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SOBRE A LINGUAXE PUBLICITARIA

|, INTRODUCCION

1.1. Os progresos técnicos e indus-
triais traen consigo unha maior pro-
duccién que precisa dunha saida
tamén rapida para salvagarda-la cadea
que a mesma produccién xera. En con-
secuencia hai que incitar & compra ou
facer que se venda un obxecto ou servi-
cio mdis ca outro, anque sexan idénti-
cos, para o cal han de empregarse
medios persuasivos que convenzan o
consumidor. Segundo Angel Lépez
(1996:358), “Este fenémeno publicitario
ocupa un lugar muy importante en la
sociedad actual. Es una forma de
comunicacién persuasiva que pretende
conseguir de sus destinatarios una dis-
posicién favorable a la introduccién,
mantenimiento o consumo de un pro-
ducto o servicio. La publicidad consti-
tuye un fenémeno muy complejo”.

Luisa Blanco Rodriguez*
Universidade de Vigo

Pédese considera-la radio como o
medio madis caracteristico de principios
do pasado século. Non obstante, a
prensa, polo menos ata a crise de 1929,
contintia a se-lo medio de comunica-
cién madis vinculado 6 mundo da
publicidade!'. O despegue econémico
dos anos vinte e as novas férmulas de
compra a prazos permitironlles a moi-
tas persoas a adquisicion de mercan-
cias e productos novos.

Nos Estados Unidos, durante os
anos corenta, existia xa unha media de
1,5 receptores de radio por fogar. En
1950 a implantaciéon da televisién en
Europa é pouco mdis que anecdética,
pero nos Estados Unidos hai, nese ano,
catro milléns de receptores. Os primei-
ros anuncios americanos de television
aparecen xa en 19472

A partir dos anos cincuenta,
a radio vai converterse nun medio
de comunicacién e de entretemento

* Catedratica de Escola Universitaria de Lingua Espafiola.

p. 25
2 Ibid., “La publicidad exterior”, pp. 265-284.

1 Cfr. R. Equizébal Maza, Historia de la Publicidad, Madrid, Editorial Eresma & Celeste Ediciones, 1998,
7.

Revista Galega do Ensino-ISSN: 1133-911X- Ntm. 37 - Novembro 2002



104 Luisa Blanco Rodriguez

realmente importante, e esta relevancia
esténdese polos sesenta, ata que a tele-
visién impuxo a stia férrea “dictadura
medidtica”. Comézase cos anuncios
dalgunhas multinacionais, que logo
ocupardn un lugar destacado no mer-
cado espafiol (Nestlé, Coca-Cola...).

Polo que respecta 6 estilo publici-
tario deses anos, haberia que sinalar
que o despregamento de recursos esti-
listicos e persuasivos era moi escaso. A
pesar dos grandes esforzos de moitos e
bos profesionais, foi moi dificultoso
saca-la publicidade espafiola de vinte
anos de retroceso na vida social e eco-
némica. Marcas novas son incorpora-
das 6 proceso publicitario; especial-
mente rechamante resulta o caso dos
fabricantes de automobiles. Os anun-
cios adoptan un estilo indirecto, per-
suasivo, e deste modo Citroén é “para
xente encantadora”.

1.2. Neste traballo preténdese
analizar algunhas das caracteristicas da
lingua que se emprega na publicidade
—sobre todo a que ten como soporte os
medios escritos—, a través da anadlise
dalgunhas caracteristicas que aparecen
nos anuncios, tanto da publicidade
chamada comercial como a social,
incluindo nesta tltima a institucional.
Dado que a finalidade de calquera
mensaxe publicitaria é esencialmente
convencer, persuadi-lo destinatario
para obter del unha conducta determi-
nada, valerase dunha serie de procede-
mentos lingiifsticos e non lingtifsticos.
Revisaranse aqui unha serie de anun-
cios que utilizan recursos correspon-
dentes & lingua.

O corpus para a elaboracién deste
traballo recolleuse durante os primei-
ros meses do ano 2001 en distintos xor-
nais, tanto en secciéns locais como de
dmbito non local; 0os anuncios seleccio-
nados, ainda que se recolleron moitisi-
mos exemplos nas duas linguas oficiais
da Comunidade Auténoma de Galicia,
corresponden, con exclusividade, a
aqueles que empregan o galego.

Il. ALGUNS TRAZOS DO TECNOLECTO
PUBLICITARIO

2.1. A linguaxe que se utiliza
no ambito publicitario ten unhas
caracteristicas particulares que foron
definidas de forma diferente polos
especialistas; entre as numerosas ca-
racterizaciéns destaca a de Gonzalez
Martin (1996: 212): “la publicidad, co-
mo instrumento econdémico, como
conjunto de signos y como objeto
sociocultural puede ser estudiada
cientificamente, 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 especi-
fico”.

Pola sta banda, Eulalio Ferrer
(1994: 40) caracteriza esta linguaxe
como “el de mds diversos tonos y
alcances: ocupa el territorio mds ancho,
dindmico y sensible de la comunica-
cién. Es un territorio cada dfa mads
agrandado en los dominios generales
del idioma. Lenguaje en accién, tanto
como una modalidad, es un lenguaje
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de caracteristicas propias y distintivas,
capaz de comunicar cuanto hay que
decir y cémo decirlo, cubriendo las for-
mas vitales del comportamiento huma-
no”. Segundo Benavides (1997: 29), “El
estudio del lenguaje publicitario se
convierte, necesariamente, en una
investigacion sobre los fundamentos
tedricos del lenguaje en el contexto de
los Medios y, mds concretamente, en un
estudio de las formas en que la publici-
dad construye lingiiisticamente la rea-
lidad”s.

Centrdndonos nas peculiaridades
deste tecnolecto ou linguaxe especifica
(Gonzélez Martin, 1996: 212)* emprega-
da para crea-las estratexias publicita-
rias, poderiamos destaca-las seguintes:

2.2. No estilo publicitario non é
frecuente que o texto e a imaxe mani-
festen directamente o referente, que a
sda funcién sexa eminentemente refe-
rencial ou informativa, é 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
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moitisimos casos deste tipo tal como
ocorre no seguinte anuncio de SOGA-
MA (Sociedade Galega do Medio
Ambiente):

Respectar o

Medio ambiente é
Anorma de Sogama

E non o dicimos nos...

Outro anuncio onde predomina a
funcién referencial da linguaxe serfa o
da Conselleria de Cultura, Comuni-
cacion Social e Turismo da Xunta de
Galicia no que se publicitan unhas
exposicions do CGAC (Centro Galego
de Arte Contemporédnea)®.

Ambos anuncios tefien unha
finalidade social; o que importa é a

CENTRO GALEGO
C A C DE ARTE )
CONTEMPORANEA

3 Tamén compre engadi-la catalogacion de Ferraz Martinez (1993: 28), “se puede decir que la lengua
de la publicidad pretende influir a los receptores en su conducta (funcién 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 (funcién poética); a
pesar de que los mensajes publicitarios den una informacién, mas o menos somera, del producto (fun-
cion referencial)”.

4 “La publicidad, como instrumento econdmico, como conjunto de signos y como objeto sociocul-
tural, puede ser estudiada cientificamente, 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
especifico”.

5 Obsérvese a motivacion tipografica do logotipo da institucién galega: os grafemas que o confor-
man son de diferente tamarfio, a pesar de ser todos maitsculos, pero o G é bastante mais grande cos
outros.
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Ti e ela podedes ter moito en comun

Se tl tamén cres que é posible, Unete a nos

Intermén

902 330 331 www.Intermon.org Oxfam

mensaxe en si mesma, no senso de ten-
tar modifica-las conductas e os hébitos
sociais dos cidadéns.

Outra serie de anuncios nos que
predomina esta funcién, que poderia-
mos chamar informativa, son os que
dan publicidade a exposiciéns, feiras
gastronémicas ou de mostras (Semana
Verde de Galicia, Feira Internacional de
Galicia), asi como a publicidade dos
partidos politicos ou de certas ONG:

Arelas
de cambio!
A GALIZA que vén! (BNG)

e de tdédalas instituciéns que insiren
publicidade en galego como os da
EGAP (Escola Galega de Admi-
nistracién Publica) nos que normal-
mente se anuncian conferencias, cur-
s0s..., con indicaciéon de datas, horas,
lugar...;

CONFERENCIA SOBRE:
“Coémo se elaboran as sentencias no
Tribunal Constitucional”

XORNADAS SOBRE
TENDENCIAS NO XORNALISMO

entidades Bancarias, ainda que poucas
de momento, que inclien un lema
como:

Exposicién do 4 de maio 6 10 de
xufio de 2001

ESPACIO PARA A ARTE
PONTEVEDRA

CAJA MADRID
OBRA SOCIAL

2.3. En contraposicién cos casos
anteriormente mencionados, o madis
caracteristico deste estilo é o valor
esencialmente connotativo. Toda a
informacién acerca do producto estd
saturada de connotaciéns e de asocia-
ciéns que tefien como finalidade a de
motivar e estimula-lo receptor para a
sia adquisicion. Deste xeito acttase
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sobre o inconsciente do destinatario e
conséguese que o producto apareza
mitificado, portador de valores moi
cotizados na sociedade actual, como
son: liberdade, prestixio, poder, eterna
xuventude... Ou sexa, 0 obxecto en si é
vehiculo de algo real, verosimil, pero
crea unha certa utopia 6 representar un
ideal afastado do cotidn. Basta observar
como coa compra duns pantaléns
vaqueiros aparecen implicitos 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 constitie a orixinalidade deste
nivel de significado é a variacién de
interpretaciéns que admite segundo os
individuos. Trata mdis de conmover
que de convencer.

Atrae-la atencién, suscitar intere-
se, aviva-lo desexo e provoca-la adqui-
sicién do producto son, sucesivamente,
os imperativos dun bo anuncio: para a
stia elaboracion nada se deixa 6 azar.

A mensaxe, como obxecto mate-
rial da comunicacién publicitaria non
ten soamente cardcter verbal, a imaxe e,
en moitos casos, o son ocupan un lugar
importante. A mensaxe publicitaria
comercial poste un cardcter eminente-
mente connotativo; poderfa dicirse que
estd constituida por un conxunto de
imaxes, simbolos, sons, cores cos que o
emisor trata de comunicarlle unha
serie de ideas 6 receptor /comprador. A
maiorfa dos anuncios rexistrados son
esencialmente connotativos polo que a
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seleccién resulta dificil; pero sirvan de
exemplo os seguintes:

(Por que Agua de Mondariz é a
auga galega con mdis calidade?
Galicia calidade

Por isto.

UNIDADE MOBIL DE COIDADOS
INTENSIVOS UNIDADE MOBIL

DE COIDADOS INTENSIVOS
(061) (;Mamaad!)
6 de maio
DIA DA NAI

2.4. Intrinsecamente relacionado
coa caracteristica anterior estd 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 6
que se dirixe, tefien 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 estrafias que poidan
rexeita-los destinatarios. A publicidade
aproveita as ideas que xa foron acepta-
das pola colectividade social.

Entre os temas madis utilizados
estd a modernidade, que ten a stia plas-
macién lingiifstica nos adxectivos
£ 4 £ 7 o . 7

novo” ou “nova”’, a “agoridade”, a
“liberdade”; o prestixio do estranxeiro;
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o futuro que xa estd no presente... O
erotismo na actualidade vén a ser unha
especie de constante en tédolos anun-
cios (Gonzdlez Requena, 1995).

E AGORA ;QUE? PARABRISAS
AROUSA, S.L.

AS
comunicacions,

@punto.

Galicia estd mdis preto ca nunca de
Europa e do mundo. 1500 quiléme-
tros de novas estradas [...] deste
novo milenio. Novas estradas,
mellores autovias e modernos
camifios de ferro sitdan a Galicia
na vangarda.

XUNTA DE GALICIA

Galicia,

@punto.

Todas estas mensaxes, en princi-
pio, van dirixidas a un receptor indivi-
dual xa que todo anuncio pretende
satisface-lo afdn de individualizarse
con respecto 6s demais.

2.5. A redundancia é moi impor-
tante na informacién publicitaria. A
harmonia entre a linguaxe verbal e
visual adoita introducir redundancias

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

Anticipate

(de R: vese unha fotograffa con moitos
nenos e mulleres, todos eles con bafia-
dores que parecen de hai moitos anos).

SUXEITAMOS OS PREZOS

(de CONSUM: aparecen un gran quei-
X0 con cravos, parafusos e un desapa-
rafusador que semellan suxeita-los pre-
zos que estdn na fronte do queixo).

ESTA VEZ... ;SEN DESPISTES!

(de varias institucions: refirese a unha
tarxeta de Caixanova, apoiada na
imaxe dun blister que contén pastillas
numeradas, na inxestion das cales se
observan varios despistes).

VEN

a Semana Verde de Galicia; figuran
varias imaxes: unha folla de cor verde
dunha é&rbore, un tractor, unha copa de
vifio branco ladeada coma se alguén
fose beber...
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A redundancia imaxe-texto é un
procedemento comun nesta linguaxe
heteroxénea co fin de que non haxa
posibilidade de dtbida. E coma se se
remachase o texto para fuxir da ambi-
gtiidade, principal inimigo da mensaxe
publicitaria; por iso atopamos tantos
exemplos.

2.6. Predominio da funcién/di-
mensién apelativa da linguaxe. O
publicista intenta influir sobre o recep-
tor ou comprador para que adquira o
seu producto. Dado que a linguaxe
publicitaria pretende, sobre todo, per-
suadi-lo puablico das excelencias dun
producto, encontraranse nas mensaxes
recursos para coacciona-lo receptor,
tales como: oraciéns imperativas, voca-
tivos, interpelaciéns a un posible ointe,
frases exclamativas e admirativas, que
se perciben rapidamente, porque a al-
tura musical entoativa é diferente e
adoitan reforza-los vocativos e impera-
tivos®.

Pédense rexistrar moitisimos
exemplos nos que aparecen estas estra-
texias publicitarias, sobre todo de
emprego de imperativos. Vexamos
algtins exemplos tanto da publicidade
social como da comercial:

Ven
O escaparate do

Mundo agropecuario (Fundacién
Semana Verde de Galicia)
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Non perdas a maior cita de Europa
[...] Goza de Salimat 2001

ESTA VEZ ... ;SEN DESPISTES!

(Varias institucions).

Anticipate

Chamanos, visitanos R
(teléfono_internet_television)

2.7. Existe un recurso moi empre-
gado na publicidade impresa, a codi-
ficacién tipografica; tratase do recurso
madis rendible neste tipo de publici-
dade. Segundo Gonzélez Martin (1996:
252), “La disposiciéon de los elementos
verbales, de naturaleza temporal, en el
espacio y su transformacién en compo-
nentes visuales es la aportaciéon mads
importante de esta codificacién; por
medio de este cédigo los mensajes se
visualizan alcanzando un mayor grado
de credibilidad y de eficacia”. En publi-
cidade, a tipograffa emprégase en pri-
meiro lugar para crea-lo logotipo e
posibilita que o capten persoas que non
entenden o resto dos compofientes ver-
bais do anuncio; para iso, a tipografia
véalese do tamafio da letra, da forma
dos caracteres e do contraste cromatico
e tonal co fondo.

6 Neste traballo non aludimos & funcion poética da lingua. A retorica da publicidade sera o tema dun
proéximo traballo para o que se esta a recolle-lo material preciso.
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Efectivamente, en publicidade
relaciénase sempre o tamafio dos ele-
mentos tipograficos coa importancia
do contido. En relaciéon coa forma, os
caracteres tipograficos adoitan trans-
mitir diversas connotaciéns, e pddense
usar como instrumentos expresivos
para transmitir variadas significaciéns.
O esencial desta codificacién é o seu
funcionamento hibrido entre o verbal e
o visual, feito que a transforma en
dobremente significativa.

Os grafemas, como representa-
cions escritas dos sons carecen de sig-
nificado, pero como iconas convértense
en signos biplanos dotados de signifi-
cado e significante. Os procedementos
de semantizacién poden ser moi varia-
dos. Unhas veces modificase o detalle
dunha letra, outras transférmase unha
letra, unha palabra ou toda unha frase
debuxando a figura do producto (iconi-
zacién). De igual xeito, a puntuacién, o
interlinado, a repeticion de letras, a cor,
a configuracion... pretenden levar unha
maior informaciéon aumentando o sig-
nificado do anuncio e engadindo ou-
tros suplementarios. A palabra convér-
tese en figura; o significado faise
transparente no significante e manifés-
tase a través da materia grafica. A escri-
tura despdxase da lectura normal de
esquerda a dereita desenvolvéndose
agora en varios sentidos: circular,

ondulado, horizontal, vertical, en zig-
zag... 0 que obriga a unha lectura pluri-
sintdctica, multidireccional, mdis re-
pousada e, por suposto, a unha
renovacion da disposicién tipogréfica.

Recolléronse unha gran cantidade
de exemplos nos que non faltan a ma-
crotipografia e a microtipografia, o arre-
medo da letra infantil, letras iniciais de
texto en minuscula, maitdsculas inco-
rrectas’, emprego de diferentes cores...

PR L s Lo T el " .
2 o e
X s s i s i o e, 0

e e s i g e 4 it

[ TR ——
e L
a0 Gk o ks 6 eenm v P ok b

PURNLO

7 Vid. a este respecto na Ortografia de la Lengua Espafiola (Madrid, Espasa, 1999) os aspectos refe-
rentes 6 “Uso de las mayusculas, 3.5. Empleos expresivos, b)” (p. 40), nos que a Real Academia
Espafiola acepta 0 uso de mailsculas incorrectas “En algunas palabras de escritos publicitarios, propa-
gandisticos o de textos afines. Este uso, destinado a destacar arbitrariamente determinadas palabras, es
idéntico al recurso opuesto, consistente en emplear las mintsculas en lugares donde la norma exige el

uso de mayusculas”.

Revista Galega do Ensino-ISSN: 1133-911X- Ntm. 37 - Novembro 2002



Estés de Sorte
(Area Central, Santiago)

PontE / VedrA / O Que Ti /
Queiras

(AEMPE).

V FESTA DO PAN
DEPUTACION DA CORUNA

(Carballo, 13 de Maio)

colexio andaina

(Culleredo, A Corufia)
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Nun lugar 4 parte estarfa a cam-
pafia publicitaria de R teléfono_inter-
net_televisién (cun grafema r moi espe-
cial).

2.8. Unha das caracteristicas fun-
damentais deste estilo especifico é a
condensacién dos elementos gramati-
cais. O publicista creativo elimina t6do-
los elementos que non sexan impres-
cindibles, xa que se sobreentenden, e
orixinase o que se cofiece como estilo
telegréfico. Existen varios recursos na
lingua para expresa-la condensacién,
de entre os que o mdis comun € a elip-
se: podese omiti-lo verbo, o artigo
determinante, as preposicions... O ren-
demento deste recurso é moi grande;
baste observar cémo nos anuncios por
palabras se suprimen as que non tefien
significado pleno e asi condénsase no
menor ntimero posible delas a maior
cantidade de informacién. A elisién de
termos afecta en moitos anuncios ¢
verbo, sobre todo cando este comporta
un significado xeral como “facer”,

V7,

“estar”, “haber” ou “ser”®:

OFERTAS VERAN 2001
(CS Servicios Publicitarios)
EDIFICIO

ALAMEDA
Fronte 4§ PRAIA COMPOSTELA

8 Segundo un estudio realizado en Espafia por Diez de Castro e Martin Armario con anuncios de 100
slogans, soamente un carecia de substantivo e, sen embargo, o 50 por cento carecian de verbo.
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VIVENDAS
1,2,3, dormitorios
EDIFICIO PORTO BERTAMIRANS

A articulacién cldsica formada
por un grupo nominal + grupo verbal
omitese frecuentemente. Trdtase de
unidades xustapostas, formadas nor-
malmente polo nome do anunciado e a
explicacién das stias caracteristicas:

ISONOR / CONSULTORIA E
ENXENERIA

2.9. A publicidade ten como
obxectivo principal a venda de produc-
tos, para iso debe exaltalos, pondera-
los, “presenta-las calidades de algo
como mdis grandes ou mdis importan-
tes do que son en realidade™. A lingua
posibilita varias estratexias; o recurso
da gradacién das calidades dos artigos
é un dos medios mdis empregados
para pondera-los bens de consumo e xa
constittie un lugar comtn na publicida-
de. O comparativo é o menos usado; é
moi frecuente que soamente se utilice o
segundo membro da comparacién, que
adoita ter un valor antonomadstico:

Tan esixentes coma ti
(E/ CONSUM)

050 AGORA MAIS PRETO DE TI

A compra madis segura

(SanLuis)

Tamén abunda o emprego de
adverbios, de adxectivos e de expre-
siéns de significado hiperbélico, como
nos casos seguintes:

Mellor xeito de comprar

E tédalas facilidades para pagar
(ACEBA)

N° 1 EN SERVICIOS OPTICOS
(MULTIOPTICAS)

Nacida para Mercar

(tarxeta de Caixanova)

Television de Galicia
A primeira televisién de Europa en Internet

imos por diante

caixanova /
A Caixa galega do século XXI

9 Vid. Diccionario da Real Academia Galega, Vigo, Xerais-Galaxia, 1997.
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2.10. A heteroxeneidade, caracte-
ristica principal da linguaxe publicita-
ria, maniféstase de varios xeitos, entre
os que destaca a pluralidade de signos
(icénicos, verbais e, valla dicir, nume-
rais, sobre todo en modelos de coches e
de ordenadores). A publicidade é un
dos medios primordiais para familiari-
za-lo receptor cos termos procedentes
de xergas especializadas e técnicas. Na
actualidade predominan os referentes
6 mundo da informética (disco com-
pacto, péaxina web, correo electrénico,
online, ciber...).

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

Il CONCLUSIONS

3.1. Segundo pode desprenderse
dos anuncios que se acaban de analizar,
a publicidade utiliza un cédigo hetero-
xéneo, rico e innovador, que se caracte-
riza pola presencia de exhortacién, for-
mas imperativas, uso do vocativo
como reflexo da funcién apelativa e
implicativa, informacién denotativa
acerca do producto co emprego da
frase simple para matiza-la funcién
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referencial, superposicions de valores
connotativos, xeralmente gramadtica
abreviada e sintaxe facil, motivacion
gréfica, tecnicismos...

3.2. Esta clase de lingua é permea-
ble 6 influxo estranxeiro, sobre todo do
inglés, como o proban vocdbulos como:
stand, kit, pack, set... (xa habituais na lin-
gua comun), polo que se pode falar da
anglofilia da lingua da publicidade,
trazo caracteristico tamén doutras lin-
guas europeas, sobre todo na cosméti-
ca, informdtica, automocion...

3.3. Non se atopou ningtn anun-
cio onde se empregue exclusivamente
unha estratexia publicitaria tnica.
Todos combinan varias ¢ mesmo
tempo. As madis frecuentes adoitan se-
-la connotacién e a apelacion.

3.4. A eficacia é un requisito
imprescindible tanto 4 hora de seleccio-
na-los argumentos persuasivos como &
hora de combinalos e presentalos. A
economia lingilifstica que impera nas
mensaxes publicitarias e que logra a
stia maior condensacién no slogan é
outra caracteristica 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 mdis
rapidamente, sobre todo nos medios'
escritos ou gréficos.

10 A competencia entre radio e television é moi forte xa que se moven moitos milléns de euros;
segundo unha noticia de Europa Press de mediados de xullo de 1999, recollida en La Voz de Galicia, “los
espectadores espafioles ven cada afio 24.555 anuncios, a una media de 67 por dia [...]. El conjunto de
las cadenas de television emiten al afio 1.300.000 anuncios, que ocupan el 7% del total de la programa-
cion”. Cfr. o meu traballo “La lengua en la publicidad radiofénica” (2000).
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3.5. Debe destacarse, tamén, a ten-
dencia 4 utilizaciéon da afixacion para a
construccion de novos termos, sobre
todo de marcas comerciais, exposi-
ciéns... a partir de truncamentos que
funcionan como prefixos ou sufixos,
segundo pode comprobarse nos
seguintes exemplos:

MULTIOPTICAS, Composmotor,
BricoArousa, ElectroSalnés, MER-
CASOFA, Tobiauto, CIBERVIAXES
(GRUPO CAIXAGALICIA), EXPO-
MAR, MOTOROCASION, EuroEume...

3.6. Na inmensa maiorfa dos
anuncios recollidos, a publicidade non
recomenda o producto como tal, senén
algunhas das stas propiedades que
tefien moi pouco que ver co seu valor
de uso. Deste modo, o artigo estilizase,
estetizase, maniptulase. O comprador
de coches compra confort, o de panta-
l6ns vaqueiros compra liberdade, o
dunha bebida alcohdlica compra ale-
gria, o dun electrodoméstico compra
tempo (libre)... Asi, a publicidade con-
vértese en dilapidadora ou vendedora
de felicidade. Neste senso incide
Manuel Cerezo (1992: 12) 6 caracteriza-
-la linguaxe da publicidade como “el
lenguaje del deseo, de la persuasién, de
la seduccién. En sus mensajes trata de
reflejar lo que quisiéramos ser o tener.
Para ello utiliza diversos recursos ver-
bales, icénicos y musicales, que confi-
guran un texto pragmatico cuya efica-
cia consiste en hacernos una gran
promesa”. Na mesma lifia que Roland

Barthes (1990: 239), “El lenguaje conno-
tado de la publicidad reintroduce el
suefio de la humanidad de los compra-
dores: el suefio, es decir, indudable-
mente, cierta alienacion (la de la socie-
dad competitiva), pero también cierta
verdad (la de la poesia)”.

3.7. Os procedementos emprega-
dos nas ddas linguas son semellantes,
ainda que se recolleron mdis exemplos
en casteldn ca en galego, pero puidose
constatar que as estratexias publicita-
rias eran as mesmas.

3.8. Rematarei facendo mifias
unhas palabras do profesor Juan
Benavides, “El estudio del lenguaje
publicitario se convierte, necesariamen-
te, en una investigacion sobre los fun-
damentos tedricos del lenguaje en el
contexto de los Medios y, mds concreta-
mente, en un estudio de las formas en
que la publicidad construye lingtiisti-
camente la realidad”™.
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Resumo: Neste traballo analizaranse algunhas das caracteristicas asi como as estratexias do estilo publi-
citario a través do exame de varios anuncios, tanto da publicidade chamada comercial coma da social,

incluindo nesta tltima a institucional.

Palabras chave: Linguaxe publicitaria. Estratexias publicitarias.
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Resumen: En este trabajo se analizardn algunas de las caracteristicas asi como las estrategias del estilo
publicitario a través del examen de varios anuncios, tanto de la publicidad llamada comercial como de
la social, incluyendo en esta tltima 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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