ‘afiya bisaha wa ‘afiya.]

Pub 10:

TUL 5 sa il la LSl LASSH Gl plua (s oS W i Aals )

Transcripcion:

[ ahsan haga ndirha ki ndd sbah nahod actifya. actifya sbah nsorbdw nrtah.]
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-Comunicacion

Pub 11: S ) s alS g e B

Transcripcién: [T ramdan m'a dgazi tkalem gdr T ndi. ]

Pub 12:

a%33g5 OTA sl JLsa 200 (e 51850 At JSI, gladll | gadd) (e ALl dua ) %50 (0o ) 2dind OTA SN aa
(ALY S U g Ay gl gl Isla 8 ) ala 2 e Asiha gl LN S gad plla ALl aua) % 50
539 Jg= OTA &

Transcripcion:

[ma'a ALLO OTA istafidd min 50% rasid ‘dafi mshar liftdr likol ta'bi‘a btidad min 200 dinar,
ALLO OTA tahdik{m 50% rasid d&fi salih nahawa kol 71sabakat wataniya mina 2 sbaha

1a 8 masa‘a. ‘awlawiyat 1istihlak llirasid 1'dafi. ALLO OTA sahl wa daky.]

Pub 13: pSlaa Lagd dand oS gl praa g aSiliaa ; a Lolea g qila g b (s

Transcripcion:

[ramadan ga w gab hiriim'ah . saharamdankom wa saha ftrkom. Nagma dima

ma 'akom.]

-Coches

Pub 18:

Euu‘.@ds&‘jtﬁhyguxﬂubb)——)ﬂ‘cMJOLAJ&&‘J&‘J—J‘?‘H‘?‘H
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e Al Gl ol iy

S sl o Al (g mlly ) gl g AtalS el A ) Jiin ) 50 e A
S Jaga

Transcripcion:

[taram, taram, taram,rdk farhan wa tgani Thayr rah ‘and tayata bilimytiyzat It
tkadamha. 'stamti* bi imtiyazat hiliks pak liks,tahfyd min 50 alf dinar ‘w sana ta’'min
kamila wa ‘stafidd biTorad Tka’ima 'la hiliks pak liks wa dabl wasabl kabil. Tard salih
Ta 31 ‘0t 2011.kayen bikdn wa hiliks kayen.]

Pub 19:
35 gannliiyl, gil) g3l odla Wdiall Wi 30 S 9839 sl S Liail g sLLAL (oo 1) g ¢ gSual) Juad £ LBEY)
G guiilac s gl 35 (Aa 0 2 (4 Cliladdl (S galiCily), 398 Al gl o U A gual la o) 9 L aad
a5 i 53 ) G588 Mgl G el o) & ghaudl | i

Transcripcion:

[ 1sita’ fasl 1 sokiin wa ra'd , 1sit ‘@ howa ‘yda fasl ‘Ibrida wa ra'd. 1a fasl 1sita’ m-
asyi 'l bard wa now. ‘tablismd farf rah hamam fyina w rah dayr Ii sdld difar ‘'la tat
lakam fdrd. ‘yfiktifmo kayn tahfidat min ziz mlayen hata 35 melydn.matnsaws hafd
Istdk rah Imiti, tat lisald skdan Ii fdr byansir fdrd.]

Pub 25:

alala Bl 13l 5§ JAS) o J gamad) LKAl alabe Julilly 5K )30a Bayan Alicdc Bauaa daa aba (db
» uadY) Qi gadl ) adiad USG9 cpadl A L3 i e e J guaal) LSl
Orla g Crsla (R da sy Ulah ¢ 358 2 Lllas (g sl (Ao JUia dhibae | G o g Japasy ALia) 030 o ol s

o il g Aad g Adle i 9 Cisale Ll Jada e il gl ol SRl g i il Cpmad g dadg
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L ugd A SIS Lie alala amy ) ga g 8 (ide 1)
A guna g Bl @l jaad) o Ay pall 398 die gl S aSi (6 48 24 )

Ford fait de difrence

Transcripcion:

[sayidati sadati hisa Jdida ‘as‘ila ddida,limada nktafi bilkakil madama bi’kanina
Thosdl 'la  ‘ktar. wa limada nantazir madama bi’kanina Thosdl 'la  manoryd. fi Thin

bidan ‘intizar nastami' & 1 gawab 'l ‘ahisaa.

'lgwab T hadihi 'I's'ila basit wa sawfa 'otika mital ‘ala mayagdri haliya ‘and fird.
fiyasta bisi'r modhil malydn wa mit'a n wa tis'in ‘alf dinar. wa ‘Ifikis bi‘arba' ‘bwab

bisi* modhil ‘ayda.]

Ford fait de difrence

-Los spots de la radio de Argel

-Productos alimenticios

Pub 14: I e (ilsa fadle g3 3 gaa B (liaa ) gl a0

Transcripcion:

[étakdar tfawat ramzan bla hamdd bi'lam? iMakans menhall.

Pub 20:

‘M&gﬂ_&guﬁcmw\kﬂ éﬁﬁjicyyﬁji&ﬁg&&cm&\cﬂ)#@agu
AS)she sty e JIS e in ghe i oala £LAT ool 138 (138 LaiS (ool 0 (i oilally a0
Ch2 ala e a9l e gigS) g Jllabe 1D Ao B gl 0 521 Gl 09l Ara

wale g assly ol (gl luaa A
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Transcripcion:

[maya saha ftirek, ‘alah yselmek tfadly, giti ‘G ba mdmd. ‘Gndiri kar'at ‘Igi thalet 'la
dalek. serbill tisi rani myta bel 'tas. win Ikiti gi kimd hada, hada gi nta ' mami,
natiral ,ki gdid , kaktal, ‘neb wa tit, fdakih tabiiya, ‘Gmplis zadd dardld kara 2 litr

familyal wa ‘ikdnamik. ‘Gm ‘asir mami sdid fi ramdan ‘Gn fami walkdm td mami.]

Pub 21:

BN ) Caagh, (i ) (oo (5 90 0 50kl Uikl LS (pupac U)o € (oiin Y1 1o a9 Wby

s i o elall gl 13 e 33 clialidlly (A2 5 Saae A qula Juabl gp sl s

o LS (550 9 o 8 (A gl (AL gy b Liad culs

Ay 2l Al (553 Bde 7 gila ld il

Transcripcion:

[baba was ta'raf la Trhantin ? maradina misi kima halib sfia Il nasarbah howa tani
mina Tardantin.fhamt ‘I'an 1as halib sfia howa afdal halib li'anaho momayaze wa
gany bilfitaminat. wa zid 'la  hada ydab fT 'Ima’ ‘la hada babak ysri gir halib sifa ya

wiidi bas tsebid wa tdell kway w tgri kima misi.

halib sifa mantdg mofid , dik 1 bena tawed wa tzid.]

-Comunicacién

Pub 22:

@ﬁo&j,&&u@ﬂ\?gﬁC_US.&chYJgLA\JcﬂJJAJ&\MP.‘SﬁUSJJS\\h@,t@.’l&aﬂd\;ﬁ
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a3 5a il ga & 381 5a0) G | gl g i gall aShd pla iy aS1 rrand i) CULG (ujta 1 8 )
Aol (B ) Gadd g gl @ guall Ao g5 ) guaila S dpaga Jlal DBy 9 (e Aug
. JhaY) LAY il el aNlal)

Transcripcion:

[Shal twahastha. fi had Twakt kona ntkelm bswaya' wo darwek Ia mayl Ia wald. skian
hiya? Ifiks nta'na. lakan ta'rfi Shal rani hab nraja'ha.

1a gayat ‘awal mars ‘tisalat ‘Igaza‘ir tasmahlakom bi'stirga' hatokom ‘Imowakaf wa
stafidd min ziyadat ‘Stirak ADSL gawab mdiadam wifi madani wa bitaket ‘amal
mahdiya balmatensaw naw'iyat Isawt Thayl, wa ‘hfad 1s'ar fi 1sdk . ‘tisalat 1 gaza'ir

1

‘htiyar Tafdal.]

Pub 23:
S U e Juady alinal) (i pged b aSiBaal g aSililay Juail o ) giile daudlS g5l aa (luaay Aan

A sad dalla dgilaal) clallSall (e 4883 40 (e 1g0iind 5 100 15184 400 cae B Jaaadl, audls
JS sad aSilalla JS1 Al jr (e T i) Jpbose Adall) L) Lalua 400N dolud) cpe Lags 15 el ks

o sshill ) eania Ay a (9 ) 5alSE g clidS (g 3l pa Gy g (B ) griaia) ABBA i 6 Akl )

REBTES ARSI A IPRIEN

Transcripcion:

Sahr ramadan ‘Imo‘azam bifadl ‘ard gazi klasik. liltasgil fi ‘ard 400 sakild 100+ wa
'stafidil min 400 dakika Tmokalmat madaniya saliha nahwa Sabakat gazi wa limodat
15 yawma mina 2 sabah ‘1a 8 msa‘a. 'stafidi ‘yda min sir ‘stitna7 lkol mokalmatikom
nahwa ‘Isabkat ‘lwataniya 6 dinar lldakika .tamata’d fi sahr ramadan ma'a gazi klasik

wa takalamd bikol horiya meshdr liftdr. gazi tis lalgiri.]
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Pub 9:

s k) o ASa) Ylaf Sarpia o il phad Jde daal) i hie dl) (e @) oSl Gl S pea

.”thﬁ.
uad L agh Adslu JS g g ks saie U, Jhl delu i Aol sl g ol La JS el 5 ydilad) dallSal) o 3la
hoat 3y g duat (Sl 4883 Gaad g (uad VY Gl (B Guad (i cla sa ey (A1 g bl 488 Gaad g

ALl ke 8 53 ke a8 138 . 333n (193 Tloea B uadl (ia ll U il o Jusd 4 glaly

Transcripcion:

[saha nabil was tehkilirak mrid nta, rak ‘ayatli hadi  71sabiha 10 hatrat 0
memba'd’'mala ‘ahkili 'fa 71 ‘otla ntd'ak bitafasil. hadi Imokalama 10 ntd'ak kol
mat'ayat wa tek'od sa'a tebkalek sa'a batl. ‘and ‘andi gazi wa kol sa'a tehdarha
55 dkika batel. was bik hi hab tkal 5 dkayak batl. 1a 1a 55 dkika batl tayat wa tzid
tayat wa tawed t'ayat min 10 t3' il hata 5 ta' sbah biddn hoddd. hada ‘ard gazi
ya had girlimofaga‘at 1Thayla.]

-Coches

Pub 24:
i g, Ul LasS o g pddy 5390 s adkz a Y (e s (il ¢ BaAD) 3gn pall ) iy A )
. S
31 S8 ok 2.4 siagd 51 IS U 1500 dagiy clandas | il jad) Un galat U001 dua 8 (i grpuiala

 Baainall LIS g9 LgiSkach JS e (598 b

ksl 0 sl

Transcripcion:

[T hd was rak dir bhadi ‘Thorda, was habit hbibi lazem bnadem yezayar rihd
yehdam w yesri ...dir kima ‘ana rih ‘and hind. mady'ds ‘Iforsa 1 'stitna’ya litdyata

1gaza’ir. tahfidat bikimat 1500 dinar likol sird ’ lihind 2.4 tonayne tokabil 31 taslim
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fawri ‘abra kol Sabakatiha wa wakalatiha Imo'tamada. hind Ira‘id ‘lyabani.]

-Detergentes

Pub 3:

S 33l i ) gl Agde Celall Jaud 1 5id g dadse (1980 La LIS gy Ady ) Lgadi g lall yerd Ayl AdSlal)

AU A aa g

Transcripcion:

[ 'makila’l bnina tamar | dar wa thaliha zina besah galiba m tkiin myadma wasni
gasil 1 ma'an mziya 'andf izis pril. izis pril rakm wahid fi izalat 1 dohdn.]

Pub 26:

(51 oy oMl B )L Ao g Y 9B G Y ilall (A 1l Ay s Alba A A58 B g L)l
533 g e B8y Ulaa agd G (oms 1, it 58 (laall ey s oms ) oS claal) S8 A8 3.6 5

S o)) Jasila g e

Ogadaall claall (a3 A ) Sage G )

Transcripcion:

[ izis pril kowa fadriya , hala hyati ‘asriya, rakm wahed fi ‘almaniya Ia min dadda
we 1a naw'iya. izis bril ya mahlah yahmi dari Iragwa gniya hala 1ma'n tlali, zis bril
bifa‘'dliya llma'an katra nkaya, ‘izis bril dima m'aya yhaafez 'l ‘a no'amat yediya. ‘omri

ma nbedal ‘izis bril.

izis bril, ‘izala lldohdn llamaan madman.]
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-Los spots de la radio de Mostaganem

-Productos alimenticios

Pub 15:

B sala ol g e A I ol ] g Lalaalg ] i e WY il gl S gy LS (o
oy Akt Ghguile gidlg Algiga Qlall B 1S LE CBla hld B agl 10 N 6 e alldiaa
e U1 o lae Js3l) Db 3l £ 51 £ pesn (b (198 (o 18IS s (ol Jiad 1 g a1 e

Transcripcion:

[pipsi tidr rah thawal ‘1swat’lala,masi hadi, * wah masi hadi, * wah hiya. pipsi tar
hadr fi mostganim min 6 1’a 10 0t fy satia sablat, sarikd fi Tab mahbidla wasnd
matnsaws ‘gytiat pipsi Umazal. ‘ahadrd linafl lotfi dabl kandn I ykan fi masrah Thwa’

Ttalk . ‘ldohl magani. rana gayin .]

Pub 30: ﬁggaeyjﬁh&Jﬁmm@g\J

Transcripcion:

[way fanta sayir ramdanek wa tmata' ma'a hbabek.]

Pub28:

plliiney Qladig lali o gad fa aS 935 s a9l 15 A 12 ¢o Comaad) 138 cani S8 g a8 g 35 ooy Ciipeall 138
QL) aa plal Jalill 3iulS g 3 pildall 3 S 5 adll) 3 S chalaally 3481 sAdadill Bac A<t prial g (cBlbua (b
2 (Al Cina o o pa Cinall 138 e gl it dua B 23005 s gl 28 250 aLIAY) Jia B AA

LSS Gl g s

Transcripcion:

[hada ‘Isayf pipsi tziarkom wa trodkom nagm. hada 1'sabt min 12 1’ 15 Tt pipsi
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tzirkom ma' nogam ‘Than wa sabab bi mostaganim bisata sablat wa tamnah lakom
idat ‘nsita: Tkafz bil matat , korat ‘Tkadam wa korat 1ta’ira. wa kastink liltaol lilgina’
ma'a 1sab haled fi hafl Thitam yawm 28 ‘Gt. Pipsi tahdikom forsat tasgil ‘albdmak.
hada Isayf ma'a pipsi sayf

11han ‘abar ‘aktar was tkdn.]

-Comunicacion

Pub 5:

s Ylale 33 ganal) c¥LaN) (ha culac dgilaal) cilallCally cralac 4y A IS0 jagd culalic iS) duaati cupa
Agdaa i g h oY 3gaady IS ) ElilSalye g A

Transcripcion:

[Dabit tatakalem ‘akllar,tmenit tel \dar bikol [loriya, [llamt bi 'Imokalamat 'Imaganiya,
melit nina ’l’til]alat "Imal \dida. amala bedel lefri. bi’'mkanika ’lan tatakalem bila [lodiud

li’ana frt gayr malldiid.]

-Coches

Pub8:

O L il gl g s (o L Ui e, JAIM ) s 9 dbpne dogrdll ) lac ailiiosnay Ban) gl Geasd |l g
pSal, (b g ol guall 92 58 (g ) 98 a0 (B, adldiasa (B 0 g shg Jsdi 81l uda Sl ) graa, ..., ¢ ¢
gL U987y agusddl 1 9, 045.27.74.82 (uSUal s Jalia ¢ gdlille ) Ao W 615 0al) el ASY

MY g agd ol Aasl) maay ¢l gU

Transcripcion:

[Wa ‘ahird nisan motawagida bimostaganim. sayarat nafiya , siyahiya wa sayarat
lilnakl. hat lehna ‘ana I ndir ‘Shar lilnas. tren, tren, tren...’sm'd nisan halat safir frifdr
wa sdram fi mostaganim bagi ta'refwd win hewdd lisdntrifil. tahkem [afini hmisti

Tdawra ‘llowla ‘al a limna. ‘Itilifan mhalat m'a ‘Ifaks 045 27 74 82. rahd lISardm rah
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dikdr ga' ta' nisan besah Tkahla nta'r fhamti wela 1a.]

Pub 27:

Gl G A Gl 1000 () o IR g LAl £ g sramasd 24 A8 ) saad i 8 s 2ie Liagd) alil
Y le piqueur ¢« La 207 « LA 206+ . daaal) &l bl | fEUST (Sl aSida 8 s (s gleadila, Jlaly
2 Gd dih (e as la Aol s Uil (ge JWila ¢ [ 206 sedon (hglwiile 5 107 gL Ll Jasall
it Ao lial) Akl 6 pd) Sl (31 sk g 1 ad) aainal) JiS 5l Auto —Union

Transcripcion:

[ vam ‘Thadaya ‘and pdga min 8 1a gayat 24 disambar rwa' Ttahfidat wa hadaya
tasil 1 a 1000 litr mina ‘binzin batel. Matensaws pdgd ta'radkom bas tektasfd
Tsayarat ‘Idadida:la 206,la 267, tani Imodil Igadid ta' 107. wa matnsaws la 206
sedon. matkar'ds ‘stikbal har rah fi darkom min taraf farik pdgd ata Tnyon; ‘wakil
Tmo'tamad ‘Igaza’iri. tarik fisinal rakm 6 ‘Imintaka 7sind'iya mostaganim. Hatif 045
33 34 65.

Padd litabka sayara d@ ma mot'a.]

Pub 29:

O Gl BaS uSla () 9 s S (uSla (sla g pad) Sl | griaton) G la g A ¢ pmaSlac (puaSlac puuSla
L O il 200 A gle pand &) Ay il asaa Ao, i Gl 200 Y 40

eSla ¢ L) Jlial (A uSla ) g i die (g sba 25 () 15 Cpe Sl el A gl (a jaall B aS IS Ciliagddls
by o A

Citroen Creative Tecnology.

Transcripcion: [ maksi, maksi, maksi hildla Sahr mars istamti' bi afdal altrid

maksi, inda sytrawan maksi. tahfida min 40 ifla 200 alf dinar ‘fa gamr® Tasnaf. Th rak
tasma’ milih hata 200 alf dinar . tahfdiat tantazirdkom fi almarad al dawali lilsayarat

min 15 ifa 25 mars inda sytrawan. maksi hiya imtiyazatina, maksy hiya oradina.
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citroen creative tecnologi].
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Anexo 4: Los carteles publicitarios

Pub 1: Foto sacada del mévil (SAMSUNG), el 24/11/2011, en el barrio de USTO.
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Pub 2: Foto sacada del mévil (SAMSUNG), el 24/11/2011, en el barrio de USTO.
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Anexo 5: Anuncios publicitarios de los periodicos

Publ: Hemos sacado este anuncio del periédico El khabar, lunes a 4 de Junio de 2012.

TOYOTA
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Pub 2: Hemos sacado este anuncio del periédico El khabar, lunes a 4 de Junio de 2012.
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AnNexo 6:

Imagen 1: Dibujo de Escher n°1([En linea]. http:/Fr.wikipedia.org/wiki/ Rhétorique.)




Resumen

Nuestra investigacion titulada « Las figuras retéricas como estrategia
argumentativa en el mensaje publicitario radiofénico en Argelia »
demuestra la importancia del uso de las figuras retoricas como una
estrategia argumentativa capaz de llamar la atencion del receptor pa ra
conducirle hacia el consumo del producto anunciado.

Palabras claves:

Retdrica; Publicidad; Discurso Publicitario; Radio; Medios De
Comunicacion; Anuncio; Spots; Mensaje; Argumentacién; Receptor.
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