TEMA 9

1. El contenido de los textos

1.1 Estructura de la información

• Los textos informativos tienen como finalidad hacer saber algo al receptor.

• En cada idea de un texto informativo pueden reconocerse dos componentes: una información compartida (tema o soporte) y una información nueva (rema o aporte).

• Un texto puede presentar enunciados redundantes (presentan solo información conocida) o enunciados incoherentes (presentan información nueva, que no se relaciona con la información de la idea anterior).

1.2 Inferencias y presuposiciones

• Se distingue el significado que se deriva del conocimiento de la lengua (significado literal) del que se deriva del conocimiento del contexto (significado intencional, significado pragmático o sentido).

• Las inferencias son las operaciones mentales que relacionan los significados explícitos con conocimientos anteriores que emisor y receptor comparten.

• Las presuposiciones son los contenidos implícitos que identificamos mediante las inferencias. Se pueden distinguir presuposiciones léxicas o lógicas (que se infieren del significado de algunas palabras) y presuposiciones pragmáticas (que se infieren de factores extralingüísticos).

2. Coherencia global y tipos de textos

• El emisor puede organizar las ideas de acuerdo con esquemas convencionales de contenidos, que constituyen distintos tipos de textos.

• Se pueden distinguir, según este criterio, textos narrativos, textos descriptivos, textos explicativos y textos argumentativos.

3. Textos narrativos

• Los textos narrativos se caracterizan por que sus ideas principales son acontecimientos. Estas ideas se expresan mediante oraciones cuyos verbos de acción implican actores humanos. La presencia de un mismo actor garantiza la unidad temática.

• La serie de acontecimientos de un texto narrativo constituye la historia, que presenta tres componentes:

la orientación (acontecimiento que hace arrancar el relato), el desarrollo (secuencia de acontecimientos que se dirigen a la consecución del objetivo planteado en la orientación) y la resolución (que solventa el conflicto inicial).

4. Textos descriptivos

• Los textos descriptivos son textos informativos en los que se presenta un tema y se indican sus propiedades.

• El tema de la descripción es siempre una entidad, una realidad concreta o abstracta, que se puede expresar mediante un sintagma nominal.

5. Textos explicativos

5.1 Componentes de los textos explicativos

• Los textos explicativos proporcionan informaciones que permiten resolver problemas o cuestiones relacionados con el conocimiento. Su propósito es hacer comprender al destinatario fenómenos, acontecimientos o conceptos problemáticos.

• El contenido se organiza en un esquema con dos elementos: el problema y la solución.

• En los textos explicativos predominan las relaciones lógicas, que se expresan por medio de conectores.

5.2 Los textos instruccionales

• Los textos instruccionales se caracterizan por dar solución a problemas de naturaleza práctica.

• Los textos instruccionales presentan dos componentes:

la meta, que constituye un objetivo para la acción, y el programa, constituido por una serie de

acciones ordenadas que permiten alcanzar el fin propuesto.

6. Textos argumentativos

6.1 Propósito y componentes de los textos argumentativos

• El emisor de un texto argumentativo tiene como propósito convencer a alguien con el fin de que haga algo o crea algo.

• La tesis es aquello de lo que el emisor quiere convencer al destinatario. Los argumentos son las ideas empleadas para lograr persuadir al otro.

• La tesis contraria o tesis anterior es la idea que se opone a la tesis defendida en el texto argumentativo.

6.2 Clases de argumentos

• Argumentos causales o cuasilógicos: están basados en causas y consecuencias.

• Argumentos de autoridad: se basan en el prestigio o en la legitimidad de alguien que sostiene la misma idea.

• Ejemplos: son casos concretos a los que se les reconoce valor general.

• Argumentos emocionales: son argumentos en los que se apela a los sentimientos.

• Argumentos ad hóminem: se dirigen a la descalificación del contrario.

6.3 Función de los argumentos

• Se pueden reconocer por su función diversas clases de argumentos: ideas que pretenden avalar la tesis propia, ideas que pretenden refutar la tesis contraria o ideas orientadas a la impugnación de los argumentos que sustentan la tesis contraria.

TEMA 10

1. Los medios de comunicación de masas

• Los medios de comunicación social o de masas, caracterizados por dirigirse a un gran número de receptores, cumplen tres funciones: informar, formar y entretener.

• A los medios tradicionales (prensa, radio y televisión) se ha incorporado Internet, que sirve de soporte a esos mismos medios tradicionales, permite el desarrollo de nuevos géneros de comunicación y favorece la respuesta inmediata del destinatario.

2. Los mensajes periodísticos

• Los discursos periodísticos se transmiten a través de los medios de comunicación de masas y su propósito es predominantemente informativo. Su soporte tradicional han sido los diarios y revistas impresos, a los que se han sumado Internet y las nuevas tecnologías de la información.

3. Actualidad e interés

• Las informaciones de los mensajes periodísticos se caracterizan por su actualidad, su interés general y su pretensión de objetividad.

• El interés general de las informaciones se determina con arreglo a criterios como la proximidad al destinatario, el campo de incidencia, el interés humano, la calidad de los protagonistas y la curiosidad.

4. Los géneros periodísticos

• Los géneros periodísticos se clasifican en tres grupos:

géneros informativos (se presentan los hechos con la mayor objetividad posible), géneros interpretativos (el autor expresa su opinión sobre un tema de actualidad) y géneros híbridos (en ellos coexisten la información y la opinión).

• En la prensa también se recogen textos no periodísticos:

divulgativos, literarios, de ocio…

4.1 Los géneros informativos

• Noticia: texto breve en el que se informa de manera precisa y con un estilo sobrio y riguroso.

• Reportaje objetivo: se presentan los hechos y se detallan aportando informaciones que amplían el conocimiento del suceso: entrevistas, descripciones de las circunstancias…

• Formalmente, en ambos géneros se sigue una estructura anticlimática.

4.2 Los géneros interpretativos o de opinión

• El editorial: todo periódico posee una línea editorial, unos principios y valores, a partir de los que se articula la información; esta línea se refleja en el editorial, un texto sin firma que expresa la opinión del periódico ante un hecho.

• El artículo de opinión: es un texto firmado en el que el autor expresa su opinión. Debido a la presentación tipográfica que adopta, con frecuencia se denomina columna. Puede tener función valorativa o explicativa.

• La crítica: se trata de comentarios sobre acontecimientos específicos (estrenos de cine, eventos deportivos, lanzamientos musicales o literarios) que sirven para asesorar al lector. Suelen presentar un esquema argumentativo.

• Otros textos interpretativos son las cartas al director (cartas de los lectores en las que expresan su opinión sobre temas de actualidad) y las tribunas libres (secciones reservadas a personajes relevantes que no colaboran asiduamente con el diario).

4.3 Los géneros periodísticos híbridos

• La crónica: su finalidad es exponer por extenso una serie de acontecimientos de forma narrativa, incluyendo detalles y descripciones. Se caracteriza por la presentación cronológica de los hechos y por el empleo personal de los recursos lingüísticos.

• El reportaje interpretativo: incluye información y opinión.

Es más frecuente en semanarios especializados que en diarios, donde aparece de manera más esporádica.

Los reportajes interpretativos más característicos son los derivados del periodismo de investigación.

• La entrevista: es un género dialogado en el que interactúan el periodista que plantea las preguntas y el personaje que las responde. 
5. El periodismo digital

• El periodismo digital se caracteriza por ofrecer mensajes multimedia, por analizar la información conforme va desarrollándose la noticia y por promover la interactividad con el lector.
5.1 Los mensajes de la prensa digital

• Los mensajes de la prensa digital se caracterizan por estas cualidades: a) ser mensajes multimedia en los que se combinan lenguaje oral, lenguaje escrito, imágenes y sonido; b) su organización basada en el hipertexto, sistema que permite pasar de una página

a otra o acceder a una imagen o texto de forma no secuencial; c) permitir acceder a la información en diferentes niveles de profundidad y recurrir a fuentes diversas; d) la posibilidad de personalizar el sitio.

TEMA 11
1. La disposición de los textos periodísticos

• La información de los textos periodísticos aparece organizada de forma que puede leerse de manera selectiva y en el orden que el lector desee.

1.1. La composición de una publicación periódica

• Los diarios y revistas se estructuran siguiendo un principio de composición basado en dos factores:

– La distribución en secciones. La información se divide en secciones, que se dividen a su vez en textos independientes.

– La relevancia de la información. Se destacan los textos por su importancia (se ubica el texto en un lugar preferente, se le concede mayor espacio y se emplean técnicas tipográficas especiales).

1.2. La estructura de los textos periodísticos

• Los textos periodísticos suelen distribuir la información en partes diferenciadas tipográficamente: el titular (en ocasiones con un antetítulo), la entradilla o lead y el cuerpo.

• El titular cumple tres funciones: apertura, resumen y llamada de atención. Suele estar formulado mediante una oración simple, un sintagma nominal, una oración con elipsis de verbo, un sintagma con sentido completo o un sintagma sin sentido completo.

• El cuerpo desarrolla la información presentada en el titular distribuida en módulos o apartados que tratan subtemas independientes. Con frecuencia en los textos de cierta extensión aparecen epígrafes o titulillos.

• La entradilla o lead constituye un resumen breve de los datos entre el titular y el cuerpo o constituye el primer párrafo de este último.

2. Principales estructuras periodísticas

• Estructura anticlimática. La disposición más característica del discurso periodístico es la que recibe el nombre de estructura anticlimática o de pirámide invertida (de una mayor a una menor relevancia informativa). Esta estructura es característica de los géneros informativos.

• Estructura de relato. Las sucesivas ideas que desarrolla el texto constituyen acontecimientos ordenados cronológicamente. Es característica de la crónica, en la que alterna con la inserción de elementos descriptivos, comentarios u opiniones del redactor. La crítica de espectáculos puede presentar estructura de relato.

• Estructura dialogada. En la entrevista encontramos una estructura de diálogo. A veces las diferentes intervenciones pueden interrumpirse para dar paso a digresiones de carácter interpretativo.

• Estructura libre. Los géneros de opinión se caracterizan por presentar una disposición libre. Suelen adoptar una distribución en tres partes: introducción, desarrollo y conclusión.

3. El lenguaje periodístico

• El lenguaje de los géneros informativos y de los editoriales se caracteriza por un registro neutro y el uso de un estilo impersonal o no marcado, que se distingue por estos rasgos: ocultación del yo; empleo de un léxico denotativo; huida de la originalidad expresiva; y ausencia de rasgos de variedades marcadas de la lengua.
• En muchos textos periodísticos de opinión, especialmente en colaboraciones externas, podemos encontrar un estilo personal, que se caracteriza por estos aspectos: presencia de la primera persona y, a veces, de la segunda; uso de léxico con significados connotativos y figurados; estilo próximo al lenguaje literario; y rasgos propios de variedades del lenguaje empleadas con fines expresivos.

TEMA 12

1. La comunicación publicitaria

• La función de los mensajes publicitarios consiste en dar a conocer productos y convencer de su interés.

• En los mensajes publicitarios se combina la función referencial con la apelativa o directiva.

• Los objetivos básicos de todo mensaje publicitario son llamar la atención del receptor, despertar su interés, crear el deseo de poseer el producto y conducir a una acción (la compra o utilización).

1.1 Valores de uso y valores asociados

• En los mensajes publicitarios coexisten dos clases de información: la información denotativa (valores objetivos del producto) y la información connotativa (valores asociados de carácter subjetivo).

1.2 La publicidad y sus clases

• Publicidad comercial: se pretende vender un producto o servicio.

• Publicidad institucional: se intenta modificar conductas o informar a los ciudadanos.

• Propaganda: se busca que la opinión pública asuma como propias determinadas ideas.

1.3 La publicidad y las nuevas tecnologías

• Una de las mayores novedades en la publicidad es la proliferación de la publicidad interactiva y la publicidad en Internet. Algunos de sus recursos más frecuentes son estos:

– Ventanas emergentes o flotantes (pop-up).

– Banners o ventanas fijas.

– Procedimientos interactivos como el «marketing viral».

– Mensajes a móviles.

2. Componentes del mensaje publicitario

• Los mensajes publicitarios son mensajes complejos constituidos por signos de diversa naturaleza. En ellos se pueden encontrar dos tipos de elementos:

– Elementos verbales, tanto orales como escritos (mensaje lingüístico).

– Elementos no verbales, en especial la imagen (mensaje icónico) y el sonido.

3. La imagen y el texto

• La imagen desempeña la función de captar la atención del receptor y presentar el producto de forma convincente.

3.1 Tipos de imágenes

• Imágenes informativas: se reproduce gráficamente el producto; su objetivo es destacar sus cualidades.

• Imágenes expresivas: transmiten emociones y estados de ánimo; su objetivo es asociar el objeto a un valor positivo o fiable.

• Imágenes implicativas: interpelan al receptor incitándole a realizar o evitar una acción concreta.

3.2 Relaciones entre imagen y texto

• En la relación entre texto e imagen, pueden darse distintos casos: función de anclaje, función de redundancia, función complementaria o función retórica.

4. El discurso publicitario

• Los contenidos de los textos publicitarios constituyen argumentos que conducen a una conclusión y se organizan mediante esquemas textuales argumentativos.

4.1 Los contenidos del mensaje publicitario y su disposición

• En el mensaje publicitario se hallan contenidos identificativos, implicativos, informativos y ponderativos.

4.2 La organización de los contenidos

• Aunque los textos publicitarios son predominantemente argumentativos, pueden reconocerse en ellos secuencias de otros tipos:

– Secuencias descriptivas: su función es presentar el producto.

– Secuencias narrativas: son frecuentes en los anuncios conocidos como spots.

– Secuencias instruccionales: aparecen en campañas de carácter institucional.

4.3 Procedimientos argumentativos

• Los textos argumentativos presentan dos constituyentes:

argumentos y conclusión (o tesis). Los argumentos pueden agruparse en dos tipos:

– Racionales: se refieren a los valores de uso del producto.

– Emocionales: se basan en valores asociados al producto.

5. El lenguaje publicitario

• El anuncio puede analizarse como un soporte de varios textos mínimos que realizan funciones diversas y que presentan características que afectan a todos los niveles de la lengua.

5.1 Niveles gráfico y fónico

• En los mensajes publicitarios se emplean habitualmente diversos recursos tipográficos.

• Son frecuentes los recursos retóricos que favorecen la fijación del mensaje en la memoria, basados en la repetición de sonidos, letras o palabras.

5.2 Nivel sintáctico

• Se emplea un estilo condensado, con enunciados breves y formalmente incompletos.

• Son frecuentes los enunciados sin verbo y las estructuras muy simples.

• Los puntos separan a veces unidades que no son independientes.

• Se emplean estructuras bimembres y frases sentenciosas.

5.3 Nivel léxico-semántico

• A menudo, predomina el significado connotativo, que asocia el producto con valores acordes con el sector de población al que se dirige.

• Estos valores asociados se presentan incluso en prefijos derivativos empleados en la formación de neologismos.

• Es también frecuente el uso de extranjerismos e incluso de oraciones completas en otro idioma.

5.4 Los recursos retóricos

• Los textos publicitarios emplean diversos recursos retóricos: juegos de palabras, repeticiones, metáforas y símiles, aliteraciones y paronomasias, personificaciones, antítesis…

