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1. INTRODUCCION

Son varias las comunicaciones que se dedicapubleidad y a los recursos muy
diversos que se utilizan para atraer la atenciériodeposibles receptoresy son
igualmente numerosos los estudios relativos afesteneno de comunicacion de masas
tan complejo (cf. Spang, 1991: 105). No abundangsibargo, los trabajos centrados
expresamente en esa férmula repetitiva que suelmmafiar a la mayor parte de los
anuncios publicitarios y preside las campanasagielets: el eslogan.

Divulgar las excelencias de un objeto para atraeaténcion de la gente es tan
antiguo para el hombre como la propia necesidadcalaunicarse; se encuentran
ejemplos en las piedras labradas pidiendo y ofidoi@sclavos en Grecia, en los bandos
y edictos de la alta edad media y en los artistieoieles (puramente publicitarios) de los
grandes pintores de la segunda mitad del siglodpagsRodergas, 1986: 133). La
conveniencia de anunciar algo para venderlo nonefendmeno moderno, aunque la
expansion publicitaria se haya producido con elinmaoto de los medios de
comunicacion de masas. Pero no es suficiente cetadcde las caracteristicas de un
producto, es imprescindible convencer de que eaaxtinario y ademas, hay que influir
sobre el posible usuario, comprador o simple oygrae que actle.

Es necesario acudir a la retérica clasica paracmrios fundamentos del arte de
persuadir: para Aristoteles la tarea de la retpricano arte que es, no consiste en
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convencer, sino en reconodes medios persuasion mas adecuados para cada caso
(Aristoteles,Retorica ed. de 1990, lib. I, 2: 172 y ss.).

Recordemos que son cinco las partes de la retdésiga:

- INVENTIQ hallazgo de ideas y argumentos.

- DISPOSITIO distribucion en orden de los mismos.

- ELOCUTIQ acomodacién de palabras y oraciones a la matbjedo de invencion.

- MEMORIA retencidon en la mente de las ideas, las palabiasordenacion de las
mismas.

- PRONUNTIATIO regulacion de la voz, de los gestos y entona@decuada.
(Rhetorica ad Herenniuped. de Alcina, 1991, lib. I: 62-66).

En el mundo de la publicidad se tienen en cuemigederal estos principios, en
algunos casos de forma deliberada y en otros, denaarbitraria, pues es sabido que
no hay que ser especialista en oratoria para arténituir en el animo de los posibles
compradores o de los futuros votantes de unasi@hes; objetivo fundamental de
cualquier campafa publicitaria. Pero, en genelgdraeeso de creacion de un anuncio,
por breve que este sea, supone una labor preaaati$is del producto y de la empresa
gue lo respalda, asi como los productos y emprsapetidoras (Harrison, 1992: 17 y
ss.). Al promocionar un objeto se tienen en culgtatributos que se van a destacar: el
nombre (o la marca) del mismo, la informacion sobre dasacteristicasde éste, asi
como ladistribucion de tales rasgos -bien mediante una descripcigidi$itica, o bien
mediante la muestra de elementos icOnicos, y fréenente combinando ambos
aspectos-, todo lo cual se conoce en la discipétdrica comoinventioy dispositio
respectivamente. Son fundamentales ademas, lossoscde estilo de los que se sirve el
lenguaje publicitario: metaforas, personificacignesnomatopeyas, reiteraciones,
hipérboles, y otros que, no en vano, se denomiganaé retéricas (lzlocutio de la
preceptiva clasica). Interesa finalmente la “puestascena” del anuncio @l@onuntiatio
0 actio), no sélo los gestos, el tono de voz de los ast@ino también las referencias al
mundo de las sensaciones, mediante la utilizac&incderpo como signo (Sanchez
Corral, 1991: 57-76).

El objetivo de esta comunicacién surge de la deajue, en el mundo de la
publicidad, eleslogan la sefial de identificacion de la marca o del poval (Spang,
1991: 109), es uno de los principales medios pamaencer al posible receptor sobre las
ventajas de un objeto y por tratarse de una forrhtdae, permite que el elemento
anunciado se recuerde con facilidad: expresionesdecios ya clasicos como “Aspirina
s6lo hay una”, “Sidra El Gaitero, famosa en el nwedtero”, “El remedio, pegamento
Imedio”, “Cafés la Estrella: la estrella de losésifo “Un Martini invita a vivir”, vienen a
veces a la memoria, como si del estribillo de wion se tratara.

Tomaré como punto de partida el caracter retatisleeslogancomo elemento
publicitario en el que se resume un anuncio y @uelse combinan la importancia de la
originalidad del mensajeinfentig y la organizacion del contenido del mismo
(dispositig, con las palabras seleccionad&oqutio y con la faciidad de poder
recordarlas riemorig. Me limitaré aqui akslogande anuncios de contenido diverso,
publicados en diarios y revistas nacionales o éastipor radio o por television (se
excluye la propaganda -cf. Reboul, 1978: 174 y),syg.dirigidos a publico también
variado (en cuanto a sexo, edad y extraccion $ppiabsto que de lo que se trata es de
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justificar que los anuncios acompafiados de eslafgamzan mayor grado de eficacia
persuasiva que los que carecen del mismo.

2. CARACTERISTICAS DEL ESLOGAN

Esta palabra de origen gaélico significaba, enosigeenesgrito de guerray se
utilizaba para reunir a los miembros de un claread partido. Con el paso del tiempo
comenzd a emplearse en el lenguaje comercial yhdohar el caracter peyorativo con el
gue se ha relacionado el término “slogan” en frarycén inglésdatchword una palabra
gue atrapa], porque designma férmula sumaria, polémica, que se autodisimula
(Reboul, 1978: 65-109)- hoy en dia se ha converéidoun elemento esencial en el
mundo de la publicidad. No todos los mensajes g@téiios van acompafados de
eslogan pero parece recomendable su presencidDigzf.de Castro y Martin Armario,
1993: 224).

Determinar lo que constituye esloganes una tarea compleja cuando se trata de
analizar los textos publicitarios, pues son elep®mbiuy diferentes los que intervienen
en la caracterizacion de las palabras o expresipoeslas que, probablemente, se
recordara el anuncio. En Bliccionario académicq(1994: 886) se define como una
“formula breve y original utilizada para publicidaoropaganda politica, etc.”, que no
debe confundirse colema o consigna (M. Seco, 1986: 184). Olivier Reboul advierte
que para definir el eslogan conviene determinar resgos gramaticales y explica:
“Aparentemente es una frase o un grupo de frasest@uue desde el punto de vista
semantico el slogan se basta a si mismo y puedecisdo o falso”. Afade, a
continuacion: “la frase puede reducirse a una palabra” y “puede ser no solamente
una frase, sino un sintagma.” (Reboul, 1978: 80-81)

Desde el punto de vista formal se trata, pormbotade una palabra, un sintagma,
una frase o incluso una doble frag&epault Clio, materia vivaRenault, el placer de
vivirlos], acompafada en ocasiones de un logotipo y maroalec que normalmente
termina el mensaje publicitario (Ortega MartineX2: 69).

Bassat afirma que el eslogan es a la publicidatbosl Aria a la 6pera: “Corto y
memorable; profundo y brillante; simple y Unico;pamatante, perdurable, creible y
relevante” (Bassat, 1993: 127).

3. EL PODER EVOCADOR DEL ESLOGAN

Caracteristicas fundamentales de un eslogan somlefinitiva, ademas de la
brevedad y la concision, la originalidad y el gragoatraccion que pueda ejercer sobre el
destinatario, para que sea facil de recordar ¢eirvique se emita reiteradamente. Es
precisamente este rasgo, el hecho de queepsdible (mas bien que repetido, como
precisa Reboul), el que hace del eslogan la Uaiteaf de propaganda que multiplica los
propagandistas (op. cit.: 119).

Como se ha demostrado, no todos los esldgandseess, ni todos los anuncios
se recuerdan solo por su eslogan (cf. Diez de @adttartin Armario, 1993: 219-232),
sin embargo las empresas publicitarias se esfuea@muamente por crear “formulas”
originales. Un eslogan puede hacerse célebrealmente, porque en los medios de

clac 6/2001



88

comunicacion se difunde con insistencia, pero coamdchos hablantes contindan la
tarea de propagarlo, de manera espontanea, y lbaatiaptan a veces a su lenguaje
cotidiano, como ha ocurrido con la expresion “lgsga de la vida” por ejemplo, hay

otros mecanismos que influyen.

El libro tercero de l&Rhetorica ad Herenniumonstituye el tratado mas antiguo
gue se conoce sobre el arte de la memoria y ee éescriben detalladamente los
recursos que se pueden utilizar para desarroliaelaoria artificial la que se refuerza
con cierto entrenamiento y una serie de preceptgs sirve para reafirmar, estimular y
acrecentar lanemoria naturglaquella con la que el hombre nace. Para el agt@sta
preceptiva, se fortalece la capacidad de recordediamte la creacion dkigares
(escenas, sitios, de dimensiones reducidas, carspletatrayentes) y deamagenes
(formas, marcas o representaciones de lo que gasrenordar). La semejanza de los
objetoso de lagpalabrases el criterio para la seleccion de imagenesoied1991: 214-
218). La interpretacion de algunas de las reglagddierenniunson complejas para el
hombre moderno, entre otros motivos, porque apEn@soporciona aplicacion concreta
de tales normas, pero representan el fundamentodds los métodos posteriores sobre
la “mnemdnica” o conjunto de técnicas para dedarr@d memoria natural. (Cf. Yates,
1974: 17-19).

En los estudios sobre retdrica de la publicidatisséescartado el andlisis de la
memoria retéricapor considerar que carece de interés o que eparoela reservada a
los productores del anuncio (prensa, radio, te@aisy a los propios actores, segun el
caso, que son los encargados de la difusién danoscios (Spang: 111-112; Sanchez
Corral: 58-59). A pesar de todo, se reconoce -cserloa visto- que una de las funciones
especificas del slogan es la de servir de sintedigproducto (o de la marca) para
favorecer el recuerdo del mismo y por lo tanto algeto o elemento anunciado. Es
evidente que las empresas publicitarias no se pespoomo objetivo cuidar la memoria
de los futuros compradores o de los posibles daddges del eslogan, pero emplean
recursos especificos para invitar a la repeticiéouente de tales formulas, gracias a la
capacidad de atraccién y a la facilidad de evocagige formalmente ejercen sobre los
destinatarios. Ortega Martinez habla del procesasteiacion que se produce entre el
eslogan y el mensaje publicitario, y distingue asgrados de asociaciéon, en funcion de
gue una frase, idea o imagen evoque el recuerdes@d&los o situaciones que se le
parecen (asociacion pgemejanzg que rememore otro estado de conciencia opuesto
(asociacion poircontrast¢ o que recuerde otra percepcién que haya coexistid el
espacio o en el tiempo con el elemento evocadocikason porcontigliidad op. cit.:
69-71).

Al considerar aqui el eslogan de manera aislagj@afado del anuncio en el que
se inserta), no cabe insistir en este tipo de asiocies, pero el reconocimiento de las
mismas contribuye a afirmar que la peculiaridadedé&dgan como elemento repetible se
relaciona con la tradicion retérica del arte demlamoria, en la medida en que los
creadores del anuncio no hacen sino aplicar técmioacretas y se sirven de recursos
cuidadosamente elaborados, como veremos a corifinuac

Los rasgos observados para que un eslogan sedecsie dificultad se pueden

resumir en los siguientes: a) facilidad de compédensb) brevedad, c) concision, d)
capacidad de atraccion.
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a) Facilidad de comprension:

Para que un eslogan se fije en la memoria tiene sgr comprensible,
independientemente del medio en el que se emita e@oduzca (radio, television,
carteles, prensa escrita, etc.) y debe respondentatno cultural y social al que se
dirige: una expresion como “L’albero delle idee’l fiEbol de las ideas] para anunciar
muebles auxiliares en una revista espafiola, adéenafrecer la referencia al prestigio y
a la originalidad del disefio italiano -FOPPAPEDRIEES la marca-, resulta sin duda
poético y original. Pero si -como eslogan que psrexiera separado de los elementos
iconicos que forman parte del anuncio, resultaifiaildle entender (sin contar con el
impedimento de haber empleado un cddigo linguistiistinto del espafiol), y hasta
podria sugerir un producto publicitario -una oliteraria o filoséfica por ejemplo- que
nada tiene que ver con el propuesto por la empmasaciadora.

Al referirse a las condiciones que debe reuniregibgan para facilitar la
comprension del mismo, Ortega Martinez (op. cib:78) habla de la importancia de
precisar la marca [medio por el cual el comercialigéngue sus productos o servicios
de los que ofrecen otros (Murphy y Rowe, 1992: 6)]producto y el valor de la
utilizacion del mismo. En este sentido se puedtablkxer los siguientes tipos:

* El eslogan en el que se concreta el producto@ado: “Elreloj de mesa” (St.
JAMES); “La escriturd (PARKER); “Un diamantees para siempre” (DE BEERS);
“Arte ensofds (L "ART); “El Pavimentd (PORCELANATTO); “Mucho més que una
enciclopedid (GRAN LAROUSSE UNIVERSAL); “La nueva forma deotular de
DYMO” (DYMO POCKET); “Calidad deluz’ (OSRAM); “Pura lana virgen”
(WOOLMARK); “La que masinta en Europa” (GLASURIT).

* El eslogan en el que se identifica la marca gretlucto: “WOOLMARK. Pura
lana virgen”; “TELEFONICA. Un nuevo tono”; “Puntoop punto, el mejor jersey.
PUNTO BLANCO”; “MUST DE CARTIER. El perfume mas desdo”.

* El eslogan en el que sugiere el producto: “Cosmempre, alivio eficaz”
(COULDINA) [medicamento]; “Me gusta caminar” (CAMIRE [calzado]; “Todo
sabor” (BORGES) [alimentacion]; “Pasion por la #U{ZUMOS LA VERJA); “Un
buen ambiente” (CLIMALIT) [sistemas de aislamiefto&Duracell es duracion”
(DURACELL) [pilas].

* El eslogan en el que se incluye una marca qoies@r suficientemente conocida
0 prestigiosa, evoca el producto: “Ahora, NISSAMUfomoviles]; “En la cocina, que
trabaje TEKA” [electrodomésticos]; “ARIEL es blamall [detergente]; “Hola. ¢Qué tal?
Muy bien con OKAL” [analgésico]; “COLA CAO, el aliemto de la juventud” [cacao
soluble]; “PHILIPS. Juntos hacemos tu vida mej@eftrodomeésticos].

En cuanto a los esléganes con marca incorporaasgaB establece igualmente
una clasificacion:

* La marca es consecuencia de las palabras amerittim, pam, FOGO”.

* La marca empieza igual que la palabra anteriGhiri, chin, CINZANO”.

* La marca rima con las palabras anteriores: “iQia#®, qué bien, hoy comemos con
Isabel”.

* La marca se utiliza mas de una vez: “Solo CRE@&:Icrecs”.

* La marca esta al final de la frase: “Descubrpdata con PASTAS GALLO”. (Bassat:
127-129).
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b) Brevedad:

Es esta una de las caracteristicas mas frecuantempefialadas: un eslogan se
evocara mejor, cuanto menor sea el nimero de palajue lo componen, y es verdad
gue algunos de los que constan de una sola p&abrieenido fortuna, como sucede con:
“iGeniall” (CITROEN - AX); “Excepcional” (CODORNIU) “Inalcanzable” (BMW);
“Soluciones” (NEVES) [armarios a medida], pero qued mérito esté mas bien en el
proceso de selecciéon de la palabra que en el likcljoe sea una sola.

Si de esléganes cortos se trata, también los Raydas palabras [“The
experience” (CHESTERFIEL); “Le Collezioni” (GIORGIARMANI);"Firma siempre”
(CROSYS); “Configuracion creativa” (INGLETTES); “Rtes sanos” (EL HOSTAL)], y
muchos que constan de tres términos [“An americginal” (LUCKY STRIKE); “Un
descubrimiento fascinante” (PORTUGAL); “Segurossadud” (ADESLAS); “Estudiar
para trabajar” (CENTRO DE ESTUDIOS ADAMS); “Una argzacién internacional”
(MASTER PIEL)].

Se encuentran otros de 4: “Sabe tratar tu pielLAODUM); “El Brandy como
cultura” (CARABELA SANTA MARIA); “Genialmente senitd. Sencillamente genial”
(BOSCH); “Otra forma de vida” (K "ALIDO. MUEBLE NAURAL)]; de 5 términos:
“Lider en calidad y servicio” (AIRTEL);"Cada cosa su sitio” (TODO ARMARIO);
“Soluciones para nuestro pequefio mundo” (IBM); “sliég, ¢,conduces o te conducen?”
(NUEVO RENAULT); y hasta de seis o mas palabraPd(p los que lo quieren todo”
(DAEWOO); “50 afios de experiencia en tu casa”’ (CANPelectrodomésticos]; “No
habra otro armario como el tuyo” (MOBILEFFE); “Mileas de costura y el éxito esta
en tus manos” (SALVAT); “Los mejores armarios amadida de su espacio y de su
presupuesto” (PUBILLAS. TOT ARMARIS)].

Segun el estudio de Diez de Castro y Martin Aan@p. cit.: 226-230), los mas
frecuentes en espariol son los de 4 y 5 palabftasngdia de palabras por eslogan es de
5,16.

c¢) Concision:

El hecho de que un eslogan sea breve no implicasaeamente que se formule
con palabras precisas. Para lograr mayor eficaciasee tipo de expresiones se deben
evitar todos los términos que resulten irrelevantestivo por el cual predominan las
palabras “llenas” (verbos, sustantivos, adjetivalificativos y algunos pronombres y
adverbios) que aportan mayor contenido semantice lgs palabras “vacias” o
accesorias (articulos, determinativos, preposisiocenjunciones y algunos pronombres
y adverbios) que sirven para reforzar las palabipsnas”. En esldganes como
“Conservamos lo auténtico” (LITORAL) [alimentos esados], “Grabeselo bien”
(SONY) [video], “Sabemos de cabello” (WELLA BALSAMEhampu], o “Cafés La
Estrella, tradicion de buen café”, se observa, darae muestra, la preferencia por los
verbos, adjetivos y sustantivos, pero no es ndoesauitiplicar el numero de ejemplos
para confirmar que no existe ni un eslogan en elrgquse utilice al menos una palabra
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plena, segun se justifica en el trabajo de Diefdstro y Martin Armario, (Op. cit.:
230).

d) Capacidad de atraccion:

El autor delAd Herenniumafirmaba que se puede reforzar la memoria si se
provocan afectos emocionales mediante la creaciéninthgenes sorprendentes,
desacostumbradas, de una belleza excepcional, aldeallad Unica y si les atribuye
algun efecto cémico. (Cf. op. cit.: 222-224). Destigpunto de vista del mensaje que
pretende transmitir, un eslogan puede llamar lac&ia por motivos muy diversos:

* produce sorpresa: “Nunca el plastico fue tanl'fdiarjeta de crédito, CAJA DE
MADRID)

* interesa al consumidor: “Un desodorante que rabandona” (REXONA)

* es llamativo: “Muebles & Excentricidades” (SLEENG COMPANY)

* resulta original: “Hoy me siento FLEX”

* provoca fascinacion: “Un espléndido brindis coartly ESPLENDIDO”

* mueve al individuo a actuar: “Péinate chic, pénarafic”

* recurre a veces al absurdo: “Casate con MONDUé@enox que MONIX!”.

Un eslogan sera mas evocador en la medida qudasiade percibir, de
comprender, de retener y de repetir. (Cf. Rebali).1

4. LA PERSUASION POR MEDIO DEESLOGAN

En el anuncio publicitario se encuentran las fumes principales del discurso:
docere moverey delectare con predominio de esta Ultima (Spang, 1991: 134¢n el
texto del anuncio en general, se informa acerctaslearacteristicas de un producto
determinado docerg y se expresa de manera que resulte agraddélecfarg, en el
eslogan se cumple el objetivo deplaroratio o epilogo de la preceptiva clasica: es la
sintesis, el resumen del discurso (el anuncio,sés @&so), y por medio de él se lleva a
cabo lamocion de afectopara provocar la atencién y hacer actuar al dsstiio
(moverg. Convencery conmoverson, en resumen, funciones retéricas del eslogan
publicitario.

Los estudios modernos sobre publicidad recogergfecto, referencias a los
diferentes tipos de persuasion observados en losciars: laracional, basada en la
argumentacion, la persuasiémotiva fundamentada en el impulso de los sentimientos y
las emociones, y la persuasidimconsciente apoyada en las investigaciones
neuropsicologicas de la percepcion (Sanchez Guzt#93: 119-128; Bassat, 1993:
95).

Me ocuparé a continuacion, de las dos primerasa é&undamentada en la
argumentacion(persuasion racional) y b) la que se basa emdaién de afectos
(persuasion emotiva), puesto que la denominadastigsion inconsciente” supera los
limites de este analisis.
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a) Persuasidracional:

Segun la retdrica aristotélica, la persuasion ms especie de demostracion,
porque “nos persuadimos cuando pensamos que dlydersostrado” (ed. de 1990, lib.
I, 1. 167-169); para probar lo que se afirma (ceha&ceer que se ha probado -como en
el caso de ciertos anuncios-), es imprescindiblecef argumentos o razonamientos, de
ahi que se considere la argumentacion como elacdptrdiscurso persuasivo. El tipo de
argumentacion utilizado preferentemente en el aslogs elentimema una clase de
razonamiento deductivo que, como tal, parte derineipio universal para desembocar
en un caso particular.

El entimemao silogismo retdrico es un razonamiento en elsgusuprime alguna
premisa que se da por supuesta (Aristot&®ést ed. cit., lib. I, 2: 180). En el arte de la
oratoria surge como resultado de la necesidad deviab el razonamiento para no
fatigar al auditorio y para atraer su atencion Kéortara: 88-89), pero en la moderna
publicidad el empleo de este recurso va mas leipsesenta lo que Reboul denomina “la
I6gica de lo implicito” porque interesa tanto porgue no dice como por lo que dice.
(Op. cit: 147-164).

En el eslogan: “SEIKO. Primero en relojes de ocoiadtesde hace veinte afos”,
por ejemplo, se han evitado las siguientes preniisesrelojes de cuarzo son resistentes,
duraderos [se da por supuesta la eficacia de llmsseale cuarzo]./ La antigiiedad de una
empresa es también garantia de calidad./ Seikacdakelojes de cuarzo desde hace
veinte afos./ Por lo tanto, Seiko es el mejorgfehero”) de los relojes de cuarzo.

De caracteristicas semejantes es el eslogan:"OHELTRA. La mas avanzada
ingenieria alemana”: se sobreentienden las sigaggntemisas: La ingenieria alemana es
técnicamente prestigiosa y fiable./ Opel Vectra dabricado con tecnologia alemana
avanzada./ Luego Opel Vectra representa lo mejta ubgenieria alemana.

Al omitir alguna premisa se da por descontadau® en ella se afirma, de manera
gue no se somete a duda o discusion, con el fimfllr de manera directa en las
decisiones de los destinatarios (cf. Mortara, 128127).

Para Reboul, si el eslogan-razonamiento se peesanteviadamente “no es
porque el principio que sobreentiende se presupoaba&ontrario. Si lo enunciase
chocaria, en lugar de unir y complacer. Una afildmexplicita puede ser discutida.
Todo el arte del slogan consiste en polafizda atencion sobre la premisa indiscutible y
ocultar la otra que se pide se admita al evitanddairla”. (Op. cit.: 148-149).

Las premisas de los entimemas estan “depositagfadd memoria colectiva y
para hallarlas se recurre a los “lugares” en las spiencuentran (cf. Mortara: 89): los
topicoso lugares comuneson formas estereotipadas, ideas fijadas convealniente o
“motivos” a los que se acude para lograr persuddiestinatario. En la retorica clasica,
la “topica” era una especie de “almacén de provesd en el que se podian encontrar los
argumentos adecuados para aplicar en todos logossgrdiscursos: el orador podia
servirse de férmulas de modestia al comienzo dmludio (topica del exordio para
“captar la benevolencia” del lector o del oyenta}j como para la conclusion; de
motivos para la descripcion del paisaje idealizddous amoenysy otros. (Cf. Curtius,
1976, vol. 1: 122-159). Lowpoi o loci constituyen “depdsitos de ideas de los que se

21 A falta de poder consultar la versién originalRiboul, entiendo que el término “polemizar”, que es
el que realmente se ofrece en la traduccion cadaylidebe de ser una errata.
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pueden tomar los pensamientos que convenga’ (Leyst®66, vol. I: 312). En la
Literatura europea se han recreado de maneraicartisichos de los topicos de la
antigliedad clasica de cuya vigencia hoy no se daldbkeseo de disfrutar de tranquilidad
y sosiego frente al agobio de las grandes ciudéeleBeatus ille horaciano) o la
reflexion sobre la fugacidad del paso del tiempp leoinvitacién a disfrutar de la vida
(carpe dieny, por ejemplo. Se reconoce actualmente una “tépiealos mensajes
publicitarios” (Mortara: 100-101) y en las agengmglicitarias existen repertorios de
argumentaciones relativas a las propiedades yadifin de las mercancias (Sanchez
Corral: 62-65).

b) Persuasiéemotiva

Ademas de la informacion sobre los atributos detipcto y la presentacion de
unos argumentos sugerentes -al menos en aparisodiee la fiabilidad de los mismos
(pues, como afirma Reboul, un eslogan “razonadoés\por ello razonable, ni justo ni
verdadero, op. cit.: 142), a los receptores delsajerpublicitario les llegan de manera
inmediata otros rasgos persuasivos que son dealegarsubjetiva: la apelacion a los
sentimientos y emociones. Una de las formas derataaatencion del destinatario es
conseguir gue se sienraplicadg es decir, que se sienta participe, aunque sélase
forma fugaz, de la situacién creada en el anuiganpanera que le lleve posteriormente
a adquirir o a interesarse al menos, por el pradaayas excelencias se divulgan; para
ello se puede presentar un determinado “clima’ré¢seirre en definitiva a tépicos) de
placer, de aventura, de tranquilidad, de éxito,)etpor medio de imagenes o
descripciones; pero en un mensaje breve y repdétible frecuencia separado del resto
del anuncio), lamplicacion del receptose logra mediante la seleccion de elementos de
lenguaje:

* El uso del imperativo verbal, a modo de ordernxiogtacion: “Tomatelo dulce
con NATREEN?”; “Viste de confort tu hogar” GUZCA p&erias]). (Cf. Hauser,
1993: 78-81).

* La referencia a la 22 persona gramatical: “Siengerca de ti”. CEAC [cursos
por correspondencial; “Vajillas HARMONIA. A tu elsti

* El empleo de la 12 persona del plural: “Movemdsneindo” (TOYOTA);
“Juntos hacemos tu vida mejor”(PHILIPS).

Se refleja en estos casos la funci@mativao apelativa que trata de atraer la
atencion del receptor (cf. Jakobson, 1971: 216¢, “incita” a los destinatarios a hacer
algo; es una de las predominantes en los anumiogue se pueden encontrar esldéganes
en los que se refleja cada una de las seis furscagidenguaje (Reboul: 74-79).

Hay otras maneras de referirse directamente @ptec y es, como explica
Bassat: destacar la ventaja del producto ponienéisié en el consumidor: “¢Frio yo?
iNunca!” (DAMART) [prendas de abrigo]; o incluso Wt principalmente del
consumidor: “ZOCO. Tertulias con sabor” [bebidaediya]; “Tu también puedes ser
famosa por tu pelo”. LANOFIL [champu]. (Op. cit32).

“Conmover” al receptor supone presentar aspeaosacicter afectivo tomados
igualmente de “topicos” o lugares comunes: la cddamti[DAMART]; el reposo de una
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sobremesa en compafia [bebida digestiva ZOCO]J;eleza y la fama [champu
LANOFIL], en los esléganes citados; el placer: fRite con RIVES”; la seguridad: “El
neumatico lluvia” (UNIROYAL); el orden: “Cada cosa su sitio” (TODO ARMARIO);

la seleccion: “Medicina privada al servicio public@ASISA); y otros como: la
experiencia, el prestigio y el halago, por enumalgunos mas.

Una de las funciones del eslogan es la de resp@ntds necesidades colectivas
de la sociedad, pero a medida que se desarr@zciadad de consumo, las necesidades
a las que se apela se alejan de las que el proguetde satisfacer: “se venden no
cigarrillos, sino su frescura; no dentifricos, sseduccion; no coches, sino prestigio”.
(Reboul: 126-128).

5. CONCLUSION

Las reflexiones que se pueden establecer en tbmoralo de la publicidad no se
agotan en unas pocas paginas, pero llegados pwdi® parece conveniente dar fin a
esta exposicidbn por razones de espacio. Se haadaliuna nueva aproximacion al
eslogan publicitario como elemento imprescindible a1 anuncio, porque ayuda a
divulgar el producto y porque contribuye a inflam el &nimo del receptor. Si tiene un
alto grado de eficacia es porque se puede repgiorgque tiene caracter persuasivo.
Pero solo es “repetible” si es facil de entendezs $reve, conciso y sorprendente; y sélo
tiene poder de conviccién, si ofrece argumentos gtraigan y hagan actuar al
destinatario. Como se ha podido comprobar, estasufas tan aparentemente sencillas,
a veces, como: “El perfume mas deseado”, “Inaldadezao “Un presente lleno de
futuro”, responden a técnicas y normas muy elalzsragie el “arte de bien hablar” nos
ha ayudado a descubrir.
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