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1.INTRODUCCION.

1.1 Ambito y objetivos de este trabajo.

En este trabajo estudiaremos el lenguaje empleado en los textos puddititdess
profundizando en el nivel Iéxico. Investigaremos cémo es el vocabulario atilizado
identificaremosus rasgos mas caracteristicos y sus padmdis. También lo vasna
analizadesde un punto de vista semantico y funcional, y comprobaremos si es cierto que
actualmente el signo linguisti@o gasado a un segundo plano @dligidal. En este
estudio se prestaespecial atencion al neologismo como el fendmeno deidaest
construccioméxicamas relevantentro del lenguaje publicitario.

Este proyectgobre el [éxico del lenguaje publicitario se centrard concretamente en la
publicidadyraficaque se ha idea@m los Ultime afios para la industria de talany lade
lacosmeétickb elleza

1.2 Justificacion.

Este trabajopretendeestudia el Iéxico publicitario pero hemos decididgolo
centrarnos en las piezas publicitaras realizadas para el sector de dbdmdaldgileza
en los ultimos afiog€n primerlugar hemos hechotasleccion debido a lo amplio y
extensajue supondria un estudio exhaustivo de los rasgos propios del Iéxico en el lenguaje
publicitario en genenglatendiendo anunciogle toda tipologi@ueremos hacer un buen
estudio por lo que eferimos acotar nuestra invest@aenun solo sector. Laublicidad
de productos de moda o bellsabemos que no puede Earesentativdel conjunto
perotienerasgos particulares e interesgrdes analizaAun asi daremos unas pinceladas
a cercale los rasgos generales del lenguaje publicitario para comprender mejor el estudio
posterior y reunir unos conocimientos basiegssariosPor otro lado hemos decidido
profundizar en la publicidad del mundo de la moda y la belleza y no en otro, por la
afinidad pasioreinquietudes que siente el autor detediajohacia esa industria.

Las piezas publicitarias que escogersenés Unicamente graficas. No elegimos mas

formatos porque volveria a ser un estudio muy amplio, y ademas en este sector las graficas
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sguen teniendo peso y relevancia a pesar del auge de las nuevéastgcswiofuencia

en nuevos soportes y formatpublicitarias EI publico interesado por productos y
servicios relacionados con la moda y la belleza continla consumiendo prensa escrita
ademas de internet, pues las revistas de moda aun cuentan con prestigio y encanto para
estos consumidores. Considea que en las campafas de estas firfaasgraficas
publicitarias siguen siendo un pilar importante y son el eje entorno al que gira el resto de las
accionedPor otra partedebido a la naturaleza gréafica y visual de este tipo de publicidad es
muy fadiexponer y analizas como ejemplificaen un trabajo de caracter escrito.

Por estas razones hemos escogido estudiar y desentrafiar las graficas publicitarias del
mundo de la moda y la belleza.

1.3 Metodologia.

Comenzaremos el estudio de las cuestiones anteriormente mencionadasn(Cap. 1)
primer lugapreparando el terreno; es decir, abordando el contexto tedrico que las rodea,
esclareciendo y definiendo determinados conceptos imprescindibles; todo elierpara po
comprender y analizar correctamente los fenémenos propios del |éxico publicitario en los
anuncios seleccionados posteriormente. (GagaBa ello hemos definido términos
basicos commmunicacidmpublicidagara luego tratar otros mas complejoopios de
este estudio como pueden ser el condepdoiagesigno linguisticego expondremos las
funciones y caracteristicas del lenguaje publiaitacomo las del mensaje linglisiios,
hemos seleccionado tras hacer un estudio exhaustivo rgcapilacion bibliografica
ampliaDespués de haber tratdde cuestiones de indole tedricdagorimera parte del
corpus de este trabagmntinuaremos con ehpitulo tercer¢segunda parte del corpus)
que corresponde a un estudio desarrollado goardaginalmentegor el autor de este
trabajo donde se analizaranpagicularidadedel léxico publicitario en el sector de la
moda y la Heezadesde una pgpectiva mas practica y visaal estetercercapitulo
desarrollaremasuestro estudiexclusivamente en el nivel I&geméantico del lenguaje
publicitario y lo haremos para mas facilidad analizando anuncios gré&fesierddd la
moda y la belleza, como ya adelantamos en la introduac&erll®e han consultado
decenas de revist@er bibliografiagon elfin de conocer de cerca como es el léxico e
este tipo de publicidadrgcopilarasisus rasgos magresentativos y caracteristiass
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como de poder aplicar las cuestiones tedricas y los conosiagiedidos a la realidad
publicitariaEstas revistas seleccionadas publican mensualmente sobre moda, tendencias,
arte, belleza y disefio en su gran mayoria. Su publico es mayoritariamente femenino v,
dependiendo dehagazime que sdrate se dirige a un sector mas joven ygrassr 0 a

uno mas adulto y clasico. 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 alcohdlicas y, en menor medida, automovibss esggrienimiento y
alimentacion, etc.

Para analizarlas en primlegar hemos seleccionalts puntos que queriamos
desarrollare investigar en este trabajo para asi sabebuguar en &ss revistas.
Finalmente nos decidimos por centrarnos sobrestotiocreatividad léxica, desarrollando
aspectos como el uso de extranjerismos y neologismos, y otros como los estereotipos
senanticos. Revista por revidtamos idobusandoejemplos acerca de estos temas
seleccionados, anatida sus caracteristicas glorando cuélesson las diferenciag
particularidades que exigben tratarse de anuncios del sector moda yétoam

El criterio que hemos seguido para analizar las cuestiones posteriormente expuestas en
este trabajo ha sido de tipo conceptual, emaoldas conocimientos y las herramientas
tedricas adquiridas sobre la linguistica y la publicidad durante el proceso de investigacion
bibliografica previa y durante toda mi formacidn como estudiante de publicidad y
relaciones publicas, por lo que tamb&mauyen valoraciones personales sobre las
diferentes asuntos estudiados.

Finalmente hemos redactado los resultados y conclusiones sobre las caracteristicas y
particularidades encontradas las piezas publicitariagto con algunas aportaciones
concepualesnecesariaasociadas al tema en cuestién, apoyandonos seamprmedida

de lo posibleen ejemplos practicos donde comprobar lo expuesto por escrito.
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2. MARCO TEORICO.

2.1.Comunicaciény Publicidad.

Esta dimension tedrica deberd comenzar con los aspectos mas generales, asi que
empezaremos definiendohgblando sobre el térmimue engloba todo é@mbito de
estudd que nos ocupkacomunicacion

Debemos partir de la base de que elseamo es un seocial y para que una
sociedad prosperesg desarrolleon éxitoha deestablecer relaciones entre los individuos
que la conformarEs asi comsurge la comunicacién, por la necesidad de sobrevivir en
comunidad y establecer pautas de contiidazez que la sociedad va creciengo
avanzandta comunicacién ya no es solo un instrumento, sino que se cadeieden
un objeto de estudio y se empiazacotar dicho término.

Recopilemoalgunas definiciones de comunicacion:
Keith Davis define lacominc aci - n como oOel Il ntercambi o de
a otrao y ElamaeowBhammonmeso de transferenc
definiciones son muy similares y escuetas, centrandose Unicamente en el concepto de
intercambia transferencide contenido. También resalta este aspecto en su definicién el
autor Billarou (2001: Sproceso dinamico y transaccional mediante el cual un emisor
transmite mensajes significativos a un receptor con la finalidad de hacerle llegar una
determinada informa&ei que lo persuada segun convenga a sus propdsitos, recibiendo

luego una respuesta del receqtor inversion de rolegue determinard una nueva fase

del mi s moSin gmbargeeles da das importancia a la capacidad de persuadir que
posee la comuwicion; ddo concibaégualment€arl I. Hovland 0 E | proceso med
cual un ente transmite est?2mul osEnpara mod

definicion de Gonzalez Martin (1982: 16) que dicalasintercambio de mensajes entre
dos omas sistemas de interaccjag partiendo de algo en comun, al menos un repertorio
de sefales y un contexto, afectan diregtamree a sus respectivos est a

concepto de persuasion expone la inflaemituaque existe entre los sistemag

! Cita extraida de Goldhaber, Gerald M. (19&9municacién organizacional
% Cita extraida d@illorou, Oscar Pedro. (2001ntroduccién a la publicidad
3 Cita extraida d@illorou, Oscar Pedro. (2001ntroduccién a la publicidad
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participan en la comunicacipor otro ladpmenciona ademas la importancia de que los
usuarios 0 sistemas participes conozcan el repertorio de sefiales eraphb#eio.
comparte este aspecto en su depfocesgiocel - n de
que un individuo o sistema, situado en una época y lugar, hace participar de los estimulos
del entorno a algun otro individuo o sistema, mediante elementos de conocimientos que
ambos poseen en com¥%no

Billorou(2001: 4)ambién aporta una seriecdeacteristicambre la comunicacion:

La comunicacién se caracteriza por:

- Ser un proceso; esto es, un fenérmeegresenta fases sucesivas.

- Ser transaccional; es decir, un proceso reciproco en el que el emisor y el receptor se
influyen mutuamente ahviar y recibir mensajes, para confluir hacia un punto de
equilibrio.

- Laexistencia de un emisor y un receptor.

- El envio de mensajesr parte del emisor.

- Lanecesidad de que los mensajes resulten comprensibles.

- El contenido de informacién significatiua gebe poseer cada mensaje.

- Ser una accién con fines persuasivos.

- Pertenecer al emisor la intencion persuasiva.

- Requerir una respuesta del receptor para poder efectivizarse.

- Ser un proceso altamente dindmico en el que, en determinadas formas, @rgnét emis
receptor cambian constantemente de roles.

Si valoramos todas estas definiciones y caracteristicas sobre el concepto de
comunicacién en su conjunto y las analizamos, podemos darnog saeataen claro,
sin mayor esfuerzajue la comunicacion es un procesod¢ que intervienen ciertos
elementosiecesarios para gse materialice&/eamos pues cuales son estos elementos y

como se desarrolla dicho proceso de forma muy general y esquematica:
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Proceso comunicativo
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Figura 2.1. Desarrollo desprozmunicativo general.

Ahora que ya conocemos un poco mejor qué es la comunicacion y como se desarrolla
pasaremos a estudiar la comunicacién publicitaria y para ello empezaremos definiendo el
término publicidadhsi la definetos expertos en taateria:

0 0 D'esael autor que la definel@enaneranas simpleosibled d publicidad es una
f or ma de c oPartiendo danbién- de due la publicidad es comunicacién
Rodriguez del Bosque (1997: 41) profundiza y desarrolla mas el términadpublicid
oproceso especifico de comunicacion que, de un modo impersonal, remunerado y
controlado, utiliza los medios masivos para dar a conocer su producto, servicio, idea o
institucion. Su primer objetivo es el de informar, dar a conocer; y el segund@mronsiste
infl uir en | osstedestacgue es urapnocesorémorerado y que ademas
de informar ejee influencia en el recept@aniel Starches de la misma opinion
def i ni ®n dfredimeentede oma prapoesta pagada por personas 0 enEesas

dan a conocer, destinada a influir en la opinion o en la actitud de aguedogs se

* Cita extraida d@illorou, Oscar Pedro. (2001ntroduccién a la publicidad

® Cita extraida dMéndiz Noguero Al f onso (coord.) APublicidad, educa

Centro Nacional de Informacién y Comunicacién Educativa (CNMEC). En
http://aes.cnice.mec.es/informes/12/contenido/pagina%2046.htm
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dirige el mensajeo. El estudi oso Haasss (196
ciencia publicitaria tiene por objeto el estudio de los procedsmigstadecuados para la
divulgacién de ciertas ideas o para establecer relaciones de orden econdémico entre
individuos en situacién de ofrecer mercancias o servicios y otros susceptibles de hacer uso
de tales mercanc?2as o0 guwimenigcde qus la publibidad | a de
sitve para informar pero moenciona la persuasion o la influefroa.otro ladp Stuart

Peabodysi que encuentra a puidladl persuasiva e informativa aunsuenencionaal

contrario que Hass y otros autprse hayaemuneracionoexposicion de ventajas

méritos o utilidades de productos, servicios, instituciones o personas, sobre quienes el
anunciador ejerce influenciabd.

Por ultimo, aestas definiciones afiadiré una persaagbublicidad es una técnica de
comunicaion remunerad@&mpleada por organizaciones o individuos (anunciantes) que
quieren persuadir y difundir unas determinadas ideas a un publicocobjédivimalidad
de influir en su comportamiento u opiniones.

Ahora si, conozcama$mo funcionala comunicacion publicitaria. La publicidad como
fendmeno comunicativo que ssalrolla de formauy similar proceso comunicativo
generalverfig. 2.1), pero a diferencia de esta comunicaciompublicitaria presenta una
estructura doble en el elemoeemisor; es decir, este modelo seteawcpor tener dos
emisoresel emisor interesado (el anunciante) y el emisor técnico (la agencia de publicidad).
El primero esel emisor principaprobablementeina empresa o institur con una
necesidad comuaitivadeterminaddEste emisosera el que contrate al emisor secundario
0 técnico ypor tantg marcara las pautas y los objetivos endreldecnensaje publicitario
quedeseanviar a su publico objetivo (recept®oy otro lado, es& segundemisor el
llamadcemisor técnicauees el queosee los conocimientos publicitarios adecuados para
desarrollade forma correctal mensaje publicitario que demanda el emisor interesado.
Normalmente se trata de una agencia de publigidadvés del guiente esquema

aclararemos mejor el proceso comunicativo publicitario:

® Cita extraida de Mesa, Antonio R. (1959: propaganda y sus secretos
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EMISOR 7 RECEPTOR
L’ { MENSAJE Alftitud‘lis
LT INTERESADO|| TECNICO —| LA
7 Conlte‘mdo Condcimidntos o
Politicas Actitudes Cadigo
Necesidades | |Conocimientos Contexto Godigop
Objetivos Codigos / |

|

3
>

[
| |
| I
f - }
I I
l |
1 2 3 4
KT Informacién a transmitir 1: Ruidos de concepcion eliminados
LA.  Informacion asimilada 2: Ruidos de propagacién aminorados
RTA. Retroalimentacion 3: Ruidos de comprensién reducidos significativamente

4: Ruidos de asimilacién disminuidos sensiblemente

Figura 2.Proceso de la comunicacion pHilicfdeaade Billorou, Oscar Pedro. (2001): Introduccién a la publicidad.
Buenos Aires: El Ateneo

2.2.El lenguaje publicitario.

2.2.1. Elenguaje como concepto.

Comohemos podide@omprobaren cualquier proceso de comunicacion, sea del tipo
que seéfig. 2.1y fig. 2.28s necesario contar con un cédigo para poder enviar el mensaje y
que este sea comprendido a la perfed@i@iniamos definir el cddigo comoconjunto
de signos de cualquigzo de naturaleza que se combirsggin unas reglas para que
formen un sistema de significados que tanto el emisor como el receptor puedan entender y
elaborar. Cuando aplicamos y hasamode uncodigo determinado para comunigar
mensajeestaremolablando de lenguaje.

Los términos codigo lenguaje son similares y llewaa confusion. Tanto la
linguistica(ciencia que estudia el lenguegaho la semidticéciencia que estudies
signos) hatratado de estudiarlos y diferenciafgsrigiemos queés lo que entiende por
lenguaje el semiodtico Charles W. Morris (1946:45)

Un lenguaje es un conjurtte signos plurisituacionades significados interpersonales
comunes a los miembros de una familia de intérpretbsn/sde combinados de ciertos
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modos y no de otros para formar signos comp

signos plurisituacionales gestricciones elbssmodos en que pueden combi

lenguaje es un sistema de familias de corisignos
Ademas Morrfaafiade una serie de caracteristicas que debe tener este concepto:

- Un lenguaje estd compuesto de una pluralidad de signos.

- Cada uno de estos signosdiguie tener usignificadocomin para un determinado
namero de intérpretess decjilos signos que un lenguaje integra deben poseer un cierto
grado de interpersonalidad.

- Los signos que constituyen un lengdefen ser susceptibles de ser producidos por
varios sujetos con un significadavencionalizado para todos ellos

- Estos signos ademas deben ser plurisituacionales, poseyendo una relativa constancia
significativan cualquier situacién o contexto en elaguarecen.

- Los signos de un lenguaje debenstituir un sistema de elementos interrelacignados
capaces de combinarse de acuerdo con las posibilidades semi6ticas de la paradigmatica del
sistema, con el fin de poder formar una gran variedad de mensajes.

Por Ultimg este autor resume lo que es un lenguaje de cualquier Manedienie

este esquensample 0 ki Lsem+ Lprag™®. Es decir: el concepto lenguaje es igual a
la suma de un componente sintactico con un componente semantipoagotaico.

A estas aportaciomede Charles W. Morris me gustafiadirlo que para mi

diferencia realmente el concepto lenguaje del de €umtigmheros visto al comienzo de
este epigrafan codigo esin conjunto de signos que siguma serie de normasra
combinarse y cobrar sentidmto para el emisor como para el receptopor tantola
hermamientabasica ynecesaria para que se dé ucmmunicaciony, cuando a esta
herramientae le da uso y es aplicagdedenomina lenguaje. Por lo quegmds afirmar

gueel término lenguaje engloba al de codigque este es el uso de afseh definicion

" Para Morris un consigno es un elemento semiético que tiene para el organismo que lo produce la misma
significacion que paratros organismos.

8 Cita extraida d&onzale Martin, Juan Antonio. (1982fundamentos para la teoria del mensaje
publicitario.

° El término lenguaje no debe limitarse al lenguaje verbal (quizas el mas comun), puesto que existen
multiples y varialos lenguajes como, por ejemplel, binarioutilizado en informaticagl de signos para
sordomudosel braille para personas ciegas, o el morse para la comunicacion entre navios, entre muchos
otros.

1% Cita extraida d&onzale Martin, Juan Antonio. (1982Fundamentos para la teoria del mensaje

publicitario.
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de lenguaje ya la han concebido otros aupmeslasuelen limitad lenguaje hablado y

verbal. Unejemplade estees la definicion de lenguaje que apareekdiccionario de uso

del esparfiol de Maria her. oFacultad de emplear soni dos
propia del hombr e: & Bnleata defmivid@ wvamobs copiedisah | engu
en nuestra raima lineayue el lenguaje eddautad de emplear, es deagaesos sonidos

articulados, que son ni mas ni menosuqueonjunto de signos de tipo linglistico, pero

que podrian ser de ayakr otro indoleDebemos ampliar horizontes y extrapolar est

definicbn a cualquiastro tipo de lenguaje.

2.2.2. El lenguaje publicitario: caracteristicas y funciones.
Una vez que hemos esclarecido los términos lenguaje y cédigo comenzaremos a
estudiar los rasgos generales del lenguaje publicitarie| qigetxle este trabajo.
Como hemos visto existen lenguajes de diferentes naturalezas para diferentes
propositos. El lenguaje publicitario surge a raiz de las limitgcianesciagueexisten
en el lenguaje verbal o lengada hora déntentarcunplir los objetivosjue exigda
actividad publicitari&l lenguajererbal que para nosotros es el lenguaje natural con el que
nos expresamosiatiamente, poseena gramatica ynas normas que en publicidad
debemosompery alterar para alcanzar dbgetvosmarcadosy es por esta razdoe la
cienciapublicitariase ve obligada a crear un codigo propiolegpermitacumplir las
expectativag necesidadele cada mensaje publicitario
El lengiaje publicitario es el utilizado fus publicistaa lahora de crear y elaborar
una pieza publicitaria y el mensaje que reside ¥eatiims continuacionualeson sus
rasgos identificadorgscdno es el cédigo que empfea poder ampliar esta primera
definicion.
Caracteristicas generales del lenguiajeitario:
- Cadigo con pluralidad de sigrmspublicidad el cédigo empleado es una mezcla
de signos de diferentes naturalezas. Podemos observar signos linguisticos, iconicos
(imagenes, ilustraciones), sonaodjovisuales, etc. Y todos ellomgran en
un solo texto para crear un mensaje publicitario.
- Persuasion: es la base de la pudigiccomo hemos estudigdambién de la
comunicacion en general. El lenguaje publicitati@Oé@spersuasivo y se ayuda
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de todos las herramientas aadtance para convencer al publEmplea
argumentaciones principalmente connotativas, es decir, aquellas qualgagieren
masy apelan a lo emocién@ambién podemos encontaagumentos de caracter
racional e informatiypero en ultimo término todalgicidad es connotativa y su

fin es persuadir.

- Brevedad: debido a que los espacios publicitarios son muy costosos y a que el
publico esta saturado de tanta informaciéon mediatican dialos anuncios son
breves emodos los sentidog en consecuenc¢il anunciante quiere decir mucho
y atraer la atenciéon del publitimjo esto en tiempo récoide ahi que las piezas
publicitarias se acojan a la llamada ecomafmi@ativa olinguistica, es decir,
ahorrar en cada frase hasta la ultima palabra.

- Captar latencion: como hemos mencionado en la caracteristica anterior, debido
al corto periodo de exposicidnieaelpublico y a la saturacién informatieseste
un buen anuncio debe captar la atencion del receptor y comsegenerla
durante toda la piezarp asi poder hadé&gar el mensaje desed®oreso el
lenguaje publicitario ha skr sorprendente, creativdgcgvo.

- Creatividadel lenguajen publicidadlebe ser creativo si se quieren conseguir
todos los objetivos publicitarios deseados y venchfidakades que puedan ir
apareciendo (por ejemplo: es@gasicion al publ, saturacién informativa,
pocopresupuesto, cambiar actitudes, crisis coativai, etc.).

- Transgresion de la lengua: para alcanzar las metas marcadas y adaptarse a las
circunstancias, el lenguaje publicitario tiene su propio cédigo. Y rompe las reglas
de la gramética del lenguaje verbal o ndéuleh@up Una de las partictittades
de estaransgresioms la creatividad |éxiéd.saltarse las normdsl idioma, la
publicidad puedéa rienda suelta a su creatividad y origmevas palabras que
sorprendan y cumplan las necesidades de los mensajes publicitarios.

- Claridad y encillez:el mensaje publicitari@rd claro y sencillo para que el
publico objetivo pueda entenderlo a la pringgmahacer un mayor esfuerzo.

Debe mostrar las ideas principales de forma concreta y sihpaiddsuir de las

1 En el proceso comunicativo el ruido es aquella perturbacién que atenta contra la fidelidad y la claridad
de la comunicacioén. Y debe ser eliminado para la correcta recepcién del mensaje.
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confusiones y de la amlidéad. Asi nossaguramos dgue el mensaje se
comprenda y lleges su estado original.

- Apeladdn al publico objetivo: la publicidad se dirige a un publico en concreto
(normalmente un consumidor) y el lenguaje empleado siempre serd apelativo, para
hacer satir al receptor participe, especial y que se dé por aludido. Tanto en la
publicidad que trata temas mas form@le® la quetratatemas informales, el
lenguaje publicitarigpersistentementéenderd a imitar una comunicacion
interpersonal (del anunciaatéa persona a la quedsgge dicho anuncio) y se
congguir&aonjugando acertadamente los tiempos verbales.

- Ponderacién y elogiad:lerguaje publicitario siempre se propeerededeas, asi
gue la manera mas tradicional y efectiva es empleando una argumentacion
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 pricipalmente recurriendol@s adjetivos adecuados y su graduacion.
Aunque en un principio no lo llegue a pareoda publicidad es por fuerza
elogiosa.

- Estereotipospara configurar el mensaje mitalrio la lengude la publicidade
nutre de los topos culturales o estereotipos a la hora de crear el texto
publicitario, sobre todo afecta al nivel |ésépantico. Pero no solo es la cultura
y sus estereotipos los que ayudan a la publicidad a configurarse, sino que la
publicidad también crea los estipes y los valores de la cultura actual. Algunos
de esos topicos usados recurrentemente son: la juventud, lo moderno, lo
tradicional, lo nuevo, lo Ultimo, lo natural, lo exclusiendticoetc.

- Reiteracién: a pesar de que la publicidad tiende andanicanformativa, no
obstantebusca la forma de ser redundante para que asi 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 imagenes adeguadamente
conseguir ese efecto de repeticion de la idea principal del anuncio.

Conocemos las caracteristighsra averigiemos cuéles son las funcioges

cumpe el lenguaje de la publicidad. Igual que el lenguaje verbal comun el publicitario

también cumplalsiguientes funciones de indole semidtico:
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- Funcidnapelativa o conativas la funcion dominante. Consiste en mencionar de
alguna forma al receptor, hacer sentir al publico participe del anuncio, que sepa
que la pieza va dirigida a él.

- Funcidn faticallamar y mantener la atencion del puablico, sorprender, destacar
sobre los demas anuncios.

- Funcidén poéticaun anuncio debe ser estético tanto wsuab lingtisticamente.

Lo agradable siempre cala mejor edldice o en palabras de Sp&@p5: 28):
ola belleza es un vigoroso complice a la hora de ganarse las simpatias de los
receptoreso.

- Funcion referencialos elementos empleados en los textos publicitarios suelen
hacer referencia a la idea que se anuncia, sobre todo de manera connotativa.

Ademas destas funciones clasicas, algunos estudiososgdejdegpublicitario han

afiadidoa lolargo del tiempo otras funciones que son exclusivas del lenguaje publicitario
Destacamos estas tres:

- Funcién denominativeel lenguaje publicitario se encarga dezdautuevas
marcas cada dia y también sus productos y servicios.

- Funcién exaltativaoomo habiamos vistia publicidad es naturalmente elogiosa
por lo que elengug publicitario cumple una funciéxaltativale las cualidades
de la idea, producto o sermwigue se anuncia

- Funcién expositivael lenguaje publicitario tiene como misién basica enumerar y

explicar las virtudes dedaa, producto o servi@anunciado.

2.23 Refrica: el ade la persuasion.

Desdeque empezamos esta tesis hemos evidenciado que la persuasion esta presente
en todo proceso comunicativo y en especial en la publicidad. Citamos la persuasion como
una de los principales rasgos distintivos del lenguaje publjd&bidoya su importaiac
estudiaremos este asunto en mayor piiofat a continuacion.

La publicidad tiene como objetivendema idea, producto o servjamonseguir que
el receptor desee algo o tenga la necesidad de hacerse camiebo actitudes y
opinionesetc.Todo esto se consigue a través de altas dosis de persuasion en un mensaje

publicitario apropiado. La técnica mas podeyosanbién la mas antigermpleadaara
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persuadia los publicoss la retérica’a e célebre filosofdristotele¥ definié la retdda
hace miles de afioeama a busqueda de todos los medios de persupsd@nemos a
nuestro @l a n teeReal AcademiaEsphfia de | a | e ngewabiehadecirdef i ne
de dar al lenguaje escrito o hablado eficacia bastantd@iapetsadi r 0o conmover
A pesar de ser una técnica milenaria la retorica ha sabido adaptarse a los nuevos medios y a
los diferentes cédigos sin dejar de ser tan atil como antafio. La podemos aplicar en
multiples disciplinas y en publicidad sigue siendo ueacifer
La retdrica clasica establecié una tipologia para los diferentes discursos: el deliberativo,
el judicial y el demostrativo o epidictico. Este ultimo era un discurso de indole festivo que
se empleaba cuando se quethamauna persondrestitucionsabemos que la publicidad
es elogiospor naturalezg que se utiliza para generar opiniones positp@slo que
podemos clasificar al discurso publicitario como subgénero del epidaglicar sus
caracteristicas generales. En relacion con la ciencia del discurso el retérico hispanorromano
Quintiliano en su obrhostitutio oratogatableci@nas pautas para elaborardisturso
eficaz y organizadtascuales no han perdido vigengige pueden aplicar al discurso
publicitario actuala estructura propuesta por este agioe se divide en cinco fases
constituye una buena base para el lenguaje public#adnteveamos puesuales son
estas fases
- InventidBusqueda de ideasyamentos y materiales sobre el tema seleccionado.
En publicidad serd sobre leitmotide la pieza publicitaria, teniendo muy en
cuenta los medios de comunicac#rmublico y el objetivo de comunicacion.
- DispositidOrdenar las ideas del discuesstucturarlo En publicidad se suele
entremezclar esta fase con la anterior. Admmdesbe dejar claro cuandalba
aparecer el eslogan y el nombre de la marca (normalmente es al cierre del
anuncio).
- ElocutidcNormas y recursos para una adecuada formulacién verbal. En publicidad
es emplear correctamente el lenguaje publicitario, tanto los elementos verbales

como los iconicos, etc.

12 Cita extraida d@illorou, Oscar Pedro. (2001ntroduccién a la publicidad
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- MemoriaSi el discurso se presenta oralmente se trata de memorizarlo e
interioiizarlo. 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 pronuntifteesentar en publico el discurso, en esta fase se pone en juego el
50% del éxito dediscurso. Es muy importante la comunicacion no verbal. En
publicidad es la puesta en escena y el montaje de la pieza publicitaria, el resultado

final del anuncio y su exposicién ante el publico.

2.3 El mensaje lingtiistico en publicidad: una aproximaciéml Iéxico publicitario.

El estudio sobre el lenguajtlizado en publicidags muy amplio, hay muchos
aspectos en los que profundizar y muchos soportes quiganvEst por #a razéon que
no pretedanos abarcarlos todo®gy este proyecto nos adentrareemga sola parcela
de este lenguajfomoennuestra lengua o idioralalenguaje publicitagst estructurado
en tres niveles, que sa#: fonicografico (que atiende a la representacion y a la
pronunciacién del hahl& morfosinfctico (que se refiemda forma y su estructyra el
nivel Iéxicesemanticqque estudia las palabras y su significacidn); esteséiténeplano
gue estudiaremos con mas empeipleando como ejemplo la lmpittad en moda y
belleza.

Antes de empezarilastrar como esste nivelen los epigfes anteriores hemos
definidolos aspectos generaleslenguaje publicitaricahora que tenemos esas nociones
necesariaseremos mas especificos.

Para poder estudial léxicopublicitario lodefiniremosy reconocegmosdonde se
encuentraSegun el Diccionario deRaal Academiashariolee | | ® Wocabaolarie, s : 0
conjunto de las palabras de un idioma, o de las que pertenecen al uso de una regién, a una
actividad determinada, un c amp o s e mBEhmdfinitivay dedda dna visioe t ¢ . 0
muy simplista, eéxico de un lenguaje son patabrasy en semiodtica, las palabras son
catalogadas como signos linguisticos o verBale® es natural el léxico esta ligado
intimamete al términeemdéicog ue si gni f i c &stuslie delsignifieado d® RA E :
los signos linglisticos y de sus combinaciones, desde un punto de vista sincronico o
diacrénico . Sin aberboa rqueoel lenguaje publicitario no solo transmite
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signifi@do a través de sus palabras, sino también a través de otros tipos de signos como
son por ejemplplas imagenebllos ayudaremos del siguiente esquema para diferenciar los
distintos signos que pueden intervenir en una pieza publjicisiriecomprobar cual es el

lugar que le corresponde al léxico.

El anuncio: un codigo plural

Ve —— =

"SI QUIERES SABER N
LO QUE HA PASADO | signe linquistico:

MIRA WIKIPEDIA. g
MensaJe verbal

L PARA LO QUE VA A PASAR:/
*STRICTMTV.ES 4

signo icénico:
imégenes

signos mixtos
(linquistico + icénico):

|090+ipo e im090+jpo

signo linquistico:
mensaije verbal

’ ‘ ———————— > signo cromdtico: gama de

colores

Figura 2.3. El anuncio: un cddigo plural. Muestra de los diferentes signos que conforman una pieza publicitaria grafi
mas informacion ver Anexos.

Hemos escogido como ejemplo @) un anuncio de un soporte grafico ya que,
como indicamos en la introtion de este trabajo (Cap. 1) hemos decidido cenémarnos
un canal determinad&l anuncio es sobre una pagina web especializada en tendencias de

la cadena de television MTV. Hemesgranado la pieza para poder ver como 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 estd formada por un
conjunto de palabras escritagn(ss linguisticos) que constituyen el cuerpo del mensaje
verbal. La siguiente son dos imagenes (signos iconicos) que son parte del mensaje iconico, y
la dltima seccion la conforman el nombre de la pagina web con una tipografia muy creativa
(logotipo) y elsimbolo que representa a esta television (imagotipo); también hay un
eslogan, la direccion web de la pagina anunciada y sus redes sociales. En este caso el
logotipo y el imagotipo estan en el limite entre lo verbal y lo icénico, ya que surgen de una
combnacion de signos linguisticos y visuales. El eslogan es una pieza muy importante del
mensaje verbal por la funcién que cumple esta estructura nominal en cualquier anuncio
(Cap.3). También formaria parte del mensaje verbal el resto de informacidéneescrita qu
aparece junto al eslogan al final de esta pieza publicitaria.

Podemos concluir que el Iéxico se encuentra dentro del mensaje ingiliaticol
de cualquier anuncisigmpre aparecerangue sea en su minima expresibnombre de
la marca.

Las graficas publicitarias estan formadas normalmente por una combinacion de texto e
imagendondecada vez mas laagen va robandterreno al mensaje linguistiesto
dependgidd tipo de anunci@unqueconalguna rara excepcion puestrformado sto
por componentes verbales. Como nuestro estudio se centra en lasgpatatiimsacion
veremos cudles son las funciones que el texto cumple con respecto a la imagen

- Funcion de anclaje: las imageoesnuy polisémicas por lo qes los anuncios

paraprecisar y fijar su significads texto verbal debe cumplir la funcié
focalizadora o de ancldjay dos tipos de anctagéqueseencargale reforzar el
significado denotativo, con lo que el mensaje linglistico ayudard a la funcién
referencial o desptiva del producto, servicio o idea anuncaeh;quefija el
significado connotativo, ayudando a descodificar lo que evoca y sugiere el mensaje
iconico.

No obstante, la funcion de ancléggenbién puede ser protagonizada por la
imagen, ya que a veesxl mensaje linguisticouw sugiere ambigliedapuede

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

iconico el que debera aclarar y fijar el significado correcto.
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Funcién de intriga: hay campafas de publid@daddas campafi@sseajue se

basan en la intriga para sorprender al publico y llamar la atencién. EI mensaje
linglistico juega un papel muy importante en estos anuncios ya que es clave para
mantener el misterio y el desconcierto que luego es desveladopiezas
posteriores. Suelen ser textos truncados o enigmaticos, y a veces se suprime
incluso todo signo linguistico.

Funcion identificadoraen ocasiones el mensaje linglistico es minimo vy
predomina la imagen pero siempre aparece el nombre de anmaizala. La

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

Funcion complementarise da cuando el texto aporta informacion extra y
significados nuevos que el mensaje iconico no comunica. Puede tener varios fines:
denotativo, en el que el mensaje verbal describe con mayor profundidad el
producto o servicio anunciado aportando datos practicos e informaciones
técnicas; connotativdpndelas palabras persuaden y evocan mas significados de
manera que el anuncio se emdgyu 0 narrativo, el mensaje linglistico ayuda a

contar la historigue se quiere transmitir con las imagenes.
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3. EL LEXICO DE LOS ANUNCIOS DE MODA Y BELLEZA.

3.1.Palabra eimagen.

En el marco tedrico de este tralf@jap. 1hemos expuesto faturaleza heterogénea
del cédigo publicitariécste estd compste de diversos signos quesema crean un texto
publicitario completd=n sus origenes texto era elocazén de la pieza publicitatia,
mé&s importante; es empleaba mucho tiempo vy ewremrgi crearlo. A medida que la
fotografia fue evolucionando y la television entr6 en la mayoria de los hogares, el
porcentaje de texto e imagen se fue equilibrando. Ya en 1964 el semidlogo Roland Barthes
se preguntaba si el mensaje linguistico era redugdsinaportaba informacién. En la
actualidad las nuevas tecnologias han hecho posible desarrollar multiples y variados
soportes donde los elementos ausliades son los protagonistas y las palebrpasado
a un segundo o tercer lugar. La archicondcidea s e o0Una i magen vale
pal abrasoé6 se ha converti dgademas, lasaturaddoa | o0 s
informativa existente ayuda a que la balanza se inclineshiadgdaes.os receptores
esté cansadode la publicidad, la veruaias veces como un estorbn;consecuenaie
dedican tiempo aedentramarla, ni a leer su mensaje egoitto que en ese sentido la
imagen es mucho mas eficaz, no obliga a hacer un eskaal publicogs directa y
atractiva.

No obstante, la cantidad de signos linglisticos en una pieza publicitaria dependera
muchisimo del tipo de producto, servicio o idea que se quiere anunciar. Hay productos que
por su naturaleza necesitan la compafiia de un texto verbal que expliqueesug virtud
aporte la informacion 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
gue son las imagenes. Muchas veces una misma imagen puede geviicsths para
vendearias ideas diferentes; en estas situaciones el texto servira como anclaje y limitara el
significado de la imagen.
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Figura 3.1. Imagen versus palabra. Comparacion semidtica de graficas publicitarias dezavductds de moda y de bel
informacion 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 mas diferencia una publicidad de la oglpescentaje de signos linglisticos en
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comparacion al de icdnicos. Como podemos ver en la figura 3.1., los anuncios dedicados a
moda (arriba) son claramente mas iconicos y visuales que los de belleza (abajo).

En los anuncios de belleza o cosmética na bastponer una imagen del producto,
comostele ocurrir en moda, sino que es necagaeidiaya una explicacion sobre cuales
son los beneficios qaporta los resultados engeel, sus caracteristicagngredientes, ya
que por su naturaleza la mayoria de estos productos son funcionales y no simple
ornamento.

Toda esta informacidén se requiga@ que el consumidor se converyzpara que
ademas el significado que aplarteagen en cada casoaclare se ancleEsto no quiere
decir que la informaciéen los anuncios de bellesa describale forma totalmente
denotativamuy al contrariocse presenta sugerente y atractiva para persuadir al publico
objetivo. Sin embargen lapublicidad de mod#o hacdalta afadir tanta informacida;
mayoria de las veces basta con una imagen de la cetecaistiolya que este tipo de
producto se vele por §solo,es decir, con un vistazo muchos potenciales consumidores
saben si les gusta o0 no y si lo adquiriarobstante esto rse traduce eque no haya
signo linguistico en estos anunoiasias/ecesapareae por escritoademas del nombre
de la marca, algunas caracteristiaterialeslel productm valores asociados a la marca
en cuestidgue sonmportantes para que el publico se incline a syV¥avdigura 3.2.)

Igualmente tiende a aparecer la pagina web de la firma donde, si el usuario quiere,
puede ampliar mas la informacion; aunque suele ser poca la cantidad de mensaje verbal que
contieneeste tipo de anuncios en comparacion 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 graficas publicitarias de moda que contienerasndeisagenierebde Edmarca anunciada.

new shoes & bags collection

Ver mas informaciéon en Anexos.

3.2.Los extranjerismos.

Los medios de comunicacign en especial lpublicidad han sido canaés muy
importants por losque las lenguas extranjeraindamentalmente el inglég, han
adentrad en nuestro dia a dian total normalidad\ ser la publicidad transgresora de la
norma lingisticaha tenido considerablacilidad parancorporar palabras foraness
nuestros anuncios sin reparo algAnestas palabras se les denamitranjerismogiay
dos tipos principales de extranjerismos: los préstamos y losLoalqgugstamos son
aportaciones Iéxicas procedentes de otras lenguas que se adoptan normalmente porque no
existe una correspondencia del térnein cuestion en nuestidioma;sin embargo, a
causade la gran influencia que ejercen determinados idiomas comésanutjlos
préstamoausadosson innecesarios puesto que si hay equivalencia de la padhbra en
espafol. B muchas ocasiones, y especialneanpeblicidad, estos préstamos innecesarios
se emplean ya que connotan modernidad o elitismo. Cuando los préstamos llevan largo
tiempo utilizandose con regularidad en el idioma suelen evolucionar y, sin perder la

pronunciacion original, terminan por é&sw@ segun el sistema gramatico espaisol.
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calcos sofaotra variante de extranjerismas este caso puede ocurrir que una palabra ya
existente en espafiol adquiera un nuevo significado que antes no tenia por influencia del
vocablo extranjero con el egumantiene similitud formal. También raezuque
construcciones o expresiof@sneas son traducidas literalmente y se vuelven cotidianas
en el idioma adoptivo a peda no respetar las normas sintacticas.

En la comunicacion publicitaria hay un gran abasextranjerismpganto de
préstamosamo de calcos, donde el 90% palabras de origen ingléda publicidad de
moda y belleza no eshcepcidnA pesar de que la lengua inglesa es la predominante, en
este sector también cabe destacar el legaddlydncia del francés. A los extranjerismos
de origen francés se llesna galicismpg en la publicidad de cosméticos, en pkatita
de perfumesson muy comune€sto se debe a que muchas de las casas de moda y
cosmeética son francesas, a caukaldegeva tradicion que existe en nuestro pais vecino
hacia esta industria. De modo que el que una firma de esta tipologia sea francesa es un
valor afladido que se asociara positivamente a la imagen deuestiéaaltamente
apreciada por los creativos publicitaltos.estas piezas publicitaras encontramos el
francés en forma degstamosnnecesarioen frases completas o en el nombre de los
productos anunciadokcluir galicismosportaravalores como son lacdxsividad el

estilo,estar a lmmoda ylaelegancia entre otros.

3.2.1. Anglicismos

Es por todos sabido que el inglés es el idioma mas internacional y segun las estadisticas
también el idioma mas hablado del planeta después del chino. La colgnizacion
globalizacion son fenbmenos que han ayudado a que esta lengua se haya extendido por
todos los continentes, ademas de que es un idioma mucho mas sencillo de aprender que la
mayoriaEs por estas razones principalmente por las que el inglés estsetda pre
nuestro entorno y por tanto en la publicidad.

Como ya hemos venido anunciamao el punto anterior los extranjerismos mas
habituales provienen de la lengua ingdesstas palabrde origen inglése les denomina
técnicamente anglicismdsn la publicidad del sectdrelleza encontramos muchos
vocablosanglosajonesn forma de préstamos (tanto necesarios como innecesarios) y de

calcosque son empleados para connotar modernidad, investigacion cientifica avanzada,
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internacionalidad, exclusividaelitismo (ver figura 3.3); con frecuencia esas palabras se
encuentraren los nombres de los productos, pero también en elesexitode los
anuncios.

Por otro lado, en moda el uso del inglés va mucho mas all4d. Los anuncios que
contienen mensaje verlve suelen mostraanglicismos, directamente estan 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 lileza(ver ejemplos en la figura 3f8)o la gramayoria se caracteriza por
lo contrario En la figura 3.2 se puede observar que los tres ejemplos seleccionados estan
redatados en inglés en su totalidad, y es lo hahitgahnuncios de moda con sign
linglistico 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 imprescindildetamtéien
importancia como en el caso de los cosméticos, de manera que se puede desechar la idea de
su traduccién. También influye en esta decisiéon el hecho de que hoy en dia, y debido a su
gran internacionalidad y acceso, hay una cacdidiadez mas comsrable de poblacion

que domina el inglés
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informacién en Anexos.
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3.3. Los estereotipos.

Cadaanunciose encarga despetay recalaalos valores y la imagen rdarcadel
productoo idea que se anuncila transmision de estos valores e ideas asaikdas
marca seonsigue mediante el uso de estereotipos o tdpieosuelen plasmarse en el
vocabulariy en las imagends los mensajes publicitariblsuso 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 eweide del consumidor. Actualmesgetan impoante
crear produass de calidad 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 como se reflejan en su Iéxien el eje comunidacal Los clasificamade la
siguiente manera:

- Erotismo y sexualidad: muchas marcas, la mayoria de moda, asocian sus productos
con el triunfo en el terreno sexudhien,seducen al publico mediantensajes
eréticos y atractivoEste estereotipo es wecurso faciue apela dhdomas
impulsivoy primario del consumidor.

- Carpe die a muchos anunciantes dnarcas de moda les gusta aseumr
productos aeste estilo de vidg crean mensajes publicitarios donde la idea
principalgira entorna concepto dalisfrutar de cada momerde la vidasin
pensaen el manana;sencillamente al dasarlo bien

- Exito: el triunfo en los diferentes aspectos de la vida es un concepiechas
marcas tratan de vincular a sus productos o servicios. \fenlgende que usar
su marca hara que la vida del consumidor sea mas eaftmsangdao que
destacardentro de su circulo social.

- Novedady modernidad: una gran parte de los anuncios de moda y belleza centran
sus campafia& resaltdo modernos que sorey argumentajue sus productos
van a la ultima y siguen las tendencias del meBmdsfuerzan en lanzar
productos novedosos, sobre toelosector de la costica, y no dudan en
comunicar sus nuevas caracteristicas.

- Juventudestetopico euno de los masmpleads y desgastados por la industria

cosngética La mayorissus productose esfuerzan combatir los signos del
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envejecimiento de la pialsi que estos son vinculados a la idea de la eterna
juventud. También marcas de modaleam este estereotipo pero no desde el
punto de vista fisico, sino desde el mental; les gustacsugsus campafas que

la firmaen cuestion derrocha un espiritu jovial y fresco.

- Ser el n° o pionero una buena cantidad de marcas exitosas alardeaa en
piezas publicitarias de ser el nUmero 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 preferird la mejor marca
en su categoriaamds innovadora.

- Exclusividad y singularidad:publico le gusta saber que la nupeallevey los
productos de belleza quéliza son exclusivos, que pocas personas pueden
acceder a ellos, o mejor agure dichos productos pueden personalizarse. Por lo
que la publicidad recurre al fendmeno de la exclusividad en sus mensajes para asi
connotar elitismo y singularidad.

- Historia, tradicion y artesarddgunas marcas con larga tradieidel mercado
recurren a esta caracteristica para resaltar edobe¢o de competidores.
Constituyersus mensajes publicitariosedacion da idea deu longeva historja
su experienci@omo firma o bien, destacan lo artesanal de sus productos,
cuestién que hoy en dia es muy valorada.

- Rebeldiaser diferentemayoritaiamente egl sector de la moda&l quesuele
abusar de este estereotipos protagonistas de sus campafasebetdes sin ¢ausa
0 personajes transgresores que invitan al consumidorsa sesér diferente a
los demas;gr lo que el publico objetivo vincula la firmandda a esa actitud tan
embaucadora

- Lo milagrospen el mundo de la cosmética se lanzan productos que a diario
prometen a los consumidores juventud, luminosidad, energia, elasticidad, etc.,
sobre tod esel caso de las cremas -adad. En muchas ocasiones estos
mensajes esperanzadores y promesas pasan a un nivel superior, y la publicidad
vende estos productos como practicamente milagrosos, empleando hipérboles y

adjetivos ponderativos.

28



Universidad
Rey Juan Carlos

Facultad de Ciencias de la Comunicacién
Universidad Rey Juan Carlos Autor: Silvia Méndez Villavicencio. Director: Miguel Angel Es
Rasgos propios del nivel léxico en el lenguaje |
El Iéxico publicitario eseetor de la moda y la bt

- Aventura y riesgatro topico es el de asociar la marca a valores como la vida
salvaje @ivir al limite. Algunas firmde moda relacionadas normalmente con los
deportes utilizan estos conceptos parail@ratencion de un publico al dae
guste disfrutar de las aveasuy el riesgo.

- Calidad y resistencest® dos rasgos réen mas gbroducto en si mismo, a sus
caracteristicas fisicas. Es utilizado por empresas que quieren destacar la calidad y
durabilidad de sus productos.

- Disefio y creatividadobre todo en modmuchos productos anunciados son
asociados a las ideas de vanguardia y disefio, debido a la naturaleza ornamental del
producto.

- Comodidad y bienestaste estereotipo se encuentra mas en anuncios de belleza o
cosmética, donde el eje comunicativo se caenglabeenestar no solo fisico sino
interior del consumidor.

- Relax y simplicidadiertas marcas apuestan también por vincular sus productos a
la idea dé&ranquilidad y facilidadonde el usuario pueda viviagexperiencia sin
estrés gencillaa través del uso de determinados productos.

- Valentia y fortalezastos dos conceptos sasimismautilizados por su atractivo
por aunas marcas de moda, en partiadate indole deportivo.

- Tecnologia y ciencestos estereotipos son empleadosigaéatnte en todos los
anuncios de cosmética. Son valores que toda marca aprecia ya que connotan
innovacion y confianza, lo que se traduce en mayores ventas.

- Positividad y energin general la mayoria dezps publicitarias son positivas
destacan rasgopositivos delproducto o servicio; pero, aun asihay
comunicaciones cugfe se basaxclusivamentenpromocionatos valores de la
positivad y la energia, y el produatwnciadobrinda la oportunidadhl
consumidode sentirse &s vital.

- Ecologia ynaturalezaps valores ecoldgicos y de sostenibilidad son apreciados
cada vez mas por la opinion publica, asi que muchas marcas se esfuerzan en
comunicar que emplean materiales ecologicos o ingredientes naturales en sus
productosy de este modeonstruye una imagen de marca muy positiva y

socialmente responsable.
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- Profesionalidadalgunas piezas publicitarias, en especial las de marcas de
cosmética o belleza, recurren al tépico de la profesionalidad para anunciar que sus
productos son de alta gama y dejan resultados como los salones de belleza
profesionales. Este valor afiade cozrdig nivel al produgtque se muestra mas

deseable hacia el publico.

En primerlugarhemos analizadde forma generébs estereotipos mas comunes y
propios de la publicidad de modbaejleza, ya continuacién, por ultimegremos mas
concretos yestudaremos dos fendmenos |éxdemnanticos muyaracterizades e
interesanteque se hawgonvertido en un estereotipo clamlos anuncios de belleza y
cosméticaSera una ampliacion del esteredéipoologia y cierpigesto anterimrente Le
dedicarem®un espacio propio al curiasso del ecabularigpseudocientificg al bélico

empleadsen estos anuncios del mundo de la belleza.

3.3.1. Vocabulario pseudocientifico en los anuncios de belleza.

Los productos y servicios de belleza y cosmética poseaattaleza similar a los
productos yservicios médicos. Sus prsipgs son diferentely medicinapor un lado
combate enfermedadgda cosmétigagor el otrg tratael aspecto fisico y éstodelas
personassin embargoambasparten desde elismo lugar, los laboratorios. Tanto la
medicina comaal cosmética emplean a menladosustancias quinsicg los principios
activosde formapareciday se preocupan por investigar y avanzar en la ciencia para
conseguir mejores resultados en sus prodécdEmos decir queomparten materias
primasy algunos procesos de producgiéro para crear productos con diferentes fines.
Aun asila medicina, y en general la ¢@enenen una mayor y mejor acogida en la
opinion publicgue la industria debballezaya que sus logros implican verdaderas mejoras
en la salud de las persnmientras que la actividad de la cosnedicgueda en la
superficie y solo ayuda a mejorar problemas de caracter estétiatedason superfluos
en comparagn. La ciewia y la medicina se asocian a valores que para los es\pieesario
la cosmética resultanuy importantes, como son la confianza, eficacia y seguridad en el
producto, la seriedad, el compromiso, la objetividad y la profesionalidad de los cientificos,
entre otros.Asi, en publicidad los anunciantes de cosméticos y productos de belleza se
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aprovechan desebuena prensa que posee la medicina y resaltan en sus productos sus
rasgos masientifitécnicgemra quede este model receptor del mensaje confielan

empresa y vincule el género a los valores antes mencionados. En muchas ocasiones los
anuncios de cosmeética y belleza abusan de este tipo de vocabulario, llegando a inventarse
nuevos términos pseudocientificos para denominar los ingredientes deilées désus

efectos en la piel de manera mas atractiva. También podemos ver como incluyen en sus
mensajes escritos palabras pertenecientes a la jerga de los profesionales de la medicina y la
ciencia. Otro fendmeno relacionadm lo que hemos expuess e las empresas
cosméticas recurren en sus anuncios a la validez y aprobacion de laboratorios
independientes o doctores y cientificos para que certifiquen la eficacia del producto o lo
recomienden. (Ver ejemplos en la fig. 3.4.).
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Figura 3.4. Recortéfetentes piezas publicitarias de belleza donde se emplea vocabulario pseudocientifico (en rojo)

informacién en Anexos.
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33.2 Vocabulario bélico en los anuncios de belleza.

Otro usoléxico tipico de las piezas publicitarias de productesciosale belleza,es
como mencionamosfalal del epigrafeobre los estereotip@sel vocabulario de caracter
bélico. En particular €e vocabulario se presenta mayormemtéos verbgsaunque
también podemos encontrarlo ferma de adjetivo€l amuncianteda érdenesnvita a
actuar de determinada manera frente a un probfdarenando sobre los resultados del
productoa traes de una serie de formas verb&esemos encontrarnos con total
facilidad t ®r miocmsnbap motoel guec@dhmadr, a 60, O® n t
verbossuelen implicaal receptorgstan conjugados emperativo, de forma que son
exhortacionegque elreceptor se ve motivado a ejecudaras veces son conjugados en
presente de indicativo con valor habitual, lograndertmerval consumidor de la eficacia
constante del cosmético en cuestitinobstante podemos verlos también en infinitivo.

Por otra parte la naturaleza l&semantica de estos verlipge como hemos dicho
se relaciona con el campo conceptual Hélig influye también en elilplico objetivo
aportandaun plus daleterminacidén gicatamienta estas acciones, por lo que el receptor
puede llegar a experimentar un sentimiento parecido al de estar en enégéroit
autoridadPero la verdaderazén deempleo de estdsrmas verbaleg adjetivosen la
publicidadde productos cosméticosgse el receptor asocie sus problemas dzadell
sus carencias estéticas algo tan negativo conlo esuna guerraDe esta maneral
anunciante presenfzor ejemplpel envejecimientde la piel como algo perjudicial que
hay quesrradicar gontra lo que hay que luchaa solucion a egaerrka encontrariamos

en el producto anunciado que prometgudar a combatir el problema estéyico

r ol

mantenerlo a rayA través de este vocabulario en la mente del consumidor se dibujara un

paralelismo entre los productos cosméticos anunciados y lagmapieasias eana
guerraque son la solucion para acabar conUrllganlelismo agresivo pero positivo y

efectivoyya que no se pretende queweaasociaciditeral sino sutil gonnotativaque

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

funcionarVeamos algunos ejemplos (fig. 3.5.)
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Figura 3.5. Recortes de difggzagepublicitarias de belleza donde se emplea vocabulario de tipo bélico (en rojo). Vel

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

Si algo caracteriada publicidad es la creatividad que requiere. Tanteepdsna
idea de forma original y convencer al publico, como para hacer unaépieamersie
agradable y adecuasita necesitan altas dosis de creatividad. Los mensajes publicitarios
deben ser creativos e ingeniososa pampetir en este mundo datradode
informacion y publicidad continué.el signo linglistices unelemento demensaje
publicitarioque no se libra de la avalancha creativa ctgpgers

En los epigrafeanterioresiedicados a los extranjerismos (ep. 3.2.) y al vocabulario
pseudcientifico (ep3.3.1.) & lemos ido trazandalgunas pinceladaserca dda
creatividad/ su aportacioal Iéxicoen publicidadpero a continuaciéabordaremogn
profundidad dichtema y le dedicaremosserecido espacio.

Como hemos visto lareatividadpublicitaria es imprescindiblepyedellegar a
convertirse en ese gandaue tanto se necesita &sta profesiopara captar dlturo
consumidor.Podemos definir creatividad Iéxiomola capacidad que posee el redactor o
el hablante paraorimar nuevas voces en el propio idioma siguiendo los procesos
morfosintacticos de nuestra lengua, en particular en el ambito profesional de la publicidad.
Las palabras que se originan como resultado de este proceso se denominan neologismos.
La génesideestos neologismasieledelerse a dos situaciones principalmente: la primera
dondese contemplnecesario denominar producto, servicjaactividad ideade nuevo
nacimientoque antes nexistiay que urgedar a conocer en la lengua comun ¢ogn
ambibs profesionales o especializadda.segundaondela intenan del emisor da de
variar el vocabularitel mensajiénguisticqparaexpresaede formamas atractiva culta
connuevogérminogue suenamas literarios y rimbombantes

Algunas de estamievaspalabras consiguen hacerse un hueco con el tiengho en
diccionariaoficialde nuestra lengusin embargda mayorigon creacionesiegferagjue
no terminan por cuajar en el vocabulario cotidiano, sobre todo si se trata denosologi
creados por razones meramente estilisticas.

Paa orginar nuevas voce®l redactor debe conocer bien la lengua y sus
procedimientos morfosintacticos. Los mas empleados son la afijacién y la composicion. La
afijacion consiste en formar nuevos térmantnavés de los prefijontenido semantico

antepuestoy los sufijogcontenido semantico pospuesiiog¢ aportan significado extra a la
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base de la palabra denominada lexema. La composicion es otro proceso donde se crean
nuevas formas léxicas a travédadaenion de dos o mas palabfdsrmalimente las

palabras que las composen facilmente identificables aunque al estar acopladas atiendan

a un significado Unico y diferente alagwemerpor separado. El esquema mas comuln de

las palabras compuestassesantivo + sustantiveerbo + sustantiza ocasiore la

formacon sustantive sustantivio aparece cohesionada sino que sus dos componentes
semanticos aparecen por separado aunque signifiguen como uno solo.6nesie sen

le conoce compalabra bloque.

Hemos estudiado los anuncios de moda y belleza para analizar como se crean los
neologismos en estas piezas publicitarias y cuales son las formasficresnesLos
ejemplos seleccionados son del sector de la belleza y la coslndtica due como
indicamos en el epigrafe 3.1 la mayoria de andecmneda 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 dia cienssi@noaguctos que
deben ser bautizados y descritos, haceemua publicidad de este tipo de género
encontremos una enorme variedad de neologismos, muchos reés figoe podria
encontrarse en la publicidad de moda, ya que son necesarios panayenomberar las
caracteristicas de tantos productos novedosos.

Comenzaremos mostrando el fendmeno de la afijacion que es el mas comun. Hemos
localizado tanto prefijacibn como sufijacion pero el volumen y la variedad de prefijos es
mucho mayor que el défigs. Los mas habituales son los que se caracterizan por negar el
significado de la bas:§, contrades ) y | os que cumpl erm una fu
superultra,..). En la mayor pte de los casos suelen dar origen a adj&emsneciente
al primer grupodestacaremos el prefgmti, la estrella en los anuncios de cosmética.
Gracias a este prefijo se han denominado facilmente multitud de particularidades y
soluciones que ofrecen los continuos productos de belleza quansal lenezcado para
acabar con lgsroblemagie indole estético. Es un prefijo del que se abusa notoriamente
por su versatilidad y la potencia persuasiva que aporta al lexema que, acortpaiga
aparece en muchisimaisunciosEn algunas ocasiones lallhmosintegrado ddorma
completa en la nueva yozassin embargootras veces apareceasapgo del lexengor

un guidn normalmente esto ocurre por ser un neologismo menos corriente en el
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vocabulario cotidiano del lector, frente a otros términos pomgjemplpantiarrugague
son neologismawas familiaresque estan mucho mas generalizadda lengua comun.
Esta situacion puede ocurrir con cualquier otro pM@gmos una seleccion de ejemplo
donde encontramos el prefyoti (figura 3.6).

PREF/II0O: ANT /-

e / La piel parece mas firme p\’:zra el 819
jes / La textura de la piel parece mas

| Anti-: Las arrugas parecen atenuadas parae LiNEA REVlTALIZANTE
ANTIRIDES

APORTA LUMINOSIDAD
EFECTO UFTING
ANTI-RADICALES LIBRES

PISVENIT Iouae
* preparar la pié
antiesires.”

PIEL HASTA 2 VECES MAS

DESCANSADA* EN 1 SEMANA

Figura 3.6. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neologigeos formados por el
rojo). Ver mas informacion en Anexos.

Otro prefijo muy recurrente, que se agrupa dentro de los que cumplen una funcién
ponderativa, es la particu& que significantensificacion o repeticion. Lo solemos

encontrar formando nuevos verbos que indican las extraordinarias acciones glos realizan
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cosméticos publicitadddabitualmente este prefijodescubrimoadherido a la base sin

ningun guion que lo sepafemos seleccionados algunos ejemplos en la figura 3.7

PREF/JO: RE-

.0d0 Se reilaacaaaaja,
hora de -<retensar.

sabe..mas.tarde 0 mas temprano P G P

Figura 3.7. Recortes de diferentes piezas publicitarias derbplésra nikEwidgis®os formados por(ehprefijo re

rojo). Ver mas informacion en Anexos.

Tras resaltar como prefijos mas empleadtisy re nombraremosotros muy
socorridosde caracter ponderativo, aunque aparecen en menor medida que los primeros
en la mestra de revistas seleccionadss sorultra, supermicroy multi (figura 3.8).

A continuaciérpasaremos a mostrar los sgfinas frecuentes la construwion de
neologismos en este tipo de piezas publicilagagués danalizar lareatividad léxica
hemos visto gdo los sufijos se emplean algo meymsjueno poseen la misma fuerza
persuasiva que un prefijo bien delimitado. Sin embargos hallado el sufijanteen
varias ocasiongsira crear nuevos adjetivestesufijo significa profesionque ejecuta una

acciompor ejemplodel verbaestudiasurgiriaestudianten los ejemplos encontrados en los
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anuncios de belleza logologismos que resultan son creaciones en algunos casos
innecesarias que nacen corbjgtivo de sugerir las cualidades de los productos de forma
mascultay persuasiva. A este tipo de palabras se le denominan pseudocultismos. En uno
de los recortes (figura 3.9) podemos encontrar la palatireintque sustituye a su
hermana mas ordinalieninoso.

OT ROS PREF/IIOS

reduce en tan soélo 10 minutos e VINO GE 10S OJOS SUPEICSISHISES
anzados micro-rellenad S Jnos de envejecimiento. Aporta ¢
1 nuestra“‘super” formula para el

ATACION Y PROTECCION f

o 1dCe WL CROS=anoracoil.call QS Demessiu.

de DECLEOR, recrea por primera vez el sistema de hid/ stro unificado y aterciopelado. Sin defectos ni brillos.
leva texturadliiffa confortaeiitra faciliele aplicar.
medida. Descubra el suyc en lancome.es

Figura 3.8. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neologisinos formados por lo
ultra, microy supefen rojo). Ver mas informaciéon en Anexos.

Otros sufijos que también hemos encontrado en contadas ocasietiés getad
(figura 3.10).

Finalizando con el fendmeno de la afijaciopublicidadbodemos llegar a encontrar
neologismos que curiosamente estan construidos con la ayuda de yial@naiijsufijo a
lavez, a lo que llamamos parasintesis. En la muestra de revistas estudiada hemos localizado

un ejemplo de este tipo, el cual analizamos y desmembramos e lalfigura
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SUF/vo: -ANT E

- - s~ me W A
HIDRATACION LARGA
MaquillojellUMIAERIC on efecto anti

radiante. Enriquecido con aceite de El UnICQ am"armga$ con Stimulift*
acciénhidrctonteyontioxidonle.SP}F1 que estimula los 8 lifte

de la piel.

naturales

Jurante mas tiempo.

0lo la LocioriClafifieanteicie Cliniqué col
mas saludable. Su suave exfoliacion retil
obstruyen los poroside su piel. Resultadc

Figura 3.9. Recortes de diferentes piezas publicitaidasielsdellaplean neologismos formadastpdes! sufijo
rojo). Ver mas informacién en Anexos.

OT ROS SUF/I0S

Tecnologia deVgIICUIZEEIONT:

Por su'sens dad Unica, por su extra,
activos a través de liposomas d

capacidad para redefinir el évalo facial,
asombrosa accion reafirmante, por su
poder de penetracion .

tamano nanometrico, con qrar

Figura 3.10. Recortes de diferentes piezas publicitarias de belleza donde se emplean neetig@isynos formados por e
daden rojo). Ver mas informacion en Anexos.
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PREF/JIO + SUF/IO

Re + pulpa +<ado )

un brillo y mas brillante que un rojo de labiog J/
itamiento Sisley, para unos labios resplandecij

s y visiblementg répulpados! sustantive

prefijo que significa sujife que significa

"intensificacién" teualidad”

Figura 3.11.Ejemplo de parasintesis (prefijo + lexéemargj@ubijoceso de su formacion. Ver mas informacién en
Anexos.

Para finalizathalbaremos sobre cémo se presenta el fendmencampasicion en
este tipo de piezas publicitarias. En los anuncios de belleza y cosmética solo hemos
encontrado las denominadas palabras bloqueayne explicamos anteriormergen
palabras compuest@sistantivo + sustgntieoescritasle manera unificaddondecada
elemento semantico va por separado aunque signifiguen como uno solo. En concreto
hemos visto que las palabriagjbe mas comunes estan constitudaestir de la palabra
efectsiguiendo el siguiente esquesfeto (BstantiyoAd hemos hallado construcciones
como estaefecto flash, efectpetmilp/er mas en la figura 3.12). pieedimiento es
muy eficaz parka publicidad ya que resulta un tipo de composicion muy adaptable y
versatilbasta con cambiarssjundo sustantivo pagapresarapidamente una nueva idea
o caracteristioque sealiferente a la anterism realizar un gran esfuerzo, simplemente
reciclando el elemergéecto
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PALABRA BLOQGUE:
EFECTO + (SUSTANT /vVo)
\/ITALU M I E R E AQ UA 2 un sérum reparador ¢

W nto o como uriEISCtoMIashy Su for- |
=Z PERFECTAEFECTO SEGUNDA PIEL SPF 15

enle [esSCq V Lilsakio
S Yue garan
la firmeza de tu piel.
<2< singulier lleva al extremo el volumé Elefecto liftingres inmediato:
base ureiecto "eyeliner’ para una mirg devuelve nitidez a los rasgos

vreduce visiblemente

Vive la sofisticaciéon de Un color g
brillo“efegioviniie” de larga duf
NACE UNA NUEVA ERA REVOL|

Figura 3.12. Recortes de diferentes piezas publicidoizdedsebaitgtean neologismos formados por palabras bloque

(efecto + sustantivo) (en rojo). Ver mas informacién en Anexos.

34.1.Naming: la marca.

La creatividad Iédaes una herramienganpleada pdos publicitarios para ayudarse
en su propositale persuadir al publico objetivacgntar las propiedaddsl producto,
servicio o idea de fornmadsoriginal y atractivddero mucho antes dguela creatividad
|éxicasea una ayuda en ese sentide grvirapara cumpliuna funcionmas basica e
impregindible para toda empresk de bautizar a smarca La marcasera el primer
escaparatel primer anuncig la primera palabra que se,@eaverdy se asociamEon
respecto a la organizacieém cuestidry sus objetivogyya sean mercantilesde indole
social Ademas, sera el sello que durante toda una trayectoria dara una pdapitdad

las acciones y productos de la organizacion, salvo en raras ocasiones donde el nombre de la
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marca se ve obligado a cambiar, proceso altamente tedioso tantenmar@sé como
para sus clientes.
Al proceso de crear un nombre apropiado para unaenapciblicidad y marketing
se le denominaamingdel inglés: nombraBara denominar adecuadamente a una marca
de nuevo nacimients necesario tener en consid@nacirios aspectppero antesle
enumerarlggescataremos la defibitimas elementdé la palabnaarcague nos ayudar
a no distanciarnos de su verdadera fulycg®entender de forma mas clara y selasilla
circunstanciague rodeaty conlleva lenamingsegurel Diccionario de la Real Academia
Espafiola el términmarcda i e ne ¢ omo p rSefialehecha ea ara parsona,n : o]
animal o cosa, para distinguirla deotrad e not ar c al .iAdi,aaddeleemgser t ene
olvidar que el nombre de unarcaano es solo un nombre propio convencional, sino que
este Bva a significar connotar Ahora si, mostraremos varios aspectos que hay que tener
en cuenta a la hora de bautizar a una marca de &rits siguientes:
- El nombre seleccionado debe sguara diferenciar y distinguir facilmente a la
marca dentro del mercado.
- El nombre elegido debe sugepire la marca perteneaeuna comunidad o
categdia de productos, o al menos que cuaje en ese determinado sector.
- ElI nombre debe informar o sugerirfasedades 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 proyeccion para adelantarse y eneajaceiones futwa
de la marca.
- El nombre se recomienda que sea godaropara que sea facil de recqrdsar
como atractivo y potente para que se grabe en la mientmsienidor con
determinacion.
- El nombre debe poder pronunciarse con fluidez en la mayoriaditenies, lo
que facilitard que el efecto booga funcione con eficacia, rapidez y sin
obstaculos.
- El nombre debe connotar siempre ideas positivas y seductoras para el publico
objetivo.
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- El nombre seleccionado debe ser contrastado y examinado minnot@gsarae
asegurar que en otras culturas, idiomas y contextos no sugiera o despierte ideas

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

A continuacion, ahora que ya conocemos con exactitud como debe ser el proceso
namingrocederemas estudiar y clasificar los nombres de las marcas que aparecen en los
anuncios seleccionados para el estudio del Iéxico publicitario de los anuncios de moda y
bellezaEn ese grupode piezas pubiiarias hemos podido observamoda mayoria de
los nomlbes de marchan surgido siguiendo principalmente estos recursos o fuentes de
inspiracion
- Nombresapellido® inicialeselacionados con los fundadores de la organizacion
podemos afirmar con vehemencia que sin duda esta es la razén del origen de la
mayorialcasi absolutaje los nombregue denominan las marcas de moda y
bellezaExaminemosalgunos ejemplos:
Dolce & Gabbapeoviene de los nombre de los disefiadores jefes de l@ firma
Domenico Dolce y Stefano Gabbana.
Adidasnacede la unién de I® diminutivos dehombrey del apellidale su
fundadorp Ad i (Adol f) + Das (Dassler).
Llonguerpsoviene del apellido de su fundajoel peluquero Lluis Llongueras.
Bourjoiss ¢ apellido del primer responsable de la firma cosméteau actual
f a maAledandréNapoledn Bourjois
D.A.T.E.es el nombre de la marca y las iniciales de los fundadarisrdede
zapat i Ddmaso Inpocenti, Alessandro Zanobini, Tommaso Santoni
Emiliano Paci.

- Palabras comunes: elegir una palabra de nuegio pocabulari@ de otro
idiomg takscomo un adjetivo 0 un sustantivo es una buena idea si expresa las
ideas adecuadas y su forma es la apropiada. Esta opcién suele ser la segunda mas
habitual a la hora de nombmzarcas de moda y belleza. Algonestrasson:
Doveé significgpaloman inglés y da nombre a una firma de cuidado corporal.
Croc$ es una abreviatura de la palabcdrigm la lengua inglesa. Nombra a

una marca de calzado.
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Niveap en latin significaevad®epresenta el color blanco de las cremas que
produce esta marca de cosmética.

Campedr significacampesir catalag es el nombre de una firma de calzado.
Carrerg proviene de la pasion por las carreras autesticadidel fundador de
esta marca dafgs.

Dakinep en la lengua hawaiana signigicaifiy es el nombre que eligié una
marca de ropa deportiva y complementos.

- Nombres de lugares o de zonas geogradists opcion es también bastante
comun. Muchas veces aparece como nombre principa geitaamarca, y otras
vecesactiacomo si de un apellidocomplementse tratara que matigaporta
un significado extral nombre principaken este caso vincaaa marca a una
determinada ciudad o regidfeamos ejemplos de los dos casos:

Como nombre principal de la marca:

Aussi@ diminutivo de Australgue denomina a una marca de cuidado capilar.
Havaianas gentilicio de Hawai que nombra a unas chanclas.

Kawasaki ciudad de Japén que da nombre a unas zapatillas.

Thriumpth la marca de ropaterior femenina toma este nombre por el Arco del
Triunfo de Paris.

Longchangp es el nombrele una firma de bolsos que adopté este nombre del
hip6dromo Longchamp en Paris.

Como complemento del nombre principal de la marca:

Custo Barcelgnafirma demoda del disedor Custo Dalmau quien se @&ip
Barcelona.

Pepe Jeans (Loddimna de ropa vaquera cuya sede se halla en Londres.
DKNY ¢ marca de ropa de lupoyo nombre son las iniciales de Donna Karan
(disefiadora jefe) New York (ciudad donde s flarfirma).

Benefitosmeti&an Francispo)San Francisco es la ciudad donde se cred esta
marca de maquillaje.

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

marcas de moda y de belleza cuyos nombres son palabragasentaueva
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creacion, que se han formado por la fusion de dos términos o son juegos de
palabrasiAqui ensefiamos algunas muestras de ello:

Calzedorgs una firma italiana de medias y calcetines que crea este nombre a partir
d e (alcedonjpalabra que puede referirse al nombre de un mineral o a una
ciudad) +Calzden italiano es la palabra usadaqgadcatines

Biotherms wuna firma cosm®tica francesa que
Biologi (en espafiobiobgip + thermaléeferené al agua termal, ingrediente
principal de sus productos).

Timberlares el nombre de una meade ropa y su nombre fue creadoTasber

(es un tipo de madera muy comun en los bosques de New Hampshire, lugar
donde tiene la empresa su sedahdsufijoinglés que signifipais o tieyra

Rolexes una marca de relojes de lujo y su nombre segun afirma la propia empresa
no alude ni significa nada, simplemerdeuna palabra brewenoray facil de

recordaque les parecléadecuada

WL/
ROLEZX

HOW DID THE WORD ROLEX
ORIGINATE ?

- Nombres de personajes famosos reales o ficticios: por ultimo mencionaremos esta
fuente de inspiracion que en el caso de la publicidad de moda y belleza es poco

recurrente. Algunas marcas toman su nombre de personajes histéricos que

3 BProbé a combinar las letras del alfabeto de todas las maneras posibles. Obtuve unos 100 nombres pero
ninguno era el correcto. Una mafiana, mientegorria Cheapside, en la ciudtdLondres, a bordo de un

tranvia tirado por caballos, un genio me susurro la paRblexa | o (Hahe Wilsdorf fundador de

Rol ex). Citado por Rolttg/fvww.riléxicantesaboublex/ctolex Rol e x 0. En
history/19051919.html
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representan la filosofidos valores que la empresa quiere transmitir a su publico.
Estos son los ejemplos encontrados:

Sephoga cadena multimarca de cosm®ticos
Moisés en el Exodo. Estembre a su vez es una fusion del latin y el griego que
significgpajara bella.

Fred Perdy marca de ropa de estilo retro que se denomina como el tenista
britanico del mismo nombre.

Pandord firma de joyavautizada como la primera mujer creada por el dios
Zeus segun relata la mitologia griega.

Nixong ~ma decadogs que toma su nombre del trigésimo sémgtresdente

estadounidense Richard Nixon.
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4. CONCLUSIONES.

Este estudio que hemos desarrollado sobre el nivel Iéxico publicitario en los anuncios
de moda y belleza nos ha demostrado y ensefladddeasade importancgue son
clavesen esta arealdmnocimiento.

Entre las conclimnes que obtenemopor ejemplp vemos tras reflexionar y
estudigrque a pesar de que vivimos en una etanadia con tendencia a los contenidos
audiovisualeslos mensajes linglisticos siguen siendo necesarios y en ocasiones
imprescindibles. En moda la mayoria de las veseshaoe uso d&fjno linglisticgrosso
modapero en los anuncios de belleza siempre aparece para poder explicar el producto que
se guere vender. La imagen y el texto verbal coexisten en este tipo de publicidad, igual que
la radio no dejo de existir cuando se inventd la television. Cada anunciante valora si
necesita méas de las palabras o de las imagenes

Asimismohemos aprendido la immpancia de los estereotipos en la publicidad ya que
condiciona totalmente el mensaje verbal de la pieza publicitaria. En particular nos llamo la
atencion el tépico cientifitécnico de los anuncios de cosméticos que ha conllevado la
introduccidon del vobalario de la profesion médica al publico general. Los mismos
estereotipos adém condicionan y fomentden creatividad que tanto caracteriza a la
publicidad ya que para realzar estas ideas tOpicgarsa lbeear nuas voces;sé0 nos
lleva anencionauna parterucial de este estudims neologismo# la creatividad léxica
le hemos dedicado en este trabajo un gran esfuerzo y. &plaoms concluir que la
publicidad en losectores estudiados, en particldlade productos de bellezaude
definitivamentel aecurso déa formacion de nuevas palabras para dar fuerza y énfasis a los
concepts e ideas que quieren relacionar sos productos o servicidsn general
podemos afirmar que la afijacién es el proceso mas empleado en la cométiaacion
especialmente hay una clara tendenciade pisgijos.

Por otro ladonos gustaatambién sefialda importancia de las lenguas extranjeras,
haciendo una mencién especial a la ingledas piezas publicitarias estudiadas el inglés es
con dierencia el idioma mas empleado, mas 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 asi una gran influencia en el
vocabulario cotidiano del publico.
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Por dltimo nos gustaria recordar a modo de broche final el papel que juega la
persuasion en la publicidaghgr tantg también en el nivel IéxisemanticoA través de
este estudio comprobamosnooes la motivacion defluir en el publico lo que provoca
que un anuncijuegue con las palabraseyapoye en un léxico determinado y no en otro

para crear el mensaopiadpya que siempre el fin Gltimo del anuncio es persuadir.
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6. ANEXOS.

6.1. Gaficas publicitarias empleadas en este proyecto

S| QUIERES SABER
LO QUE HA PASADO
| MIRA WIKIPEDIA.

PARA LO QUE VA A PASAR:
DISTRICTMTV.ES

AL A L]
CHCNCE LGN
» TODO LO QUE NO SABES AUN <

[*]

WWW.DISTRICTMTV.ES

DistricMTV. Publicada @nore stilo, Madrid, 2013, ndutil2Gada en la figura 2.3
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GIVENCHY otofio/invierno 212 Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, nim. 294. Utilizada3eh.la figura
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KENZO, otofio/invierno 2032PublicadaMOGUE, Madrid, 20120m. 294. Gréfit#izada en la figura 31.
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Havaianas, verano 2013. PubliGaddvdUR, Madrid, 2013, nim. 129. Gréfizada en la figura 3.1.
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L CONRO DEGELER™

. Nuevo Roll-On EasyWaX de Veet.

\
- auto-calentable,
: A de cera auto-cale
Un Roll-On de c€
asi de facil de usar:

Inserta el cartu uchoy enchufa el Roll-On.

i uemarte.

- calienta a la temperatura ideal, para no ¢

Laceraseca a ala tefth ‘
. b ino gotea!

nea, ino g
nera homogenea,
facilmente y dema
a cera fac

Aplica lac

e centro de belleza!

.+ oo labanda y jresultados d
Retira con 1a D¢ y

Descubre més: ij www.facebook.com/siemprelista

Easy wax, Veet. Publicada en GLAMOUR, Madrid, 2013,Gr#ficdtdZada en la figura 3.1.
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clinique.es © Clinique Laboratories, LLC

Reduce las ojeras

Resultados que puede ver. 15 anos de investigacion.

Alas Ojeras les gusta resistirse. La nueva crema correctora de ojeras Even Better Eyes
aclara visiblemente todo el contorno de ojos. Su aplicador refrescante ayuda a reducir las
bolsas. Sus difusores Opticos iluminan al instante cualquier piel, ya sea clara 0 mas oscura.

Resultado: las ojeras se reducen un 30% en s6lo 12 semanas. Su aspecto sera como si

hubiera disfrutado de una fantastica noche de sueno.
CLINIQUE

Sometido a pruebas de alergia.100% Sin perfume.

CLINIQUE. Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, nu@r&f@zatilizada en la figura 3.1.
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Olay

PROFESSIONAL

TAN EFICAZ COMBATIENDO LA APARIENCIA
DE LAS ARRUGAS COMO EL TRATAMIENTO MAS
RECOMENDADO POR DERMATOLOGOS™

Desarrollado conjuntamente con un panel de
dermatdlogos y cientificos independientes
internacionales, OLAY presenta su mejor
tratamiento antiarrugas: el resultado de |0
afos de investigacién gendmica.

COMBATE LAS ARRUGAS EFICAZMENTE.
RESULTADOS CLINICAMENTE PROBADOS
EN SOLO 28 DIAS.

PROFESSIONAL

Sin perfume. Dermatoldgicamente probado.

Comprueba los resuftados por ti misma en sélo 28 dias
con el cofre "DASAFIO ANTIEDAD', que incluye

el tratamiento completo en tamafio descubrimiento.

DE VENTA EN GRANDES ALMACENES Y PERFUMERIAS ESPECIALIZADAS.

En un estudio clinico de 8 semanas, a combinacion de productos del Tratamiento Desafio Anci-Edad de la linea Olay Professional mostro resultados comparables altratamiento médico lider en EE.UU. en relacion 2  reduccién de arrugas

OLAY PROFESIONAL. Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, niBnafi®d utilizada en la figura 3.1.
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BIG FASHION ISSUE - FALL WINTER COLIECTION 201-2012

% # Look for us

facebook.com/xtishoes

Irinais back |

Know her secrets for this winter

VINTAGE

o,

FOR THIS
SEASON

Xti otofio/invierno 2421 Publicado en Vanidad, Madrid, 2011, narafitdtilizada en la figura 3.2.
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adidas

Addidas, otofio/invierno-2R1Rublicado en Vanidad, Madrid, 2011, nBrafitdtilizada en la figura 3.2.
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FRED PERRY, otofio/inviernd-A@1 Publicado por H magazine, Barcelona, 201 Gnddica Lfilizada en

figura 3.2.
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MAKE UP FOR EVER (SEPHORA). Publicada en VOGUE, Madrid, 2012, nGrafiz88utilizada en la
figura 3.3.
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Podrian considerarse

Ceramide Gold Ultra Restorative CapsutbsAileabeublicada en LA MODA EN LAS CALLES. Madrid,
2012, num.5Gréica utilizada en la figura 3.3, eretala.8.7 y en la 3.12.
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Shape Sensation, Triumph. Publicada en GRAZIA, Madrid, 2013, nim 12. Gréfica utilizada en la figura 3.3.
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