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Este estudio es un recorrido teórico-práctico por el nivel léxico del lenguaje 
publicitario en anuncios gráficos del sector de la moda y la belleza. Se centra 
principalmente en los fenómenos y rasgos particulares relacionados con la 
creatividad léxica, tales como los neologismos, los estereotipos, los 
extranjerismos o el naming. 
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1. INTRODUCCIÓN.  

 

1.1. Ámbito y objetivos de este trabajo. 

 En este trabajo estudiaremos el lenguaje empleado en los textos publicitarios actuales 

profundizando en el nivel léxico. Investigaremos cómo es el vocabulario utilizado e 

identificaremos sus rasgos más característicos y sus particularidades. También lo vamos a 

analizar desde un punto de vista semántico y funcional, y comprobaremos si es cierto que 

actualmente el signo lingüístico ha pasado a un segundo plano en publicidad. En este 

estudio se prestará especial atención al neologismo como el fenómeno de creatividad y 

construcción léxica más relevante dentro del lenguaje publicitario. 

 Este proyecto sobre el léxico del lenguaje publicitario se centrará concretamente en la 

publicidad gráfica que se ha ideado en los últimos años para la industria de la moda y la de 

la cosmética/b elleza. 

 

1.2. Justificación. 

 Este trabajo pretende estudiar el léxico publicitario pero hemos decidido solo 

centrarnos en las piezas publicitaras realizadas para  el sector de la moda y el de la belleza 

en los últimos años. En primer lugar hemos hecho esta elección debido a lo amplio y 

extenso que supondría un estudio exhaustivo de los rasgos propios del léxico en el lenguaje 

publicitario en general y atendiendo a anuncios de toda tipología. Queremos hacer un buen 

estudio por lo que preferimos acotar nuestra investigación en un solo sector. La publicidad 

de productos de moda o belleza sabemos que no puede ser representativa del conjunto 

pero tiene rasgos particulares e interesantes para analizar. Aun así daremos unas pinceladas 

a cerca de los rasgos generales del lenguaje publicitario para comprender mejor el estudio 

posterior y reunir unos conocimientos básicos necesarios. Por otro lado hemos decidido 

profundizar en la publicidad del mundo de la moda y la belleza y no en otro, por la 

afinidad, pasión e inquietudes que siente el autor de este trabajo hacia esa industria. 

 Las piezas publicitarias que escogeremos serán únicamente gráficas. No elegimos más 

formatos porque volvería a ser un estudio muy amplio, y además en este sector las gráficas 
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siguen teniendo peso y relevancia a pesar del auge de las nuevas tecnologías y su influencia 

en nuevos soportes y formatos publicitarios. El público interesado por productos y 

servicios relacionados con la moda y la belleza continúa consumiendo prensa escrita, 

además de internet, pues las revistas de moda aun cuentan con prestigio y encanto para 

estos consumidores. Consideramos que, en las campañas de estas firmas, las gráficas 

publicitarias siguen siendo un pilar importante y son el eje entorno al que gira el resto de las 

acciones. Por otra parte, debido a la naturaleza gráfica y visual de este tipo de publicidad es 

muy fácil exponer y analizar, así como ejemplificar, en un trabajo de carácter escrito.  

Por estas razones hemos escogido estudiar y desentrañar las gráficas publicitarias del 

mundo de la moda y la belleza. 

 

1.3. Metodología. 

 Comenzaremos el estudio de las cuestiones anteriormente mencionadas (Cap. 1) en 

primer lugar preparando el terreno; es decir,  abordando el contexto teórico que las rodea, 

esclareciendo y definiendo determinados conceptos imprescindibles; todo ello para poder 

comprender y analizar correctamente los fenómenos propios del léxico publicitario en los 

anuncios seleccionados posteriormente. (Cap. 3). Para ello hemos definido términos 

básicos como comunicación o publicidad, para luego tratar otros más complejos y propios de 

este estudio como pueden ser el concepto lenguaje o signo lingüístico. Luego expondremos las 

funciones y características del lenguaje publicitario así como las del mensaje lingüístico, que 

hemos seleccionado tras hacer un estudio exhaustivo y una recopilación bibliográfica 

amplia. Después de haber tratado las cuestiones de índole teórico en la primera parte del 

corpus de este trabajo, continuaremos con el capítulo tercero (segunda parte del corpus) 

que corresponde a un estudio desarrollado y creado originalmente por el autor de este 

trabajo donde se analizarán las particularidades del léxico publicitario en el sector de la 

moda y la belleza desde una perspectiva más práctica y visual. En este tercer capítulo 

desarrollaremos nuestro estudio exclusivamente en el nivel léxico-semántico del lenguaje 

publicitario y lo haremos para más facilidad analizando anuncios gráficos del sector de la 

moda y la belleza, como ya adelantamos en la introducción. Para ello se han consultado 

decenas de revistas (ver bibliografía) con el fin de conocer de cerca cómo es el léxico en 

este tipo de publicidad y recopilar así sus rasgos más representativos y característicos, así 
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como de poder aplicar las cuestiones teóricas y los conocimientos aprendidos a la realidad 

publicitaria. Estas revistas seleccionadas publican mensualmente sobre moda, tendencias, 

arte, belleza y diseño en su gran mayoría. Su público es mayoritariamente femenino y, 

dependiendo del magazine de que se trate, se dirige a un sector más joven y transgresor o a 

uno más adulto y clásico. La publicidad que se encuentra en ellas suele ser anuncios de 

firmas de moda, de complementos o de cosmética, productos o servicios relacionados con 

la belleza, bebidas alcohólicas y, en menor medida, automóviles, seguros, entretenimiento y 

alimentación, etc.  

 Para analizarlas en primer lugar hemos seleccionado los puntos que queríamos 

desarrollar e investigar en este trabajo para así saber qué buscar en estas revistas. 

Finalmente nos decidimos por centrarnos sobre todo en la creatividad léxica, desarrollando 

aspectos como el uso de extranjerismos y neologismos, y otros como los estereotipos 

semánticos. Revista por revista hemos ido buscando ejemplos acerca de estos temas 

seleccionados, analizando sus características y valorando cuáles son las diferencias y 

particularidades que existen por tratarse de anuncios del sector moda y cosmética. 

 El criterio que hemos seguido para analizar las cuestiones posteriormente expuestas en 

este trabajo ha sido de tipo conceptual, empleando los conocimientos y las herramientas 

teóricas adquiridas sobre la lingüística y la publicidad durante el proceso de investigación 

bibliográfica previa y durante toda mi formación como estudiante de publicidad y 

relaciones públicas, por lo que también se incluyen valoraciones personales sobre las 

diferentes asuntos estudiados. 

 Finalmente hemos redactado los resultados y conclusiones sobre las características y 

particularidades encontradas en las piezas publicitarias junto con algunas aportaciones 

conceptuales necesarias asociadas al tema en cuestión, apoyándonos siempre, en la medida 

de lo posible, en ejemplos prácticos donde comprobar lo expuesto por escrito. 
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2. MARCO TEÓRICO. 

 

2.1. Comunicación y Publicidad. 

 Esta dimensión teórica deberá comenzar con los aspectos más generales, así que 

empezaremos definiendo y hablando sobre el término que engloba todo el ámbito de 

estudio que nos ocupa: la comunicación. 

 Debemos partir de la base de que el ser humano es un ser social y para que una 

sociedad prospere y se desarrolle con éxito ha de establecer relaciones entre los individuos 

que la conforman. Es así como surge la comunicación, por la necesidad de sobrevivir en 

comunidad y establecer pautas de conducta. Una vez  que la sociedad va creciendo y 

avanzando la comunicación ya no es solo un instrumento, sino que se convierte además en 

un objeto de estudio y se empieza a acotar dicho término. 

 Recopilemos algunas definiciones de comunicación: 

Keith Davis1 define la comunicaci·n como òel intercambio de informaci·n de una persona 

a otraó y Claude Shannon2 como òun proceso de transferencia de informaci·nó. Ambas 

definiciones son muy similares y escuetas, centrándose únicamente en el concepto de 

intercambio o transferencia de contenido. También resalta este aspecto en su definición el 

autor Billarou (2001: 5): òproceso dinámico y transaccional mediante el cual un emisor 

transmite mensajes significativos a un receptor con la finalidad de hacerle llegar una 

determinada información que lo persuada según convenga a sus propósitos, recibiendo 

luego una respuesta del receptor -por inversión de roles- que determinará una nueva fase 

del mismo procesoó. Sin embargo le da más importancia a la capacidad de persuadir que 

posee la comunicación; así lo concibe igualmente Carl I. Hovland3: òEl proceso mediante el 

cual un ente transmite est²mulos para modificar la conducta de otros entesó. En la 

definición de Gonzalez Martín (1982: 16) que dice así:  òUn intercambio de mensajes entre 

dos o más sistemas de interacción que, partiendo de algo en común, al menos un repertorio 

de señales y un contexto, afectan directamente a sus respectivos estadosó en relaci·n con el 

concepto de persuasión expone la influencia mutua que existe entre los sistemas que 

                                                 
1
 Cita extraída de Goldhaber, Gerald M. (1984): Comunicación organizacional.  

2
 Cita extraída de Billorou, Oscar Pedro. (2001): Introducción a la publicidad.   

3
 Cita extraída de Billorou, Oscar Pedro. (2001): Introducción a la publicidad.   
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participan en la comunicación; por otro lado, menciona además la importancia de que los 

usuarios o sistemas partícipes conozcan el repertorio de señales empleado. También 

comparte este aspecto en su definici·n de comunicaci·n Moles (1973: 9): òproceso por el 

que un individuo o sistema, situado en una época y lugar, hace participar de los estímulos 

del entorno a algún otro individuo o sistema, mediante elementos de conocimientos que 

ambos poseen en com¼nó 

 Billorou (2001: 4) también aporta una serie de características sobre la comunicación: 

 La comunicación se caracteriza por: 

- Ser un proceso; esto es, un fenómeno que presenta fases sucesivas. 

- Ser transaccional; es decir, un proceso recíproco en el que el emisor y el receptor se 

influyen mutuamente al enviar y recibir mensajes, para confluir hacia un punto de 

equilibrio. 

- La existencia de un emisor y un receptor. 

- El envío de mensajes por parte del emisor. 

- La necesidad de que los mensajes resulten comprensibles. 

- El contenido de información significativa que debe poseer cada mensaje. 

- Ser una acción con fines persuasivos. 

- Pertenecer al emisor la intención persuasiva. 

- Requerir una respuesta del receptor para poder efectivizarse. 

- Ser un proceso altamente dinámico en el que, en determinadas formas, el ente emisor y el 

receptor cambian constantemente de roles. 

 

 Si valoramos todas estas definiciones y características sobre el concepto de 

comunicación en su conjunto y las analizamos, podemos darnos cuenta y sacar  en claro, 

sin mayor esfuerzo, que la comunicación es un proceso en el  que intervienen ciertos 

elementos necesarios para que se materialice. Veamos pues cuáles son estos elementos y 

cómo se desarrolla dicho proceso de forma muy general y esquemática: 
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Figura 2.1. Desarrollo del proceso comunicativo general. 

  

 Ahora que ya conocemos un poco mejor qué es la comunicación y cómo se desarrolla, 

pasaremos a estudiar la comunicación publicitaria y para ello empezaremos definiendo el 

término publicidad. Así la definen los expertos en la materia: 

 OõDea4 es el autor que la define de la manera más simple posible: òla publicidad es una 

forma de comunicaci·nó. Partiendo también de que la publicidad es comunicación 

Rodríguez del Bosque (1997: 41) profundiza y desarrolla más el término publicidad: 

òproceso específico de comunicación que, de un modo impersonal, remunerado y 

controlado, utiliza los medios masivos para dar a conocer su producto, servicio, idea o 

institución. Su primer objetivo es el de informar, dar a conocer; y el segundo consiste en 

influir en los comportamientosó; este destaca que es un proceso remunerado y que además 

de informar ejerce influencia en el receptor. Daniel Starch5 es de la misma opinión 

defini®ndola como òofrecimiento de una propuesta pagada por personas o empresas que se 

dan a conocer, destinada a influir en la opinión o en la actitud de aquellos a quienes se 

                                                 
4
 Cita extraída de Billorou, Oscar Pedro. (2001): Introducción a la publicidad.  

5
 Cita extraída de Méndiz Noguero, Alfonso (coord.) ñPublicidad, educaci·n y nuevas tecnolog²asò. 

Centro Nacional de Información y Comunicación Educativa (CNICE-MEC). En 

http://ares.cnice.mec.es/informes/12/contenido/pagina%2046.htm 

http://ares.cnice.mec.es/informes/12/contenido/pagina%2046.htm
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dirige el mensajeó. El estudioso Hass (1966: 11) en su propia definici·n del t®rmino: òla 

ciencia publicitaria tiene por objeto el estudio de los procedimientos más adecuados para la 

divulgación de ciertas ideas o para establecer relaciones de orden económico entre 

individuos en situación de ofrecer mercancías o servicios y otros susceptibles de hacer uso 

de tales mercanc²as o serviciosó, habla de remuneraci·n igualmente y de que la publicidad 

sirve para informar pero no menciona la persuasión o la influencia. Por otro lado, Stuart 

Peabody6 sí que encuentra a publicidad persuasiva e informativa aunque no menciona, al 

contrario que Hass y otros autores, que haya remuneración: òexposición de ventajas, 

méritos o utilidades de productos, servicios, instituciones o personas, sobre quienes el 

anunciador ejerce influenciaó.  

 Por último, a estas definiciones añadiré una personal: La publicidad es una técnica de 

comunicación remunerada empleada por organizaciones o individuos (anunciantes) que 

quieren  persuadir y difundir unas determinadas ideas a un público objetivo con la finalidad 

de influir en su comportamiento u opiniones. 

Ahora sí, conozcamos cómo funciona  la comunicación publicitaria. La publicidad como 

fenómeno comunicativo que se desarrolla de forma muy similar al proceso comunicativo 

general (ver fig. 2.1.), pero a diferencia de este,  la  comunicación publicitaria presenta una 

estructura doble en el elemento emisor; es decir, este modelo se caracteriza por tener dos 

emisores: el emisor interesado (el anunciante) y el emisor técnico (la agencia de publicidad). 

El primero es el emisor principal, probablemente una empresa o institución con una 

necesidad comunicativa determinada. Este emisor será el que contrate al emisor secundario 

o técnico y, por tanto, marcará las pautas y los objetivos en relación al mensaje publicitario 

que desea enviar a su público objetivo (receptor). Por otro lado, está el segundo emisor, el 

llamado emisor técnico, que es el que posee los conocimientos publicitarios adecuados para 

desarrollar de forma correcta el mensaje publicitario que demanda el emisor interesado. 

Normalmente se trata de una agencia de publicidad. A través del siguiente esquema 

aclararemos mejor el proceso comunicativo publicitario: 

                                                 
6
 Cita extraída de  Mesa, Antonio R. (1959): La propaganda y sus secretos.  
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Figura 2.2. Proceso de la comunicación publicitaria. Extraída de Billorou, Oscar Pedro. (2001): Introducción a la publicidad.  

Buenos Aires: El Ateneo. 

 

2.2. El lenguaje publicitario. 

 

2.2.1. El lenguaje como concepto. 

 Como hemos podido comprobar, en cualquier proceso de comunicación, sea del tipo 

que sea (fig. 2.1 y fig. 2.2), es necesario contar con un código para poder enviar el mensaje y 

que este sea comprendido a la perfección. Podríamos definir el  código como un conjunto 

de signos de cualquier tipo de naturaleza que se combinan según unas reglas para que 

formen un sistema de significados que tanto el emisor como el receptor puedan entender y 

elaborar.  Cuando aplicamos y hacemos uso de un código determinado para comunicar un 

mensaje, estaremos hablando de lenguaje. 

 Los términos código y lenguaje son similares y llevan a la confusión. Tanto la 

lingüística (ciencia que estudia el lenguaje) como la semiótica (ciencia que estudia los 

signos) han tratado de estudiarlos y diferenciarlos. Averigüemos qué es lo que entiende por 

lenguaje el semiótico Charles W. Morris (1946:45): 

 Un lenguaje es un conjunto de signos plurisituacionales con significados interpersonales 

comunes a los miembros de una familia de intérpretes y deben ser combinados de ciertos 
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modos y no de otros para formar signos compuestos [é]. Un lenguaje es un conjunto de 

signos plurisituacionales con restricciones en los modos en que pueden combinarse [é].Un 

lenguaje es un sistema de familias de consignos7. 

  Además Morris8 añade una serie de características que debe tener este concepto: 

- Un lenguaje está compuesto de una pluralidad de signos. 

- Cada uno de estos signos tiene que tener un significado común para un determinado 

número de intérpretes: es decir, los signos que un lenguaje integra deben poseer un cierto 

grado de interpersonalidad. 

- Los signos que constituyen un lenguaje deben ser susceptibles de ser producidos por 

varios sujetos con un significado convencionalizado para todos ellos 

- Estos signos además deben ser plurisituacionales, poseyendo una relativa constancia  

significativa en cualquier situación o contexto en el que aparecen. 

- Los signos de un lenguaje deben constituir un sistema de elementos interrelacionados, 

capaces de combinarse de acuerdo con las posibilidades semióticas de la paradigmática del 

sistema, con el fin de poder formar una gran variedad de mensajes. 

 Por último, este autor resume lo que es un lenguaje de cualquier naturaleza9 mediante 

este esquema simple: òL= Lsin + Lsem + Lpragó10. Es decir: el concepto lenguaje es igual a 

la suma de un componente sintáctico con un componente semántico y otro pragmático. 

 A estas aportaciones de Charles W. Morris me gustaría añadir lo que para mí 

diferencia realmente el concepto lenguaje del de código. Como hemos visto al comienzo de 

este epígrafe un código es un conjunto de signos que sigue una serie de normas para 

combinarse y cobrar sentido tanto para el emisor como para el receptor, es  por tanto la 

herramienta básica y necesaria para que se dé una  comunicación; y, cuando a esta 

herramienta se le da uso y es aplicada, se le denomina lenguaje. Por lo que podemos afirmar 

que el término lenguaje engloba al de código ya que este es el uso de aquel. Esta definición 

                                                 
7
 Para Morris un consigno es un elemento semiótico que tiene para el organismo que lo produce la misma 

significación que para otros organismos. 
8
  Cita extraída de González Martín, Juan Antonio. (1982): Fundamentos para la teoría del mensaje 

publicitario.  
9
 El término lenguaje no debe limitarse al lenguaje verbal (quizás el más común), puesto que existen 

múltiples y variados lenguajes como, por ejemplo, el binario utilizado en informática, el de signos para 

sordomudos, el braille para personas ciegas, o el morse para la comunicación entre navíos, entre muchos 

otros. 
10

 Cita extraída de González Martín, Juan Antonio. (1982): Fundamentos para la teoría del mensaje 

publicitario.  
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de lenguaje ya la han concebido otros autores, pero la suelen limitar al lenguaje hablado y 

verbal. Un  ejemplo de esto es la definición de lenguaje que aparece en el diccionario de uso 

del español de María Moliner: òFacultad de emplear sonidos articulados para expresarse, 

propia del hombre: ôla invenci·n del lenguajeõó. En esta definición vemos como precisan, 

en nuestra misma línea, que el lenguaje es la facultad de emplear, es decir, usar esos sonidos 

articulados, que son ni más ni menos que un conjunto de signos de tipo lingüístico, pero 

que podrían ser de cualquier otro índole. Debemos ampliar horizontes y extrapolar esta 

definición a cualquier otro tipo de lenguaje. 

 

2.2.2. El lenguaje publicitario: características y funciones. 

 Una vez que hemos esclarecido los términos lenguaje y código comenzaremos a 

estudiar los rasgos generales del lenguaje publicitario, que es el objeto de este trabajo. 

 Como hemos visto existen lenguajes de diferentes naturalezas para diferentes 

propósitos. El lenguaje publicitario surge a raíz de las limitaciones y carencias que existen 

en el lenguaje verbal o lengua a la hora de intentar cumplir los objetivos que exige la 

actividad publicitaria. El lenguaje verbal, que para nosotros es el lenguaje natural con el que 

nos expresamos diariamente, posee una gramática y unas normas que en publicidad 

debemos romper y alterar para alcanzar los objetivos marcados, y es por esta razón que la 

ciencia publicitaria se ve obligada a crear un código propio que le permita cumplir las 

expectativas y necesidades de cada mensaje publicitario.  

 El lenguaje publicitario es el utilizado por los publicistas a la hora de crear y elaborar 

una pieza publicitaria y el mensaje que reside en ella. Veamos a continuación cuáles son sus 

rasgos identificadores y cómo es el código que emplea para poder ampliar esta primera 

definición. 

 Características generales del lenguaje publicitario: 

- Código con pluralidad de signos: en publicidad el código empleado es una mezcla 

de signos de diferentes naturalezas. Podemos observar signos lingüísticos, icónicos 

(imágenes, ilustraciones), sonoros, audiovisuales, etc. Y todos ellos se integran en 

un solo texto para crear un mensaje publicitario. 

- Persuasión: es la base de la publicidad y, como hemos estudiado, también de la 

comunicación en general. El lenguaje publicitario es 100% persuasivo y se ayuda 
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de todos las herramientas a su alcance para convencer al público. Emplea 

argumentaciones principalmente connotativas, es decir, aquellas que sugieren algo 

más y apelan a lo emocional. También podemos encontrar argumentos de carácter 

racional e informativo, pero en último término toda publicidad es connotativa y su 

fin es persuadir. 

- Brevedad: debido a que los espacios publicitarios son muy costosos y a que el 

público está saturado de tanta información mediática hoy en día, los anuncios son 

breves en todos los sentidos y, en consecuencia, el anunciante quiere decir mucho 

y atraer la atención del público, todo esto en tiempo récord. De ahí que las piezas 

publicitarias se acojan a la llamada economía informativa o lingüística, es decir, 

ahorrar en cada frase hasta la última palabra. 

- Captar la atención: como hemos mencionado en la característica anterior, debido 

al corto periodo de exposición ante el público y a la saturación informativa de este, 

un buen anuncio debe captar la atención del receptor y conseguir mantenerla 

durante toda la pieza para así poder hacer llegar el mensaje deseado. Por eso el 

lenguaje publicitario ha de ser sorprendente, creativo y efectivo. 

- Creatividad: el lenguaje en publicidad debe ser creativo si se quieren conseguir 

todos los objetivos publicitarios deseados y vencer las dificultades que puedan ir 

apareciendo (por ejemplo: escasa exposición al público, saturación informativa, 

poco presupuesto, cambiar actitudes, crisis comunicativa, etc.). 

- Transgresión de la lengua: para alcanzar las metas marcadas y adaptarse a las 

circunstancias, el lenguaje publicitario tiene su propio código. Y rompe las reglas 

de la gramática del lenguaje verbal o natural (la lengua). Una de las particularidades 

de esta transgresión es la creatividad léxica. Al saltarse las normas del idioma, la 

publicidad puede dar rienda suelta a su creatividad y originar nuevas palabras que 

sorprendan y cumplan las necesidades de los mensajes publicitarios. 

- Claridad y sencillez: el mensaje publicitario será claro y sencillo para  que el 

público objetivo pueda entenderlo a la primera, sin hacer un mayor esfuerzo. 

Debe mostrar las ideas principales de forma concreta y sin ruidos11 para huir de las 

                                                 
11

 En el proceso comunicativo el ruido es aquella perturbación que atenta contra la fidelidad y la claridad 

de la comunicación. Y debe ser eliminado para la correcta recepción del mensaje. 
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confusiones y de la ambigüedad. Así nos aseguramos de que el mensaje se 

comprenda y llegue en su estado original. 

- Apelación al público objetivo: la publicidad se dirige a un público en concreto 

(normalmente un consumidor) y el lenguaje empleado siempre será apelativo, para 

hacer sentir al receptor partícipe, especial y que se dé por aludido. Tanto en la 

publicidad que trata temas más formales como  la que trata temas informales, el 

lenguaje publicitario persistentemente tenderá a imitar una comunicación 

interpersonal (del anunciante a la persona a la que se dirige dicho anuncio) y se 

conseguirá conjugando acertadamente los tiempos verbales. 

- Ponderación y elogios: el lenguaje publicitario siempre se propone vender ideas, así 

que la manera más tradicional y efectiva es empleando una argumentación 

connotativa que explique lo positivo y lo excelente de esa idea, por lo que el 

lenguaje publicitario tiende a ser tremendamente elogioso y ponderativo. Esto se 

consigue principalmente recurriendo a los adjetivos adecuados y su graduación. 

Aunque en un principio no lo llegue a parecer, toda publicidad es por fuerza 

elogiosa. 

- Estereotipos: para configurar el mensaje publicitario la lengua de la publicidad se 

nutre de los tópicos culturales o estereotipos a la hora de crear el texto 

publicitario, sobre todo afecta al nivel léxico-semántico. Pero no solo es la cultura 

y sus estereotipos los que ayudan a la publicidad a configurarse, sino que la 

publicidad también crea los estereotipos y los valores de la cultura actual. Algunos 

de esos tópicos usados recurrentemente son: la juventud, lo moderno, lo 

tradicional, lo nuevo, lo último, lo natural, lo exclusivo, lo erótico, etc. 

- Reiteración: a pesar de que la publicidad tiende a la economía informativa, no 

obstante busca la forma de ser redundante para que así el mensaje quede bien 

grabado en la mente del receptor. De forma discreta el lenguaje publicitario usa 

todas sus herramientas para configurar las palabras e imágenes adecuadamente y 

conseguir ese efecto de repetición de la idea principal del anuncio. 

 Conocemos las características; ahora averigüemos cuáles son las funciones  que 

cumple el lenguaje de la publicidad. Igual que el lenguaje verbal común el publicitario 

también cumple la siguientes funciones de índole semiótico: 
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- Función apelativa o conativa: es la función dominante. Consiste en mencionar de 

alguna forma al receptor, hacer sentir al público partícipe del anuncio, que sepa 

que la pieza va dirigida a él. 

- Función fática: llamar y mantener la atención del público, sorprender, destacar 

sobre los demás anuncios. 

- Función poética: un anuncio debe ser estético tanto visual como lingüísticamente. 

Lo agradable siempre cala mejor en el público o en palabras de Spang (2005: 28): 

òla belleza es un vigoroso cómplice a la hora de ganarse las simpatías de los 

receptoresó. 

- Función referencial: los elementos empleados en los textos publicitarios suelen 

hacer referencia a la idea que se anuncia, sobre todo de manera connotativa. 

 Además de estas funciones clásicas, algunos estudiosos del lenguaje publicitario han 

añadido a lo largo del tiempo otras funciones que son exclusivas del lenguaje publicitario. 

Destacamos estas tres: 

- Función denominativa: el lenguaje publicitario se encarga de bautizar nuevas 

marcas cada día y también sus productos y servicios. 

- Función exaltativa: como habíamos visto, la publicidad es naturalmente elogiosa 

por lo que el lenguaje publicitario cumple una función exaltativa de las cualidades 

de la idea, producto o servicio que se anuncia. 

- Función expositiva: el lenguaje publicitario tiene como misión básica enumerar y 

explicar las virtudes de la idea, producto o servicio anunciado. 

 

2.2.3. Retórica: el arte de la persuasión. 

 Desde que empezamos esta tesis hemos evidenciado que la persuasión está presente 

en todo proceso comunicativo y en especial en la publicidad. Citamos la persuasión como 

una de los principales rasgos distintivos del lenguaje publicitario y, debido a su importancia, 

estudiaremos este asunto en mayor profundidad a continuación. 

 La publicidad tiene como objetivo vender una idea, producto o servicio; conseguir que 

el receptor desee algo o tenga la necesidad de hacerse con ello; cambiar actitudes y 

opiniones; etc. Todo esto se consigue a través de altas dosis de persuasión en un mensaje 

publicitario apropiado. La técnica más poderosa  y también la más antigua empleada para 
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persuadir a los públicos es la retórica. Ya el célebre filósofo Aristóteles12 definió la retórica 

hace miles de años como: òla búsqueda de todos los medios de persuasión que tenemos a 

nuestro alcanceó. La Real Academia Española de la lengua la define as²: òArte de bien decir, 

de dar al lenguaje escrito o hablado eficacia bastante para deleitar, persuadir o conmoveró. 

A pesar de ser una técnica milenaria la retórica ha sabido adaptarse a los nuevos medios y a 

los diferentes códigos sin dejar de ser tan útil como antaño. La podemos aplicar en 

múltiples disciplinas y en publicidad sigue siendo una referencia. 

 La retórica clásica estableció una tipología para los diferentes discursos: el deliberativo, 

el judicial y el demostrativo o epidíctico. Este último era un discurso de índole festivo que 

se empleaba cuando se quería alabar a una persona o institución; sabemos que la publicidad 

es elogiosa por naturaleza y que se utiliza para generar opiniones positivas, por lo que 

podemos clasificar al discurso publicitario como subgénero del epidíctico y aplicar sus 

características generales. En relación con la ciencia del discurso el retórico hispanorromano 

Quintiliano en su obra Institutio oratoria estableció unas pautas para elaborar un discurso 

eficaz y organizado, las cuales no han perdido vigencia y se pueden aplicar al discurso 

publicitario actual. La estructura propuesta por este autor, que se divide en cinco fases, 

constituye una buena base para el lenguaje publicitario presente; veamos pues cuáles son 

estas fases: 

- Inventio: Búsqueda de ideas, argumentos y materiales sobre el tema seleccionado. 

En publicidad será sobre el leitmotiv de la pieza publicitaria, teniendo muy en 

cuenta los medios de comunicación, el público y el objetivo de comunicación. 

- Dispositio: Ordenar las ideas del discurso; estructurarlo. En publicidad se suele 

entremezclar esta fase con la anterior. Además se debe dejar claro cuándo ha de 

aparecer el eslogan y el nombre de la marca (normalmente es al cierre del 

anuncio). 

- Elocutio: Normas y recursos para  una adecuada formulación verbal. En publicidad 

es emplear correctamente el lenguaje publicitario, tanto los elementos verbales 

como los icónicos, etc. 

                                                 
12

 Cita extraída de Billorou, Oscar Pedro. (2001): Introducción a la publicidad.  
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- Memoria: Si el discurso se presenta oralmente se trata de memorizarlo e 

interiorizarlo. En publicidad se aplica a conseguir que el producto o idea 

anunciada quede grabada en la mente del consumidor, que lo recuerde con 

facilidad. 

- Actio y pronuntiato: Presentar en público el discurso, en esta fase se pone en juego el 

50% del éxito del discurso. Es muy importante la comunicación no verbal. En 

publicidad es la puesta en escena y el montaje de la pieza publicitaria, el resultado 

final del anuncio y su exposición ante el público. 

 

2.3. El mensaje lingüístico en publicidad: una aproximación al léxico publicitario. 

 El estudio sobre el lenguaje utilizado en  publicidad es muy amplio, hay muchos 

aspectos en los que profundizar y muchos soportes que investigar. Es por esta razón que 

no pretendemos abarcarlos todos y en este proyecto nos adentraremos en una sola parcela 

de este lenguaje. Como en nuestra lengua o idioma el lenguaje publicitario está estructurado 

en tres niveles, que son: el fónico-gráfico (que atiende a la representación y a la 

pronunciación del habla), el morfosintáctico (que se refiere a la forma y su estructura), y el 

nivel léxico-semántico (que estudia las palabras y su significación); este último será el plano 

que estudiaremos con más empeño, empleando como ejemplo la publicidad en moda y 

belleza.  

 Antes de empezar a ilustrar cómo es este nivel, en los epígrafes anteriores hemos 

definido los aspectos generales del lenguaje publicitario y, ahora que tenemos esas nociones 

necesarias, seremos más específicos.  

 Para poder estudiar el léxico publicitario lo definiremos y reconoceremos dónde se 

encuentra. Según el Diccionario de la Real Academia Española el l®xico es: òVocabulario, 

conjunto de las palabras de un idioma, o de las que pertenecen al uso de una región, a una 

actividad determinada, a un campo sem§ntico dado, etc.ó. En definitiva, y desde una visión  

muy simplista, el léxico de un lenguaje son sus palabras; y en semiótica, las palabras son 

catalogadas como signos lingüísticos o verbales. Como es natural el léxico está ligado 

íntimamente al término semántico  que significa seg¼n el DRAE: òEstudio del significado de 

los signos lingüísticos y de sus combinaciones, desde un punto de vista sincrónico o 

diacrónicoó. Sin embargo, sabemos que el lenguaje publicitario no solo transmite 
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significado a través de sus palabras, sino también a través de otros tipos de signos como 

son, por ejemplo, las imágenes. Nos ayudaremos del siguiente esquema para diferenciar los 

distintos signos que pueden intervenir en una pieza publicitaria y así comprobar cuál es el 

lugar que le corresponde al léxico. 

 

Figura 2.3. El anuncio: un código plural. Muestra de los diferentes signos que conforman una pieza publicitaria gráfica. Para 

más información ver Anexos. 

 

 Hemos escogido como ejemplo (fig. 2.3) un anuncio de un soporte gráfico ya que, 

como indicamos en la introducción de este trabajo (Cap. 1) hemos decidido centrarnos en 

un canal determinado. El anuncio es sobre una página web especializada en tendencias de 

la cadena de televisión MTV. Hemos desgranado la pieza para poder ver cómo se integran 
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los signos independientemente de su naturaleza. Como podemos observar en este anuncio 

hay tres secciones bastante bien diferenciadas. La primera parte está formada por un 

conjunto de palabras escritas (signos lingüísticos) que constituyen el cuerpo del mensaje 

verbal. La siguiente son dos imágenes (signos icónicos) que son parte del mensaje icónico, y 

la última sección la conforman el nombre de la página web con una tipografía muy creativa 

(logotipo) y el símbolo que representa a esta televisión (imagotipo); también hay un 

eslogan, la dirección web de la página anunciada y sus redes sociales. En este caso el 

logotipo y el imagotipo están en el límite entre lo verbal y lo icónico, ya que surgen de una 

combinación de signos lingüísticos y visuales. El eslogan es una pieza muy importante del 

mensaje verbal por la función que cumple esta estructura nominal en cualquier anuncio 

(Cap.3). También formaría parte del mensaje verbal el resto de información escrita que 

aparece junto al eslogan al final de esta pieza publicitaria. 

Podemos concluir que el léxico se encuentra  dentro del mensaje verbal o lingüístico 

de cualquier anuncio y siempre aparecerá aunque sea en su mínima expresión: el nombre de 

la marca. 

Las gráficas publicitarias están formadas normalmente por una combinación de texto e 

imagen, donde cada vez más la imagen va robando terreno al mensaje lingüístico; esto 

dependerá del tipo de anuncio, aunque con alguna rara excepción puede estar formado solo 

por componentes verbales. Como nuestro estudio se centra en las palabras, a continuación 

veremos cuáles son las funciones que el texto cumple con respecto a la imagen: 

- Función de anclaje: las imágenes son muy polisémicas por lo que en los anuncios, 

para precisar y fijar su significado, el texto verbal debe cumplir la función 

focalizadora o de anclaje. Hay dos tipos de anclaje: el que se encarga de reforzar el 

significado denotativo, con lo que el mensaje lingüístico ayudará a la función 

referencial o descriptiva del producto, servicio o idea anunciada; o el que fija el 

significado connotativo, ayudando a descodificar lo que evoca y sugiere el mensaje 

icónico. 

No obstante, la función de anclaje también puede ser protagonizada por la 

imagen, ya que a veces es el mensaje lingüístico el que sugiere ambigüedad y puede 

referirse a varios significados posibles, de manera que en estos casos es el mensaje 

icónico el que deberá aclarar y fijar el significado correcto. 
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- Función de intriga: hay campañas de publicidad llamadas campañas teaser que se 

basan en la intriga para sorprender al público y llamar la atención. El mensaje 

lingüístico juega un papel muy importante en estos anuncios ya que es clave para 

mantener el misterio y el desconcierto que luego es desvelado en las piezas 

posteriores. Suelen ser textos truncados o enigmáticos, y a veces se suprime 

incluso todo signo lingüístico. 

- Función identificadora: en ocasiones el mensaje lingüístico es mínimo y 

predomina la imagen pero siempre aparece el nombre de la marca anunciada. La 

marca es un mensaje verbal que nos ayuda a identificar el anuncio con el 

anunciante. 

- Función complementaria: se da cuando el texto aporta información extra y 

significados nuevos que el mensaje icónico no comunica. Puede tener varios fines: 

denotativo, en el que el mensaje verbal describe con mayor profundidad el 

producto o servicio anunciado aportando datos prácticos e informaciones 

técnicas; connotativo, donde las palabras persuaden y evocan más significados de 

manera que el anuncio se enriquece; o narrativo, el mensaje lingüístico ayuda a 

contar la historia que se quiere transmitir con las imágenes. 
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3. EL LÉX ICO DE LOS ANUNCIOS DE MODA Y BELLEZA.  

 

3.1. Palabra e imagen. 

En el marco teórico de este trabajo (Cap. 1) hemos expuesto la naturaleza heterogénea 

del código publicitario. Este está compuesto de diversos signos que en suma crean un texto 

publicitario completo. En sus orígenes el texto era el corazón de la pieza publicitaria, lo 

más importante; se empleaba mucho tiempo  y energía en crearlo. A medida que la 

fotografía fue evolucionando y la televisión entró en la mayoría de los hogares, el 

porcentaje de texto e imagen se fue equilibrando. Ya en 1964 el semiólogo Roland Barthes 

se preguntaba si el mensaje lingüístico era redundante y si aportaba información. En la 

actualidad las nuevas tecnologías han hecho posible desarrollar múltiples y variados 

soportes donde los elementos audiovisuales son los protagonistas y las palabras han pasado 

a un segundo o tercer lugar. La archiconocida frase òUna imagen vale m§s que mil 

palabrasó se ha convertido en uno de los lemas publicitarios y además, la saturación 

informativa existente ayuda a que la balanza se incline hacia las imágenes. Los receptores 

están cansados de la publicidad, la ven muchas veces como un estorbo; en consecuencia no  

dedican tiempo a desentramarla, ni a leer su mensaje escrito, por lo que en ese sentido la 

imagen es mucho más eficaz, no obliga a hacer un esfuerzo mental al público; es directa y 

atractiva. 

No obstante, la cantidad de signos lingüísticos en una pieza publicitaria dependerá 

muchísimo del tipo de producto, servicio o idea que se quiere anunciar. Hay productos que 

por su naturaleza necesitan la compañía de un texto verbal que explique sus virtudes y 

aporte la información que el consumidor demanda para que este se incline hacia la compra. 

Asimismo el mensaje verbal es clave en muchas piezas publicitarias debido a lo polisémicas 

que son las imágenes. Muchas veces una misma imagen puede servir a los publicistas para 

vender varias ideas diferentes; en estas situaciones el texto servirá como anclaje y limitará el 

significado de la imagen. 
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Figura 3.1. Imagen versus palabra. Comparación semiótica de gráficas publicitarias de productos de moda y de belleza. Ver más 

información en Anexos. 

 

Veamos ejemplos. Tras estudiar la publicidad en los campos de la moda y la belleza 

hemos comprobado que tienen muchos aspectos comunes pero otros son muy distintos, y 

lo que más diferencia una publicidad de la otra es el porcentaje de signos lingüísticos en 
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comparación al de icónicos. Como podemos ver en la figura 3.1., los anuncios dedicados a 

moda (arriba) son claramente más icónicos y visuales que los de belleza (abajo). 

En los anuncios de belleza o cosmética no basta con poner una imagen del producto, 

como suele ocurrir en moda, sino que es necesario que haya una explicación sobre cuáles 

son los beneficios que aporta, los resultados en la piel, sus características o  ingredientes, ya 

que por su naturaleza la mayoría de estos productos son funcionales y no simple 

ornamento.  

Toda esta información se requiere para que el consumidor se convenza, y para que 

además el significado que aporte la imagen en cada caso se aclare y se ancle. Esto no quiere 

decir que la información en los anuncios de belleza se describa de forma totalmente 

denotativa, muy al contrario, se presenta sugerente y atractiva para persuadir al público 

objetivo. Sin embargo, en la publicidad de moda no hace falta añadir tanta información; la 

mayoría de las veces basta con una imagen de la colección en cuestión ya que este tipo de 

producto se vende por sí solo, es decir, con un vistazo muchos potenciales consumidores 

saben si les gusta o no y si lo adquirirían. No obstante esto no se traduce en que no haya 

signo lingüístico en estos anuncios; varias veces aparecen por escrito, además del nombre 

de la marca, algunas características materiales del producto o valores asociados a la marca 

en cuestión que son importantes para que el público se incline a su favor (ver figura 3.2.).  

Igualmente tiende a aparecer la página web de la firma donde, si el usuario quiere, 

puede ampliar más la información; aunque suele ser poca la cantidad de mensaje verbal que 

contiene este tipo de anuncios en comparación con los de belleza. Sobre todo es habitual 

que los que solo muestran el nombre de marca sean firmas de lujo o muy reconocidas. 
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Figura 3.2. Ejemplos de gráficas publicitarias de moda que contienen mensaje verbal, además del nombre de la marca anunciada. 

Ver más información en Anexos. 

 

3.2. Los extranjerismos. 

 Los medios de comunicación, y en especial la publicidad, han sido canales muy 

importantes por los que las lenguas extranjeras, fundamentalmente el inglés, se han 

adentrado en nuestro día a día con total normalidad. Al ser la publicidad transgresora de la 

norma lingüística ha tenido considerable facilidad para incorporar palabras foráneas en 

nuestros anuncios sin reparo alguno. A estas palabras se les denomina extranjerismos. Hay 

dos tipos principales de extranjerismos: los préstamos y los calcos. Los préstamos son 

aportaciones léxicas procedentes de otras lenguas que se adoptan normalmente porque no 

existe una correspondencia del término en cuestión en nuestro idioma; sin embargo, a 

causa de la gran influencia que ejercen determinados idiomas como el inglés, muchos 

préstamos usados son innecesarios puesto que sí hay equivalencia de la palabra en el 

español. En muchas ocasiones, y especialmente en publicidad, estos préstamos innecesarios 

se emplean ya que connotan modernidad o elitismo. Cuando los préstamos llevan largo 

tiempo utilizándose con regularidad en el idioma suelen evolucionar y, sin perder la 

pronunciación original, terminan por escribirse según el sistema gramático español. Los 
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calcos son la otra variante de extranjerismos; en este caso puede ocurrir que una palabra ya 

existente en español adquiera un nuevo significado que antes no tenía por influencia del 

vocablo extranjero con el que mantiene similitud formal. También ocurre que 

construcciones o expresiones foráneas son traducidas literalmente y se vuelven cotidianas 

en el idioma adoptivo a pesar de no respetar las normas sintácticas. 

En la comunicación publicitaria hay un gran abuso de extranjerismos, tanto de 

préstamos como de calcos, donde el 90% son palabras de origen inglés. Y la publicidad de 

moda y belleza no es la excepción. A pesar de que la lengua inglesa es la predominante, en 

este sector también cabe destacar el legado y la influencia del francés. A los extranjerismos 

de origen francés se les llama galicismos; y en la publicidad de cosméticos, en particular la 

de perfumes, son muy comunes. Esto se debe a que muchas de las casas de moda y 

cosmética son francesas, a causa de la longeva tradición que existe en nuestro país vecino 

hacia esta industria. De modo que el que una firma de esta tipología sea francesa es un 

valor añadido que se asociará positivamente a la imagen de marca, cuestión altamente 

apreciada por los creativos publicitarios. En estas piezas publicitaras encontramos el 

francés en forma de préstamos innecesarios, en frases completas o en el nombre de los 

productos anunciados. Incluir galicismos aportará valores como son la exclusividad, el 

estilo, estar a la moda y la elegancia entre otros. 

 

3.2.1. Anglicismos. 

 Es por todos sabido que el inglés es el idioma más internacional y según las estadísticas 

también el idioma más hablado del planeta después del chino. La colonización y la 

globalización son fenómenos que han ayudado a que esta lengua se haya extendido por 

todos los continentes, además de que es un idioma mucho más sencillo de aprender que la 

mayoría. Es por estas razones principalmente por las que el inglés está tan presente en 

nuestro entorno y por tanto en la publicidad.  

 Como ya hemos venido anunciando en el punto anterior los extranjerismos más 

habituales provienen de la lengua inglesa. A estas palabras de origen inglés se les denomina 

técnicamente anglicismos. En la publicidad del sector belleza encontramos muchos 

vocablos anglosajones en forma de préstamos (tanto necesarios como innecesarios) y de 

calcos que son empleados para connotar modernidad, investigación científica avanzada, 
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internacionalidad, exclusividad o elitismo (ver figura 3.3); con frecuencia esas palabras se 

encuentran en los nombres de los productos, pero también en el texto escrito de los 

anuncios. 

 Por otro lado, en moda el uso del inglés va mucho más allá. Los anuncios que 

contienen mensaje verbal no suelen mostrar anglicismos, directamente están escritos al 

completo en inglés; es la lengua principal utilizada en este sector. Siempre hay excepciones, 

donde el inglés aparece en forma de extranjerismo tal y como hemos indicado en la 

publicidad de belleza (ver ejemplos en la figura 3.3.), pero la gran mayoría se caracteriza por 

lo contrario. En la figura 3.2 se puede observar que los tres ejemplos seleccionados están 

redactados en inglés en su totalidad, y es lo habitual. Los anuncios de moda con signo 

lingüístico son escasos, y muchas de las firmas anunciadas son internacionales por lo que 

no hacen el esfuerzo de traducir los textos, sobre todo, teniendo en cuenta que, como ya 

hemos explicado, en moda el mensaje verbal no es tan imprescindible ni tiene tanta 

importancia como en el caso de los cosméticos, de manera que se puede desechar la idea de 

su traducción. También influye en esta decisión el hecho de que hoy en día, y debido a su 

gran internacionalidad y acceso, hay una cantidad cada vez más considerable de población 

que domina el inglés. 
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Figura 3.3. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza y moda con presencia de anglicismos (en rojo). Ver más 

información en Anexos. 
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3.3. Los estereotipos. 

 Cada anuncio se encarga de respetar y recalcar los valores y la imagen de marca del 

producto o idea que se anuncia.  La transmisión de estos valores e ideas asociadas a la 

marca se consigue mediante el uso de estereotipos o tópicos, que suelen plasmarse en el 

vocabulario y en las imágenes de los mensajes publicitarios. El uso de estereotipos ayuda a 

la marca a vincular  de manera sencilla  los valores y conceptos que la empresa desea y con 

los que espera ser relacionada en la mente del consumidor. Actualmente es tan importante 

crear productos de calidad o innovar como construir una historia y una personalidad que 

rodee y  caracterice a la marca que los vende. 

En moda y en belleza los estereotipos son parecidos y comunes, y podemos 

comprobar cómo se reflejan en su léxico y en el eje comunicacional. Los clasificamos de la 

siguiente manera: 

- Erotismo y sexualidad: muchas marcas, la mayoría de moda, asocian sus productos 

con el triunfo en el terreno sexual, o bien, seducen al público mediante mensajes 

eróticos y atractivos. Este estereotipo es un recurso fácil que apela al lado más 

impulsivo y primario del consumidor. 

- Carpe diem: a muchos anunciantes de marcas de moda les gusta asociar sus 

productos a este estilo de vida, y crean mensajes publicitarios donde la idea 

principal gira entorno al concepto de disfrutar de cada momento de la vida, sin 

pensar en el mañana; o sencillamente al de pasarlo bien. 

- Éxito: el triunfo en los diferentes aspectos de la vida es un concepto que muchas 

marcas tratan de vincular a sus productos o servicios. Venden la idea de que usar 

su marca hará que la vida del consumidor sea más exitosa y afortunada, o que 

destacará dentro de su círculo social. 

- Novedad y modernidad: una gran parte de los anuncios de moda y belleza centran  

sus campañas en resaltar lo modernos que son y en argumentar que sus productos 

van a la última y siguen las tendencias del mercado. Se esfuerzan en lanzar 

productos novedosos, sobre todo el sector de la cosmética, y no dudan en 

comunicar sus nuevas características. 

- Juventud: este tópico es uno de los más empleados y desgastados por la industria 

cosmética. La mayoría sus productos se esfuerza en combatir los signos del 
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envejecimiento de la piel, así que estos son vinculados a la idea de la eterna 

juventud. También marcas de moda emplean este estereotipo pero no desde el 

punto de vista físico, sino desde el mental; les gusta sugerir con sus campañas que 

la firma en cuestión derrocha un espíritu jovial y fresco. 

- Ser el nº 1 o pionero: una buena cantidad de marcas exitosas alardean en sus 

piezas publicitarias de ser el número uno en ventas o de ser los primeros en crear 

un determinado producto. Los logros de estas empresas son siempre bien 

recibidos en sus anuncios ya que el comprador siempre preferirá la mejor marca 

en su categoría o la más innovadora. 

- Exclusividad y singularidad: al público le gusta saber que la moda que lleva y los 

productos de belleza que utiliza son exclusivos, que pocas personas pueden 

acceder a ellos, o mejor aún, que dichos productos pueden personalizarse. Por lo 

que la publicidad recurre al fenómeno de la exclusividad en sus mensajes para así 

connotar elitismo y singularidad. 

- Historia, tradición y artesanía: Algunas marcas con larga tradición en el mercado 

recurren a esta característica para resaltar sobre el resto de competidores. 

Constituyen sus mensajes publicitarios en relación a la idea de su longeva historia y 

su experiencia como firma; o bien, destacan lo artesanal de sus productos, 

cuestión que hoy en día es muy valorada. 

- Rebeldía, ser diferente: mayoritariamente es el sector de la moda  el que suele 

abusar de este estereotipo. Los protagonistas de sus campañas son rebeldes sin causa, 

o personajes transgresores que invitan al consumidor a sentirse y ser diferente a 

los demás; por lo que el público objetivo vincula la firma de moda a esa actitud tan 

embaucadora. 

- Lo milagroso: en el mundo de la cosmética se lanzan  productos que a diario 

prometen a los consumidores juventud, luminosidad, energía, elasticidad, etc., 

sobre todo es el caso de las cremas anti-edad. En muchas ocasiones estos 

mensajes esperanzadores y promesas pasan a un nivel superior, y la publicidad 

vende estos productos como prácticamente milagrosos, empleando hipérboles y 

adjetivos ponderativos. 
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- Aventura y riesgo: otro tópico es el de asociar la marca a valores como la vida 

salvaje o vivir al límite. Algunas firmas de moda relacionadas normalmente con los 

deportes utilizan estos conceptos para llamar la atención de un público al que  le 

guste disfrutar de las aventuras y el riesgo. 

- Calidad y resistencia: estos dos rasgos remiten más al producto en sí mismo, a sus 

características físicas. Es utilizado por empresas que quieren destacar la calidad y 

durabilidad de sus productos. 

- Diseño y creatividad: sobre todo en moda muchos productos anunciados son 

asociados a las ideas de vanguardia y diseño, debido a la naturaleza ornamental del 

producto. 

- Comodidad y bienestar: este estereotipo se encuentra más en anuncios de belleza o 

cosmética, donde el eje comunicativo se centra en el bienestar no solo físico sino 

interior del consumidor. 

- Relax y simplicidad: ciertas marcas apuestan también por vincular sus productos a 

la idea de tranquilidad y facilidad, donde el usuario pueda  vivir una experiencia sin 

estrés y sencilla  a través del uso de determinados productos. 

- Valentía y fortaleza: estos dos conceptos son asimismo utilizados por su atractivo 

por algunas marcas de moda, en particular las de índole deportivo. 

- Tecnología y ciencia: estos estereotipos son empleados prácticamente en todos los 

anuncios de cosmética. Son valores que toda marca aprecia ya que connotan 

innovación y confianza, lo que se traduce en mayores ventas. 

- Positividad y energía: en general la mayoría de piezas publicitarias son positivas o 

destacan rasgos positivos del producto o servicio;  pero, aun así, hay 

comunicaciones cuyo eje se basa exclusivamente en promocionar los valores de la 

positivad y la energía, y el producto anunciado brinda la oportunidad al 

consumidor de sentirse más vital.   

- Ecología y naturaleza: los valores ecológicos y de sostenibilidad son apreciados 

cada vez más por la opinión pública, así que muchas marcas se esfuerzan en 

comunicar que emplean materiales ecológicos o ingredientes naturales en sus 

productos y de este modo construyen una imagen de marca muy positiva y  

socialmente responsable. 
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- Profesionalidad: algunas piezas publicitarias, en especial las de marcas de 

cosmética o belleza, recurren al tópico de la profesionalidad para anunciar que sus 

productos son de alta gama y dejan resultados como los salones de belleza 

profesionales. Este valor añade confianza y nivel al producto, que se muestra más 

deseable hacia el público. 

 

En primer lugar hemos analizado de forma general los estereotipos más comunes y 

propios de la publicidad de moda y belleza, y  a continuación, por último, seremos más 

concretos y estudiaremos dos fenómenos léxico-semánticos muy caracterizadores e 

interesantes que se han convertido en un estereotipo claro de los anuncios de belleza y 

cosmética. Será una ampliación del estereotipo tecnología y ciencia expuesto anteriormente. Le 

dedicaremos un espacio propio al curioso caso del vocabulario pseudocientífico y al bélico 

empleados en estos anuncios del mundo de la belleza. 

 

3.3.1. Vocabulario pseudocientífico en los anuncios de belleza. 

Los productos y servicios de belleza y cosmética poseen una naturaleza similar a los 

productos y servicios médicos. Sus propósitos son diferentes; la medicina, por un lado, 

combate enfermedades, y la cosmética, por el otro, trata el aspecto físico y estético de las 

personas; sin embargo, ambas parten desde el mismo lugar, los laboratorios. Tanto la 

medicina como la cosmética emplean a menudo las sustancias químicas  y los principios 

activos de forma parecida y se preocupan por investigar y avanzar en la ciencia para 

conseguir mejores resultados en sus  productos. Podríamos decir que comparten materias 

primas y algunos procesos de producción pero para crear productos con diferentes fines. 

Aun así, la medicina, y en general la ciencia, tienen una mayor y mejor acogida en la 

opinión pública que la industria de la belleza, ya que sus logros implican verdaderas mejoras 

en la salud de las personas, mientras que la actividad de la cosmética se queda en la 

superficie y solo ayuda a mejorar problemas de carácter estético, los cuales son superfluos 

en comparación. La ciencia y  la medicina se asocian a valores que para los empresarios de 

la cosmética resultan muy importantes, como son la confianza, eficacia y seguridad en el 

producto, la seriedad, el compromiso, la  objetividad y la profesionalidad de los científicos, 

entre otros. Así, en publicidad los anunciantes de cosméticos y productos de belleza se 
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aprovechan de esta buena prensa que posee la medicina y resaltan en sus productos sus 

rasgos más científico-técnicos para que de este modo el receptor del mensaje confíe en la 

empresa y vincule el género a los valores antes mencionados. En muchas ocasiones los 

anuncios de cosmética y belleza abusan de este tipo de vocabulario, llegando a inventarse 

nuevos términos pseudocientíficos para denominar los ingredientes de las fórmulas o sus 

efectos en la piel de manera más atractiva. También podemos ver cómo incluyen en sus 

mensajes escritos palabras pertenecientes a la jerga de los profesionales de la medicina y la 

ciencia. Otro fenómeno relacionado con lo que hemos expuesto es que las empresas 

cosméticas recurren en sus anuncios a la validez y aprobación de laboratorios 

independientes o doctores y científicos para que certifiquen la eficacia del producto o lo 

recomienden. (Ver ejemplos en la fig. 3.4.). 
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Figura 3.4. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplea vocabulario pseudocientífico (en rojo). Ver más 

información en Anexos. 
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3.3.2. Vocabulario bélico en los anuncios de belleza. 

Otro uso léxico típico de las piezas publicitarias de productos y servicios de belleza es, 

como mencionamos al final del epígrafe sobre los estereotipos, es el vocabulario de carácter 

bélico. En particular este vocabulario se presenta mayormente en los verbos, aunque 

también podemos encontrarlo en forma de adjetivos. El anunciante da órdenes o invita a 

actuar de determinada manera frente a un problema, informando sobre los resultados del 

producto a través de una serie de formas verbales. Podemos encontrarnos con total 

facilidad t®rminos como: òreparaó, òcombateó, òprotegeó, òluchaó, òcontrolaóé Estos 

verbos suelen implicar al receptor; están conjugados en imperativo, de forma que son 

exhortaciones que el receptor se ve motivado a ejecutar. Otras veces son conjugados en 

presente de indicativo con valor habitual, logrando convencer al consumidor de la eficacia 

constante del cosmético en cuestión. No obstante podemos verlos también en infinitivo. 

 Por otra parte la naturaleza léxico-semántica de estos verbos, que como hemos dicho 

se relaciona con el campo conceptual de lo bélico, influye también en el público objetivo 

aportando un plus de determinación y acatamiento a estas acciones, por lo que el receptor 

puede llegar a experimentar un sentimiento parecido al de estar en el ejército ante una 

autoridad. Pero la verdadera razón del empleo de estas formas verbales y adjetivos en la 

publicidad de productos cosméticos es que el receptor asocie sus problemas de belleza o 

sus carencias estéticas con algo tan negativo como lo es una guerra. De esta manera el 

anunciante presenta, por ejemplo, el envejecimiento de la piel como algo perjudicial que 

hay que erradicar y contra lo que hay que luchar. La solución a esa guerra la encontraríamos 

en el producto anunciado que promete ayudar a combatir el problema estético y 

mantenerlo a raya. A través de este vocabulario en la mente del consumidor se dibujará un 

paralelismo entre los productos cosméticos anunciados y las armas empleadas en una 

guerra que son la solución para acabar con ella. Un paralelismo agresivo pero positivo y 

efectivo, ya que no se pretende que sea una asociación literal sino sutil y connotativa, que 

motive al  consumidor a probar los productos y tenga confianza en que estos van a 

funcionar. Veamos algunos ejemplos (fig. 3.5.) 
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Figura 3.5. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplea vocabulario de tipo bélico (en rojo). Ver más 

información en Anexos. 
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3.4. Creatividad léxica: el neologismo. 

 Si algo caracteriza a la publicidad es la creatividad que requiere. Tanto para vender una 

idea de forma original y convencer al público, como para hacer una pieza estéticamente 

agradable y adecuada se necesitan altas dosis de creatividad. Los mensajes publicitarios 

deben ser creativos e ingeniosos para competir en este mundo ultrasaturado de 

información y publicidad continua. Y el signo lingüístico es un elemento del mensaje 

publicitario que no se libra de la avalancha creativa de los copywriters.  

 En los epígrafes anteriores dedicados a los extranjerismos (ep. 3.2.) y al vocabulario 

pseudocientífico (ep. 3.3.1.) ya hemos ido trazando algunas pinceladas acerca de la 

creatividad y su aportación al léxico en publicidad, pero a continuación abordaremos en 

profundidad dicho tema y le dedicaremos su merecido espacio. 

 Como hemos visto la creatividad publicitaria es imprescindible y puede llegar a 

convertirse en ese gancho que tanto se necesita en esta profesión para captar al futuro 

consumidor.  Podemos definir creatividad léxica como la capacidad que posee el redactor o 

el hablante para formar nuevas voces en el propio idioma siguiendo los procesos 

morfosintácticos de nuestra lengua, en particular en el ámbito profesional de la publicidad. 

Las palabras que se originan como resultado de este proceso se denominan neologismos. 

La génesis de estos neologismos suele deberse a dos situaciones principalmente: la primera, 

donde se contempla necesario denominar un producto, servicio, actividad o idea de nuevo 

nacimiento que antes no existía y que urge dar a conocer en la lengua común o en los 

ámbitos profesionales o especializados. Y la segunda, donde la intención del emisor es la de 

variar el vocabulario del mensaje lingüístico para expresarse de forma más atractiva o culta 

con nuevos términos que suenan más literarios y rimbombantes. 

 Algunas de estas nuevas palabras consiguen hacerse un hueco con el tiempo en el 

diccionario oficial de nuestra lengua, sin embargo, la mayoría son creaciones efímeras que 

no terminan por cuajar en el vocabulario cotidiano, sobre todo si se trata de neologismos 

creados por razones meramente estilísticas. 

 Para orginar nuevas voces el redactor debe conocer bien la lengua y sus 

procedimientos morfosintácticos. Los más empleados son la afijación y la composición. La 

afijación consiste en formar nuevos términos a través de los prefijos (contenido semántico 

antepuesto) y los sufijos (contenido semántico pospuesto) que aportan significado extra a la 
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base de la palabra denominada lexema. La composición es otro proceso donde se crean 

nuevas formas léxicas a través de la unión de dos o más palabras. Normalmente las 

palabras que las componen son fácilmente identificables aunque al estar acopladas atiendan 

a un significado único y diferente al que asumen por separado. El esquema más común de 

las palabras compuestas es sustantivo + sustantivo o verbo + sustantivo. En ocasiones la 

formación sustantivo + sustantivo no aparece cohesionada sino que sus dos componentes 

semánticos aparecen por separado aunque signifiquen como uno solo. A este fenómeno se 

le conoce como palabra bloque. 

 Hemos estudiado los anuncios de moda y belleza para analizar cómo se crean los 

neologismos en estas piezas publicitarias y cuáles son las formaciones más frecuentes. Los 

ejemplos seleccionados son del sector de la belleza y la cosmética debido a que como 

indicamos en el epígrafe 3.1 la mayoría de anuncios de moda contienen menos texto y 

suelen encontrarse escritos en inglés. Por otro lado,  la naturaleza promocional de la 

industria cosmética, la cual lanza al mercado cada día cientos de nuevos productos que 

deben ser bautizados y descritos, hace que en la publicidad de este tipo de género 

encontremos una enorme variedad de neologismos, muchos más frente a la que podría 

encontrarse en la publicidad de moda, ya que son necesarios para enumerar y nombrar las 

características de tantos productos novedosos.  

 Comenzaremos mostrando el fenómeno de la afijación que es el más común. Hemos 

localizado tanto prefijación como sufijación pero el volumen y la variedad de prefijos es 

mucho mayor que el de sufijos. Los más habituales son los que se caracterizan por negar el 

significado de la base (anti-, contra-, des-,é) y los que cumplen una funci·n ponderativa (re-, 

súper-, ultra-,...). En la mayor parte de los casos suelen dar origen a adjetivos. Perteneciente 

al primer grupo destacaremos el prefijo anti-, la estrella en los anuncios de cosmética. 

Gracias a este prefijo se han denominado fácilmente multitud de particularidades y 

soluciones que ofrecen los continuos  productos de belleza que se lanzan al mercado para 

acabar con los problemas de índole estético. Es un prefijo del que se abusa notoriamente 

por su versatilidad y la potencia persuasiva que aporta al lexema que acompaña, por lo que 

aparece en muchísimos anuncios. En algunas ocasiones lo hallamos integrado de forma 

completa en la nueva voz, mas sin embargo, otras veces aparece separado del lexema por 

un guión; normalmente esto ocurre por ser un neologismo menos corriente en el 
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vocabulario cotidiano del lector, frente a otros términos como, por ejemplo, antiarrugas, que 

son neologismos más familiares y que están mucho más generalizados en la lengua común. 

Esta situación puede ocurrir con cualquier otro prefijo. Veamos una selección de ejemplos 

donde encontramos el prefijo anti- (figura 3.6).  

 

 

Figura 3.6. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neologismos formados por el prefijo anti- (en 

rojo). Ver más información en Anexos. 

 

 Otro prefijo muy recurrente, que se agrupa dentro de los que cumplen una función 

ponderativa, es la partícula re-, que significa intensificación o repetición. Lo solemos 

encontrar formando nuevos verbos que indican las extraordinarias acciones que realizan los 
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cosméticos publicitados. Habitualmente este prefijo lo descubrimos adherido a la base sin 

ningún guión que lo separe. Hemos seleccionados algunos ejemplos en la figura 3.7. 

 
Figura 3.7. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neologismos formados por el prefijo re- (en 

rojo). Ver más información en Anexos. 

 
 Tras resaltar como prefijos más empleados anti- y re-  nombraremos otros muy 

socorridos, de carácter ponderativo, aunque aparecen en menor medida que los primeros 

en la muestra de revistas seleccionadas; estos son: ultra-, súper-, micro- y multi-  (figura 3.8).  

 A continuación pasaremos a mostrar los sufijos más frecuentes en la construcción de 

neologismos en este tipo de piezas publicitarias. Después de analizar la creatividad léxica 

hemos visto cómo los sufijos se emplean algo menos, ya que no poseen la misma fuerza 

persuasiva que un prefijo bien delimitado. Sin embargo, hemos hallado el sufijo -ante en 

varias ocasiones para crear nuevos adjetivos. Este sufijo significa profesión o que ejecuta una 

acción, por ejemplo, del verbo estudiar  surgiría estudiante. En los ejemplos encontrados en los 
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anuncios de belleza los neologismos que resultan son creaciones en algunos casos 

innecesarias  que nacen con el objetivo de sugerir las cualidades de los productos de forma 

más culta y persuasiva. A este tipo de palabras se le denominan pseudocultismos.  En uno 

de los recortes (figura 3.9) podemos encontrar la palabra iluminante que sustituye a su 

hermana más ordinaria luminoso. 

 
Figura 3.8. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neologismos formados por los prefijos multi-, 

ultra-, micro- y súper- (en rojo). Ver más información en Anexos. 

 
 Otros sufijos que también hemos encontrado en contadas ocasiones son -ción  y -dad 

(figura 3.10). 

 Finalizando con el fenómeno de la afijación, en publicidad podemos llegar a encontrar 

neologismos que curiosamente están construidos con la ayuda de un prefijo y de un sufijo a 

la vez, a lo que llamamos parasíntesis. En la muestra de revistas estudiada hemos localizado 

un ejemplo de este tipo, el cual analizamos y desmembramos en la figura 3.11. 
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Figura 3.9. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neologismos formados por el sufijo -ante (en 

rojo). Ver más información en Anexos. 

 

 
Figura 3.10. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neologismos formados por el sufijo -ción y - 

dad (en rojo). Ver más información en Anexos. 
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Figura 3.11.Ejemplo de parasíntesis (prefijo + lexema + sufijo) (en rojo) y  proceso de su formación. Ver más información en 

Anexos. 

 
 Para finalizar, hablaremos sobre cómo se presenta el fenómeno de la composición en 

este tipo de piezas publicitarias. En los anuncios de belleza y cosmética solo hemos 

encontrado las denominadas palabras bloque que, como explicamos anteriormente, son 

palabras compuestas (sustantivo + sustantivo), no escritas de manera unificada, donde cada 

elemento semántico va por separado aunque signifiquen como uno solo. En concreto 

hemos visto que las palabras bloque más comunes están constituidas a partir de la palabra 

efecto, siguiendo el siguiente esquema: efecto + (sustantivo). Así hemos hallado construcciones 

como estas: efecto flash, efecto vinilo, etc. (Ver más en la figura 3.12). Este procedimiento es 

muy eficaz para la publicidad ya que resulta un tipo de composición muy adaptable y 

versátil; basta con cambiar el segundo sustantivo para expresar rápidamente una nueva idea 

o característica que sea diferente a la anterior sin realizar un gran esfuerzo, simplemente 

reciclando el elemento efecto. 
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Figura 3.12. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neologismos formados por palabras bloque 

(efecto + sustantivo) (en rojo).  Ver más información en Anexos. 

 

3.4.1. Naming: la marca. 

 La creatividad léxica es una herramienta empleada por los publicitarios para ayudarse 

en su propósito de  persuadir al público objetivo y contar las propiedades del producto, 

servicio o idea de forma más original y atractiva. Pero mucho antes de que la creatividad 

léxica sea una ayuda en ese sentido, nos servirá para cumplir una función más básica e 

imprescindible para toda empresa: la de bautizar a su marca. La marca será el primer 

escaparate, el primer anuncio y la primera palabra que se oirá, se verá y se asociará con 

respecto a la organización en cuestión y sus objetivos, ya sean mercantiles o de índole 

social. Además, será el sello que durante toda una trayectoria dará una identidad propia a 

las acciones y productos de la organización, salvo en raras ocasiones donde el nombre de la 
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marca se ve obligado a cambiar, proceso altamente tedioso tanto para la empresa como 

para sus clientes.  

 Al proceso de crear un nombre apropiado para una marca en publicidad y marketing 

se le denomina naming (del inglés: nombrar). Para denominar adecuadamente a una marca 

de nuevo nacimiento es necesario tener en consideración varios aspectos; pero antes de 

enumerarlos, rescataremos la definición más elemental de la palabra marca, que nos ayudará 

a no distanciarnos de su verdadera función y a entender de forma más clara y sencilla las 

circunstancias que rodean y conlleva el naming. Según el Diccionario de la Real Academia 

Española el término marca tiene como primera acepci·n: òSeñal hecha en una persona, 

animal o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenenciaó. Así, no debemos 

olvidar que el nombre de una marca no es solo un nombre propio convencional, sino que 

este sí va a significar y connotar. Ahora sí, mostraremos varios aspectos que hay que tener 

en cuenta a la hora de bautizar a una marca de fábrica. Son los siguientes: 

- El nombre seleccionado debe servir para diferenciar y distinguir fácilmente a la 

marca dentro del mercado. 

- El nombre elegido debe sugerir que la marca pertenece a una comunidad o 

categoría de productos, o al menos que cuaje en ese determinado sector. 

- El nombre debe informar o sugerir las novedades que supone esta nueva marca 

frente a las ya existentes. 

- El nombre debe connotar los valores de la marca e ir en consonancia con la 

imagen que esta quiera proyectar. 

- El nombre debe tener proyección para adelantarse y encajar en las acciones futuras  

de la marca. 

- El nombre se recomienda que sea corto y claro para que sea fácil de recordar, así 

como atractivo y potente para que se grabe en la mente del consumidor con 

determinación. 

- El nombre debe poder pronunciarse con fluidez en la mayoría de los idiomas, lo 

que facilitará que el efecto boca-oreja funcione con eficacia, rapidez y sin 

obstáculos. 

- El nombre debe connotar siempre ideas positivas y seductoras para el público 

objetivo.  
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- El nombre seleccionado debe ser contrastado y examinado minuciosamente para 

asegurar que en otras culturas, idiomas y contextos no sugiera o despierte ideas 

equivocadas, negativas o contrarias a la imagen de marca deseada. 

 

 A continuación, ahora que ya conocemos con exactitud cómo debe ser el proceso 

naming, procederemos a estudiar y clasificar los nombres de las marcas que aparecen en los 

anuncios seleccionados para el estudio del léxico publicitario de los anuncios de moda y 

belleza. En este grupo de piezas publicitarias hemos podido observar cómo la mayoría de 

los nombres de marca han surgido siguiendo principalmente estos recursos o fuentes de 

inspiración: 

- Nombres, apellidos o iniciales relacionados con los fundadores de la organización: 

podemos afirmar con vehemencia que sin duda esta es la razón del origen de la 

mayoría (casi absoluta) de los nombres que denominan a las marcas de moda y 

belleza. Examinemos algunos ejemplos:  

Dolce & Gabbana proviene de los nombre de los diseñadores jefes de la firma ɸ 

Domenico Dolce y Stefano Gabbana. 

Adidas nace de la unión de los diminutivos del nombre y del apellido de su 

fundador ɸ Adi (Adolf) + Das (Dassler). 

Llongueras proviene del apellido de su fundador ɸ el peluquero Lluís Llongueras. 

Bourjois es el apellido del primer responsable de la firma cosmética y de su actual 

fama ɸ Alexandre-Napoleón Bourjois. 

D.A.T.E. es el nombre de la marca y las iniciales de los fundadores de la firma de 

zapatillas ɸ  Damiano Innocenti, Alessandro Zanobini, Tommaso Santoni y 

Emiliano Paci. 

- Palabras comunes: elegir una palabra de nuestro propio vocabulario o de otro 

idioma, tales como un adjetivo o un sustantivo es una buena idea si expresa las 

ideas adecuadas y su forma es la apropiada. Esta opción suele ser la segunda más 

habitual a la hora de nombrar marcas de moda y belleza. Algunas muestras son: 

Dove ɸ significa paloma en inglés y da nombre a una firma de cuidado corporal. 

Crocs ɸ es una abreviatura de la palabra cocodrilo en la lengua inglesa. Nombra a 

una marca de calzado. 
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Nivea ɸ en latín significa nevado. Representa el color blanco de las cremas que 

produce esta marca de cosmética. 

Camper ɸ significa campesino en catalán y es el nombre de una firma de calzado. 

Carrera ɸ proviene de la pasión por las carreras automovilísticas del fundador de 

esta marca de gafas. 

Dakine ɸ en la lengua hawaiana significa el niño y es el nombre que eligió una 

marca de ropa deportiva y complementos. 

- Nombres de lugares o de zonas geográficas: esta opción es también bastante 

común. Muchas veces aparece como nombre principal y único de la marca, y otras 

veces, actúa como si de un apellido o complemento se tratara que matiza y aporta 

un significado extra al nombre principal, en este caso vincula a la marca a una 

determinada ciudad o región.  Veamos ejemplos de los dos casos: 

Como nombre principal de la marca: 

Aussie ɸ diminutivo de Australia que denomina a una marca de cuidado capilar. 

Havaianas ɸ gentilicio de Hawai que nombra a unas chanclas. 

Kawasaki ɸ ciudad de Japón que da nombre a unas zapatillas. 

Thriumph ɸ  la marca de ropa interior femenina toma este nombre por el Arco del 

Triunfo de París. 

Longchamp ɸ es el nombre de una firma de bolsos que adoptó este nombre del 

hipódromo Longchamp en París. 

Como complemento del nombre principal de la marca: 

Custo Barcelona ɸ firma de moda del diseñador Custo Dalmau quien se crio en 

Barcelona. 

Pepe Jeans (London) ɸ firma de ropa vaquera cuya sede se halla en Londres. 

DKNY ɸ marca de ropa de lujo cuyo nombre son las iniciales de Donna Karan 

(diseñadora jefe) New York (ciudad donde se fundó la firma). 

Benefit cosmetics (San Francisco) ɸ San Francisco es la ciudad donde se creó esta 

marca de maquillaje. 

- Neologismos: en menor medida que las situaciones anteriores hemos encontrado 

marcas de moda y de belleza cuyos nombres son palabras inventadas de nueva  
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creación, que se han formado por la fusión de dos términos o son juegos de 

palabras. Aquí enseñamos algunas muestras de ello: 

Calzedonia es una firma italiana de medias y calcetines que crea este nombre a partir 

de ɸ Calcedonia (palabra que puede referirse al nombre de un mineral o a una 

ciudad) + Calze (en italiano es la palabra usada para calcetines). 

Biotherm es una firma cosm®tica francesa que debe su nombre a esta fusi·n ɸ 

Biologie (en español biología) + thermale (referente al agua termal, ingrediente 

principal de sus productos). 

Timberland es el nombre de una marca de ropa y su nombre fue creado así: Timber 

(es un tipo de madera muy común en los bosques de New Hampshire, lugar 

donde tiene la empresa su sede) + land (sufijo inglés que significa país o tierra). 

Rolex es una marca de relojes de lujo y su nombre según afirma la propia empresa 

no alude ni significa nada, simplemente era una palabra breve, sonora y fácil de 

recordar que les pareció la adecuada13. 

 

 

- Nombres de personajes famosos reales o ficticios: por último mencionaremos esta 

fuente de inspiración que en el caso de la publicidad de moda y belleza es poco 

recurrente. Algunas marcas toman su nombre de personajes históricos que 

                                                 
13

  ñProbé a combinar las letras del alfabeto de todas las maneras posibles. Obtuve unos 100 nombres pero 

ninguno era el correcto. Una mañana, mientras recorría Cheapside, en la ciudad de Londres, a bordo de un 

tranvía tirado por caballos, un genio me susurró la palabra Rolex al o²doò. (Hans Wilsdorf, fundador de 

Rolex). Citado por Rolex: ñHistoria de Rolexò. En  http://www.rolex.com/es/about-rolex/rolex-

history/1905-1919.html  

http://www.rolex.com/es/about-rolex/rolex-history/1905-1919.html
http://www.rolex.com/es/about-rolex/rolex-history/1905-1919.html
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representan la filosofía y los valores que la empresa quiere transmitir a su público. 

Estos son los ejemplos encontrados: 

Sephora ɸ cadena multimarca de cosm®ticos que tom· su nombre de la esposa de 

Moisés en el Éxodo. Este nombre a su vez es una fusión del latín y el griego que 

significa pájara bella. 

Fred Perry ɸ marca de ropa de estilo retro que se denomina como el tenista 

británico del mismo nombre. 

Pandora ɸ  firma de joyas bautizada como la primera mujer creada por el dios 

Zeus según relata la mitología griega. 

Nixon ɸ marca de relojes que toma su nombre del trigésimo séptimo presidente 

estadounidense Richard Nixon. 
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4. CONCLUSIONES. 

 Este estudio que hemos desarrollado sobre el nivel léxico publicitario en los anuncios 

de moda y belleza nos ha demostrado y enseñado varias ideas de importancia que son 

claves en esta área del conocimiento.  

 Entre las conclusiones que obtenemos, por ejemplo, vemos, tras reflexionar  y 

estudiar, que a pesar de que vivimos en una era multimedia con tendencia a los contenidos 

audiovisuales, los mensajes lingüísticos siguen siendo necesarios y en ocasiones 

imprescindibles. En moda la mayoría de las veces no se hace uso del signo lingüístico grosso 

modo, pero en los anuncios de belleza siempre aparece para poder explicar el producto que 

se quiere vender. La imagen y el texto verbal coexisten en este tipo de publicidad, igual que 

la radio no dejó de existir cuando se inventó la televisión. Cada anunciante valora si 

necesita más de las palabras o de las imágenes. 

  Asimismo hemos aprendido la importancia de los estereotipos en la publicidad ya que 

condiciona totalmente el mensaje verbal de la pieza publicitaria. En particular nos llamó la 

atención el tópico científico-técnico de los anuncios de cosméticos que ha conllevado la 

introducción del vocabulario de la profesión médica al público general. Los mismos 

estereotipos además condicionan y fomentan la creatividad que tanto caracteriza a la 

publicidad ya que para realzar estas ideas tópicas se llegan a crear nuevas voces; esto nos 

lleva a mencionar una parte crucial de este estudio: los neologismos. A la creatividad léxica 

le hemos dedicado en este trabajo un gran esfuerzo y espacio. Podemos concluir que la 

publicidad en los sectores estudiados, en particular la de productos de belleza, acude 

definitivamente al recurso de la formación de nuevas palabras para dar fuerza y énfasis a los 

conceptos e ideas que quieren relacionar con sus productos o servicios. En general 

podemos afirmar que la afijación es el proceso más empleado en la construcción léxica, 

especialmente hay una clara tendencia al uso de prefijos. 

 Por otro lado nos gustaría también señalar la importancia de las lenguas extranjeras, 

haciendo una mención especial a la inglesa. En las piezas publicitarias estudiadas el inglés es 

con diferencia el idioma más empleado, más incluso que el patrio. Hemos comprobado que 

no solo aparecen extranjerismos en los anuncios, sino que en ocasiones, sobre todo en los 

de moda, el inglés es la lengua protagonista, ejerciendo así una gran influencia en el 

vocabulario cotidiano del público. 
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 Por último nos gustaría recordar a modo de broche final el papel que juega la 

persuasión en la publicidad y, por tanto, también en el nivel léxico-semántico. A través de 

este estudio comprobamos como es la motivación de influir en el público lo que provoca 

que un anuncio juegue con las palabras y se apoye en un léxico determinado y no en otro 

para crear el mensaje apropiado, ya que siempre el fin último del anuncio es persuadir. 
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6. ANEXOS. 

6.1. Gráficas publicitarias empleadas en este proyecto. 

 

District MTV. Publicada en Cuore stilo, Madrid, 2013, núm.29. Utilizada en la figura 2.3 
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GIVENCHY otoño/invierno 2012-13. Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, núm. 294. Utilizada en la figura 3.1. 
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KENZO, otoño/invierno 2012-13. Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, núm. 294. Gráfica utilizada en la figura 31. 
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Havaianas, verano 2013. Publicada en GLAMOUR, Madrid, 2013, núm. 129. Gráfica utilizada en la figura 3.1. 
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Easy wax, Veet. Publicada en GLAMOUR, Madrid, 2013, núm. 129. Gráfica utilizada en la figura 3.1. 
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CLINIQUE. Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, núm. 294. Gráfica utilizada en la figura 3.1. 
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OLAY PROFESIONAL. Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, núm. 294. Gráfica utilizada en la figura 3.1. 
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Xti otoño/invierno 2011-12. Publicado en Vanidad, Madrid, 2011, núm. 179. Gráfica utilizada en la figura 3.2. 
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Addidas, otoño/invierno 2011-12. Publicado en Vanidad, Madrid, 2011, núm. 179. Gráfica utilizada en la figura 3.2. 
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FRED PERRY, otoño/invierno 2011-12. Publicado por H magazine, Barcelona, 2011, núm. 127. Gráfica utilizada en la 

figura 3.2. 
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MAKE UP FOR EVER (SEPHORA). Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, núm. 288. Gráfica utilizada en la 

figura 3.3. 
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Ceramide Gold Ultra Restorative Capsules, Elizabeth Arden. Publicada en LA MODA EN LAS CALLES. Madrid, 

2012, num.50. Gráfica utilizada en la figura 3.3, en la 3.5, en la 3.7 y en la 3.12. 
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Shape Sensation, Triumph. Publicada en GRAZIA, Madrid, 2013, núm 12. Gráfica utilizada en la figura 3.3. 


