
I. INTRODUCCIÓN

1.1. Os progresos t�cnicos e indus-
triais traen consigo unha maior pro-
ducci�n que precisa dunha sa�da
tam�n r�pida para salvagarda-la cadea
que a mesma producci�n xera. En con-
secuencia hai que incitar � compra ou
facer que se venda un obxecto ou servi-
cio m�is ca outro, anque sexan id�nti-
cos, para o cal han de empregarse
medios persuasivos que convenzan o
consumidor. Segundo çngel L�pez
(1996:358), ÒEste fen�meno publicitario
ocupa un lugar muy importante en la
sociedad actual. Es una forma de
comunicaci�n persuasiva que pretende
conseguir de sus destinatarios una dis-
posici�n favorable a la introducci�n,
mantenimiento o consumo de un pro-
ducto o servicio. La publicidad consti-
tuye un fen�meno muy complejoÓ.

P�dese considera-la radio como o
medio m�is caracter�stico de principios
do pasado s�culo. Non obstante, a
prensa, polo menos ata a crise de 1929,
contin�a a se-lo medio de comunica-
ci�n m�is vinculado � mundo da
publicidade1. O despegue econ�mico
dos anos vinte e as novas f�rmulas de
compra a prazos permit�ronlles a moi-
tas persoas a adquisici�n de mercan-
c�as e productos novos.

Nos Estados Unidos, durante os
anos corenta, exist�a xa unha media de
1,5 receptores de radio por fogar. En
1950 a implantaci�n da televisi�n en
Europa � pouco m�is que anecd�tica,
pero nos Estados Unidos hai, nese ano,
catro mill�ns de receptores. Os primei-
ros anuncios americanos de televisi�n
aparecen xa en 19472.

A partir dos anos cincuenta, 
a radio vai converterse nun medio 
de comunicaci�n e de entretemento
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realmente importante, e esta relevancia
est�ndese polos sesenta, ata que a tele-
visi�n impuxo a s�a f�rrea Òdictadura
medi�ticaÓ. Com�zase cos anuncios
dalgunhas multinacionais, que logo
ocupar�n un lugar destacado no mer-
cado espa�ol (Nestl�, Coca-Cola...).

Polo que respecta � estilo publici-
tario deses anos, haber�a que sinalar
que o despregamento de recursos esti-
l�sticos e persuasivos era moi escaso. A
pesar dos grandes esforzos de moitos e
bos profesionais, foi moi dificultoso
saca-la publicidade espa�ola de vinte
anos de retroceso na vida social e eco-
n�mica. Marcas novas son incorpora-
das � proceso publicitario; especial-
mente rechamante resulta o caso dos
fabricantes de autom�biles. Os anun-
cios adoptan un estilo indirecto, per-
suasivo, e deste modo Citro�n � Òpara
xente encantadoraÓ.

1.2. Neste traballo pret�ndese
analizar algunhas das caracter�sticas da
lingua que se emprega na publicidade
Ñsobre todo a que ten como soporte os
medios escritosÑ, a trav�s da an�lise
dalgunhas caracter�sticas que aparecen
nos anuncios, tanto da publicidade
chamada comercial como a social,
inclu�ndo nesta �ltima a institucional.
Dado que a finalidade de calquera
mensaxe publicitaria � esencialmente
convencer, persuadi-lo destinatario
para obter del unha conducta determi-
nada, valerase dunha serie de procede-
mentos ling��sticos e non ling��sticos.
Revisaranse aqu� unha serie de anun-
cios que utilizan recursos correspon-
dentes � lingua.

O corpus para a elaboraci�n deste
traballo recolleuse durante os primei-
ros meses do ano 2001 en distintos xor-
nais, tanto en secci�ns locais como de
�mbito non local; os anuncios seleccio-
nados, a�nda que se recolleron moit�si-
mos exemplos nas d�as linguas oficiais
da Comunidade Aut�noma de Galicia,
corresponden, con exclusividade, a
aqueles que empregan o galego.

II. ALGÚNS TRAZOS DO TECNOLECTO 
PUBLICITARIO

2.1. A linguaxe que se utiliza 
no �mbito publicitario ten unhas 
caracter�sticas particulares que foron
definidas de forma diferente polos
especialistas; entre as numerosas ca-
racterizaci�ns destaca a de Gonz�lez
Mart�n (1996: 212): Òla publicidad, co-
mo instrumento econ�mico, como 
conjunto de signos y como objeto
sociocultural puede ser estudiada
cient�ficamente, lo que supone asegu-
rar que una de las posibilidades que
existen para estudiar este sistema de
forma racional y rigurosa, pasa por
considerarlo como un lenguaje espec�-
ficoÓ.

Pola s�a banda, Eulalio Ferrer
(1994: 40) caracteriza esta linguaxe
como Òel de m�s diversos tonos y
alcances: ocupa el territorio m�s ancho,
din�mico y sensible de la comunica-
ci�n. Es un territorio cada d�a m�s
agrandado en los dominios generales
del idioma. Lenguaje en acci�n, tanto
como una modalidad, es un lenguaje
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de caracter�sticas propias y distintivas,
capaz de comunicar cuanto hay que
decir y c�mo decirlo, cubriendo las for-
mas vitales del comportamiento huma-
noÓ. Segundo Benavides (1997: 29), ÒEl
estudio del lenguaje publicitario se
convierte, necesariamente, en una
investigaci�n sobre los fundamentos
te�ricos del lenguaje en el contexto de
los Medios y, m�s concretamente, en un
estudio de las formas en que la publici-
dad construye ling��sticamente la rea-
lidadÓ3.

Centr�ndonos nas peculiaridades
deste tecnolecto ou linguaxe espec�fica
(Gonz�lez Mart�n, 1996: 212)4 emprega-
da para crea-las estratexias publicita-
rias, poderiamos destaca-las seguintes:

2.2. No estilo publicitario non �
frecuente que o texto e a imaxe mani-
festen directamente o referente, que a
s�a funci�n sexa eminentemente refe-
rencial ou informativa, � dicir, o que se
lle chama significado ou valor denota-
tivo; isto adoita suceder case con exclu-
sividade na publicidade chamada
social ou non comercial. Atopamos

moit�simos casos deste tipo tal como
ocorre no seguinte anuncio de SOGA-
MA (Sociedade Galega do Medio
Ambiente):

Outro anuncio onde predomina a
funci�n referencial da linguaxe ser�a o
da Conseller�a de Cultura, Comuni-
caci�n Social e Turismo da Xunta de
Galicia no que se publicitan unhas
exposici�ns do CGAC (Centro Galego
de Arte Contempor�nea)5.

Ambos anuncios te�en unha 
finalidade social; o que importa � a
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3 Tamén cómpre engadi-la catalogación de Ferraz Martínez (1993: 28), “se puede decir que la lengua
de la publicidad pretende influir a los receptores en su conducta (función apelativa) con el fin de que con-
suman un determinado producto o utilicen un determinado servicio. Lo que se pretende es persuadir a
los posibles compradores mediante los valores connotativos y recursos literarios (función poética); a
pesar de que los mensajes publicitarios den una información, más o menos somera, del producto (fun-
ción referencial)”.

4 “La publicidad, como instrumento económico, como conjunto de signos y como objeto sociocul-
tural, puede ser estudiada científicamente, lo que supone asegurar que una de las posibilidades que exis-
ten para estudiar este sistema de forma racional y rigurosa, pasa por considerarlo como un lenguaje
específico”.

5 Obsérvese a motivación tipográfica do logotipo da institución galega: os grafemas que o confor-
man son de diferente tamaño, a pesar de ser todos maiúsculos, pero o G é bastante máis grande cós
outros.

Respectar o
Medio ambiente �
A norma de Sogama
E non o dicimos n�s...
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mensaxe en si mesma, no senso de ten-
tar modifica-las conductas e os h�bitos
sociais dos cidad�ns.

Outra serie de anuncios nos que
predomina esta funci�n, que poderia-
mos chamar informativa, son os que
dan publicidade a exposici�ns, feiras
gastron�micas ou de mostras (Semana
Verde de Galicia, Feira Internacional de
Galicia), as� como a publicidade dos
partidos pol�ticos ou de certas ONG:

e de t�dalas instituci�ns que insiren
publicidade en galego como os da
EGAP (Escola Galega de Admi-
nistraci�n P�blica) nos que normal-
mente se anuncian conferencias, cur-
sos..., con indicaci�n de datas, horas,
lugar...;

entidades Bancarias, a�nda que poucas
de momento, que incl�en un lema
como:

2.3. En contraposici�n cos casos
anteriormente mencionados, o m�is
caracter�stico deste estilo � o valor
esencialmente connotativo. Toda a
informaci�n acerca do producto est�
saturada de connotaci�ns e de asocia-
ci�ns que te�en como finalidade a de
motivar e estimula-lo receptor para a
s�a adquisici�n. Deste xeito act�ase
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Arelas
de cambio!

A GALIZA que v�n! (BNG)

CONFERENCIA SOBRE:
ÒC�mo se elaboran as sentencias no
Tribunal ConstitucionalÓ

XORNADAS SOBRE
TENDENCIAS NO XORNALISMO

Exposici�n do 4 de maio � 10 de
xu�o de 2001

ESPACIO PARA A ARTE
PONTEVEDRA

CAJA MADRID
OBRA SOCIAL



sobre o inconsciente do destinatario e
cons�guese que o producto apareza
mitificado, portador de valores moi
cotizados na sociedade actual, como
son: liberdade, prestixio, poder, eterna
xuventude... Ou sexa, o obxecto en si �
veh�culo de algo real, veros�mil, pero
crea unha certa utop�a � representar un
ideal afastado do coti�n. Basta observar
como coa compra duns pantal�ns
vaqueiros aparecen impl�citos os valo-
res sociais de liberdade, xuventude; ou
cun perfume, a sensualidade, o atracti-
vo do bonito... Isto ocorre porque se
enxalza un producto determinado
unido a valores sociais prestixiosos co
cal se invita a que sexa consumido. O
que constit�e a orixinalidade deste
nivel de significado � a variaci�n de
interpretaci�ns que admite segundo os
individuos. Trata m�is de conmover
que de convencer.

Atrae-la atenci�n, suscitar intere-
se, aviva-lo desexo e provoca-la adqui-
sici�n do producto son, sucesivamente,
os imperativos dun bo anuncio: para a
s�a elaboraci�n nada se deixa � azar.

A mensaxe, como obxecto mate-
rial da comunicaci�n publicitaria non
ten soamente car�cter verbal, a imaxe e,
en moitos casos, o son ocupan un lugar
importante. A mensaxe publicitaria
comercial pos�e un car�cter eminente-
mente connotativo; poder�a dicirse que
est� constitu�da por un conxunto de
imaxes, s�mbolos, sons, cores cos que o
emisor trata de comunicarlle unha
serie de ideas � receptor/comprador. A
maior�a dos anuncios rexistrados son
esencialmente connotativos polo que a

selecci�n resulta dif�cil; pero sirvan de
exemplo os seguintes:

2.4. Intrinsecamente relacionado
coa caracter�stica anterior est� o empre-
go dos temas preferenciais dos slogans
publicitarios. Cando o creativo-publi-
cista elabora un anuncio, parte de ideas
que, dentro da sociedade ou grupo �
que se dirixe, te�en certo afianzamen-
to: non se trata de ideas novas. A dife-
rencia do que existe noutro tipo de
texto, na mensaxe publicitaria nunca
aparecen ideas estra�as que poidan
rexeita-los destinatarios. A publicidade
aproveita as ideas que xa foron acepta-
das pola colectividade social.

Entre os temas m�is utilizados
est� a modernidade, que ten a s�a plas-
maci�n ling��stica nos adxectivos
ÒnovoÓ ou ÒnovaÓ, a ÒagoridadeÓ, a
ÒliberdadeÓ; o prestixio do estranxeiro;
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ÀPor que Agua de Mondariz � a
auga galega con m�is calidade?
Galicia calidade

Por isto.
UNIDADE MîBIL DE COIDADOS
INTENSIVOS UNIDADE MîBIL
DE COIDADOS INTENSIVOS

(061) (ÀMamaa�!)
6 de maio
DêA DA NAI 
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o futuro que xa est� no presente... O
erotismo na actualidade v�n a ser unha
especie de constante en t�dolos anun-
cios (Gonz�lez Requena, 1995).

Todas estas mensaxes, en princi-
pio, van dirixidas a un receptor indivi-
dual xa que todo anuncio pretende
satisface-lo af�n de individualizarse
con respecto �s demais.

2.5. A redundancia � moi impor-
tante na informaci�n publicitaria. A
harmon�a entre a linguaxe verbal e
visual adoita introducir redundancias

suficientes como para evitar equ�vocos.
O rexistro verbal pode apoiarse ou
dobra-la imaxe; recursos ambos bas-
tante semellantes:

(de R: vese unha fotograf�a con moitos
nenos e mulleres, todos eles con ba�a-
dores que parecen de hai moitos anos).

(de CONSUM: aparecen un gran quei-
xo con cravos, parafusos e un desapa-
rafusador que semellan suxeita-los pre-
zos que est�n na fronte do queixo).

(de varias instituci�ns: ref�rese a unha
tarxeta de Caixanova, apoiada na
imaxe dun bl�ster que cont�n pastillas
numeradas, na inxesti�n das cales se
observan varios despistes).

a Semana Verde de Galicia; figuran
varias imaxes: unha folla de cor verde
dunha �rbore, un tractor, unha copa de
vi�o branco ladeada coma se algu�n
fose beber...

Revista Galega do Ensino-ISSN: 1133-911X- N�m. 37 - Novembro 2002

E AGORA ÀQUE? PARABRISAS
AROUSA, S.L.

Antic�pate

SUXEITAMOS OS PREZOS

ESTA VEZ... ÁSEN DESPISTES!

VEN

AS
comunicaci�ns,

@punto.
Galicia est� m�is preto ca nunca de
Europa e do mundo. 1500 quil�me-
tros de novas estradas [...] deste
novo milenio. Novas estradas,
mellores autov�as e modernos
cami�os de ferro sit�an a Galicia
na vangarda.
XUNTA DE GALICIA

Galicia,
@punto.



A redundancia imaxe-texto � un
procedemento com�n nesta linguaxe
heterox�nea co fin de que non haxa
posibilidade de d�bida. � coma se se
remachase o texto para fuxir da ambi-
g�idade, principal inimigo da mensaxe
publicitaria; por iso atopamos tantos
exemplos.

2.6. Predominio da funci�n/di-
mensi�n apelativa da linguaxe. O
publicista intenta influ�r sobre o recep-
tor ou comprador para que adquira o
seu producto. Dado que a linguaxe
publicitaria pretende, sobre todo, per-
suadi-lo p�blico das excelencias dun
producto, encontraranse nas mensaxes
recursos para coacciona-lo receptor,
tales como: oraci�ns imperativas, voca-
tivos, interpelaci�ns a un posible o�nte,
frases exclamativas e admirativas, que
se perciben rapidamente, porque a al-
tura musical entoativa � diferente e
adoitan reforza-los vocativos e impera-
tivos6.

P�dense rexistrar moit�simos
exemplos nos que aparecen estas estra-
texias publicitarias, sobre todo de
emprego de imperativos. Vexamos
alg�ns exemplos tanto da publicidade
social como da comercial:

2.7. Existe un recurso moi empre-
gado na publicidade impresa, a codi-
ficaci�n tipogr�fica; tr�tase do recurso
m�is rendible neste tipo de publici-
dade. Segundo Gonz�lez Mart�n (1996:
252), ÒLa disposici�n de los elementos
verbales, de naturaleza temporal, en el
espacio y su transformaci�n en compo-
nentes visuales es la aportaci�n m�s
importante de esta codificaci�n; por
medio de este c�digo los mensajes se
visualizan alcanzando un mayor grado
de credibilidad y de eficaciaÓ. En publi-
cidade, a tipograf�a empr�gase en pri-
meiro lugar para crea-lo logotipo e
posibilita que o capten persoas que non
entenden o resto dos compo�entes ver-
bais do anuncio; para iso, a tipograf�a
v�lese do tama�o da letra, da forma
dos caracteres e do contraste crom�tico
e tonal co fondo.

Sobre a linguaxe publicitaria 109

Revista Galega do Ensino-ISSN: 1133-911X- N�m. 37 - Novembro 2002

Non perdas a maior cita de Europa
[...] Goza de Salimat 2001

ESTA VEZ ... ÁSEN DESPISTES!
(Varias instituci�ns).

Antic�pate 
Ch�manos, vis�tanos R 
(tel�fono_internet_televisi�n)

Ven
î escaparate do 
Mundo agropecuario (Fundaci�n
Semana Verde de Galicia)

6 Neste traballo non aludimos á función poética da lingua. A retórica da publicidade será o tema dun
próximo traballo para o que se está a recolle-lo material preciso.
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Efectivamente, en publicidade
relaci�nase sempre o tama�o dos ele-
mentos tipogr�ficos coa importancia
do contido. En relaci�n coa forma, os
caracteres tipogr�ficos adoitan trans-
mitir diversas connotaci�ns, e p�dense
usar como instrumentos expresivos
para transmitir variadas significaci�ns.
O esencial desta codificaci�n � o seu
funcionamento h�brido entre o verbal e
o visual, feito que a transforma en
dobremente significativa.

Os grafemas, como representa-
ci�ns escritas dos sons carecen de sig-
nificado, pero como iconas conv�rtense
en signos biplanos dotados de signifi-
cado e significante. Os procedementos
de semantizaci�n poden ser moi varia-
dos. Unhas veces modif�case o detalle
dunha letra, outras transf�rmase unha
letra, unha palabra ou toda unha frase
debuxando a figura do producto (iconi-
zaci�n). De igual xeito, a puntuaci�n, o
interli�ado, a repetici�n de letras, a cor,
a configuraci�n... pretenden levar unha
maior informaci�n aumentando o sig-
nificado do anuncio e engadindo ou-
tros suplementarios. A palabra conv�r-
tese en figura; o significado faise
transparente no significante e manif�s-
tase a trav�s da materia gr�fica. A escri-
tura desp�xase da lectura normal de
esquerda a dereita desenvolv�ndose
agora en varios sentidos: circular,

ondulado, horizontal, vertical, en zig-
zag... o que obriga a unha lectura pluri-
sint�ctica, multidireccional, m�is re-
pousada e, por suposto, a unha
renovaci�n da disposici�n tipogr�fica.

Recoll�ronse unha gran cantidade
de exemplos nos que non faltan a ma-
crotipograf�a e a microtipograf�a, o arre-
medo da letra infantil, letras iniciais de
texto en min�scula, mai�sculas inco-
rrectas7, emprego de diferentes cores...
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7 Vid. a este respecto na Ortografía de la Lengua Española (Madrid, Espasa, 1999) os aspectos refe-
rentes ó “Uso de las mayúsculas, 3.5. Empleos expresivos, b)” (p. 40), nos que a Real Academia
Española acepta o uso de maiúsculas incorrectas “En algunas palabras de escritos publicitarios, propa-
gandísticos o de textos afines. Este uso, destinado a destacar arbitrariamente determinadas palabras, es
idéntico al recurso opuesto, consistente en emplear las minúsculas en lugares donde la norma exige el
uso de mayúsculas”.



Nun lugar � parte estar�a a cam-
pa�a publicitaria de R tel�fono_inter-
net_televisi�n (cun grafema r moi espe-
cial).

2.8. Unha das caracter�sticas fun-
damentais deste estilo espec�fico � a
condensaci�n dos elementos gramati-
cais. O publicista creativo elimina t�do-
los elementos que non sexan impres-
cindibles, xa que se sobreentenden, e
orix�nase o que se co�ece como estilo
telegr�fico. Existen varios recursos na
lingua para expresa-la condensaci�n,
de entre os que o m�is com�n � a elip-
se: p�dese omiti-lo verbo, o artigo
determinante, as preposici�ns... O ren-
demento deste recurso � moi grande;
baste observar c�mo nos anuncios por
palabras se suprimen as que non te�en
significado pleno e as� cond�nsase no
menor n�mero posible delas a maior
cantidade de informaci�n. A elisi�n de
termos afecta en moitos anuncios �
verbo, sobre todo cando este comporta
un significado xeral como ÒfacerÓ,
ÒestarÓ, ÒhaberÓ ou ÒserÓ8:
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Est�s de Sorte
(çrea Central, Santiago)

PontE / VedrA / O Que Ti /
Queiras
(AEMPE).

V FESTA DO PAN
DEPUTACIîN DA CORU�A
(Carballo, 13 de Maio)

colexio andaina
(Culleredo, A Coru�a)

OFERTAS VERçN 2001 
(CS Servicios Publicitarios)

EDIFICIO
ALAMEDA

Fronte � PRAIA COMPOSTELA

8 Segundo un estudio realizado en España por Díez de Castro e Martín Armario con anuncios de 100
slogans, soamente un carecía de substantivo e, sen embargo, o 50 por cento carecían de verbo.
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A articulaci�n cl�sica formada
por un grupo nominal + grupo verbal
om�tese frecuentemente. Tr�tase de
unidades xustapostas, formadas nor-
malmente polo nome do anunciado e a
explicaci�n das s�as caracter�sticas:

2.9. A publicidade ten como
obxectivo principal a venda de produc-
tos, para iso debe exaltalos, pondera-
los, Òpresenta-las calidades de algo
como m�is grandes ou m�is importan-
tes do que son en realidadeÓ9. A lingua
posibilita varias estratexias; o recurso
da gradaci�n das calidades dos artigos
� un dos medios m�is empregados
para pondera-los bens de consumo e xa
constit�e un lugar com�n na publicida-
de. O comparativo � o menos usado; �
moi frecuente que soamente se utilice o
segundo membro da comparaci�n, que
adoita ter un valor antonom�stico:

Tam�n abunda o emprego de
adverbios, de adxectivos e de expre-
si�ns de significado hiperb�lico, como
nos casos seguintes:
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VIVENDAS
1,2,3, dormitorios
EDIFICIO PORTO BERTAMIRçNS

ISONOR / CONSULTORêA E
ENXE�ERêA

Tan esixentes coma ti
(E/ CONSUM)

050 AGORA MçIS PRETO DE TI

A compra m�is segura
(SanLuis)

Mellor xeito de comprar
E t�dalas facilidades para pagar
(ACEBA)

N¼ 1 EN SERVICIOS îPTICOS
(MULTIOPTICAS)

Nacida para Mercar
(tarxeta de Caixanova)

Televisi�n de Galicia
A primeira televisi�n de Europa en Internet

imos por diante

caixanova / 
A Caixa galega do s�culo XXI

9 Vid. Diccionario da Real Academia Galega, Vigo, Xerais-Galaxia, 1997.



2.10. A heteroxeneidade, caracte-
r�stica principal da linguaxe publicita-
ria, manif�stase de varios xeitos, entre
os que destaca a pluralidade de signos
(ic�nicos, verbais e, valla dicir, nume-
rais, sobre todo en modelos de coches e
de ordenadores). A publicidade � un
dos medios primordiais para familiari-
za-lo receptor cos termos procedentes
de xergas especializadas e t�cnicas. Na
actualidade predominan os referentes
� mundo da inform�tica (disco com-
pacto, p�xina web, correo electr�nico,
online, c�ber...).

A creaci�n de termos novos para
diferencia-los artigos an�logos median-
te as marcas converte a publicidade
nunha fonte constante de neoloxismos,
que son un trazo distintivo deste tipo
de linguaxe.

III. CONCLUSIÓNS

3.1. Segundo pode desprenderse
dos anuncios que se acaban de analizar,
a publicidade utiliza un c�digo hetero-
x�neo, rico e innovador, que se caracte-
riza pola presencia de exhortaci�n, for-
mas imperativas, uso do vocativo
como reflexo da funci�n apelativa e
implicativa, informaci�n denotativa
acerca do producto co emprego da
frase simple para matiza-la funci�n

referencial, superposici�ns de valores
connotativos, xeralmente gram�tica
abreviada e sintaxe f�cil, motivaci�n
gr�fica, tecnicismos...

3.2. Esta clase de lingua � permea-
ble � influxo estranxeiro, sobre todo do
ingl�s, como o proban voc�bulos como:
stand, kit, pack, set... (xa habituais na lin-
gua com�n), polo que se pode falar da
anglofilia da lingua da publicidade,
trazo caracter�stico tam�n doutras lin-
guas europeas, sobre todo na cosm�ti-
ca, inform�tica, automoci�n...

3.3. Non se atopou ning�n anun-
cio onde se empregue exclusivamente
unha estratexia publicitaria �nica.
Todos combinan varias � mesmo
tempo. As m�is frecuentes adoitan se-
-la connotaci�n e a apelaci�n.

3.4. A eficacia � un requisito
imprescindible tanto � hora de seleccio-
na-los argumentos persuasivos como �
hora de combinalos e presentalos. A
econom�a ling��stica que impera nas
mensaxes publicitarias e que logra a
s�a maior condensaci�n no slogan �
outra caracter�stica xeral e esencial des-
tes textos. O publicista elimina os ele-
mentos que non sexan imprescindibles.
Os anuncios son breves pero reiterati-
vos para que poidan memorizarse m�is
rapidamente, sobre todo nos medios10

escritos ou gr�ficos.
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10 A competencia entre radio e televisión é moi forte xa que se moven moitos millóns de euros;
segundo unha noticia de Europa Press de mediados de xullo de 1999, recollida en La Voz de Galicia, “los
espectadores españoles ven cada año 24.555 anuncios, a una media de 67 por día [...]. El conjunto de
las cadenas de televisión emiten al año 1.300.000 anuncios, que ocupan el 7% del total de la programa-
ción”. Cfr. o meu traballo “La lengua en la publicidad radiofónica” (2000).
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3.5. Debe destacarse, tam�n, a ten-
dencia � utilizaci�n da afixaci�n para a
construcci�n de novos termos, sobre
todo de marcas comerciais, exposi-
ci�ns... a partir de truncamentos que
funcionan como prefixos ou sufixos,
segundo pode comprobarse nos
seguintes exemplos:

MULTIOPTICAS, Composmotor,
BricoArousa, ElectroSaln�s, MER-
CASOFç, Tobiauto, CIBERVIAXES
(GRUPO CAIXAGALICIA), EXPO-
MAR, MOTOROCASION, EuroEume...

3.6. Na inmensa maior�a dos
anuncios recollidos, a publicidade non
recomenda o producto como tal, sen�n
algunhas das s�as propiedades que
te�en moi pouco que ver co seu valor
de uso. Deste modo, o artigo estil�zase,
estet�zase, manip�lase. O comprador
de coches compra confort, o de panta-
l�ns vaqueiros compra liberdade, o
dunha bebida alcoh�lica compra ale-
gr�a, o dun electrodom�stico compra
tempo (libre)... As�, a publicidade con-
v�rtese en dilapidadora ou vendedora
de felicidade. Neste senso incide
Manuel Cerezo (1992: 12) � caracteriza-
-la linguaxe da publicidade como Òel
lenguaje del deseo, de la persuasi�n, de
la seducci�n. En sus mensajes trata de
reflejar lo que quisi�ramos ser o tener.
Para ello utiliza diversos recursos ver-
bales, ic�nicos y musicales, que confi-
guran un texto pragm�tico cuya efica-
cia consiste en hacernos una gran
promesaÓ. Na mesma li�a que Roland

Barthes (1990: 239), ÒEl lenguaje conno-
tado de la publicidad reintroduce el
sue�o de la humanidad de los compra-
dores: el sue�o, es decir, indudable-
mente, cierta alienaci�n (la de la socie-
dad competitiva), pero tambi�n cierta
verdad (la de la poes�a)Ó.

3.7. Os procedementos emprega-
dos nas d�as linguas son semellantes,
a�nda que se recolleron m�is exemplos
en castel�n ca en galego, pero p�idose
constatar que as estratexias publicita-
rias eran as mesmas.

3.8. Rematarei facendo mi�as
unhas palabras do profesor Juan
Benavides, ÒEl estudio del lenguaje
publicitario se convierte, necesariamen-
te, en una investigaci�n sobre los fun-
damentos te�ricos del lenguaje en el
contexto de los Medios y, m�s concreta-
mente, en un estudio de las formas en
que la publicidad construye ling��sti-
camente la realidadÓ11.

BIBLIOGRAFÍA

Alba de Diego, V. (1976): La publicidad
(Sociedad, mito y lenguaje), Barce-
lona, Planeta.

Barthes, Roland (1990): “El mensaje publici-
tario”, en La aventura semiótica,
Barcelona, Paidós, 239-243.

Benavides Delgado, J. (1997): Lenguaje
Publicitario. Hacia un estudio del len-
guaje en los medios, Madrid, Síntesis.

Revista Galega do Ensino-ISSN: 1133-911X- N�m. 37 - Novembro 2002

11 Vid. J. Benavides Delgado (1997), Lenguaje Publicitario. Hacia un estudio del lenguaje en los
medios, Madrid, Síntesis, 29.



Blanco, Luisa, (1997): “La lengua de la
publicidad”, en La Comunicación Pu-
blicitaria, Pontevedra, Excma. Depu-
tación Provincial de Pontevedra, 183-
-213.

_____(1997): “El lenguaje de los textos
publicitarios”, en Mª do Carmo
Henríquez e M. A. Esparza (eds.),
Estudios de Lingüística, Vigo,
Departamento de Filología Española,
155-165.

_____(2000): “La lengua en la publicidad
radiofónica”, en La Publicidad en la
radio. VI Xornadas de Comunicación
Social, Pontevedra, Excma. Depu-
tación Provincial de Pontevedra, 135-
-156.

Block de Behar, Lisa (1973): El lenguaje de
la publicidad, México, Siglo XXI.

Cerezo, M. (1992): Guía del redactor publici-
tario, Barcelona, Octaedro.

Díez de Castro, E. C., e Enrique Martín
Armario (1993): Planificación publici-
taria, Madrid, Pirámide. Vid. especial-
mente, da parte cuarta, o capítulo 12,
“La construcción del anuncio en pren-
sa”, 219-236.

Eguizábal Maza, R. (1998): Historia de la
Publicidad, Madrid, Editorial Eresma
& Celeste Ediciones.

Ferraz Martínez, A. (1993): El lenguaje de la
publicidad, Madrid, Arco/Libros.

Ferrer Rodríguez, E. (1994): El lenguaje de la
Publicidad, México, Fondo de Cultura
Económica.

González Martín, J. A. (1996): Teoría
General de la publicidad, México,
F.C.E. Vid. a segunda parte, “La pro-
ducción del mensaje publicitario”,
185-297.

González Requena, J., e Amaya Ortiz de
Zárate (1995): El espot publicitario.
Las metamorfosis del deseo, Madrid,
Cátedra.

López García, A. (1996): “La Publicidad”, en
A. López García (coord.), Lengua
Española, Valencia, ECIR.

Martínez Bouzas, R. (1992): “A linguaxe
publicitaria”, en G. Rojo et al. (eds.),
As linguaxes dos medios de comuni-
cación escritos en Galicia, Santiago de
Compostela, Lea (Colección Comuni-
cación).

Real Academia Española (1999): Ortografía
de la Lengua Española, Madrid,
Espasa Calpe.

Real Academia Galega (1997): Diccionario
da Real Academia Galega, Vigo,
Xerais-Galaxia.

Sobre a linguaxe publicitaria 115

Revista Galega do Ensino-ISSN: 1133-911X- N�m. 37 - Novembro 2002

ttt

Luisa BLANCO RODRêGUEZ, ÒSobre a linguaxe publicitariaÓ, Revista Galega do Ensino, n�m. 37, novembro,
2002, pp. 103-116.

Resumo: Neste traballo analizaranse algunhas das caracter�sticas as� como as estratexias do estilo publi-
citario a trav�s do exame de varios anuncios, tanto da publicidade chamada comercial coma da social,
inclu�ndo nesta �ltima a institucional.

Palabras chave: Linguaxe publicitaria. Estratexias publicitarias.
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Resumen: En este trabajo se analizar�n algunas de las caracter�sticas as� como las estrategias del estilo
publicitario a trav�s del examen de varios anuncios, tanto de la publicidad llamada comercial como de
la social, incluyendo en esta �ltima la institucional.

Palabras clave: Lenguaje publicitario. Estrategias publicitarias.

Summary: This work analyses some of the characteristics and strategies of the advertising style through
the examination of some spots, both from the commercial and from the social advertising, including
here the institutional advertising.

Key-words: Advertising language. Advertising strategies.
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