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Resumen:

Unadelasfinalidades delapublicidad eslacreacion de mensajes queinfluyen en el comportamiento delos consumidores, por lo queel lenguaje
publicitario no solo es altamente retérico, sino que también busca el logro de la mayor eficacia comunicativay persuasiva. Asi pues, si la
persuasion publicitaria esta encaminada a la seduccion de una determinada audiencia para que esta adquiera el producto, parece obvia la
presenciade herramientasy mecanismos que ayuden acargar de significacidn los mensajes utilizados en la publicidad. Estos recursos, [lamados
figuras semanticas, no solo aparecen en diferentes campafias con laintencién de aumentar el grado de atraccién del anuncio sino que, como
veremos a lo largo del presente trabajo, son reproducidos con facilidad por €l alumnado de Educacion Primaria, a pesar de tratarse de un
contenido que no se hallaen el curriculum de esta etapa educativa.
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Analysisof thesemantictopicsin theadvertising slogansand itsemployment by students of
elementary education

Abstract:

One of the purposes of the advertising isthe creation of messagesthat influence the behavior of the consumers, so the advertising language not
only is highly rhetorical, but aso it looks for the achievement of the major communicative and persuasive efficiency. Therefore, if the
advertising persuasion isdirected to the seduction of acertain hearing in order that this one acquiresthe product, there seemsto be obviousthe
presence of tools and mechanisms that help to load with significance the messages used in the advertising. These resources, called semantic
topics, not only appear in different ads with the intention of increasing the power of atraction of the advertisement but, as we will see along
the present work, they are reproduced easily by students of Elementary Education, in spite of we are speaking about a content that is not
included in the curriculum of this educational stage.
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desarrollo y continua expansion alo largo de los siglos XX
y XXI, han logrado integrarse en los ritmos de la vida

1. INTRODUCCION

etodos es sabido que lapublicidad es uno de los
D fendmenos més significativos de la sociedad actual,
una sociedad dominada por los grandes medios de
comunicacion de masas que le sirven de soporte. Estos
medios de comunicacion, desde su aparicién y por su
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cotidiana del hombre contemporaneo, llegando a ser tan
fuerte su presencia que resulta dificil imaginar como seria
la vida sin que estuvieran presentes. Forman ya parte de
unos habitos y de una cultura que creemos irreversibles,
por lo que podemos afirmar que los procesos que han
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conducido a la actual cultura de los medios, y formando
parte de ellala cultura publicitaria, no pueden ser obviados
y debemos afrontarlos criticamente.

Puesto que la publicidad, como hemos indicado, ha
generado una especie de cultura en la sociedad de masas,
es necesario conocerla y abordarla especialmente en el
admbito educativo, ya que son los adolescentes y |os jovenes
el sector mas influenciado por el mundo publicitario, con
especia significacion el mundo de las marcas por las que
se sienten verdaderamente fascinados.

Ello nos lleva a entender que afrontar el fendmeno
publicitario desde el punto de vistaeducativo conllevaformar
alumnos y alumnas criticos con respecto a unos mensajes
con los que estan en contacto diariamente, y que, por
desgracia, tienen escasa preparacion para entenderlos
racionalmente, en consecuencia, poca capacidad para
elaborar un juicio bien fundamentado acerca de dichos
mensaj es.

Sin embargo, resulta curioso, como podremos
comprobar, que ese contacto no consciente con lapublicidad
genera resultados contradictorios, pues junto a los aspectos
negativos ligados al consumismo, se encuentran otros como
es el aprendizaje de frasesy eslOganes que contienen ciertas
figuras linglisticas que asimilan y son capaces de
reutilizarlas aplicandolas a otros contextos distintos a los
originales.

Esto se debe a que el discurso publicitario esta
construido con los ingredientes de la persuasion emaocional
gue llega de modo directo a los receptores y potenciales
consumidores de los productos anunciados. Por otro lado,
las formas de presentacion de la publicidad son muy
diversas, aunque, en la mayor parte de los casos, implicala
articulacion de doslenguajes habituales en la culturahumana:
laimagen y la palabra, o dicho de otro modo, un discurso
icénico y otro linguistico.

Si nos situamos, por otro lado, en la perspectiva de
los generadores de los mensgjes publicitarios, tenemos que
considerar que €l lengugje es uno de los componentes a
gue el publicista debe prestar gran parte de su atencion ala
hora de elaborar campafias que le permitan alcanzar el éxito
comercial buscado.

Sobre ello, Sapir! nos dice que «el lenguaje es un
método exclusivamente humano, y no instintivo, de
comunicar ideas, emociones y deseos por medio de un
sistema de simbolos producidos de manera deliberada», de

1 SAPIR, E., El lenguaje, Madrid, 1991.

lo que se deduce que através del mismo tanto el publicista
como el consumidor entran en contacto y en funcion de
como esté construido el texto linglistico se alcanzaran unos
u otros objetivos.

Muchos y variados son |os recursos que €l publicista
puede utilizar ala hora de disefiar una campafia publicitaria.
Asi, la mayor o menor presencia de texto, la utilizacion de
oraciones simples o complegjas o lainclusion o no del sujeto
en los enunciados, por citar algunos, son gjemplos de cémo
la publicidad se sirve del lenguaje en pos de sus objetivos.
Sin embargo, conviene recordar que una de las
caracteristicas del discurso publicitario es disfrazar al
producto de excelencia para asi lograr llevar a receptor a
su terreno.

En este sentido, uno de los elementos sobre € que
massueleincidir el publicistaalahorade elaborar un anuncio
es en el de los significados que desea transmitir. Para este
fin, acude con frecuencia a la utilizacion de los recursos
semanticos del lenguaje que, segiin Lomas?, «son aquellos
gue juegan con €l significado de las palabras» y mediante
los que €l mensaje, segin Sanchez Corral®, «logra atribuir
valoresy plusvalias psicol dgicas alos productos mercantiles
sometidos por la publicidad a lenguaje figurado», con la
clara finalidad de modificar la percepcion objetiva sobre €l
objeto anunciado.

Centrandonos en el dmbito educativo, no debe pasar
inadvertido que el alumnado es un receptor entusiasta de
publicidad. Cada dia los adolescentes asisten, de manera
directa o indirecta, a miles de impactos publicitarios que no
solo transmiten imagenes, esléganes y fragmentos
musicales, sino también valores y significados con los que
se pretende crear una conciencia de consumo que les lleve
directos a la tienda para adquirir los preciados objetos de
deseo que se muestran ante sus 0jos.

Un claro gjemplo de esta influencia puede apreciarse
en el lengugje utilizado por el alumnado alahorade elaborar
esl6ganes para referirse a un producto determinado,
reproduciendo en algunas ocasiones estrategi as de seduccion
similares a las utilizadas por los profesionales del sector o
valiéndose de figuras semanticas que ni tan siquieraconocen.
Esta capacidad del alumnado puede chocar incluso con las
ideas de Luria*, quien afirmaba que «para que laenunciacién
tenga lugar €l sujeto debe tener un determinado nivel de
activacion, es decir, €l tono cortical necesario». No obstante,
Si pensamos por un momento en €l poder y la habilidad que
la publicidad tiene como instrumento comunicativo y

2 LOMAS, C., El espectaculo del deseo. Usos y formas de la persuasion publicitaria. Barcelona, 1996, p. 97. En esta obra, €l autor realiza un
exhaustivo andlisis del lenguaje publicitario y las diferentes estrategias persuasivas utilizadas para dotar a los productos de atractivo y favorecer el

deseo de posesion del objeto.

3 SANCHEZ CORRAL, L., Retérica y sintaxis de la publicidad (itinerarios de la persuasion). Cordoba, 1991, p. 126. Si hien sus estudios se centran
més en el dmbito de la semidtica, el profesor Sanchez Corral muestra en sus obras cdmo la publicidad se sirve del lenguaje y del discurso publicitario

como medios de persuasion.

4 LURIA, S., Los procesos cognitivos. Andlisis sociolinglistico, Barcelona, 1980, p. 229.
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persuasivo, y su influencia en la configuracién de la
personalidad y del lenguaje de los sujetos receptores,
podemos afirmar que el discurso publicitario actda también
como agente pedagdgico, posibilitando que adolescentes
de once y doce afos sean capaces de elaborar oraciones
complejas y utilizar figuras semanticas para las que, segin
los criterios académicos, se supone que ain no estan
preparados.

2.LENGUAY PUBLICIDAD

La comunicacion humana, en sus diferentes
manifestaciones, es mucho mas que un proceso de
transmision de informacion. Habitualmente, implicael deseo
de convencer y de ganar a receptor a unas determinadas
posiciones, que el emisor de esa informacion no hace
explicitas para no desvelar sus intenciones mas intimas,
sino que lo suele disfrazar para mostrarse con ciertos
criterios de racionalidad, neutralidad y veracidad.

Desde las primeras manifestaciones iconicas
conocidas, como fueron las pinturas rupestres, hasta la
actual era de la informacion y nuevas tecnologias, en el
acto comunicativo el emisor del mensgje intenta incidir e,
incluso, busca modificar ciertos aspectos de la conducta
de su receptor a través de diferentes estrategias. A través
de ellas pretende, entre otras cosas, captar su atencién hacia
€l mensgje, plantearle dudas e interrogantes en sus creencias,
buscar el interés haciael contenido de lo que sele comunica,
conlafinalidad delograr €l éxito Ultimo, que, afin de cuentas,
eslograr que voluntariamente se incline hacia las posiciones
predeterminadas del emisor o de quienes han elaborado el
mensaje.

Nos encontramos, por tanto, ante un factor de gran
relevancia que actlia de manera constante en laactual cultura
de los medios de comunicacion. La persuasion forma parte
de las estrategias previas planificadas que los creadores de
mensgj es utilizan para ganar alos receptores de |os mismos.
También la persuasion podria analizarse desde |a perspectiva
de los resultados, es decir, atendiendo a los cambios que se
producen en las actitudes de |os sujetos como consecuencia
de la relacion que han mantenido con respecto a mensaje
emitido.

Donde la persuasion ha alcanzado las més altas cotas
es en el mundo publicitario, especialmente en el de la
publicidad comercial, pues la necesidad de promocion y
venta de los multiples productos que se encuentran en el
mercado dan lugar a una competencia feroz entre ellos.

Podemos afirmar, sin ningun tipo de duda, que es en la
publicidad donde las estrategias persuasivas estan de modo
omnipresente, tanto en la cantidad como en sus distintas
modalidades, pues como apunta Racionero® «el nucleo
basico de la publicidad comercial es su funcion persuasiva:
(esdecir) lograr que el receptor seidentifique conlosvalores
explicitos y no explicitos de todo mensgje publicitario para
que, finalmente, el ciudadano se convierta en un consumidor
del producto o del servicio anunciado».

Serd, pues, en las diferentes estrategias persuasivas,
es decir, en las técnicas utilizadas para dotar al producto de
determinadas cualidades y valores que lo hagan deseable
por los consumidores, donde residen no solo los esfuerzos
de los publicistas, sino también €l posible el éxito o fracaso
de toda forma de publicidad comercial.

En este sentido, muchas de esas estrategias
persuasivas utilizadas en la publicidad hacen referencia al
lenguaje, y mas concretamente, al campo semantico del
mismo. Tenemos que entender que, segln Sainzt, «el
lenguaje publicitario es, basicamente, retérico, articulado
para lograr un alto nivel de eficacia comunicativa y
persuasiva, puesto que su finalidad es la de lograr mensgjes
gue influyan en el comportamiento de |os receptores». Asi,
para dotar de un mayor significado alos objetos anunciados
y hacerlos més atrayentes, la publicidad suele incidir sobre
el significado, para lo que recurre a las figuras seméanticas
del lenguaje.

Sin embargo, podemos afirmar que el lenguaje
humano, de modo genérico, es interaccion; que su objetivo
no es que el sujeto hable consigo mismo, sino que pueda
transmitir un contenido de significacion hacia otro sujeto,
gue se forma en el proceso como receptor. En publicidad,
laintencion Ultimaesladeincidir en el receptor para que se
convierta en sujeto adquiriente de un producto o de un
servicio. Esto eleva la necesidad persuasiva del lengugje.
Con esta finalidad persuasiva nacen las figuras semanticas,
gueel publicista, de modo consciente 0 no consciente, utiliza
para cargar de persuasion los mensgjes que elabora.

2.1. Figuras semanticas

Dado que uno delos abjetivos basicos delapublicidad
es transmitir informacion acerca del producto anunciado,
una vez estructurado el mensaje se lleva a cabo una
planificacion de los valores como significados connotativos
aincorporar en el anuncio para dotar de ciertas cualidades
simbdlicas al producto. Para esta finalidad, el discurso

5 RACIONERO, F.,, «Publicidad subliminal», en ED.UCO, n° 3 (2008), p. 303. Aunqgue €l tema central del articulo citado es la publicidad subliminal,
la profesora Racionero nos muestra como los esfuerzos de la publicidad se centran fundamentalmente en seducir al consumidor mediante cualquier
tipo de estrategia para asi lograr el mayor nimero de ventas. Para conseguir este objetivo, la publicidad no duda en recurrir a diversas técnicas, de

dudosa ética en ocasiones, como es el caso de la publicidad subliminal.

6 En SAINZ, A., Mirame. Teoria y préactica de los mensajes publicitarios, Madrid, 2002, el autor aborda no solo el mundo de la imagen, sino que
se realiza también un completo andlisis del lenguaje publicitario, mostrando que para abordar completamente la publicidad es necesario el estudio

conjunto de los elementos visuales y textuales que componen el anuncio.
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publicitario se sirve de recursos semanticos del lenguaje,
que, segun Lomas’, «son aquellos que juegan con el
significado de las palabras». Sobre la importancia de las
figuras semanticas dentro del campo publicitario, Escribano
Hernandez® nos dice que «las figuras constituyen un tipo
de figuras retéricas cuya utilizacion resulta de uso frecuente
en los textos publicitarios, ya que su empleo se asocia con
la parte mas creativa del lenguaje».

Dado que las figuras semanticas son numerosas, para
este trabajo exponemos |los tropos semanticos mas
habituales en la publicidad grafica, siguiendo |as propuestas
realizadas por Lomas y Sanz.

Metéfora: consiste en transportar el significado
propio de una palabra a otra 0, segin Sainz®, «latraslacién
del sentido recto de las voces por otro figurado, en virtud
de una comparacion técita». Sobre esta figura, Escribano
Hernandez® nos dice que «tanto textual como iconica, es,
probablemente, el tropo estéticamente mejor y
cuantitativamente mas aprovechado en los medios de
comunicacién y de publicidad». En la metéfora, una de las
principales figuras presentes en el discurso publicitario, se
distinguen un término real que no se muestra en el anuncio,
y €l término imagen que remite al elemento ausente. Con
ella, € publicista pretende unir semanticamente a producto
anunciado con un ideal para que el consumidor los asocie.
Tal efecto puede observarse en la expresion «Oro caribefio,
mediante la cual la marca de ron «Cacique», elaborado
precisamente en el Caribe, identifica su bebida con €l oro,
adquiriendo los significados asociados a este metal nobley
a las connotaciones de su color (lujo, poder, exclusividad,
riqueza, etc.).

Hipérbole: definida por Ferrer'* como «la glotoneria
de las palabras en un afan constante de magnificarlo todo»,
a través de ella se expresa una exageracioén, una
magnificacion del producto, de sus caracteristicas o de la
realidad a la que hace referencia. Gracias a la hipérbole no
solo se captalaatencion del receptor, sino que al engrandecer
los significados que se transmiten, el anuncio aumenta su
efectividad. En palabras de Sanchez Corral??, «a rebasar
los limites de la verosimilitud, el recurso produce un gran
rendimiento en el lengugje de las mercancias que, de este
modo, pueden ser activadas imaginariamente para
sorprender al lector». Un claro ejemplo de hipérbole se
puede encontrar en un conocido anuncio de Seguros
Catalana Occidente, en el que la pequefia protagonista

7 LOMAS, C., Op. cit., p. 97.

asegura que «mi papa lo arregla todo, todo y todo». La
aseveracion resulta un tanto exagerada pues es imposible
que el progenitor de la nifia sea capaz de solucionar todos
los problemas del mundo.

Metonimia: consistente en hacer referencia a una
cosacon el nombre de otracon laque guardaciertarelacion
de causay efecto 0, seguin nos dice Escribano Hernandez?®,
«la metonimia se basa en la relacion de contiglidad entre
un término real y otro que o sustituye». Esta es una figura
semantica muy empleada, pues, tal y como nos dice
Lomas', «a lo que aspira toda marca es a ser reconocida
como estandarte de productos semejantes en su calidad o
caracteristicas». Por este motivo, la metonimia se
encuentra presente en las campafias publicitarias de
reconocidas marcas como La Casera, Maizena, Valium,
Chupa-Chups o Donuts, nombres que se utilizan
respectivamente para nombrar las gaseosas, harinas de
maiz, tranquilizantes, caramelos con palito y rosquillas de
bolleria industrial con azlcar.

Snécdoque: variante de lametonimia, yaque através
de ella se hace referencia a una parte del objeto o una de sus
cualidades para nombrar a la totalidad. Se trata, segin
S&inz®, de una «extension, restriccion o ateracion de la
significacion de las palabras para designar un todo con €l
nombre de sus partes o viceversa». De este modo, a partir
de una Unica palabra, el emisor anuncia diferentes
significados a descodificar por el receptor, como ocurre en
el eslogan «McDonald’s, alimentando sonrisas» donde puede
observarse una metonimia y una sinécdoque en el término
sonrisas. Asi, mientras sonrisas puede hacer referencia a
personas que acuden a restaurante, también puede referirse
a conceptos més abstractos como la felicidad o la alegria,
cuyo gesto mas reconocible en el rostro humano es una
sonrisa.

Dilogia: este recurso se puede definir, en palabras
de Blanco?, como «el uso de una palabra con dos
significados distintos dentro de un mismo enunciado; se
trata de vocablos homofonos y homografos». Con ella, el
publicista establece paralelismos entre ambos significados
y €l producto, tal y como puede observarse en el eslogan
«Alimentos argentinos, una eleccion natural», donde la
palabra natural se utiliza con dos significados diferentes.
Asi, mientras que por un lado hace referencia a que los
alimentos argentinos son la eleccion que debe hacerse, por
el otro se refiere a su origen ecoldgico y natural.

8 ESCRIBANO HERNANDEZ, A., Literatura y publicidad, Sevilla, 2011, p. 244.

°® SAINZ, A., Op. cit., p. 147.

0 ESCRIBANO HERNANDEZ, A., Op. cit., p. 248.

1 FERRER, E., El lenguaje de la publicidad, México, 1994, p. 236.
2 SANCHEZ CORRAL, L., Op. cit., p. 127.

3 ESCRIBANO HERNANDEZ, A., Op. cit., p. 244.

4 | OMAS, C., Op. cit., p. 100.

5 SAINZ, A., Op. cit., p. 147.

% BLANCO, L., «Lengua y grafia. Recursos fonicos», en ROMERO GUALDA, M. V. (coord.), Lenguaje publicitario. Barcelona, 2005, p. 177.
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Paradoja: a través de este recurso, dos ideas que en
principio parecen contradictorias e irreconciliables, se unen
en un mismo enunciado para llamar la atencion del receptor.
Con su utilizacion en el discurso publicitario se consigue no
solo sorprender sino atraer su atencion hacia dos significados
contradictorios y generar interés por averiguar € verdadero
sentido de la oracion. Como egjemplo se puede recurrir a
eslogan de unaconocidamarcade cervezaen el queel eslogan
«Cuando hay Sol se me quita € calor» presenta dos ideas
gue son totalmente contradictorias: sol y ausencia de caor.
Sin embargo, através de este enunciado, lamarcade cervezas
Sol propone a sus futuros consumidores la eliminacion del
calor presente en la estacion estival mediante el consumo de
cerveza de esta marca.

Oximoron: similar alaparadoja, aunque se diferencia
de esta en que, en vez de contraponer dos ideas, en el
enunciado se hacen compatibles dos palabras con
significados aparentemente incompatibles. En palabras de
Lomas, «el oximoron es la union paraddjica de dos
términos antitéticos, una especie de cortocircuito semantico
gue se produce cuando uno de los dos componentes expresa
una predicacion opuesta o contradictoria con el sentido del
otro». A modo de gjemplo, una conocida marca de productos
alimenticios utilizo el eslogan «La mejor comida es una
bebida» para dar a conocer las excelencias del gazpacho,
un producto liquido que se convierte en saludable comida.

Antitesis: a través de este recurso, a que Lopez
Quero*® se refiere como «una figura que consiste en
contraponer una frase o una palabra a otra de contraria
significacion», se enfrentan dos ideas o significados. Su
utilizacion dentro de la publicidad es frecuente, pues al
contraponer dos significados se logra el ensalzamiento del
producto publicitado frente a sus competidores, siendo este
uno de los principales recursos presentes en la publicidad
comparativa. Como ejemplo se puede citar a una conocida
marca de automaviles, que en sus anuncios incluia la frase
«SEAT, més por menos». Con ella, el emisor parece decir
gue los coches de esta compafiia tienen la capacidad de
ofrecer mayor cantidad de recursos y servicios que los de
la competencia a un menor precio.

Simil: la funcion principal de este recurso, segun
Séinz", es establecer una conexion entre dos elementos o la
«relacion comparativa entre una cosa y otra o entre dos
ideas». Su utilizacién en € discurso publicitario responde a
la comparacion, ya sea entre productos, entre ideas o
significados. Asi, en e anuncio de una conocida marca de
productos |acteos puede leerse «Petit-suisse, alimenta como
un bistec». A través de esta figura, el emisor del anuncio
identificay compara un postre l&cteo con un filete de carne,
con la clara intencién de dar a entender a los progenitores

7 | OMAS, C., Op. cit., p. 98.

responsables de la alimentacién de sus hijos que la capacidad
nutritivade ese producto se asemeja bastante alade un bistec.

Ironia: a través de este recurso el emisor intenta dar
a entender o contrario de lo que se dice. En palabras de
L 6pez Quero®, «es una forma de expresion caracterizada
por un tono burlesco que consiste en decir lo contrario de
lo que se piensa». Es una estrategia con la que hay que
tener mucho cuidado, pues, la ironia es un fenémeno que
solo se percibe en contexto y depende tanto de las
intenciones del locutor, como de las habilidades
interpretativas del interlocutor. Con esta figura, se intenta
mostrar su opinion de manera soslayada o enunciar una
serie de servicios que el producto puede aportar. Como
ejemplo se puederecurrir alacampafiarealizadapor labebida
Sprite Zero, en la cua se lee «Tus huesos no son pesados»,
enunciado através del cual serefiere ala obesidad de todos
aquellos que la justifican a través del peso o la anchura de
sus huesos, a mismo tiempo que el producto se ofrece a si
mismo como una bebida que ayuda a combatir el sobrepeso.

Litotes: figura semantica relacionada con la ironia'y
el eufemismo. Se puede definir como «figura que consiste
en no expresar todo lo que se quiere dar a entender, sin que
por esto deje de ser bien comprendida la intencién de quien
habla. Se usa generalmente negando lo contrario de aquello
gue se quiere afirmar» (DRAE). A través de la negacion, €l
publicista elimina las posibles dudas que pueden surgir a
receptor, alamismavez que se sirve de un lenguaje irénico
gue genera atencion e interrogantes. A modo de ejemplo, en
la oracion «Archivar no ocupa lugar» la marca Canon, por
un lado, niega la certeza de que los archivos pueden ocupar
un espacio fisico, mientras que por otro, sirviéndose de la
ironia, ofrece un modelo de archivador electronico que
permite guardar todos los datos que se puedan imaginar.

3. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA

Para conocer como los escolares del tercer ciclo de
Educacion Primaria eran capaces de utilizar las figuras
semanticas, se llevd a cabo una experiencia en un centro de
Educacién Primaria de Cérdoba.

En total fueron 83 participantes: 45 estudiantes de 5°
curso y 38 de 6° curso. Con el fin de que los anuncios
tuvieran relacion con el mundo de los adolescentes, se
eligieron tres productos ligados con ellos, sea porque los
utilizan o porque son objetos de sus deseos. Asi pues, se les
proyecté un par de anuncios, con protagonistas masculino
y femenino, que estaban relacionados con latelefonia movil,
en este caso de la marca Motorola, y a los que debian de
incorporarles el eslogan que ellos consideran el mas
adecuado.

8 | OPEZ QUERO, S. y LOPEZ QUERO, A., Comentarios lingiiisticos de textos, Granada, 1996, p.108. A lo largo de la obra los autores hacen un
amplio recorrido por todas las figuras retéricas, incluyendo al mismo tiempo ejemplos de su utilizacion cotidiana.

1 SAINZ, A., Op. cit., p. 150.
2 | OPEZ QUERO, S. y LOPEZ QUERO, A., Op. cit., p. 110.
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@ MOTOROLA

MOTOROLA 15

1. Anuncio de Motorola (masculino)

’ @ MOTOROLA

2. Anuncio de Motorola (femenino)

Unavez finalizadala primera proyeccion, se procedié
del mismo modo con otro par de anuncios que venian
referidos a zapatillas deportivas de las marcas Puma (con
personaje masculino) y Reebok (con personaje femenino).
Por dltimo, se acudidé a un tercer par de anuncios
relacionados la promocion de automoviles: Citréen
(masculino) y Lexus (femenino).

En todos los casos debian escribir el eslogan que
considerasen adecuado para potenciar la capacidad
persuasiva de los anuncios mostrados. Se les dio tiempo
suficiente para que, entre anuncio y anuncio, reflexionaran
acerca de la frases que consideraban podian reforzar los
mensajes publicitarios que carecian de eslGganes.

Puesto que fueron 6 los anuncios y 83 los
participantes, se contabilizaron un total de 298 esléganes
elaborados en ambos cursos, cifra suficientemente
significativa para que la prueba tuviera un valor orientativo
delas capacidades linguisticas de | os escol ares de tercer ciclo.

Unavez realizados | os esl6ganes se pasd asu andlisis,
agrupandolos segun los tropos que hubieran escrito y
centrando nuestraatencion en lasfiguras semanticas utilizadas
por los participantes a la hora de redactar un eslogan.

4. RESULTADOS OBTENIDOS

Tras la cuantificacion de las figuras semanticas
utilizadas por el alumnado alo largo del estudio, encontramos
un total de 120 g emplos de figuras de este tipo, dato que
nos muestra, segin Moreno Diaz?, que son bastante
utilizadas por el alumnado.

2 MORENO DIAZ, R., Anélisis de las estrategias persuasivas de las marcas comerciales en la publicidad gréfica. Repercusion en los conceptos

N° | Figuras semanticas Veces
1 | Simil 40
2 | Hipérbole 38
3 | Metafora 16
4 | Ambigiiedad 8
5 | Metonimia 7
6 | Dilogia 6
7 | Paradoja 3
8 | Sinécdoque, ironia, 0

antitesis, litotes

3. Cuadro de resultados

y valores de los escolares del ciclo superior de enseflanza primaria, Tesis doctoral, Universidad de Cérdoba, 2013.
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De los datos obtenidos, tal y como puede verse
en el cuadro 3, encontramos el uso del simil (40), de la
hipérbole (38) y de la metafora (16) como las tres figuras
semanticas mas empleadas por € alumnado de tercer ciclo
de Educacion Primaria. También, aunque en menor medida,
aparecen laambigledad, lametonimia, ladilogiay laparadoja.

Llama la atencion que en los resultados se reflgjen
las tres de las estrategias persuasivas mas utilizadas por la
publicidad: la comparacion entre productos, la exageracion
y laidentificacion de un objeto con un ideal. Sin embargo,
y al igual que ocurre si analizamos el lengugje publicitario,
el resto de figuras semanticas se utilizan con menor
frecuencia.

5. ANALISISDE LAS FIGURAS SEMANTICAS

Para realizar un estudio de las figuras semanticas
utilizadas por los escolares, seleccionamos dos esl6éganes
de cada una de las modalidades obtenidas para ser
comentados, siguiendo el orden de importancia numérico
en los trabgjos del alumnado.

5.1. Modalidad: Simil

Esléganes: a) «Correrds como una moto. Corre
comodo con ellas», b) «Un Citroén tan rapido como un
Mercedes y més bonito y agradable».

Hemos podido comprobar que una de las figuras mas
utilizadas en el discurso publicitario es el simil, recurso a
través del que se establece una comparacioén entre dos
elementos, tal y como aparece en el primero delos esl6éganes,
realizado por unaaumnaacercadel anuncio delas zapatillas
Puma. En la frase se compara la velocidad que es posible
alcanzar con las zapatillas anunciadas con la rapidez a la
gue se desplazan las motocicletas; es decir, a través del
simil, se produce una comparacion entre un vehiculo que
alcanza grandes velocidades y |os supuestos beneficios que
genera en el comprador al utilizarlas.

Otra modalidad de simil es aquella en la que se
produce la comparacion entre dos marcas. Es |o que sucede
en el eslogan elaborado por un alumno en el que nos escribe:
«Un Citroén tan rgpido como un Mercedes y mas bonito y
agradable», en el que desea comparar ala marca anunciada,
Citroén, con otra alemana de gran prestigio, a tiempo que
destaca que la marca francesa presenta un par de ventajas
sobre su competidora alemana.

5.2. Modalidad: Hipérbole

Esl6ganes: @) «Lexus, un coche de bolsillo» y b)
«Citroén, el mas rapido».

A través del primer eslogan, su autora se sirve de la
hipérbole o exageracion, recurso através del que se pretende
tanto captar la atencion de los potenciales receptores con la
intencion de aumentar la eficacia persuasiva del anuncio.

Sin embargo, con la expresion «de bolsillo», se disminuyen
aln maslas dimensiones del vehicul o anunciado, reduciendo
simbdlicamente su tamafio a un espacio tan pegquefio como
un bolsillo con laintencién de hacerlo asequibley manejable,
puesto que es una figura femenina quien lo protagoniza.

Otra forma frecuente del uso de la hipérbole se
produce con el empleo de adjetivos en modo superlativo.
Mediante esta estrategia se pretende resaltar ain més la
principal caracteristica del producto, elevandola al grado
mas alto, tal y como se propuso en el eslogan «Citroén, el
mas rapido». En este giemplo, €l adjetivo rdpido aparece en
modo superlativo, aumentando asi el valor intangible del
producto y, al mismo tiempo, haciendo ver al posible
receptor que las cotas mas altas de velocidad son al canzadas
al volante del vehiculo anunciado.

5.3. Modalidad: Metafora

Esléganes: @) «Citroén, el coche es tu vida» y b)
«Este coche es un candn».

Una de las principales figuras semanticas que se
utilizan en el discurso publicitario es la metéfora, tropo que
consiste en trasladar el sentido recto de las voces a otro
figurado, en virtud de una comparacion técita. En ella, tal y
como puede observarse en la frase propuesta «Citroén, €l
coche es tu vida», se distingue un término real, que aparece
en el anuncio, y un término imagen a que remite el objeto
citado. Asi, mediante la expresion «es tu vida» el autor
traslada un mensaje més all4 de su contexto original, al
establecer unarelacion entre laviday todos los significados
asociados a ella -importancia, belleza, necesidad- que, al
mismo tiempo, revisten al vehiculo de un imaginario
atractivo.

Sin abandonar los anuncios de automaéviles, se nos
ofrece otro jemplo de metéfora con el eslogan «Este coche
€s un cafion», propuesto para el anuncio de la marca Lexus.
En él, mediante la expresion «es un cafion», se sirve de la
conocida arma bélica para referirse ala potenciay el poder
gue pretende relacionar con el objeto anunciado. Asimismo,
no debemos olvidar que se trata de una expresion coloquial
mediante la que se suele hacer referencia tanto a la belleza
como al atractivo fisico. Por tanto, sea cual sea el
significado que su autora ha pretendido transmitir en su
eslogan, se aprecia claramente la presencia de un término
real mediante el que se remite a un término imagen, ausente
en la frase, pero que resume a la perfeccion las
caracteristicas que la estudiante pretende destacar.

5.4. Modalidad: Ambigliedad

Esléganes: a) «Motorola es fino y mola» y b) «Para
los que quieren conducir»,

En la construccion del eslogan es normal que el
creativo publicitario busque transmitir la mayor cantidad
de informacion en el menor espacio posible. Sin embargo,
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en muchas ocasiones, €l contenido resulta un tanto ambiguo,
teniendo diferentes interpretaciones en funcion de lapersona
querecibael impacto. Estafigura semantica, laambigledad,
aparece en las dos frases seleccionadas. En la primera, la
palabra «fino» puede interpretarse de, a menos, dos formas
distintas: por un lado, referirse a un teléfono de reducido
tamafio, y, por otro, aludir a personas con caracter exigente
y refinado.

En el segundo eslogan seleccionado, «Para los que
quieren conducir», otro alumno vuelve a servirse de la
ambiguedad a la hora de construir la frase comercial para el
anuncio de la marca Citroén. En ella, se destaca el término
«conducir», que puede referirse a manejo de un vehiculo o
también puede interpretarse como llevar las riendas y el
control de la propia vida. Por tanto, a partir de un mismo
enunciado, se ofrecen dos significados diferentesy, al mismo
tiempo, complementarios.

5.5. Modalidad: Metonimia

Esléganes: a) «Dile al mundo lo que vales» y b)
«Con un Lexus enfréntate al mundo»,

La metonimia es utilizada por un alumno cuando se
escribe «Dile al mundo lo que vales» para la marca de
ropa deportiva Reebok. Su autor utiliza el término «mundo»
para referirse tanto a entorno como a grupo de personas
circundantes, alos que, através de las zapatillas anunciadas,
podra demostrar su valia. El término «mundo», en este
ejemplo, no solo resume el significado de la frase, sino que
aumenta el grado de significacion delamisma, a identificar
el entorno mas cercano con el mundo entero, lo que
conduce, por otro lado, a una hipérbole.

La metonimia también aparece, y con la misma
palabra, en el eslogan «Con un Lexus enfréntate al mundo,
puesto que la palabra «mundo» se emplea con el mismo
sentido que en el caso anterior. Sin embargo, lalecturaliteral
de la segunda frase revelalaimposibilidad de enfrentarse al
mundo, de demostrarle a toda la humanidad la valia del
objeto anunciado, aspecto que nos lleva a afirmar que €l
grado de significacion de ambas frases es acentuado también
por una hipérbole o exageracion.

5.6. Modalidad: Dilogia

Esléganes: @) «Fino como yo» y b) «;Corres como
un puma»

La dilogia es la figura semantica que ocupa €l sexto
lugar en importancia de todas las que han realizado los
escolares que participaron en la experiencia. Este tropo lo
encontramos en el eslogan que realiz6 un alumno para €l
anuncio de Motorola, cuando escribié «Fino como yo»,
dado que en el anuncio aparece un personaje masculino
mostrando uno de estos mdviles. El término «fino» se
interpreta de tres formas distintas: puede ser tanto un

teléfono de reducidaanchura, como referirse alas cualidades
fisicas del personaje o a los gustos de un sector de la
poblacién en la que se incluiria el persongje que anuncia €l
movil.

El segundo eslogan seleccionado dentro delasfiguras
semanticas de dilogia, creado por un alumno, establece una
comparacion entre el personaje que protagoniza el anuncio
y la velocidad del puma. Por otro lado, afade un nuevo
valor, ya que el nombre de la marca anunciada es el de
zapatillas Puma, por lo que se introduce la connotacién de
gue esta marca por si misma es de gran velocidad.

5.7. Modalidad: Paradoja

Esléganes: a) «jMe vendo gratis!» y b) «Lexus, qué
grande es ser pequefio.

La paradoja es la figura semantica menos utilizada
por el alumnado, debido a las dificultades que plantea su
construccion. De todos modos, no deja de despertar interés
gue este tropo aparezca en €l trabgjo |levado a cabo con los
escolares de Educacion Primaria.

Asi, en el caso del eslogan «jMe vendo gratis!»,
aplicado a anuncio femenino, los términos «vendo» y
«gratis», que en principio pueden ser contradictorios
consiguen, no solo sorprender, sino atraer la atencion hacia
dos significados aparentemente contrarios.

Otro gjemplo de paradoja se encuentra en la frase
«Lexus, qué grande es ser pequefio», propuesta por una
alumna. En este eslogan, similar a utilizado por la marca
Volkswagen para promocionar su modelo méas pequefio,
podemos ver cOmo dos términos opuestos se proponen en
un mismo enunciado. Al igual que ocurriaen el caso anterior,
este recurso consigue captar la atencion del receptor, a
mismo tiempo que aumenta su interés por el anuncio. Sin
embargo, de este eslogan se desprende una intencién
semantica mayor, pues la utilizacion de estos dos términos
opuestos en la misma frase parece decirnos que el tamafio
no es lo més importante a la hora de comprar un coche o,
lo que es o mismo, que no son necesarias grandes
dimensiones para el que €l automovil sea bueno.

6. CONCLUSIONES

El poder de los medios de comunicacion de masas
como elemento de control social es algo que a nadie escapa.
De este modo, las diferentes actividades comunicativas
buscan incidir o modificar la conducta del publico para
conseguir los objetivos deseados, utilizando para ello
diferentes estrategias persuasivas que garanticen el deseo
del interlocutor de escuchar y aceptar las proposiciones
gue se le estén haciendo.

En el ambito publicitario, las técnicas de persuasion
de masas alcanzan un grado de sofisticacion tan alto que
muchas veces pasan desapercibidas a nuestros ojos. Asi, la
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utilizacion de personajes famosos como reclamo, los valores
insertos en el discurso publicitario, los esléganes cargados
de significado o los [lamativos y conocidos logotipos de los
productos publicitados son itinerarios de persuasion puestos
al servicio de las marcas comerciales y utilizados para
conseguir los objetivos de ventas, creando en los
consumidores necesidades superfluas que hay que satisfacer
con la compra del objeto de deseo.

Sin embargo, el poder del discurso publicitario es
aun mayor de lo que imaginamos. Como se ha podido
comprobar en esta experiencia, la publicidad actta también
como agente pedagoégico, influyendo no solo en la
configuracion de la personalidad de los espectadores, sino
en laformacion y utilizacién de su lengugje.

Con la propuesta de realizacion de los esl6ganes
hemos comprobado que los escolares con las figuras
semanticas utilizadas tienen la intencién de embellecer el
lengugje, de dotarlo de un mayor poder de significacién
gue consigaincidir en laconducta del potencial consumidor.
Si bien, debido a la dificultad que entrafia su construccién,
sorprende la capacidad de utilizacion de formas que han
aprendido por haberlas escuchado en distintos medios de
comunicacion.

El abundante empleo que hacen de figuras seménticas
como la metéfora, la hipérbole y el simil nos muestra que
los alumnos han asimilado las estrategias relacionadas con
€l significado del mensgje que mas seutilizaen lapublicidad,
0 lo que es lo mismo, identifica y reproduce la relacion
entre el objeto y el ideal con el que se relaciona, las
comparaciones entre productos y las exageraciones tan
propias del lengugje publicitario.

Por ultimo, si tenemos en cuenta que las figuras
semanticas no son un contenido que se aborde en el
curriculo de Educacion Primaria, y que el alumnado

participante en el estudio ha demostrado ser capaz de
€elaborar enunciados que incluyen este tipo de tropos, parece
claro que, independientemente de su nivel madurativo, la
publicidad y los diferentes medios de comunicacién humana
tienen un papel muy grande en la formacion del lenguaje
humano. Por tanto, los docentes, al mismo tiempo que
pueden aprovechar las potencialidades de la publicidad para
utilizarlas como recurso didactico, también deberian servirse
de ellaparaayudar a que el alumnado aprenda a desentrafiar
las diferentes estrategias persuasivas utilizadas en el discurso
publicitario.
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