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La creatividad fraseolégica en el lenguaje publicitario

Ratl Urbina Fonturbel
Universidad de Burgos (Espaiia)

Abstract

The rhetoric operation of inventio, in charge of searching sources for textual creation, has
taken up the role of setting a topica, in which the creator finds the resources to elaborate a text.
The wide field of phraseological units is one of those resources on what different kinds of texts
are written. Regarding the advertising | the use of phr | units is a
feature of the publicists’ creation process. The three possible ways to use phraseological units

(textual quotations, alterations, textual creations) show, in an increasing degree, human creative
activity in general and linguistics creative activity in particular. Among these three uses, the
textual creation of slogans is a sign of the new phrascological uses that reveal the appearance of a
new reality in contemporary society.

Key words: rhetoric, inventio, topics, phraseology, advertising creativity, slogan.

Resumen

La operacién retérica de inventio, como encargada de buscar materiales para la
configuracion de los textos, se ha ocupado de establecer una topica en la que el productor textual
encuentra elementos sobre los que construir el texto. El variado campo de las unidades
frascolégicas constituye una de esas fuentes sobre las que se elaboran muchos tipos de texto. En
¢l caso del texto publicitario, la utilizacién de unidades fi logicas es una en el
quehacer creativo de los publicistas, Los tres posibles usos que se otorgan a las unidades

fraseologicas (citas textuales, modificaciones, creaciones textuales) son, en grado creciente, una
muestra de la creatividad humana en general y de la lingiiistica en particular. De estos tres usos,
la creacion textual del eslogan es un signo de nuevos usos fraseoldgicos que revelan la aparicién

s adad

de una nueva realidad en nuestra:

Palabras clave: retérica, inventio, topicos, fraseologia, creatividad publicitaria, eslogan.




Reail Urbina Fonturbel

1. La retérica como dlscnplina comunicativa. Tépic frase creativid
icativa, Tépicos, fraseologia v
gla y tividad

Para analizar la creatividad fraseologica del lenguaje publicitario, nos
val'drvemos de la impronta fundamental de la retérica como ciencia del discur;o La
retérica, en la actualidad, esta arropada por un sélido e importante contexto int;:r.
pluridisciplinar’ que abarca disciplinas como la semiética, la lingtiistica del texmy
la teoria de la argumentacién o la pragmética, por poner sélo algunos ejem ios’
Anclac?a en unas posibilidades explicativas complejas, rigurosas y proﬁmdal: de
.cualqmer tipo de textos®, la retérica vive en estos momentos una revitalizaL:ién
lxn;?ulsada por la lingiiistica, la filosofia o la teoria de la literatura (Albaladejo y
Chico Rico 1994: 262). Esta es la razén por la que la retérica permite el anélisijs dz
un elenco muy amplio de textos que va desde las producciones orales o escritas con
fines . meramente comunicativos a estructuras textuales con altas dosis de
sofisticacién como la literatura o la publicidad. La retérica es una ciencia clasica
del discurso, pero su vigencia la convierte, a la vez, en una ciencia del disctlrso
c.omp!etamente moderna y de gran utilidad para el andlisis de fenémenos
lingiiisticos, literarios y comunicativos de todo tipo. Para cumplir este objetivo de
modo pleno, tiene que asumir su modernidad sin renunciar a los inmensos logros de
su esplendoroso pasado (Albaladejo 1994: 51), Esta permanencia y vigencia de 1
retérica se reconoce en las nuevas formas de persuasién de los medios d:
comunicacién de masas (Lépez Eire 1997; Lopez Eire 1998; Pujante 2003: 13-17)
Entre estas modernas formas de comunicacién de masas, la publicidad se 'prcsema'
como una disciplina muy propicia para su estudio en clave retérica,

L1. La operacién retérica de la inventio
: Fa retdrica cuenta con un altisimo grado de sistematicidad, obtenida por el
aborioso perfeccionamiento de los tratadistas, pero también por la aportacién

1
Cfr. Albaladejo (1989); Albalacejo / Chico Ri
; 1989); jo / Chico Rico (1994); Hernindez G s i
{ 1328113‘)871‘21 !ie?llgr;gez Guerrero / Garcia Tejera (2004 31); Albalango,(u;)r{)?'oﬂ(%lggf e
. cjo (1989: 7, 14-15); Albaladejo (1994: 56); Albaladejo (2005: 20): Garoia Berri
(1994: 524); Albaladejo / Chico Rico (1994: 263); mpez’driger;??;?s):(i(;%;' R
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practica de los oradores y escritores, que han obligado mediante esta praxis a
replantear continuamente el sistema. Dentro de las operaciones establecidas por la
retérica’, la inventio tiene como finalidad establecer los contenidos del discurso y
seleccionar el material que se empleard en el mismo. Los temas se localizan por
medio de diferentes vias y estrategias (Herndndez Guerrero y Garcia Tejera 2004:
94-96) que son, esencialmente, el estudio, la reflexion y la imaginacion.

Con este fin, utiliza los ,Jugares* (fopoi en griego, /oci en latin). Ademas, el
productor del discurso delimita el asunto sobre el que va a hablar en el
establecimiento de la causa y elige los medios de que va a disponer para convencer
al auditorio. Estos medios pueden ser el probare — uso de la argumentacion y
demostracién probando lo que se dice —, delectare — tratar de ganarse al receptor
apelando al sentimiento—, o movere — apelar a la pasion, suscitar odio o piedad—
(cfr. Albaladejo 2003: 30). Para conseguir que estos medios funcionen necesita usar
los medios expresivos adecuados y decidir el orden en el que va a presentar esos
elementos. En estas cuestiones, como en todas las que afectan a la inventio, la
vinculacién con la dispositio es précticamente indisoluble’.

Ademas de en Jos tratados generales sobre fraseologia, hay muchos estudios
que han tratado de esclarecer desde el punto de vista terminolégico todos los temas
referentes a esta disciplina (cfr. Fernéndez-Sevilla 1985; Alvarez de la Granja
2003). Una de las confusiones mds comunes es la que afecta al refran y sus
diferencias que puede haber respecto a éste frente a los proverbios, maximas,
sentencias o adagios. Parece obvio resefiar que una primera diferencia entre los
refranes y los proverbios afecta al caracter popular y de origen romance de los

primeros en oposicién al carécter culto y de origen biblico o clasico de los
proverbios. El problema, como el mismo Fernandez-Sevilla (1985: 193) apunta,
radica en que no conocer el origen de una expresién motiva que la catalogacién

3 Cfr. Albaladejo (1989: 73 y ss.); Kibédi Varga (1970: 33-69); Azaustre / Casas (1997: 23-69);
Pujante (2003: 79-184); Hernéndez Guerrero / Garcia Tejera (2004: 93-113).

“ En efecto, la inventio y la dispositio mantienen entre si una estrecha y necesaria relacién,
relaciondndose la primera con la estructura de conjunto referencial y la segunda con la
macroestractura (Albaladejo 1989: 77).
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