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Resumen

La retorica tiene una larga tradicion en la practica profesional publicitaria y en los
estudios cientifico-académicos en Publicidad. El presente articulo expone la
investigacion que asumid como objetivo principal conocer los conocimientos retoricos de
los estudiantes universitarios de Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad
Complutense de Madrid; para lo que se seleccioné estructuralmente una muestra de
estudiantes que cursaron 3er curso del Grado de Publicidad y Relaciones Publicas en la
citada Universidad pertenecientes al curso académico 2017/2018, a los que se le realiz
una encuesta cuantitativa. Los resultados obtenidos muestran un alumnado con escasos
conocimientos de Retorica que, al tiempo, es consciente de sus carencias y de la estrecha
vinculacion entre la actividad retdrica y la publicitaria. Se comprueba la falta de
formacion retorica del alumnado, afectando, principalmente, a las materias
especificamente publicitarias del plan de estudios.

Palabras clave: Universidad, publicidad, retorica, estrategias de comunicacion,
competencias comunicativas.

Abstract

Abstract: Rhetoric has a long tradition in the professional practice and in the scientific-
academic researchers in Advertising. This paper presents the research that assumed as
main aim to know the rhetorical knowledge of university students of Advertising and
Public Relations at the Universidad Complutense de Madrid; for which a structural
sample of students of the 3rd year of the Degree in Advertising and Public Relations of
the mentioned University belonged to the 2017/2018 academic course was selected,
whom an quantitative survey was performed. The results show a student body with little
knowledge of Rhetoric who, at the same time, is aware of its shortcomings and of the
close link between rhetorical activity and advertising activity. Likewise, the lack of
rhetoric training is verified, which affects, mainly, specifically advertising subjects of the
curriculum.

Key words: University, advertising, rhetoric, communication strategies, communication
skills.

Resumo:

A Retorica tem uma longa tradi¢do na pratica profissional da publicidade e nos estudos
cientifico-académicos em Publicidade. Este artigo expde a pesquisa que assumiu como
objetivo principal conhecer o conhecimento retérico de estudantes universitarios de
Publicidade e Relagdes Publicas da Universidade Complutense de Madrid; para o qual se
selecionou estruturalmente uma amostra de alunos que frequentavam o 3° ano da
Licenciatura em Publicidade e Relagdes Publicas da referida Universidade pertencente ao
ano letivo 2017/2018, aos quais foi realizado um inquérito quantitativo. Os resultados
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obtidos mostram um corpo discente com pouco conhecimento de Retorica que, a0 mesmo
tempo, esta ciente de suas deficiéncias e da estreita ligacdo entre a atividade retorica e
publicitaria. Verifica-se a falta de formacao retorica dos alunos, afetando, principalmente,
as disciplinas especificamente publicitarias do curriculo.

Palavras-chave: Universidade, publicidade, retorica, estratégias de comunicagdo,
habilidades de comunicacao.
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Introduccion

Como indica Castellblanque (2001), el sistema publicitario se nutre del sistema
académico para solucionar sus problemas de conocimiento. De ahi la importancia de la
formacion retorica en los estudios universitarios en Publicidad. La formacion que no debe
ser un asunto menor a fin de no tener que reinventar, por parte de los publicistas, los
recursos persuasivos ya descubiertos, practicados y contrastados por los retdricos
clasicos. En este sentido, la Retorica Publicitaria permite producir conocimientos
cientificos dirigidos a una formacién que solucione los problemas persuasivos a los que
se enfrentan los profesionales de la publicidad en su actividad cotidiana.

A pesar de la importancia conocida y constatada de la Retorica para la publicidad,
ya Ricarte (1999) alertaba de que los publicistas han tenido que reinventar en multitud de
ocasiones lo que habian inventado los retéricos clasicos. Esta afirmacion apunta a que
existe una escasa formacion en Retodrica en los estudios universitarios en Publicidad, lo
que exige la reinvencion de recursos retoricos por parte de los publicistas. Asimismo, la
apreciacion de Ricarte (1999) es consonante con la poca dedicacion investigativa de la
Publicidad, como disciplina cientifica, en aspectos distintos al puramente formal de los
mensajes y, en particular, estd relacionada con la exigua presencia de estudios retdricos
sobre la publicidad centrados en el tema de la argumentacion (Rey, 2009).

El uso de las técnicas retdricas en su dimension pragmatica fue utilizado
inicialmente para la construccion de arengas enfocadas al cambio de opinion del publico
(Spang, 2005). Desde el inicio de la publicidad hasta nuestros dias, los recursos retoricos
en la practica publicitaria son extensamente empleados, no obstante. En la investigacion
realizada por Ferndndez (2006) se ponen en evidencia que las figuras retdricas mas
empleadas en la practica publicitaria, que son: transposicion (50%); analogia (36%);
exclamacion (32%); asindeton (28%). En la misma investigacion se puso de relieve que
el 91,2% de los spots publicitarios estudiados poseyeron caracteristicas del exordio. En
esta linea, Urbina (2008) aclara que la actividad retérica debe adaptarse
interdisciplinarmente a los tiempos actuales, pero preservando su caracter cientifico y sus
conocimientos acumulados. La union entre la publicidad y la retdrica hay que situarla en
la orbita de la comunicacion, ya que “la retorica no es posible sin la comunicacion”
(Garcia, 2007: 169). La relevancia social actual de la retdrica viene dada por una sociedad
que entiende el enorme poder de los medios de comunicacion para producir efectos en las
audiencias (Pujante, 2003). De hecho, actualmente el uso persuasivo de los medios de
comunicacion es fomentado por las organizaciones, que los emplean para conseguir
eficazmente sus objetivos. De este modo, las organizaciones contemporaneas producen
posicionamientos mentales en sus publicos estratégicos (Pratkanis, Aronson, 1994).

Como apunta Rey (2009), los estudios retoricos sobre la publicidad se han
ocupado, fundamentalmente, de la parte elocutiva (formal) de los mensajes. Es la
Semidtica, de facto, la disciplina que mas se ha ocupado de estos estudios. Marafioti
(1995) distingue tres periodos de los estudios semioticos sobre la publicidad. El primero
se caracteriza por la idea de que el sistema tedrico y conceptual semiotico puede aplicarse
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a discursos diversos, como el publicitario (en donde Barthes y Eco serian los principales
representantes). El segundo se caracteriza por la idea de que es posible crear una
metodologia especial de estudio semidtico para los discursos publicitarios (en donde
Péninou y Durand serian los principales representantes). El tercero se caracteriza por
entenderse que es necesario precisar la clase de discurso que supone el discurso
publicitario y los mecanismos que operan en €l, asi como que el estudio semiotico del
discurso publicitario puede realizar contribuciones tedricas a la Semidtica (en donde
Sanchez-Corral seria el principal representante). Estudios destacados sobre la relacion de
la planificacion estratégica de la publicidad con la retérica son los de Ricarte (1999),
Fuentes y Alcaide (2002), Rey (2009), Urbina (2008), Fernandez (2006), Adam y
Bonhomme (2000), Obradors Barba (2007) y Gallardo (2011). Entre las tentativas mas
recientes que abordan la publicidad desde la Retorica, cabe citar los estudios de Bermejo
(2013), Ortega y Verjan (2014), Moreno de Nicolas (2016), Lorenz y Crestani (2019),
Marcos-Camilo (2020), Quiles y Cabrera (2021), Martinez-Ezquerro (2021) y Mokshin
(2021). Ninguno de estos antecedentes encara la formacion retorica de publicistas en la
Universidad espafiola, tema de estudio de la investigacién que se presenta en estas
paginas.

El objetivo general de la investigacion expuesta en este articulo fue establecer el
posicionamiento cognitivo de la Retorica en los alumnos de Publicidad y Relaciones
Publicas de la Universidad Complutense de Madrid. Se formularon dos hipoétesis: 1) el
grado de conocimiento en Retdrica de los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas
es escaso; 2) la asociacion establecida entre la actividad retdrica y la actividad publicitaria
por los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas es sustantiva, en contraposicion.

Acto seguido a la introduccion, el articulo expone la metodologia utilizada en la
investigacion, desglosando los objetivos, hipdtesis, métodos, técnicas, instrumentos,
materiales y fuentes de informacién empleados. Posteriormente, describe los resultados
obtenidos y los discute en orden al cumplimiento de los objetivos marcados y al contraste
de las hipodtesis. Finalizando, asienta las conclusiones del estudio, indicando, por tltimo,
la bibliografia consultada.

Metodologia
Objetivos e hipotesis

La investigacion realizada se marco un objetivo principal y tres secundarios, asi
como dos hipdtesis a contrastar. Como objetivo general, establecer el posicionamiento
cognitivo de la Retorica en los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universidad Complutense de Madrid. Como objetivos especificos, (1) conocer el grado
de conocimiento en Retérica de los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas, (2)
describir los conocimientos de Retorica que poseen los alumnos Publicidad y Relaciones
Publicas y (3) revelar la asociacion establecida entre la actividad retorica y la actividad
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publicitaria por los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas. Las hipotesis fueron:
(H1) el grado de conocimiento en Retorica de los alumnos de Publicidad y Relaciones
Publicas es escaso y (H2) la asociacion establecida entre la actividad retdrica y la
actividad publicitaria por los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas es sustantiva.

Métodos y materiales

Considerando a los métodos y materiales para obtener los datos a fin de contrastar
las hipdtesis y realizar operacionalmente los objetivos, se realizé una seleccion muestral
estructural (Delgado, Gutiérrez, 1999; Gaitan, Pinuel, 1998), puesto que la Universidad
Complutense de Madrid (UCM) y su Facultad de Ciencias de la Informacion ocupan un
lugar especialmente destacado en el conjunto espaiiol de Universidades y de Facultades
de Ciencias de la Informacion. La Facultad de Ciencias de la Informacion de la UCM
alberga, segun se indica oficialmente, el mayor numero de alumnos presenciales de
Facultades espafiolas de Ciencias de la Informacion desde 20183 y la UCM supone una
de las Universidades espafolas con mdas alumnos presenciales4. En particular, los
estudios de Publicidad y Relaciones Publicas de la UCM contaron en el curso 2015-2016
con 1207 alumnos, en el curso 2016-2017 con 1224 (curso en el que se realizd la
encuesta), en el 2017-2018 con 1210, en el curso 2018-2019 con 1194 y en el curso 2019-
2020 con 1166 alumnos, segin el Ministerio de Educacion espafiol®. LA UCM solo es
sobrepasada a nivel nacional por la Universidad Rey Juan Carlos de Madrid, con mas de
1600 alumnos matriculados en Publicidad y Relaciones Publicas para todos los cursos
mentados®. Ademads, también mediante muestreo estructural, las unidades de andlisis que
fueron seleccionadas consistieron en alumnos de los ultimos cursos de Publicidad, con
mas de la mitad de la formacién recibida del titulo de Publicidad y Relaciones Publicas.
En particular, la muestra consistié en el grupo de alumnos que se encontraban cursando
la asignatura “Redaccion Publicitaria”, dentro del 3% curso del Grado en Publicidad y
Relaciones en la Facultad de Ciencias de la Informacion de la Universidad Complutense
de Madrid y durante el curso 2016/2017, con un tamafio muestral de 71 unidades de
analisis (n=71).

A esta muestra se le aplico la técnica de la encuesta cuantitativa (Vinuesa, 2005;
Gaitan, Pinuel, 1998). El instrumento de recoleccion y elaboracion de datos fue el
cuestionario on-line, que se administré a los informantes mediante el software E-
encuesta.

El formulario online elaborado se destind a conocer los conocimientos de
Retorica, asi como la asociacion establecida entre la actividad retorica y la actividad

3 Hitps://ccinformacion.ucm.es/historia

4 Https://www.ucm.es/datos-y-cifras-2, https:/www.elmundo.es/especiales/ranking-universidades/universidad-complutense-de-madrid.html
Http://www.madrid.org/iestadis/fijas/estructu/general/anuario/ianucap05.htm
SHttp://estadisticas.mecd.gob.es/educadynpx/educabase/index.htm?type=pcaxis&path=/universitaria/alumnado/nueva_estructura/gradociclo/matriculad
os/&file=pcaxis

¢ Ibidem
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publicitaria, de la muestra. El cuestionario se compuso de 17 preguntas. Basicamente, el
cuestionario se dividi6 en cuatro bloques tematicos:

1. Preguntas sobre la relacion de la retérica con la publicidad y con las
profesiones publicitarias pertenecientes a la planificacion estratégica y a
la redaccion publicitaria, que implican procesos retoricos creativos.

2. Preguntas sobre la formacion retorica que han recibido los alumnos y las
asignaturas de Grado donde han recibido esta formacion.

3. Preguntas sobre las operaciones retoricas y las clases de argumentacion de
la tradicion retorica.

4. Preguntas sobre las partes del discurso retérico y la definicion de la
practica de la actividad retdrica.

Resultados
Bloque 1

De los 71 alumnos que respondieron al cuestionario, un 63,38% (45) consideraron
que existe mucha relacion, un 35,21% (25) valoraron que el vinculo entre ambas
disciplinas es medio y solo un 1,41% (1) entendid que la asociacidon entre retorica y
publicidad es poca. Ninguno de los participantes opind que ambas materias estén
desligadas. Se aprecia que una aplastante mayoria (98,59%) de los estudiantes valoraron
como importante (media o alta) la relacion entre las dos materias, asi como que una
notable mayoria (63,38%) consideraron que la asociacion existente entre ambas
actividades es elevada.

El 53,52% (38) consideraron que en muchas ocasiones se trata de un trabajo de
comunicacion persuasiva. E1 45,07% (32) opinaron que el trabajo del publicitario implica
siempre una comunicacion persuasiva y solo un 1,41% (1) valor6é que la comunicacion
persuasiva en pocas ocasiones estd ligada a la labor del publicista. Ningin estudiante
creyd que nunca existe relacion entre el trabajo del publicitario y la comunicacion
persuasiva; por lo que podemos apreciar una inmensa mayoria de respuestas, el 98,59%,
que valoraron como significativa (siempre o en muchas ocasiones) la presencia de la
comunicacion persuasiva en el trabajo del publicitario.

Solo un 4,29% (3) consideraron que el trabajo de un planificador estratégico en
publicidad no tiene dimension retérica, el 37,14% (26) valoraron que la labor del
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planificador estratégico publicitario tiene una dimension retorica reducida, la mayoria de
los estudiantes, el 48,57% (34), entendieron que las funciones del planificador estratégico
en publicidad tienen una dimension retdrica considerable y el 10,00% (7) estimaron que
la relacion entre retdrica y la labor del planificador estratégico tiene una dimension
elevada. Segln lo expuesto, teniendo en cuenta un valor perdido correspondiente a 1
persona que no respondid a esta cuestion, se aprecia que una inmensa mayoria de los
participantes (95,71%) estimaron que el trabajo de planificador estratégico supone una
actividad retorica.

Con relacion al trabajo del redactor publicitario, el 1,43% (1) eligi6 el enunciado
“no tiene una dimension retorica”; el 2,86% (2) seleccionaron el enunciado “tiene una
dimension retdrica reducida”; el 40% (28) marcaron el enunciado “tiene una dimension
considerable”; y la mayoria de alumnos, un 55,71% (39), se decantaron por el enunciado
“tiene una dimension retdrica elevada”. Estos resultados nos indican que una aplastante
mayoria (95,71%) estimaron que el trabajo del redactor publicitario es una actividad
intensamente relacionada con la retorica. Observamos un valor perdido correspondiente
a 1 persona que no respondio a esta cuestion.

Recuperando los datos planteados en el primer bloque de preguntas, referidas a la
relacion entre la retérica y publicidad, asi como a la relacion entre la retérica y las labores
del publicista, del planificador estratégico y del redactor publicitario, observamos que de
los 71 participantes de la investigacion un 98,59% valoraron como importante (media o
alta) la relacion entre la retorica y la publicidad, un 98,59% valoraron como significativa
(siempre o en muchas ocasiones) la presencia de la comunicacion persuasiva en el trabajo
del publicitario, un 95,71% estimaron que el trabajo de planificador estratégico supone
una actividad retorica y el 95,71% estimaron que el trabajo del redactor publicitario es
una actividad intensamente relacionada con la retorica. En términos de media, un 95,72%
encontraron una intima relacion entre la actividad publicitaria y la actividad retorica.

Bloque 2

De los 71 estudiantes que respondieron al cuestionario, el 71,83% (51)
consideraron que los saberes adquiridos en este sentido dentro del Grado de Publicidad y
Relaciones Publicas son escasos, un 14,08% (10) creyeron que los conocimientos
retdricos en sus estudios universitarios de Publicidad son inexistentes, mientras que un
porcentaje minimo, el 14,08% (10), de los alumnos consultados apreciaron como notable
la formacion en Retorica dentro de sus estudios superiores. Ninguno de los participantes
consultados valoré como suficiente la presencia de formacion en Retdrica. Se estima, ante
los datos recogidos, que una inmensa mayoria de los alumnos, el 85,91% (61),
consideraron que la formacién recibida en Retorica es insuficiente (inexistente o escasa)
y que ninguno considerd que la preparacion retorica recibida es suficiente.

El 53,52% (38) estimaron que no fueron instruidos en Retorica, mientras que el
46,48% (33) consideraron que si recibid conocimientos retoricos. Observamos que ambas
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respuestas estan bastante equilibradas, aunque la mayoria de los estudiantes entendieron
que no habian recibido formacién en Retorica.

Al ser cuestionados aquellos participantes que consideraban haber recibido
formacion en Retorica -el 46,48% (33)- sobre cudl fue la asignatura en la que recibieron
dicha formacion el 27% (9) de los alumnos alegaron adquirir conocimientos retoricos en
la disciplina basica de Lengua Espafiola, el 33,30% (10) recordaron recibir formacion
retérica en las asignaturas de Lengua Espafiola y Lengua Espafiola aplicada a la
Publicidad y las RR.PP. (materias basica y optativa, respectivamente) y un 33,33% (11)
de los estudiantes reconocieron que su formacion retorica universitaria proviene de las
materias Lengua Espafiola, Literatura y Medios de Comunicacion y Mitos Literarios y
Publicidad de Autor (materias basicas las dos primeras y optativa la tltima de ellas en el
plan de estudios). Unicamente, el 9,09%, que se corresponde a 3 de los estudiantes, citan
otras asignaturas del grado universitario que cursan como foco de sus conocimientos
retoricos: uno indica la asignatura troncal de Teoria de la Comunicacion, uno selecciona
la disciplina basica Arte Contemporaneo y la asignatura obligatoria de Creatividad y el
uno menciona el término “Metafora”, que al no corresponderse con ninguna de las
materias que se ofertan en el grado de Publicidad y RR.PP podriamos considerarlo como
un valor perdido.

Bloque 3

De los 71 alumnos que participaron en la encuesta, considerando un valor perdido
correspondiente a 1 persona que no respondi6 a esta cuestion, unicamente, el 22,86% (16)
eligieron la respuesta correcta a la pregunta sobre cudles son las operaciones que
corresponden a la Retorica Clasica, mientras que el 77,14% (54) se decantaron por
distintas series de conceptos que no pertenecen en su totalidad a las operaciones de la
Retorica Clasica, entre las que se localizan términos erroneos como “cogitatio”, escogido
por un 8,57% (6), “comunicatio”, seleccionado por un 52,86% (37), o “redactio”,
marcado por un 15,71% (11). Se estima, ante los datos expuestos, que solo un 22,86% de
los estudiantes de publicidad cuestionados mostraron ser conocedores de las operaciones
retoricas.

A una primera pregunta referida al conocimiento de las clases de argumentacion
retdrica, en la que se solicitd respuesta de entre varios enunciados sobre cudl es la clase
de argumentacion que proviene de la tradicion retorica, el 54,29% (38) contestaron
adecuadamente, eligiendo el enunciado que indica “Aludiendo a las cualidades del
emisor”. El 2,86% (2) marcaron, errdneamente, la opcion “Remitiendo a los derechos de
los seres vivos”. Un 17,14% (12) de los estudiantes se decantaron, incorrectamente
también, por la frase “Remitiendo a la trayectoria profesional de los receptores”. Un
porcentaje considerable de los participantes, el 25,71% (18), seleccionaron,
incorrectamente también, “Aludiendo a las cualidades fisiondmicas del emisor”. Asi, los
datos obtenidos muestran que el 54,29% (38) de los alumnos pudieron identificar una de
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las clases de argumentacion de la Retorica, mientras que el 45,71% (32) no fueron capaces
de seleccionar correctamente entre varias opciones la opcidn referida a una clase de
argumentacion de la tradicion retorica. En la informacion obtenida se detecta un valor
perdido correspondiente a 1 persona que no respondio a esta cuestion.

A una segunda pregunta referida al conocimiento de las clases de argumentacion
retorica, en la que se solicitd respuesta de entre varios enunciados sobre cual es la clase
de argumentacion que proviene de la tradicion retdrica, considerando un valor perdido
correspondiente a 1 persona que no respondid a esta cuestion, un elevado porcentaje, el
82,86% (58), respondieron, erroneamente, indicando enunciados que no se corresponden
con ninguna clase argumentacion retorica. Un 15,71% (11) marcaron la frase “Refiriendo
a las caracteristicas de objetos fisicos”, el 4,9% (3) seleccionaron la opcioén “Remitiendo
a los productos publicitarios”, y un 62,86% (44) escogieron la opcion “Remitiendo a los
procesos cognitivos de la audiencia”. La informacidén recogida muestra que solo un
17,14% (12) seleccionaron, correctamente, la opcion que indica una clase de
argumentacion de la tradicion retorica, “Aludiendo a los afectos de la audiencia”.

A una tercera pregunta referida al conocimiento de las clases de argumentacion
retorica, en la que se solicitd respuesta de entre varios enunciados sobre cual es la clase
de argumentacion que proviene de la tradicidon retorica, el 30% (21) marcaron el
enunciado “Referido al tipo de comunicacioén”; el 52,86% (37) de los estudiantes
eligieron la opcion correcta, que remite a los elementos racionales del discurso; el 17,14%
(12) se decantaron por la afirmacidon que remite la argumentacion retorica a los procesos
psicofisicos de la audiencia; y ninguno de los encuestados opt6 por la posibilidad de que
las clases de argumentacion retdrica aludan a productos cinematograficos. Tal y como
hemos observado, solo un 52,86% (37) de los participantes mostraron conocer la
respuesta adecuada, mientras que un 47,14% (33) mostré desconocer las clases de
argumentacion de la tradicion retdrica, considerando un valor perdido correspondiente a
1 persona que no respondi6 a esta cuestion.

Recopilando los datos expuestos en las preguntas referidas a las operaciones de la
Retorica Clasica y los tipos de argumentacion de la tradicion retérica y realizando la
media de los resultados obtenidos, de los 71 estudiantes, el 36,78% reconocieron
operaciones y clases de argumentacion provenientes de la Retorica Clasica. Sin embargo,
una abrumadora mayoria, un 63,21, no fueron capaces de identificar estos conceptos de
la tradicion retérica. Teniendo en cuenta que en la informacion obtenida se observa un
valor perdido correspondiente a 1 persona que no respondi6 a ninguna de las cuestiones
referidas.

Bloque 4

De los 71 participantes del estudio, un 38,24% (26) consideraron, acertadamente,
que “entimema” consiste en un razonamiento sintetizado. El 17,65% (12) opinaron que
el concepto se refiere a un razonamiento completo, un 20,59% (14) entendieron que esté
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relacionado con un razonamiento no terminado y el 23,53% (16) se decantaron por
definirlo como una premisa no fundamentada. Asi pues, la mayoria de alumnos, un
61,76% (42), mostraron no conocer la definicién del término “entimema”. Teniendo en
cuenta la informacioén obtenida se observan tres valores perdidos, correspondientes a 3
personas que no respondieron a esta cuestion.

Un 48,57% (34) mostr6 conocen el significado de correcto del término “exordio”,
al contestar que se refiere a una parte del discurso retérico, un 25,71% (18) de alumnos
entendieron que “exordio” es un tipo de argumentacion retéricay el 25,71% (18) opinaron
que es un término que no existe. Ninguno de los participantes optd por el enunciado que
define el vocablo como el nombre de un pokémon. Vemos, contabilizando un valor
perdido correspondiente a 1 persona que no respondio a esta cuestion, que una gran
mayoria 51,42% (36) indic6 desconocer las partes del discurso retdrico.

Una minoria de los participantes, el 25,71% (18) reconoci6 la palabra “exordia”
como un término que no existe, mientras que un 48,57 (34) consideraron que el vocablo
se refiere a una parte del discurso retorico y el 25,71% (18) entendieron que es un
concepto que describe un tipo de argumentacion retorica. De este modo, la inmensa
mayoria de los participantes, un 74,28% (52), revelaron no poseer el conocimiento
preciso referido a la parte el discurso retérico denominada “exordio”. Ninguno de ellos
eligié el enunciado que define el término como el nombre de un pokémon. En esta
informacion se da un valor perdido, correspondiente a 1 persona que no respondié a esta
cuestion.

El 32,86% (23) consideraron que ‘“peroracion” consiste en un tipo de
argumentacion retdrica, el 10% (7) opinaron que se trata de un fendmeno fisico, un
41,43% (29) valoraron que alude a una parte del discurso retérico y el 15,71% (11)
restante pensaron que se trata de un término que no existe. Asi pues, solo un 41,43% (29)
de los participantes mostraron conocer las partes del discurso retoérico, mientras que un
58,57% (41) mostraron desconocerlo. Uno de los participantes no respondid esta
cuestion, por lo que encontramos en las respuestas a esta cuestion un valor perdido.

Teniendo en cuenta un valor perdido correspondiente a 1 persona que no
respondid a la cuestion de ;qué entiendes por “peroracion” ?, el 21,43% (15) consideraron
que se trata de un tipo de argumentacion retdrica, el 5,71% (4) opinaron que hace
referencia a un fendmeno fisico, un 38,57% (27) pensaron que tiene relacion con una
parte del discurso retorico y el 34,29% (24) de los participantes valoraron que es un
término inexistente. De este modo, solo un 34,29% (24) respondieron adecuadamente y
un numero mayor de alumnos, el 65,61% (46), revelaron no poseer un conocimiento
preciso de la parte del discurso retdrico consistente en la peroracion.

El 50% (35) mostraron saber que la retorica que tiene como cometido la
persuasion orientada a ideas y a comportamientos usando al lenguaje para tal fin, un
1,43% (1) pensé que la actividad retorica es una practica que pretende publicitar un
producto o una institucion usando al marketing-mix, el 38,57% (27) valoraron que la
actividad retdrica es una practica que tiene como meta embellecer la comunicacion para
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optimizar su eficacia y el 10% (7) considera que la actividad retdrica es una practica que
tiene como mision la persuasion, orientada a ideas y a comportamientos y usando a la
realidad para tal fin. En la informacion obtenida se detecta un valor perdido,
correspondiente a 1 persona que no respondié a este asunto. De esta forma, un 50% (35)
de los estudiantes indicaron desconocer la mision de la actividad retorica.

Considerando los datos expuestos a las preguntas sobre la terminologia
proveniente de la Retdrica y a la préctica de la actividad retorica, observamos que, de
media, el 43,54% reconocieron el significado de algunos términos retdricos e
identificaron la practica de la actividad retorica; por el contrario, el 56,46% no fueron
capaces de relacionar los conceptos planteados con sus significados ni identificar la
mision de la actividad retorica. En esta informacion hay que tener en cuenta un valor
perdido de 1,3% correspondiente a 1 alumno que no respondio a estas cuestiones.

Pregunta Aciertos | Desaciertos

Sobre operaciones retoricas 22,86% 77,14%

Sobre argumentacion ethos 54,29% 45,71%

Sobre argumentacion pathos 17,14% 82,86%

Sobre argumentacion logos 52,86% 47,14%

Sobre definicion de entimema | 38,24% 61,76%

Sobre concepto exordio 48,57% 51,42%

Sobre concepto exordio 25,71% 74,28%

Sobre concepto peroracion 41,43% 58,57%

Sobre concepto peroracion 34,29% 65,61%

Sobre misidn retorica 50% 50%

Media 38,54% 61,46%

Cuadro 1. Resultados globales de conocimientos sobre Retorica. Fuente: elaboracion
propia.
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En términos percentiles, como vemos en el Cuadro 1, de media, inicamente, el
38,54% de los alumnos respondieron adecuadamente a las preguntas sobre conocimientos
de Retdrica. El rango de menor conocimiento se situa en la pregunta referida a la clase de
argumentacion de la tradicion retdrica denominada pathos, que alude a los afectos de la
audiencia (17,14%), mientras que lo que mas se mostrd conocer sobre la Retorica es el
tipo de argumentacion ethos, que remite a las cualidades del emisor (54,29%). De los
conocimientos retdricos solo se encontraron extendidos en mas del 50% del alumnado los
conocimientos referidos a la argumentacion ethos (54,29%) y a la argumentacion logos
(52,86%). La definicion de “entimema” se registro ser solo conocida por el 38,24%, y las
operaciones retdricas, por el 22,86%. La argumentacion retorica, calculando la media de
aciertos entre las tres preguntas correspondientes, mostrd conocerse por el 38,24% del
alumnado. El exordio, por el 37,14%. La peroracion, por el 37,86%. Las partes del
discurso retdrico, de media, por el 37,50%.

Discusion
Contraste de hipdtesis

De media, el 38,54% de los alumnos presenta tener los conocimientos retoricos
solicitados. El rango de menor conocimiento se sitia en la pregunta referida a la clase de
argumentacion de la tradicion retorica denominada pathos (17,14%), mientras que lo que
mas se conoce sobre la Retorica es el tipo de argumentacion ethos (54,29%), seguido del
conocimiento del tipo de argumentacidn logos (52,86%). Los conocimientos de las clases
de argumentacion retérica ethos y logos son los 2 tnicos que de los 8 contenidos
solicitados obtienen aciertos mayores, aunque muy débilmente, del 50% en el alumnado.
En consecuencia, la H1 (el grado de conocimiento en Retdrica de los alumnos de
Publicidad y Relaciones Publicas es escaso) se vio confirmada. Esta situacion entronca
con lo alertado por Ricarte (1999), quien apuntaba a una insuficiente formacion en
Retorica en los estudios universitarios en Publicidad, lo que implicaria la reinvencion de
recursos retoricos por parte de los publicistas.

Una inmensa mayoria de los participantes (95,71%) estiman que el trabajo de
planificador estratégico supone una actividad retérica. Ninglin estudiante cree que nunca
exista relacion entre el trabajo del publicitario y la comunicacidon persuasiva, y una
inmensa mayoria de respuestas, el 98,59%, valoran como significativa (siempre o en
muchas ocasiones) la presencia de la comunicacién persuasiva en el trabajo del
publicitario y como importante (media o alta) la relacion entre la retorica y la publicidad.
Ninguno de los participantes opina que ambas que las materias estén desligadas. Se
aprecia que una aplastante mayoria (98,59%) de los estudiantes valora como importante
(media o alta) la relacion entre la retorica y la publicidad, asi como que una notable
mayoria (63,38%) consideran que la asociacion existente entre ambas actividades es
elevada. Una amplia mayoria (95,71%) estiman que el trabajo del redactor publicitario es
una actividad intensamente relacionada con la retorica. En términos de media, un 95,72%
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encuentran una intima relacion entre la actividad publicitaria y la actividad retorica. La
asociacion establecida entre la actividad retorica y la actividad estratégico-publicitaria
por los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas es sustantiva, por lo que la H2 (la
asociacion establecida entre la actividad retorica y la actividad publicitaria por los
alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas es sustantiva) se ve confirmada por los
datos; en concordancia con lo expuesto por Fernandez (2006), quien muestra
empiricamente que los recursos retoricos son extensamente empleados en la practica
publicitaria y, por tanto, que la actividad publicitaria estd intimamente ligada a la
actividad retorica.

Cumplimiento de objetivos

El objetivo general de la investigacion consistio en establecer el posicionamiento
cognitivo de la Retérica en los alumnos de Publicidad y Relaciones Publicas.

La muestra estudiada, estudiantes de la asignatura “Redaccion Publicitaria”, de
3% curso del Grado Universitario en Publicidad y Relaciones Publicas, de la Universidad
Complutense de Madrid, en el curso académico 2017/2018, con un tamafio de 71
participantes y el 1,3% de media de valores perdidos muestra poseer unos conocimientos
escasos de Retodrica; de modo que de los 8 contenidos solicitados solo dos fueron
conocidos por mas del 50% del alumnado y todos los contenidos por menos del 55%.

A pesar de que los alumnos denotan tener una alta conciencia de la intima relacion
entre la actividad retorica y la actividad publicitaria, consideran claramente insuficiente
la formacién retérica recibida. Un 98,59% valoran como importante (media o alta) la
relacion entre la retorica y la publicidad, un 98,59% valoran como significativa (siempre
o en muchas ocasiones) la presencia de la comunicacion persuasiva en el trabajo del
publicitario, un 95,71% estiman que el trabajo de planificador estratégico supone una
actividad retorica y el 95,71% estiman que el trabajo del redactor publicitario es una
actividad intensamente relacionada con la retorica. En términos de media, un 95,72%
encontraron una intima relacion entre la actividad publicitaria y la actividad retdrica. Esta
amplia consciencia fricciona con la percepcion de la escasa formacién en Retorica
recibida. Una gruesa mayoria de los alumnos, el 85,91% (61), consideran que la
formacion recibida en Retorica es insuficiente (inexistente o escasa) y ninguno considera
que la formacion recibida es suficiente. El 27,27% (9) de los alumnos alegan recibir
formacion retorica en la disciplina basica de Lengua Espaiiola, el 33,30% (10) recuerdan
recibir formacion retorica en las asignaturas de Lengua Espafiola y Lengua Espafiola
aplicada a la Publicidad y las RR.PP. (materias basica y optativa, respectivamente) y un
33,33% (11) de los estudiantes reconocen que su formacioén retdrica universitaria
proviene de las materias Lengua Espafiola, Literatura y Medios de Comunicacién y Mitos
Literarios y Publicidad de Autor (materias basicas las dos primeras y optativa la tltima
de ellas). Es de destacar que el 93,90% de los alumnos dicen haber obtenido la formacion
retorica recibida en el grado universitario desde asignaturas relacionadas con la Lengua
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Espafiola y la Literatura, y no desde asignaturas netamente publicitarias y relacionadas
con la creatividad y la planificacion estratégica publicitarias.

El posicionamiento cognitivo de la Retdrica en los alumnos de la asignatura
“Redaccion Publicitaria”, de 3°" curso del grado universitario en Publicidad y Relaciones
Publicas, de la Universidad Complutense de Madrid y en el curso académico 2017/2018
subraya, por tanto, la relevancia actual de la actividad retdrica, en la linea de lo apuntado
por Pujante (2003) y Urbina (2008), quien afirma que la actividad retorica debe adaptarse
interdisciplinarmente a los tiempos actuales, pero preservando su caracter cientifico y sus
conocimientos acumulados. A pesar de que los alumnos entienden esta relevancia,
consideran que la formacion retdrica recibida durante méas de la mitad del grado
universitario es claramente insuficiente y que proviene, fundamentalmente, de
asignaturas relacionadas con la Lengua Espaiola y la Literatura, que se centran en los
elementos elocutivos del discurso retorico; lo que plasma a un nivel formativo lo indicado
por Rey (2009), quien asevera que el estudio académico de la publicidad desde la retérica
se ha reducido, generalmente, al estudio de los aspectos formales y elocutivos de los
mensajes. En consecuencia, el conocimiento de los alumnos de la Retdrica es
flagrantemente exiguo. La escasa formacion y los escasos conocimientos en Retorica de
los alumnos en un estadio avanzado de sus estudios universitarios en Publicidad, por
ende, son coherentes con que exista una necesidad de reinventar recursos persuasivos ya
descubiertos y aplicados por los retéricos clésicos, por parte de los publicistas en su
actividad profesional (Ricarte, 1999).

Conclusiones

I. Los alumnos denotan tener una alta conciencia de la intima relacion estratégica
entre la actividad retorica y la actividad publicitaria. Un 98,59% valoran como importante
(media o alta) la relacién entre la retorica y la publicidad, un 98,59% valoran como
significativa (siempre o en muchas ocasiones) la presencia de la comunicacion persuasiva
en el trabajo del publicitario, un 95,71% estiman que el trabajo de planificador estratégico
supone una actividad retdrica y un 95,71% estiman que el trabajo del redactor publicitario
es una actividad intensamente relacionada con la retdrica. En términos de media de estos
items agrupados, un 95,72% de los alumnos consultados encontraron una intima relacion
estratégica entre la actividad publicitaria y la actividad retdrica.

II. El conocimiento que los alumnos estudiados poseen de la Retorica es
flagrantemente exiguo. De media de los items pertenecientes a este grupo, inicamente, el
38,54% de los alumnos presentan tener los conocimientos retoricos solicitados. De los 8
contenidos solicitados, solo dos son conocidos por mas del 50% del alumnado y siempre
por menos del 55% del alumnado.

III. Los alumnos encuestados consideran claramente insuficiente la formacion
retorica recibida. El 85,91% de los alumnos consideran que la formacion recibida en
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Retorica es insuficiente (inexistente o escasa) y ninguno considera que la formacion
recibida es suficiente.

IV. Los alumnos consultados estiman que la formacién retérica recibida durante
mas de la mitad del grado universitario proviene, fundamentalmente, de asignaturas
relacionadas con la Lengua Espafiola y la Literatura, pero no de asignaturas directamente
relacionadas con la Publicidad. Ademas, la formacion retdrica que indican los alumnos
haber recibido se refiere a la parte formal y elocutiva de los mensajes, por lo que esta
formacion retdrica entronca con los resultados de la mayoria de los estudios retoricos
sobre la publicidad, centrados en los aspectos formales y elocutivos de los mensajes. El
93,90% de los alumnos, por tanto, dicen haber obtenido la formacion retorica recibida en
el grado universitario desde asignaturas relacionadas con la Lengua Espafola y la
Literatura, que se centran en los elementos elocutivos y formales del discurso retorico, y
no desde asignaturas netamente publicitarias y vinculadas con la creatividad y la
planificacion estratégica publicitarias.

V. La alta conciencia de la relevancia estratégica de la Retdrica para la actividad
publicitaria otorgada por los alumnos encuestados (95,72%) contrasta con la apreciacion
de que la formacion retorica recibida, durante més de la mitad del grado universitario, es
claramente insuficiente; lo que es consonante con los pocos conocimientos sobre Retorica
presentados por estos alumnos. Esta situacién apunta a una escena en la que se dan
necesidades de formacion retoérica que el sistema académico universitario no resuelve, a
pesar de ser la Retérica fundamental en la practica profesional publicitaria.

VL. El objeto de estudio abordado por la investigacion supuso una novedad en las
lineas de investigacion sobre retdrica y publicidad, y la representatividad cualitativa de la
muestra permite establecer enunciados fundamentados de gran alcance, tanto por la
relevancia de las unidades de analisis componentes de la muestra estructural (lo que
permite valorar las politicas educativas realizadas por los organismos publicos en este
ambito formativo) como por la adecuacion del perfil del alumnado estudiado al de otras
Universidades que imparten estudios de Publicidad y Relaciones Publicas. Empero, la
muestra necesita ser ampliada en términos de tamafio (mayor numero de alumnos en la
Universidad Complutense de Madrid y mayor nimero de Universidades) y afinada en
términos del procedimiento de seleccion de las unidades (mediante seleccion
probabilistica y seleccion aleatoria sistematica, estratificada, proporcional y longitudinal
del universo de alumnos), con el fin de aumentar la validez externa de los datos obtenidos
y de asentar generalizaciones que nos permitan progresar en los resultados alcanzados.
Asimismo, convendria refinar el instrumento de registro y construccion de datos que
supone el formulario administrado mediante pruebas de fiabilidad, con el objeto de
aumentar la certeza en el registro y elaboracion de los datos.
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