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Fundamentación

En estas  últimas décadas se  observa  como la  publicidad no  solo  tiende a
invadir los espacios propios de los medios, sino que, además, transforma en
soportes publicitarios escenarios cada vez más numerosos de la vida cotidiana,
de tal  manera que ya casi  no existe  espacio  público,  incluyendo las  redes
sociales, que no sea al mismo tiempo publicitario. El lenguaje de la publicidad,
su  estilo,  sus  técnicas,  sus  estrategias  son  absorbidos  por  el  lenguaje
mediático y cotidiano, pero a su vez resulta útil para comprender los cambios
sociales y las diferentes propuestas de género que aparecen en la sociedad
actual.
De esta manera, nos parece significativo plantear el  discurso publicitario no
solo como una tipología textual y estética, sino también como práctica social y
como  tal,  analizar  la  circulación  de  mensajes  situando  los  textos  en  sus
dimensiones socioculturales y  su incidencia  en la  construcción de procesos
identitarios. En los últimos tiempos, ha crecido el interés investigador sobre un
hecho  que  está  cobrando  relevancia  en  los  medios  de  comunicación:  el
llamado  empoderamiento  femenino.  La  estrategia  publicitaria,  femvertising,
parece llamada a terminar con el sexismo que siempre ha acompañado a gran
parte  de  la  publicidad.  Se  trata  de  una  propuesta  que  no  solo  supera  los
paradigmas sexistas, sino que incorpora elementos de empoderamiento de las
mujeres. Por ende, el desarrollo de la subjetividad femenina permite dar cuenta
de la transición de la mujer objeto, hacia la mujer que tiene poder.
Desde  una  perspectiva  operativa,  esta  propuesta  consiste  en  explicar  las
modalidades  con  que  la  publicidad  incide  en  la  construcción  de  nuevos
imaginarios  y  sus  correspondientes  discursos  en  su  relación  con  las
feminidades y las masculinidades, así como también el rol de madre o padre en
la actualidad; cómo se traducen nuevos estilos de vida basados en patrones de
comportamiento y  lenguajes identificables que la  publicidad aprovecha para
acercarse y convencer a través de la argumentación.

Objetivos:

  Los participantes del curso podrán adquirir los instrumentos básicos para:
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 Comprender y analizar el mensaje publicitario desde su dimensión textual e
icónica hasta la construcción de modelos culturales.

 Clasificar los diferentes tipos de textos publicitarios con sus características
específicas desde la base argumentativa.

 Reflexionar sobre la dimensión sociocultural e ideológica de la publicidad y
analizar sus alcances.

Eje temático: Comunicación publicitaria y argumentación

CONTENIDOS MÍNIMOS:

DISCURSO  ARGUMENTATIVO,  ESTRATEGIAS  Y  REPRESENTACIONES
SOCIALES EN LA PUBLICIDAD

UNIDAD I. EL DISCURSO ARGUMENTATIVO 
1. El concepto de argumentación 
2. Estructuras argumentativas 
3. Mecanismos argumentativos 
4.  Argumentación y emoción

UNIDAD II. LA ARGUMENTACIÓN PUBLICITARIA 
1. El discurso publicitario y la argumentación: el sujeto, el objeto y la recepción.
2. Retórica y publicidad 
3. Las estrategias argumentativas en retórica y la evolución de las teorías de la
publicidad 
3.1.  Figuras  retóricas  en  el  código  lingüístico:  neologismos,  doble  sentido,
ironía, analogía, refranes, dichos y proverbios, cita de autoridad, interrogación,
paralelismos, aliteración.
3.2.  Figuras  retóricas  en  el  código  icónico:  de  identidad,  de  similitud,  de
diferencia, de oposición y falsas homologías.
4. La publicidad y la argumentación emocional
5. Publicidad clásica, moderna y posmoderna.

UNIDAD III. TÓPICOS Y REPRESENTACIONES EN LA PUBLICIDAD
1. Representaciones sociales e ideologías.
2. La construcción del género y el empoderamiento femenino.
3. La maternidad y la evolución de sus representaciones.
4. Feminidades y masculinidades en publicidad

Modalidad de dictado

Las  estrategias  metodológicas  seleccionadas  se  fundamentan  en  la
construcción  compartida  del  conocimiento.  Por  ello,  se  espera  que  los
participantes  del  curso  se  apropien  del  objeto  de  estudio,  a  través  de  la
interacción con las docentes y los pares, en un proceso de acción, reflexión e
investigación constante.
Las actividades de análisis e interpretación desarrolladas en el curso estarán
organizadas  por  diferentes  tipos  de  textos  publicitarios,  gráficos  y
audiovisuales, y niveles de complejidad. Y se llevarán a cabo a través de diez
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clases teórico-prácticas intensivas, distribuidas en tres días, en las cuales se
implementarán  estrategias  de  reflexión,  discusión  e  interpretación  de  textos
publicitarios, alternándolas con el trabajo de producción.

Carga horaria. 

Miércoles (16.00 a 20.00 hs)

Jueves (de 9.00 a 13.00 hs. y de 16.00 a 20.00 hs.)

Viernes (de 9.00 a 13.00 hs. y de 16.00 a 20.00 hs.)

Evaluación y promoción:
Se realizarán dos tipos de evaluación: procesual y final.
Evaluación procesual: 
- Participación en las clases teórico-prácticas, con un 75 % de asistencia.
- Aprobación del 75 % de los trabajos prácticos.
Evaluación final: 
Aprobación de una prueba final a consensuar con los participantes del curso.
Nota numérica, no inferior a 6 (seis) y máxima 10 (diez). 

                                  --------------------------------
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