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RESUMEN:

El objeto de este trabajo viene determinado por la tradicional atenciéon que suscitan los esloganes en el
ambito académico y la necesidad de estudiar su evolucion y desarrollo en el contexto actual de la comuni-
cacion publicitaria espafiola. Su finalidad es retratar la situacion del eslogan en la publicidad grafica espa-
fiola y, al mismo tiempo, cotejar los resultados con los estudios anteriores a fin de observar la evolucién del
mismo en aspectos como la economia expresiva, la densidad semantica, el uso de recursos retoricos, la
perdurabilidad, la exclusividad o la eficiencia comunicativa. Esta investigacion se inserta, pues, en el
campo de los estudios sobre los contenidos de los medios de comunicacion (mass communication research),
en los que la técnica del analisis de contenido (content analysis) ha dado resultados satisfactorios. Para ello,
se ha analizado un extenso corpus de esloganes aparecidos en la prensa espafiola durante 2011. Resumida-
mente, puede afirmarse que se estabilizan las tendencias ya anotadas en estudios precedentes: menos uso
del eslogan, mayor brevedad y concentracion expresiva, mas recursos retoricos, mas protagonismo del
consumidor en su concepto, mas esloganes en lenguas distintas al castellano, etc.
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TITLE: Evolution and development of the advertising slogan: further analysis.

ABSTRACT:

The purpose of this work is determined by the typical interest aroused in academia by slogans and the need
to study their evolution and development in the current context of Spanish advertising communication. Its
aim is to portray the state of slogans in Spanish print advertising, and at the same time, to compare the
results to those of previous studies in order to observe its evolution in certain areas, such as the economy of
expression, the semantic density, the use of rhetorical tropes, perdurability, exclusivity, and communication
efficiency. The present research is therefore in line with mass communication research, within which the
technique of content analysis has proved itself to be an effective tool. To this end, an extensive corpus of
advertising slogans appearing in newspapers during 2011 was analyzed. In short, it can be stated that trends
noted in previous studies are reinforced: a decrease in the use of slogans, more brevity and expressive
condensation, more rhetorical tropes, a more active role of the consumer in creative concepts, and an in-
crease in the number of advertising slogans in languages other than Spanish.
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1. Antecedentes, justificacion y definicion de objetivos

El equipo de investigacion en Métodos, Analisis y Estrategias de la Comunicacion
Empresarial e Institucional (MAECEI) de la Universidad de Sevilla ha mostrado
desde sus inicios (1995) una especial sensibilidad con el estudio de la creatividad
publicitaria y, especialmente, con la redaccion publicitaria. Hace una década, uno
de sus integrantes (Garrido, 2000) publicd en Questiones Publicitarias un analisis
del contenido de los esloganes aparecidos en la publicidad grafica espafiola en el
medio prensa (prensa diaria, suplementos y revistas) con el objetivo de observar su
evolucion con respecto a los estudios teéricos y cuantitativos precedentes (Haas,
1966; Reboul, 1978; Diez de Castro y Galan, 1988; Spang, 1991; Ortega, 1992;
Bassat, 1994; y Rey, 1996). Dicho estudio concluia con un compromiso de reedi-
cion cada lustro, con el objetivo de radiografiar periddicamente la evolucion formal
y conceptual de esta importante unidad redaccional. Posteriormente, dos investiga-
dores del equipo (Garrido y Ramos, 2006), presentaron, en el Congreso Internacio-
nal Comunicacion y Realidad (Universitat Ramon Llull, Barcelona), la primera
reedicion del estudio, en el que se analizo6 la publicidad emitida en 2005. El presen-
te trabajo es, pues, la tercera edicion de este estudio, y en él, ademas de la observa-
cion del progreso y evolucion de los aspectos formales y cualitativos del eslogan
(objetivo principal), interesa saber asimismo en qué medida el contexto actual de
crisis ha podido influir en aspectos como la economia expresiva, la densidad se-
mantica, la brillantez y uso de recursos retdricos, la perdurabilidad, la exclusividad
o la eficacia comunicativa de los esloganes (objetivo secundario).

2. Conceptualizacion y evolucion histérica del eslogan

El eslogan publicitario hunde sus raices en la retorica clasica, que aboga por la
conclusion del discurso con una frase o expresion breve que condense de manera
brillante y perdurable lo expuesto con anterioridad. El discurso publicitario ha he-
redado este y otros muchos principios de la retdrica clasica, y el eslogan es conse-
cuencia de ello. Aunque en el ambito profesional, tan dado a los anglicismos, se
sigue empleando el término slogan, en el &mbito académico se ha consolidado la
castellanizacion de la misma mediante la preferencia de la palabra ‘eslogan’, que la
Real Academia Espafiola define como una «férmula breve y original, utilizada para
publicidad, propaganda politica, etc.» (2001). En todo caso, ambos términos deri-
van de la expresion gaélica sluagh-gairm, que

era el grito de guerra con el que se daban animos los guerreros, aquel grito que les
impulsaba a la batalla en la que probablemente perdiesen la vida. Si una frase podia
hacer aquello, podia cegar a un hombre hasta estar dispuesto a una accién que impli-
caba riesgo vital, ;qué no podria hacer por un jabdn, un chocolate o una marca de
conservas? (Eguizabal, 2007: 23).
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Con el paso del tiempo, el sistema parlamentario britdnico adopté el vocablo en
su aplicacion a los procesos electorales. En el siglo XIX, la manifiesta influencia
anglosajona sobre la cultura norteamericana y la pujanza mercantilista estadouni-
dense hicieron el resto para que el eslogan se convirtiera en un pieza clave de la
comunicacion comercial, si bien es cierto que en Estados Unidos se ha empleado
en ocasiones para designar indistintamente tanto a headlines, o titulares, como a
baselines, o esloganes en sentido estricto (Burton, 1990: 54). El desarrollo de la
prensa de gran tirada propiciara, sobre todo en la segunda mitad del siglo XIX, una
publicidad en prensa mas elaborada cuyos textos anticipan lo que sera la redaccion
publicitaria del siguiente siglo. En estos anuncios, el eslogan comienza a ser un
recurso habitual con el que los anunciantes persiguen la memorabilidad de sus
mensajes y la persuasion de los lectores. Evidentemente, en esta época y debido a
la escasa calidad de la mayoria de sistemas de impresion, toda la fuerza del eslogan
va a radicar en sus aspectos semanticos, que décadas después —en pleno siglo XX—
se veran apoyados en un serio trabajo tipografico una vez mejorada la calidad de
impresion. Desde finales del siglo XIX, y en paralelo a su uso comercial, el eslogan
resurge como instrumento destacado de la comunicacion politica, tanto en el 4mbi-
to democratico como en los frecuentes totalitarismos que conoce la primera mitad
del siglo XX. De este modo,

puede decirse que la trayectoria del eslogan es la historia de un vaivén entre dos po-
los. Pasa, primero, de la politica a la publicidad: de consigna electoral inglesa a frase
publicitaria norteamericana. Luego, regresa de la publicidad a la politica: de frase
comercial estadounidense a consigna totalitaria. Después, va nuevamente de la poli-
tica a la publicidad: de consigna nazi a frase publicitaria. Y, por ultimo, se usa tanto
en la comunicacion empresarial como en la institucional (Rey, 1996: 112).

Como se ha comentado anteriormente, muchos autores se han aproximado al es-
tudio del eslogan, la mayoria en su vertiente comercial, pero también otros desde la
perspectiva de la comunicacion politica o propagandistica: Haas (1966), Reboul
(1978), Diez de Castro y Galan (1988), Spang (1991), Ortega (1992), Bassat
(1994), Rey (1996), Adam y Bonhomme (2000), Garrido (2000), Pena (2001),
Fernandez Gomez (2005), Muiiiz (2005), Ortega et al. (2006); Garrido y Ramos
(2006), Hernandez (2007), etc. También son numerosos los estudios sobre el eslo-
gan en el &mbito anglosajon, principalmente aquellos centrados en su eficacia y en
sectores especializados: Kemp et al. (2012), Samuelsen & Olsen (2010), Fay
(1999), Chan (2000).Y el mismo Prat Gaballi (1998), hoy reconocido como uno de
los primeros tedricos de la publicidad en todo el mundo, ya mostro interés por los
esloganes a principios del siglo XX. Todos ellos han contribuido a la configuracion
teorica del eslogan y han aportado en muchos casos definiciones del mismo (Garri-
do, 2000, pp. 69-70). En todo caso, se echan en falta en Espaiia estudios que abor-
den la eficacia comunicativa del eslogan, mas alla de los lugares comunes en los
que se reincide:
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La investigacion sobre el funcionamiento del eslogan, y también del mensaje publi-
citario en general, estd demandando mayor numero de estudios empiricos, sobre to-
do en nuestro pais, que hagan viable fundamentar lo mas cientificamente posible el
conjunto de afirmaciones y pautas que sobre el eslogan se dicen y escriben (Muiliz,
2005: 119).

En el presente estudio se define el eslogan como “la expresion lingiiistica eco-
ndémica, significativa, brillante, perdurable, exclusiva y eficiente de una estrategia
de comunicacion empresarial, politica o institucional” (Garrido, 2000: 70). Aunque
el enfoque de la investigacion es académico, debe saberse también que la profesion
publicitaria emplea hoy otros muchos términos —claim, sobre todo— para referirse
al eslogan. El director creativo Hollander lo ha expresado claramente: “Al principio
fue el eslogan, una palabra que era la esencia de la publicidad y que nadie utilizaria
hoy [...]. Claim, eslogan, tag line, base line, cierre, end line [...], todo para decir
lo mismo” (2007: 19).

3. Cuestiones metodologicas

Una vez presentado muy brevemente el marco tedrico, los antecedentes y la defini-
cion conceptual del objeto de estudio, se procede a resefiar la metodologia aplicada.
Esta investigacion, que entiende el eslogan como unidad comunicativa y redaccio-
nal, se sitia en el campo de los estudios sobre el discurso y los contenidos de los
medios de comunicacion (mass communication research), donde la técnica del
analisis de contenido (content analysis) ha generado resultados muy satisfactorios,
convirtiéndose en uno de los procedimientos mas populares para «formular, a partir
de ciertos datos, inferencias reproducibles y validas que puedan aplicarse a su con-
texto» (Krippendorff, 1990: 28). Ademas, se trata de una técnica no intromisiva,
util para aquellos casos —como el presente— en los que se emplean codigos de inter-
pretacion no univoca, sensible al contexto de emision, y entiende los datos como
fenomenos simbolicos, 1o que le aproxima a la retdrica propia de la comunicacion
publicitaria.

Con este método, se ha seleccionado un corpus de 400 anuncios distintos apare-
cidos en la publicidad grafica espafiola en la prensa diaria, las revistas y los suple-
mentos dominicales durante 2011. Los soportes se han seleccionado por su elevado
nivel de audiencia y por su capacidad para representar a diversos tipos de anun-
ciantes. Son los siguientes: El Pais, As, Magazine de El Mundo, Magazine, El Pais
Semanal, XL Semanal, Diez Minutos, Semana, Pronto, OMD, AR, ELLE, Telva, El
Mueble, QUO, Muy Interesante, Autopista, Car&Driver y Paisajes desde el tren.
De cada uno de estos soportes, se han tomado varios nimeros (76 en total); y de
estos se han seleccionado todos los anuncios de gran formato. La mayoria son
anuncios de pagina completa, pero también se han seleccionado los de doble pagi-
na, los robapaginas y algunas dobles columnas y faldones con capacidad expresiva
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razonable. Se han desechado, en primer lugar, las repeticiones, y, en segundo lugar,
aquellos anuncios cuya estructura modular reducida imposibilitara un trabajo com-
pleto de copy en el mismo y, en consecuencia, un analisis comparativamente ho-
mogéneo entre todas las unidades de analisis. Cada anuncio ha sido sometido una
ficha de analisis que incluye las siguientes variables: la presencia o ausencia de
eslogan, el tipo de anunciante, el producto o servicio anunciado, la localizacion del
mismo, el texto completo del eslogan, la presencia de doble eslogan, el idioma (o
idiomas) empleado, el numero total de palabras, la proporcion de palabras llenas y
vacias, la presencia de la marca y/o producto, la presencia de figuras retoricas, el
caracter autonomo del eslogan respecto al logosimbolo, el uso de recursos tipogra-
ficos (mayusculas, cursivas o colores corporativos), la localizacion en el formato,
la orientacion del contenido (hacia el producto, el consumidor o la organizacion) y
la presencia de contenidos relativos al ahorro, la economia, el precio o la crisis
econdmica.

4. Resultados del estudio: evolucion de las caracteristicas del eslogan en la
publicidad grafica espaiiola

Con el andlisis de los 400 anuncios encontrados en los 74 numeros de los 18 sopor-
tes seleccionados se ha alcanzado un nivel de exhaustividad suficiente para el logro
de los objetivos de la investigacion. De hecho, en los tltimos nimeros resultaba
muy dificil la localizaciéon de nuevas unidades a analizar que no hubieran sido ya
incorporadas al corpus, alcanzando la saturacion que demanda todo analisis de
contenido. El numero y diversidad de anunciantes representados también parece
satisfactorio: 56 del sector de hogar, cosmética y perfumeria; 39 de alimentacion y
bebidas; 38 de moda y complementos; 29 de turismo y viajes; 28 de automocion,
27 de electrodomésticos, muebles y decoracion; 22 de joyeria y relojeria; 19 de
seguros y servicios financieros; 17 de medios de comunicacién y cultura; 15 de
gran distribucion y comercio; 11 institucionales, etc.

Los resultados corroboran la tendencia a que los anunciantes empleen cada vez
menos el eslogan en el medio prensa. Solo en 242 de los 400 anuncios analizados
se ha encontrado algtn eslogan, lo que supone un descenso con respecto a resulta-
dos anteriores. Si en el afio 2000 (v. tablal) los anuncios con eslogan suponian el
72 por ciento del total y en 2005 el 64,67 por ciento, en 2011 esta cifra desciende al
60,5 por ciento. Esto es especialmente significativo si se considera que el estudio
se lleva a cabo en un medio en el que el cddigo escrito sobrevive con mas facilidad
que en otros en los que la palabra parece haber cedido definitivamente el testigo a
la imagen fija 0 en movimiento.
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Tabla 1. Presencia de esléganes
Comparativa 2000-2005-2011 (frecuencias y porcentajes)

2000 2005 2011

Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje

Anuncios sin eslogan 86 28,00 106 35,33 158 39,50
Anuncios con eslogan 221 72,00 194 64,67 242 60,50
Totales 307 100,00 300 100,00 400 100,00

En suma, 158 de los 400 anuncios analizados carecen de eslogan, frente a los
242 que si lo incorporan. Si en la investigacion de 2005 habian desaparecido aque-
llos anuncios que portaban dos o mas esloganes, en 2011 se han localizado cinco
anuncios con doble eslogan, por lo que el total de esloganes analizados se eleva a
247, de los cuales, 237 corresponden a anuncios con un unico eslogan, y diez a
anuncios en los que se han localizado dos esloganes. Este fenomeno del doble es-
logan permite que determinados anunciantes puedan emplear simultaneamente el
eslogan de la marca junto con el del producto. Asi sucede con el fabricante de relo-
jes TAGHeuer, que emplea el eslogan descriptivo «Swiss Avant-garde since 1860
para la marca genérica y «History begins every morning» para la Serie Carrera.
Similar estrategia conduce a la compafiia de seguros DKV a simultanear dos eslo-
ganes en un mismo anuncio: «jVive la salud!» y «DKV, lider europeo en seguros
de saludy». El primero es propio de la campafia mientras que el segundo, también
descriptivo, es permanente y orientado a la organizacion. Otras veces, simplemente
se acumulan dos esloganes: «El corazon de la dieta mediterrdnea» y «Con todo tu
amor» (Gobierno de Espafia). En todo caso, debe insistirse en la escasez de uso de
esta posibilidad.

4.1. Economia comunicativa: brevedad

La brevedad comunicativa es una cualidad de la publicidad actual, que desdefia los
largos textos que antafio se prodigaban en la publicidad en prensa. El eslogan, con-
siderado «la quintaesencia» del mensaje publicitario (Bassat, 1994: 124), no es
ajeno a esta tendencia, y ha visto decrecer el nimero de palabras que lo componen.
Si en 1988 la publicidad grafica espafiola presentaba una media de 5,16 palabras en
cada eslogan (Diez de Santos y Galan, 1988), en el afio 2000 se alcanzaron 4,36
(Garrido, 2000) y solo 3,97 en 2005 (Garrido y Ramos, 2006). Evidentemente, la
eficacia de un eslogan no se mide por su extension, «sino por la calidad con que
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contribuye a los intereses del anunciante» (Curto, 2008: 140), pero no es menos
cierto que los anunciantes apuestan por esléganes muy breves en la publicidad
actual.

No es funcidn del eslogan llamar la atencion del lector, para ello estan los titula-
res o reclamos. El eslogan goza de gran autonomia, pues su tarea es cerrar el men-
saje. Ademads, acompafia a la marca y ayuda a recordarla (Sabaté, 1997: 65). Esto
ultimo estimula su perdurabilidad, y permite que el mismo eslogan sea empleado
durante afios para los distintos productos o servicios anunciados de un mismo
anunciante. En suma, el eslogan actual hereda de la retdrica clésica la tendencia a
culminar los mensajes con una expresion breve y memorable, la peroratio, que
resuma brillantemente lo argumentado en el discurso previo (Spang, 1991). Ade-
mas, entronca con una larga tradicion popular de uso de refranes o sentencias que
en muchos casos servian para concluir una argumentacion.

A tenor de los resultados de la investigacion, los esléganes empleados en la pu-
blicidad grafica espafiola siguen siendo muy breves, presentan una media de 4,59
palabras. Este dato es ligeramente superior al resultado de 2005 y muy similar al de
2000, lo que parece sugerir una estabilizacion, incluso un ligero repunte, de la ex-
tension de este recurso en prensa, y es sensiblemente inferior a las 5,16 palabras de
media del estudio de Diez de Castro y Galan de 1988.

En el grafico 1 puede observarse la distribucion detallada de los esloganes segun el
numero de palabras que lo componen, y se comparan dichos resultados con los alcan-
zados en los estudios de 1988 (Diez de Castro y Galan, 1988), 2000 (Garrido, 2000) y
2005 (Garrido y Ramos, 2005). Los 247 esloganes analizados en 2011 suman un total
de 1.136 palabras, distribuidas principalmente en esloganes de tres, cuatro y cinco pa-
labras, al igual que sucedia en 2005. Segln los resultados correspondientes a 2011, los
esloganes mas frecuentes estdn compuestos por cuatro palabras (20,64 por ciento),
seguido de los de tres (18,21 por ciento) y los de cinco (17,41 por ciento). Los tres
tipos suponen el 56,26 por ciento del total de esléganes, por lo que mas de la mitad de
los esloganes de la publicidad grafica espafola se compone segun una de estas tres
opciones. Debe destacarse también un crecimiento del niimero de esloganes de mas de
seis palabras, habiéndose encontrado seis esloganes de once y mas palabras. El mas
largo, con catorce palabras, se encuentra en un anuncio de la aseguradora Verti («La
primera compaiiia de seguros que te garantiza el precio los tres primeros afios»), segui-
do de las trece palabras del eslogan del Club de Vinos del diario E/ Pais («La forma
mas inteligente de disfrutar, aprender y comprar vino desde tu hogar») y las doce del
eslogan de la revista Emprendedores («La revista de economia mas vendida. La mas
leida. La nimero uno»). Curiosamente, en estos tres casos, el componente econdémico
tiene una presencia destacada. Sin embargo, lo normal es que haya esloganes de tres
palabras: «luz.gas.personas» (Endesa), de cuatro: «The best or nothing» (Mercedes-
Benz) y de cinco: «El otro lado de Paris» (Rochas). También se observa un acusado
empleo de esléganes compuestos por una sola palabra: «7Together» (Bacardi), «;Co-
nectamos?» (The Phone House) y «adelante» (BBVA).
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Grafico 1. Numero de palabras en los esloganes.
Comparativa 1988-2000-2005-2011 (porcentajes)_]

11 6 mas m Garrido & Rey & Ramos 2011
m Garrido & Ramos 2005
= Garrido 2000

u Diez de Castro & Galan 1988

28,35

4.2. Densidad semantica

La redaccion publicitaria elimina todo lo accesorio en beneficio de lo fundamental.
Los origenes de la publicidad en prensa (el anuncio por palabras) explicarian esta
tendencia a suprimir los elementos que aportan menos significado (las palabras
vacias) y a enfatizar aquellas que mas aportan (las plenas). Todo ello en aras de
una comunicacion mas rapida y, en algunos casos, mas econdmica. Esto conlleva
que el discurso publicitario se caracterice por la elipsis y la puntuacion enfatica,
generando textos en los que abundan los sustantivos
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porque son las palabras que mayor informacién proporcionan (principio de econo-
mia redaccional). Este abuso da lugar a frases desestructuradas. Y esta desestructu-
racion desemboca en una forma de puntuacién muy alejada de las convenciones gra-
ficas al uso» (Curto,2008: 149).

En consecuencia, el eslogan espafiol abusa de las palabras plenas (sustantivos,
verbos y adjetivos) en detrimento de las vacias (pronombres, preposiciones, con-
junciones, etc.), generando una destacable concentracion expresiva en dicha frase.

Tabla 2. Relacion entre palabras plenas y vacias
Comparativa 1988-2000-2005 (porcentajes)

Diez de Castro . Garrido & Ra- | Garrido & Rey
, Garrido
& Galan (2000) mos & Ramos
(1988) (2005) (2011)

Palabras plenas (%) 45,16 57,11 60,18 62,50
Palabras vacias (%) 54,84 42,89 39,82 37,50

Total (%) 100,00 100,00 100,00 100,00
Media palabras 233 2,49 2.39 2.87
plenas
Media palabras 2,83 1,87 1,58 1,72
vacias
Media palabras total 5,16 4,36 3,97 4,59
Relacion palabra ’ 0.82 133 151 1,67
plena-palabra vacia

En nuestra investigacion sobre el eslogan en 2011 (v. tabla2), destaca la presen-
cia de palabras plenas, pues suponen el 62,50 por ciento del total, frente a las va-
cias, que alcanzan solo el 37,50 por ciento. Este dato es minimamente superior al
60,18 por ciento de palabras plenas de 2005, al 57,11 de 2000 y, por supuesto, al
45,16 de 1988, y corrobora la tendencia a la concentracion semantica que se viene
produciendo en el eslogan espafiol durante las dos ultimas décadas. Ello es espe-
cialmente significativo si se tiene en consideracion que en 2011 el nimero medio
de palabras por eslogan se ha incrementado ligeramente. En suma, en los Gltimos
veinte afios se ha duplicado la proporcion entre palabras plenas y vacias, pasando
de 0,82 palabras plenas por cada palabra vacia en 1988 a 1,67 en 2011. Si se acepta
que el estilo denso literario se logra con una relacion de una palabra plena por cada
tres vacias (Haas, 1966: 263), la redaccion publicitaria alcanza en el eslogan su
mayor densidad.
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4.3. Creatividad y retorica

La persuasion es el objetivo tltimo de la comunicacion publicitaria. Si la retorica
es comunmente aceptada como el arte de la persuasion, parece 16gico que la publi-
cidad recurra habitualmente a los recursos que la retorica ofrece. La configuracion
completa de un anuncio de gran formato exige el dominio de las técnicas retoricas,
si bien no es este el lugar para su exposicion. No obstante, en este estudio se focali-
za la atencion en el empleo de figuras retéricas en los esloganes, al tratarse del
recurso retdrico mas potente que se aplica sobre una unica frase. El punto de parti-
da es doble: por una parte, la definicion de figura retdrica proporcionada por
Spang, quien la entiende como «una modificacién consciente del uso normal y
corriente de la lengua que lleva a una configuracion artisticamente innovadora»
(1991: 127); y por otra, el catdlogo de figura que este mismo autor recoge en Fun-
damentos de retorica literaria y publicitaria (1991).

En 110 de los 247 esloganes analizados se han localizados figuras retoricas, es
decir, en el 44,53 por ciento de los mismos. Este dato corrobora la tendencia a em-
plear cada vez mas recursos retoricos en el eslogan, pues supera el 41,74 por ciento
del estudio de 2005 y el 26,50 por ciento de 2000. Puede decirse que anunciantes y
agencias apuestan cada vez mas por dotar de brillantez a los esléganes empleados
en la publicidad gréfica espafiola en prensa.

En la tabla3 se muestran, ordenados alfabéticamente y segiin la mencionada
nomenclatura de Spang (1991), algunos de los recursos encontrados en los esloga-
nes analizados en esta investigacion. Las figuras predominantes son las de repeti-
cion (como la anéfora) y, muy especialmente, las de amplificacion (antitesis, hipér-
bole, derivacion, etc.), junto a algunos tropos clasicos como la metafora, la
metonimia o la personificacion. Como puede observarse, algunos de estos esloga-
nes podrian clasificarse en varias tipologias, al concentrar en su seno diversos re-
cursos de manera simultanea.

Tabla 3. Figuras retoricas en los esloganes de la publicidad grafica espafiola (muestrario)

FIGURA ANUNCIANTE ESLOGAN
ORBYT En cualquier momento, en cualquier lugary en
Natura Bissé cualquier soporte
Anafora Hyundai My skin. My secret
Lancel New thinking. New possibilities
L’art, I'amour, la mode
Gran Melia Lujo tradicional con estilo vanguardista
Cuervo y Sobrinos El unico reloj suizo de alta gama con auténtica
Antitesis Yves Saint Laurent alma latina
Hermés La mas ardiente de las aguas frescas
Confianza Online Extrait de la terre et du ciel
Nuestro pequerio sello cada dia es mas grande
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Tabla 3. Figuras retoricas en los esloganes de la publicidad grafica espafiola (muestrario)

FIGURA ANUNCIANTE ESLOGAN
Volkswagen Das Auto
. Cadena Ser N? 1 en deporte
Antonomasia . . .
Vueling Flying hoy means vueling
Scavolini Scavolini, el numero uno italiano en su casa
Asindeton Endesa Luz. Gas. Personas
. Ayuntamiento de Sevi- | Sevilla. Se ve
Asonancia Il
Calambur Vivesoy ’Zvesoy. Lo que vives hoy, lo disfrutards maria-
., Pascual La calidad de Leche Pascual no tiene secretos.
Correccion ’
Tiene razones
KIA Un coche extraordinario para gente extraordi-
Derivacion Pescagova nariamente normal
INGDirect Lo bueno sale bien
Un Gran Banco que hace Fresh Banking
El Corte Inglés Ven. Elige. Disfruta
Elipsis Volvo Volvo. For life
Nespresso Café, cuerpo y alma
. . Mapfre Personas que cuidan de personas
Epanadiplosis Cadena Ser Un equipo. Pase lo que pase
. The Singular Kitchen Cocinas singulares para gente Singular. Are
Epifora .
you Singular?
Epiteto Tuvena Create fresh, new skin
Comunidad Valenciana | Te doy todo
IKEA jViva la Republica Independiente de mi Casa!
Magnum ¢Buscas placer?
Etopeya BMW ¢ Te gusta conducir?
The Phone House ¢ Conectamos?
El Corte Inglés ;Lo tienes?
FROM Por nuestro pescado de hoy y de maniana
Gradacion Toyota Today. Tomorrow. Toyota
Asocama Porque durmiendo bien, vivirds mejor
TAGHeuer History begins every morning
Boboli Descubre el mundo con Boboli
Hipérbole Guerlain Una fuerza infinita de vida
Fluchos Comodidad absoluta
Havaianas Siempre verano
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Tabla 3. Figuras retoricas en los esléganes de la publicidad grafica espafiola (muestrario)

FIGURA ANUNCIANTE ESLOGAN
Gobierno de Espaiia - | El corazon de la dieta mediterranea
Aceite de Oliva 1l genio della casa
Ariete Pais del por qué no
Metéfora Royal Caribbean Cru- | Un mar que es un vino
ceros Elviaje eres tu
Mar de Frades El rey de las vitaminas
Melia Hoteles
Zespri
Metonimia H&S Por una cabeza mas feliz
QUO La revista para mentes inquietas
. Prisa Conecta tu marca. Amplifica tu mensaje
Paralelismo . . .
Nestlé Empieza bien. Crece sano
Adolfo Dominguez La musica que te viste
Abripool La cubierta amiga
Mayoral Mayoral hace amigos
Personificacion Rexona Rexona. No te abandona
Roca Roca loves the planet
TRESemmé Nacido en peluquerias internacionales
Prima El sabor siempre joven
ENEL La energia que te escucha
Rima Havana Club No hay nada como Havana
Olay Probado. Potente. Olay Profesional

La expresividad de un eslogan no solo se refuerza mediante el uso de figuras re-
toricas, también se recurre a diversos recursos tipograficos que afaden significado
extra al contenido de la frase o, simplemente, lo destacan visualmente. Con esta
intencion, es habitual encontrar esléganes compuestos con letras mayusculas, tal y
como sucede con titulares o reclamos publicitarios. En el presente estudio, el 30,77
por ciento de los esloganes emplea este recurso, porcentaje inferior al 34,02 por
ciento de 2005 y al 35,04 por ciento de 2000. También ha descendido, aunque lige-
ramente, el porcentaje de esléganes que emplea las mayusculas en las letras inicia-
les de las palabras plenas, pasando del 10,82 por ciento de 2005 al 9,72 de 2011, y
ello a pesar del crecimiento de los esloganes en inglés, pues es bien conocida la
tradicion anglosajona de empleo de este recurso. He aqui algunos: «La Publicidad
Inteligente» (Comfersa), «Carrefour en Positivo» (Carrefour), «El Festival de los
Momentos Magicos» (Disneyland Paris), «Made with Love» (Wonders) o «The
Power of Dreams» (Honda).

En general, el empleo de las mintisculas se viene imponiendo paulatinamente en
el discurso publicitario, por lo que resulta logico que también los esloganes, al
igual que los nombres de marca, se vayan desprendiendo de la magnificencia de las
mayusculas y apuesten por un estilo comunicativo mas sencillo y mas proximo a
sus publicos. De este modo, el 21,45 por ciento de los esloganes analizados en
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2011 se inicia con mintsculas, dato muy superior al 13,20 por ciento de 2005. Este
mecanismo, que transmite una imagen cercana del anunciante, puede apreciarse en
los siguientes esloganes: «adelante» (BBVA), «flying hoy means vueling» (Vue-
ling), «nos comprometemos» (Darty), «precio hipermejor» (Hipercor) o «time to
comey (Marea). Tan frecuente es su empleo que los usos expresivos de mayusculas
y minusculas en el discurso publicitario han sido recogidos en la Ortografia de la
Lengua Espaiiola (1999: 39) de la Real Academia Espaiiola.

Otro recurso tipografico que habitualmente se encuentra en los esloganes es la cur-
siva. En concreto, el 8,50 por ciento de los esloganes analizados en 2011 lo emplea,
cifra muy inferior al 13,92 por ciento de 2005 o al 15,81 de 2000. A pesar de dicho
descenso, se sigue empleando para enfatizar la idea: «jVive la salud!» (DKV), otorgar
tradicion: «Forever Fashionable since 1820» (Beefeater) y, sobre todo, para transmitir
emociones: «El viaje eres ti» (Melid), «Empieza bien. Crece sano» (Nestlé Crecimien-
to), «Nos importas ta» (Confortel) o «;Buscas placer?» (Magnum). La proximidad
(visual y conceptual) entre el logosimbolo y el eslogan conlleva también que en nume-
rosas ocasiones los esloganes incorporen total o parcialmente los colores corporativos
de la marca en su tipografia, lo que sucede en el 34,01 por ciento de los esloganes,
porcentaje idéntico al de 2005 (34,02 por ciento), siendo indicativo de la estabilidad de
su uso en uno de cada tres anuncios con eslogan.

Un aspecto interesante del estudio es la presencia de lenguas distintas al espaiiol
en los esloganes de la publicidad grafica espafiola. Llama la atencion, tanto en el
actual estudio de 2011 como en los anteriores, la ausencia de esléganes que en
catalan, gallego o vasco. Sin embargo, la presencia de esléganes en idiomas extran-
jeros se ha multiplicado por dos en algo més de una década, alcanzando el 30,36
por ciento del total en 2011. El inglés es, sin duda, el que mas se emplea, pues se
ha convertido en la lengua de la sociedad global, especialmente en el ambito co-
mercial. En la actualidad, uno de cada cuatro esléganes de la publicidad grafica
espafiola (el 25,91 por ciento) se publica en inglés, superando los datos de 2005
(24,75 por ciento) y 2000 (14,53 por ciento). En algunos casos, se trata de multina-
cionales que, sin mas, incorporan su eslogan tal y como lo emplean en todo el
mundo: «For successful living» (Diesel) o «The best or nothing» (Mercedes-Benz).
Sin embargo otras veces se trata de empresas espafiolas que adoptan este idioma
para su comunicacion publicitaria: «The original» (Silestone) o «Roca loves the
planet» (Roca). También se han encontrado hasta cinco esléganes en los que se
simultanea el uso del inglés y el castellano en la misma frase, asi ocurre con:
«flying hoy means vueling» (Vueling), «El mundo con tarifas econémicas by Air-
France» (AirFrance) o «Cocinas Singulares para gente Singular. Are you singu-
lar?» (The Singular Kitchen). Sin duda, la compaiiia aérea de bajo coste Vueling es
la que ha popularizado el spanglish en la publicidad espafiola. También se han
localizado cinco esloganes en francés: «Créative Technologie» (Citroén) o «Extrait
de la terre et du ciel» (Hermés); tres en italiano: «Sportivo» (Armani) o «Ben-
venuti a casa» (Natuzzi); y dos en aleman: «Das Auto» (Volkswagen) o «Wir
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leven Autos» (Opel). Como puede observarse, el uso de idiomas distintos al caste-
llano o el inglés sigue siendo muy minoritario, y restringido a anunciantes cuya
nacionalidad justifica dicho empleo.

4.4. El valor de la exclusividad

El eslogan nace para perdurar, como sucede con el popular «Porque yo lo val-
go», de L’Or¢al, o el conocido «;Te gusta conducir?» de BMW. Y es precisamente
el uso continuado del mismo eslogan el que permite la asociacion de la marca con
los valores que transmite y la exclusividad de su empleo. Otro factor que otorga
exclusividad al eslogan, es, logicamente, la inclusion del propio nombre de marca
en la frase, con lo que se evita «que otro competidor pueda en la practica hacer uso
del mismo» (Ortega, 1997: 254). Esta posibilidad, habitual en la publicidad de hace
varias décadas, apenas se encuentra en el diez por ciento de los esloganes actuales,
exactamente en el 8,91 por ciento de los esloganes analizados (v. tabla4). Ejemplos
de ello son «Carrefour en Positivoy, «Mayoral hace amigos» o «Today. Tomorrow.
Toyotay». Algo mas comun resulta el empleo del producto o servicio anunciado en
el eslogan (16,19 por ciento), como sucede con «Seguros para la vida real» (Reale)
o «El tnico reloj suizo de alta gama con auténtica alma latina» (Cuervo y Sobri-
nos). Y lo mas raro es encontrar simultdneamente el nombre de marca junto con el
producto genérico anunciado, pues este recurso solo aparece en el 1,62 por ciento
del total de esloganes: por ejemplo, en «kDKV, lider europeo en seguros de salud» y
en «BIO, el canal de las celebrities».

Tabla 4. Presencia de nombre de marca y/o producto en el eslogan
Comparativa 2000-2005-2011

Frecuencia | Porcentajes | Frecuencia | Porcentajes | Frecuencia | Porcentajes
2000 2000 2005 2005 2011 2011

Presencia de 55 23,50 26 13,40 40 16,19
producto gené-
rico
Presencia de 22 9,40 11 5,67 22 8,91
marca y/o mode-
lo
Presencia de 4 1,71 0 0,00 4 1,62
producto genéri-
co y marca y/o
modelo
Ninguno de los 153 65,39 157 80,93 181 73,27
anteriores
Totales 234 100,00 194 100,00 247 100,00
420 Pensar la Publicidad

2012, vol. 6,n° 2, 407-426




Manuel Garrido — Juan Rey — Marina Ramos Evolucion y desarrollo del eslogan publicitario...

4.5. El posicionamiento seleccionado

Al concebir un eslogan para un anunciante, la primera decision que debe adoptarse
desde el punto de vista estratégico es el posicionamiento del mismo. En general,
tres son las grandes orientaciones que puede tener un eslogan: hacia el producto o
servicio anunciado, hacia el consumidor y su universo, y, finalmente, hacia la pro-
pia organizacion. Si hace unas décadas era normal que la mayoria de esloganes se
centraran en los productos o servicios anunciados, los estudios de las necesidades
de los consumidores asi como la preponderancia de las estrategias de brand perso-
nality han conducido a que muchos esloganes se centren ahora en el consumidor o
en la marca. Como puede observarse en el grafico 2, aunque de forma moderada,
son ya mas los esldganes que focalizan su interés en el consumidor (el 38,87 por
ciento) que aquellos que versan sobre el producto o servicio anunciado (el 38,05
por ciento). Esta minima diferencia difiere de los resultados alcanzados en 2000,
cuando los esldganes centrados en el producto o servicio superaban en diez puntos
porcentuales a aquellos cuyo contenido se dedicaba a los consumidores o usuarios.
Como se observa, esta diferencia no existe hoy dia, y el consumidor ha ganado un
gran protagonismo, no solo en los esloganes, también en el mensaje publicitario en
su totalidad. Por su parte, los esloganes corporativos, es decir, aquellos cuyo posi-
cionamiento tiene que ver con la propia organizacién anunciante, mantienen un
porcentaje similar al del estudio de 2005, exactamente, el 31,08 por ciento del total.

Grdfico 2. Orientacion del contenido del eslogan.
Comparativa 2000-2005-2011 (en porcentajes)

= Garrido 2000 Garrido & Ramos 2005 Garrido & Rey & Ramos 2011

43,16
38,66 38,05 3711 38,87
33,33
2165 21,08
14,96
8,55
l 2,58 202
Hacia el producto Hacia el consumidor ~ Hacia la empresa Otros
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4.6. La localizacion en el formato

En lineas generales, la redaccion publicitaria sigue siendo bastante respetuosa con la
superestructura clasica de un anuncio de gran formato para el medio prensa (Rey,
1996). Segun estas pautas, el eslogan cierra el mensaje (junto con el logosimbolo del
anunciante) conceptual y visualmente. En teoria, estos dos elementos deben ser los
ultimos leidos por quien haya procedido a la lectura completa del anuncio, lo cual su-
cede cada vez en menos ocasiones de las deseadas por los creativos. En consecuencia,
si se tiene en consideracion la curva de lectura natural de todo anuncio, el eslogan, al
igual que el logotipo, debe situarse en la parte inferior derecha del anuncio. Esto ga-
rantiza una correcta atribucion de la funcion de dicha unidad redaccional por el lector,
acostumbrado a encontrarlo en dicha posicion. Segun los datos recogidos en la tabla5,
dos de cada cuatro esloganes se encuentran en la parte inferior derecha del anuncio
(exactamente, el 54,6 por ciento en el estudio de 2011), proporcion que se eleva a cua-
tro de cada cinco si tiene en cuenta toda la franja inferior del anuncio (el 81,4 por cien-
to). El analisis comparativo de los resultados que sobre esta cuestion se han alcanzado
en los estudios de 2000, 2005 y 2011 no detecta grandes diferencias entre ellos. Por
otra parte, el eslogan mantiene cierta independencia con respecto al logosimbolo en dos
de cada tres anuncios, pues el 63,56 por ciento de estas frases funcionan al margen de
la marca. Solo noventa esloganes se integran visualmente con el logosimbolo confor-
mando una unidad indisoluble.

Tabla 5. Distribucion fisica del eslogan
Comparativa 2000-2005-2011 (porcentajes)

Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje Localizacion en el anunci Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
2000 2005 2011 ocalizacion en eLanuncio | »g00 2005 2011
Tercio iz- 3,40 4,10 5,30
quierdo
. Tercio cen-
14,10 17,00 17,80 Tercio tral 3,80 1,00 3,30
superior Tercio dere-
6,90 11,90 7,20
cho
Tercio iz- 0,10 1,60 0,00
quierdo
. Tercio cen-
4,90 4,10 0.80 Tercio tral 1,70 1,60 0,40
central Tercio d
ererodere- 310 0,90 0,40
cho
Tercio iz- 10,30 11,90 14,20
quierdo
. Tercio cen-
81,00 78.90 81,40 'TCI‘C.IO tral 14,50 11,30 12,60
inferior Tercio dere-
56,20 55,70 54,60
cho
100,00 100,00 100,00 Totales 100,00 100,00 100,00
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4.7. El componente economico en los esloganes

La crisis econdmica ha incidido en la forma en la que la mayoria de anunciantes se
acerca a sus publicos. Muchos consumidores han visto mermados sus ingresos y
logicamente reducen el consumo a la par que redistribuyen de forma optima el
dinero disponible. Es mas, aquellos cuyos ingresos no solo no se han reducido sino
que pueden haberse incrementado, se muestran dubitativos a la hora de gastar dine-
ro ante las incertidumbres que depara el futuro. Teniendo en consideracion este
contexto, en este estudio se ha querido conocer de manera secundaria con respecto
a su objetivo principal, por un lado, qué proporcion de anuncios con eslogan tienen
como objetivo principal de comunicacion algin aspecto econdmico, ya sea en for-
ma de promocidn de ventas, referencias a la crisis, ofertas y descuentos, etc.; y, por
otro, la proporcion de esloganes centrados en este factor econdmico y la manera en
que lo hacen.

En total se han localizado 23 esloganes en los que la variable econdémica esta
presente, lo que supone el 9,31 por ciento del total. Como el eslogan es un elemen-
to que, en principio, suele concebirse a largo plazo dentro de una estrategia de
brand personality, el resultado es moderado. Evidentemente, hay esloganes clasi-
cos en los que esta presencia ya era destacada, como el mencionado «Porque yo lo
valgo», de L’Oréal, con el que la marca de cosmética francesa siempre ha intentado
derribar el freno que para muchos consumidores supone el elevado precio de sus
productos. También parece logico que determinadas compaiias que practican el
descuento como filosofia empresarial trasladen esto a sus esléganes, como sucede
con «Los mejores descuentos cerca de ti» (Planeo) o «Si estds buscando un semi-
nuevo, utiliza tus euros con cabeza» (Renault Ocasion).

A pesar de que el resultado es poco representativo desde el punto de vista cuanti-
tativo, si es interesante descubrir que anunciantes tradicionalmente alejados de estra-
tegias de precios y centrados en valores de marca como la calidad o la exclusividad
hayan girado ciento ochenta grados en el contenido de sus esloganes a favor del aho-
rro y otras consideraciones de tipo econdémico. Un ejemplo significativo es el del
Grupo El Corte Inglés, que para sus tiendas de electronica e informatica utiliza el
eslogan «Atencion especializada, 2 afios de garantia y siempre con buenos preciosy,
y para Hipercor, ademas de jugar en la publicidad con la combinatoria de letras entre
las palabras Hipercory precio, utiliza el eslogan «Precio hipermejor». Lejos queda ya
el eslogan «Hipercor es calidad», utilizado durante décadas. Hay otros ejemplos: «El
mundo con tarifas econdmicas by AirFrance», «La decoracion mas exclusiva al al-
cance de todos» (N&V), «Aqui tu dinero vale mas» (Worten), «Tu propones el
precio» (la Caixa), «Es tu dinero y tu decides» (Banca Civica), etc.

A veces, el componente econdmico no esta presente en el eslogan pero si pre-
domina en el resto del anuncio, lo que sucede en el 21,07 por ciento del total de
anuncios. Es decir, uno de cada cinco anuncios con eslogan apuesta por una creati-
vidad en la que el ahorro, el precio o la misma crisis se convierten en eje de la
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campafa. Evidentemente, estos resultados, de caracter exploratorio, requieren de
contraste en un contexto de crecimiento econdmico, observando en qué medida
estas distintas circunstancias econdmicas inciden en la mayor o menor presencia de
este tipo de contenido en los esloganes.

5. Conclusiones

El presente estudio confirma la desafeccion creciente de los anunciantes con el
eslogan, pues cada vez son mas los anuncios de la publicidad espafiola en prensa en
los que se renuncia a la incorporacion de esta frase. El contexto actual no ha modi-
ficado esta tendencia, antes bien parece haberla incrementado, pues en apenas diez
afios se han perdido casi doce puntos porcentuales de presencia de esloganes hasta
alcanzar el 60,50 por ciento actual. Y ello es especialmente significativo en un
medio en el que, a priori, el eslogan tiene mas probabilidades de supervivencia por
su larga tradicion en el empleo del codigo escrito.

La brevedad sigue siendo la cualidad principal de los esloganes, pues se man-
tiene en una media de cuatro palabras. Con una media de palabras tan nimia, la
densidad semantica sigue siendo muy elevada, incluso superior a la encontrada en
estudios previos. Casi dos de cada tres palabras son plenas, lo que da una idea de
este nivel de concentracion. En general, también se ha incrementado el empleo de
recursos retoricos que persiguen la brillantez de la frase, en detrimento del uso de
ciertos artificios tipograficos como mayusculas o cursivas. El anunciante actual
prefiere esloganes con letra mintscula y con tipografia facilmente legible, en con-
sonancia con las estrategias de proximidad y cercania a los consumidores y usua-
rios. En definitiva, como testimonio de la que publicidad ya solo puede ser bidirec-
cional y dialdgica.

La globalizacion de la comunicacion publicitaria ha impulsado un profuso em-
pleo de esldoganes en lengua inglesa en la publicidad espafola, lo que sucede en
uno de cada cuatro casos. De este modo, las marcas se internacionalizan al tiempo
que reducen los costes de produccion y adaptacion consustanciales a la publicidad
tradicional, que adapta los mensajes a cada mercado y, consecuentemente, a la
lengua dominante en el mismo. Otros dos factores se han incrementado. Por un
lado, la inclusion del nombre de marca y/o producto genérico en el contenido del
eslogan, propiciando la exclusividad de su uso; y, por otro, la orientacion hacia el
consumidor, con un leve descenso de los esloganes centrados en el producto o en la
organizacion. En lineas generales, se mantiene, al igual que en los estudios prece-
dentes, el respeto a la superestructura clasica y distribucion de elementos en el
anuncio, por lo que el eslogan sigue ocupando la posicion inferior (preferentemen-
te, la derecha) en la mayoria de anuncios, confirmando su funcién de cierre.

Finalmente, un porcentaje pequefio de esloganes (en torno al diez por ciento)
desarrolla contenidos de tipo econémico (precio, ahorro, descuento, crisis, etc.).
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Este porcentaje es moderadamente significativo y confirma que el eslogan es una
pieza redaccional destinada a perdurar en el tiempo y a conformar la brand perso-
nality a largo plazo, y no sujeta a los vaivenes coyunturales. Aunque en muchos
casos, la actividad econdmica del anunciante parece justificar la inclusion de este
aspecto en el eslogan, hay otros anunciantes que lo adoptan en este momento. De
este modo, algunos anunciantes que antes se posicionaban en la calidad y la exclu-
sividad (el Grupo El Corte Inglés, por ejemplo) ahora lo hacen en el precio y el
ahorro.

En suma, este analisis viene a demostrar que se han estabilizado las tendencias
observadas en estudios anteriores. Y los cambios que se han detectado, de momen-
to, no resultan estadisticamente significativos. En cualquier caso, seria conveniente
proseguir con esta serie de estudios periddicos con el objeto de observar la evolu-
cion y desarrollo del eslogan en la publicidad grafica espaiola.

6. Referencias bibliogrificas

ADAM, J.M., y BONHOME, M. (2000): La argumentacion publicitaria, Madrid, Catedra.

ALASTAIR, C. (1997): The craft of copywriting, London, Century Business.

ARENS, W.F. (1996): Contemporary advertising, Chicago, Irwin.

BASSAT, L. (1994): El libro rojo de la publicidad, Barcelona, Folio.

BORSTEN, E. (1999): «Jergario», en Moliné, M. (ed.), La fuerza de la comunicacion publici-
taria, Madrid, Cuadernos Cinco Dias, 16-23.

BURTON, P. W. (1990): Advertising Copywriting, Lincolnwood (Illinois), NTC Business
Books.

CHAN, R. (2000): «The effectiveness of environmental advertising: the role of claim type
and the source country green image», International Journal of Advertising, 19 (3), 349-
375.

CURTO, V., REY, J., y SABATE, J. (2008): Redaccion publicitaria, Barcelona, Editorial UOC.

DiEz DE CASTRO, E.C., y GALAN, J.L. (1988): «Analisis del slogan publicitario espafiol»,
Revista de Economia y Empresa, 8 (22), 99-119.

EGUIZABAL, R. (2007): Teoria de la publicidad, Madrid, Catedra.

FAY, M. (1999): «Advertisements as cyclical fashion goods? An analysis of variation in the
frequency of usage of values, claims & styles in magazine advertisements», Interna-
tional Journal of Advertising, 18 (3), 377-404.

FERNANDEZ GOMEZ, J. D. (2005): «Esloganes, jingles y otras frases felices», en Romero,
M.V. (coord.), Lenguaje publicitario. La seduccion permanente, Barcelona, Ariel, 89-
112.

GARRIDO, M. (2000): «El eslogan del afio 2000%», Questiones Publicitarias, 8, 68-87.

— Y RAMOS, M. (2006): «La evolucion del eslogan en la publicidad grafica espaiiolay,
Tripodos, extra, 183-193.

HAAS, C. R. (1966): Teoria, técnica y practica de la publicidad, Madrid, Rialp.

HERNANDEZ, R. (2007): «Claims: entre la inspiracion y el método», Anuncios, 1201, 33.

HOLLANDER, N. (2007): «Eslogan. Claim. Concepto», Anuncios, 1201, 34.

Pensar la Publicidad 425
2012, vol. 6,n° 2, 407-426



Manuel Garrido — Juan Rey — Marina Ramos Evolucion y desarrollo del eslogan publicitario...

Kewmp, E., BUl, M., y CHAPA, C. (2012): «The role of advertising in consumer emotion
managementy, International Journal of Advertising, 31 (2), 339-353.

MUNIZ, J.A. (2005): «EI papel del eslogan en la actitud hacia la marca. Una tentativa de
estudio experimental», Questiones Publicitarias, 10, 119-142.

ORTEGA, E. (1992): La publicidad en television. Estilos, slogans, promociones, inversiones,
Madrid, Mundi-Prensa.

— et al. (2006): «El eslogan en el sector turistico espafioly, Cuadernos de Turismo, 17,
127-146.

PENA, G. (2001): «El valor persuasivo del eslogan publicitario», Circulo de Lingiiistica
Aplicada a la Comunicacion, 6, 85-95.

PRAT GABALLI, P. (1998): 505 verdades publicitarias, Barcelona, Oikos-Tau.

REAL ACADEMIA ESPANOLA (1999): Ortografia de la Lengua Espaiiola, Madrid, Espasa.

— (2001): Diccionario de la Lengua Espariola, Madrid, Espasa.

REBOUL, O. (1978): El poder del slogan, Valencia, Fernando Torres Editor.

REY, J. (1996): Palabras para vender, palabras para soriar. Introduccion a la redaccion
publicitaria, Barcelona, Paidos.

SABATE, J. (1997): La publicitat, Barcelona, Portic.

SAMUELSEN, B.M.,y OLSEN, L.E. (2010): «Promising attributes and experiences», Journal
of Advertising, 39 (2), 65-77.

SPANG, K. (1991): Fundamentos de retorica literaria y publicitaria, Pamplona, EUNSA.

Recibido: 14 de marzo de 2012
Aceptado: 13 de julio de 2012

426 Pensar la Publicidad
2012, vol. 6, n° 2, 407-426





