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ABSTRACT: In advertising texts the slogan has been barely studied from the point
of view of discourse analysis. Usually it has been approached from the point of view
of rhetoric, semantics, and pragmatics. In this essay the proposal is to offer a point
of view based on the textual behavior of the slogan. For this reason our reference is
Adam’s typology of prototypes and we try to establish the functions of the slogan as
argumentative ancrage in persuasive texts.
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1. Eslogan y linguiistica textual

El objetivo de este trabajo es aplicar las posibilidades que nos ofrecen el
analisis del discurso y la linglistica textual para abordar el estudio de dife-
rentes textos de caracter persuasivo. Concretamente nos centraremos en el
caso de los textos publicitarios, haciendo hincapié sobre todo en el problema
del estudio del eslogan.

Tradicionalmente se nos ha ofrecido una visién pragmatico-semantica,
desaprovechando en ocasiones, en cierto modo, las posibilidades que la lin-
guistica textual nos ofrece como método de analisis.

Si examinamos con detenimiento los trabajos sobre publicidad desde el
punto de vista linglistico nos damos cuenta de que casi todos parten de la
retorica, la pragmatica o la semantica.

La retorica’ nos proporciona una buena base tedrica para el analisis
publicitario desde el punto de vista formal, principalmente en lo que se refie-

1 Para las relaciones entre publicidad y retérica son de gran utilidad los trabajos clésicos de
Spang (1979 y 2005) y de Ldpez Eire (1998).
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re a la construccién del texto, segin los parametros de la oratoria y de la
retérica, y a su contenido, en lo que respecta al uso de figuras y topicos
necesarios para una buena argumentacion.

La semantica y la pragmatica? nos ofrecen un amplio campo de estudio
para profundizar en aspectos como la relacion entre imagen y texto, en como
comprender y clasificar un anuncio publicitario en el que se han utilizado
medios audiovisuales, como descifrar las inferencias de la publicidad y de
qué forma explicar como se organiza la informacién en marcos comunicati-
vos a partir de ellas. Estas disciplinas nos ayudan enormemente en la desco-
dificacion del mensaje, ya que son fundamentales para que el lector / oyente
[ espectador descifre el codigo que se le propone, asi como también para ver
como se realiza el trabajo de campo por parte del publicista para crear la
version final del texto.

. Un ejemplo de este tipo de enfoque interdisciplinar nos lo proporciona
Fidalgo:

“Ainda em termos da linguistica ha a referir o recurso que o “slogan” faz as
figuras retoricas. Apesar da natureza marcadamente utilitaria, o “slogan” recor-
re abundantemente ao que a linguagem tem de mais gratuito, utiliza a rima, o
ritmo, a cadéncia das palavras, a repeticdo, o equivoco do sentido, o paradoxo,
as perturbacfes sintactico-semanticas, como meio de golpear e fixar a atencdo
do destinatario”. (A. Fidalgo, 1999:10).

Nuestra propuesta en este trabajo es complementaria a estos aspectos
tedricos, ya que la linglistica del discurso aprovecha los conocimientos que
nos proporcionan las demas disciplinas. Sobre todo es relevante indagar en
las respuestas que la publicidad puede ofrecer en lo que respecta a dos aspec-
tos textuales importantes en la publicidad: la tipologia linglistica y lo que
Beaugrande y Dressler (1997) denominan las siete normas de la textualidad,
a saber: cohesidn, coherencia, intencionalidad, aceptabilidad, informatividad,
situacionalidad e intertextualidad.

En este trabajo nos centraremos en las caracteristicas tipologicas de la
publicidad, y mas concretamente, en la relacion del eslogan con el prototipo
textual argumentativo®.

2. Tipologias y publicidad

Estamos de acuerdo con Isemberg (1987) en que partir de una tipologia
textual hace que sea mas sencillo el estudio critico de un tipo de textos y
facilita el conocimiento de su comportamiento textual. Por eso creemos que

2 Sobre estudios acerca de semdntica y pragmatica en publicidad son de sumo interés Fuentes
(2001) y Fuentes y Alcaide (2002) y en lo que respecta al campo de la semidtica del eslogan
Guedes Pinto (1997).

3 Para una ampliacion sobre el andlisis de la publicidad a partir de la lingiistica del texto,
Andrés Castillo (2010).
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la tipologia puede aportar datos Utiles sobre este tipo de discurso persuasivo
que nos ocupa.

El hecho de intentar enmarcar la publicidad en un determinado tipo* (o
prototipo) de textos basandonos en las tipologias de Adam (1985, 1992,
1999) supone numerosas ventajas para el andlisis. Por un lado nos ayuda a
clasificar y entender mejor como se construye el texto y nos da pistas acerca
de su configuracion y comportamiento discursivos. La razén por la que la
tipologia escogida ha sido la de Adam® es debido a su caréacter hibrido que
combina criterios externos e internos de la lengua, centrandose tanto en sus
caracteristicas morfolégicas y sintacticas como en los rasgos comunicativos-
-pragmaticos del lenguaje, que son relevantes para entender textos de esta
indole. La heterogeneidad publicitaria necesita ser analizada a partir de la
comprension de su funcionamiento tanto interno, a nivel formal, como
externo, ya que se trata de una forma de expresion muy influida por factores
exogenos que en ningln caso se pueden obviar para dar sentido a la informa-
cion que se pretende analizar.

A lo largo de la historia critica del estudio de la publicidad éste se ha
intentando abordar desde diferentes tipologias, entendiendo como tales, mar-
cos tedricos sobre sus caracteristicas formales. La primera de ellas, cronolé-
gicamente, y una de la mas difundida para explicar sus caracteristicas, es el
intento retérico de explicar formalmente la publicidad a partir del genus
demostrativum. Esta clasificacion sélo nos ayuda a precisar que es un tipo de
texto que esta fuera de los otros dos genus, el genus demostrativum vy el
genus deliberativum, es decir, es un texto, con una utilidad practica evidente®
que elogia con el fin de realzar las cualidades un producto determinado.
También estan las clasificaciones que fusionan la retérica con la pragmaética
e incluso con el marketing, y aquéllas que analizan rasgos como la normati-
vidad del lenguaje publicitario o estudian los fendmenos gramaticales que
pueden aparecer gracias a la libertad creativa de la que goza este medio.

Como hemos dicho anteriormente preferimos la tipologia hibrida de
Adam por adaptarse mejor al discurso publicitario. Distingue cinco prototi-
pos textuales:

1- narrativos

2— argumentativos

3- descriptivos

4— explicativos

5- dial6gico-conversacionales

4 Sobre la relaciones formales entre las tipologias lingtiisticas y la publicidad, véase Bassols y
Torrent (1997), Torrent (1999) y Andrés Castillo (2009).

5 Para obtener una visién mas amplia de la historia de las diferentes tipologias, véase Loureda
(2003).

6 A este respecto consultese el estudio de Adam (2000:118).
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La publicidad tiene como funcién principal persuadir al receptor del
mensaje para que adquiera el producto, por ello tiene una funcién fundamen-
talmente argumentativa. El problema es que si analizamos detenidamente
durante un breve tiempo los textos publicitarios nos damos cuenta de que en
todos ellos hay una gran heterogeneidad textual que posibilita que presenten
formas muy diversas con muchos recursos textuales con el fin de convencer
al pablico. En los anuncios hay secuencias de todos los prototipos textuales
que incluso a veces se entremezclan para crear golpes de efecto que hagan
que el receptor del mensaje se detenga en el texto y lo observe con atencion.
Sin embargo, bajo esta apariencia de heterogeneidad y de hibridismo tene-
mOoS un marco argumentativo que da coherencia y permite comprender el
texto de forma inmediata. Todas las personas que asisten a un anuncio publi-
citario saben que se trata de un producto que se divulga para que lo compre-
mos y que los argumentos que se nos ofrecen quieren estimular al futuro
cliente. La publicidad tiene que ser percibida como un ente de mercado, algo
que nunca puede ser perdido de vista a la hora de llevar a cabo su andlisis.

La sofisticacion de la que se ha ido revistiendo con los afios ha dotado
al eslogan de una importancia que no tenia en los textos comerciales en sus
inicios. En sus primeros afos los textos publicitarios fundamentalmente con-
sistian en la exposicion de las caracteristicas del producto y en ellos no
siempre se incluia el eslogan, que fue mas bien un elemento de aparicion
tardio. Progresivamente pasé de ser una captatio benevolentiae a convertirse
en la parte més importante del texto, hasta el punto de que es anecdético
encontrar textos publicitarios que no lo incluyan en su repertorio argumenta-
tivo.

El eslogan juega un papel relevante en el proceso de recepcion de este
tipo de textos persuasivos. Permite llevar a cabo la conmutacion de las dife-
rentes secuencias, que pueden albergar los diferentes prototipos, en textos
argumentativos con un objetivo preferentemente encaminado a la persuasion.

Podemos decir que el eslogan actla, siguiendo la terminologia de Adam
(1985; 1992; 1999; 2000) y Barthes (1964), de anclaje (ancrage) argumenta-
tivo en el texto. Gracias al eslogan la heterogeneidad se diluye porque el
anuncio adquiere una estructura argumentativa clara y definida en la que el
cuerpo del texto y todo lo que le rodea, otros prototipos textuales, misica de
fondo, iméagenes estéticas y dindmicas, voz en off, etc., se convierten en
argumentos del razonamiento mercantil que unidos al eslogan crean una
argumentacion del tipo:

[Argumentos + Eslogan] por lo tanto, compre este producto.

Esta caracteristica de los textos publicitarios ayuda, por un lado, a que
la heterogeneidad textual no complique la comprension por parte del recep-
tor del mensaje, ya que siempre se puede reconstruir el razonamiento argu-
mentativo aunque sea un anuncio muy complejo. Por otro lado se consigue
un camino abierto a la creatividad del publicista que asi es capaz de aumen-
tar sus posibilidades expresivas sin menoscabo de la comprension. La infor-
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macidn que se desea divulgar esta condicionada por el marco argumentativo
que se retroalimenta continuamente de la informacion que se expone en las
secuencias del texto y en el eslogan.

MARCO

ARGUMENTATIVO
ESLOGAN

™

ESLOGAN PROTOTIPOS

SECUENCIAS
TEXTUALES

ESLOGAN

Cuadro 1. Caracteristicas textuales de la publicidad.

Veamos un ejemplo tomado de una publicidad de RENAULT'. Como
podemos ver que el cuerpo del texto toma una cita original de la Constitu-
cién espafiola, que no podria pertenecer a un ambito mas ajeno a la publici-
dad. La cuestion es como se pasa de una ley a un texto publicitario, y la res-
puesta es: a través del eslogan. Gracias al eslogan podemos articular la
argumentacion que permita crear el marco comunicativo en el que insertar
un tépico que nos ayude a establecer un razonamiento. El articulo constitu-
cional sirve de argumento principal y de tesis:

“Si toda persona tiene derecho a la libertad y a la seguridad como dice el arti-
culo 17 de la constitucion y Renault es el coche nimero 1 en seguridad, enton-
ces Renault es el coche que mas conviene si se busca la seguridad”.

Para aumentar la fuerza argumentativa de este argumento orientado
tenemos un afiadido: “Unica marca en tener 7 modelos con 5 estrellas
EuroNCAP”, que quiere decir que a nivel europeo la marca cuenta con la
méaxima distincion en varios de sus vehiculos.

Como vemos el eslogan es fundamental para establecer el vinculo entre
el cuerpo del texto y la argumentacion.

7 Véase el cuadro 2.
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En este otro anuncio de SEAT?, esta vez en formato audiovisual, pode-
mos comprobar otro procedimiento para convencer al publico:

[Voz en off]

Cuando nos enamoramos el hipotalamo viaja por el sistema
nervioso enviando mensajes a las glandulas.

Es entonces cuando uno por amor hace auténticas locuras.
Nuevo plan SEAT E

Ibiza desde 9970
Altea desde 12500
Leon desde 12500

Porque uno casi nunca se enamora por dinero
Plan Seat e deberias probarlo

[Automocién]

El cuerpo del texto es una breve descripcién de los sintomas del enamo-
ramiento. Si viéramos por separado estas lineas nunca lo relacionariamos
con un texto publicitario, antes lo podriamos hacer con una enciclopedia, o
con un manual de psicologia. Sin embargo todo cobra sentido cuando llega
el eslogan: Plan Seat e deberias probarlo. El eslogan tiene la funcién de
anclaje argumentativo y nos lleva directamente al razonamiento, estable-
ciendo un marco: el amor nos lleva a hacer locuras y casi nunca uno se
enamora por dinero. Los nuevos coches son muy baratos, por lo tanto
hagamos locuras y comprémoslos.

Se establecen dos tépicos, por un lado el de que el amor lleva a hacer co-
sas insospechadas y por otro lado el de que el amor y el dinero no van juntos.
Después se les une el argumento principal, escondido entre una secuencia
descriptiva, para llegar a la conclusidn final, el acto de compra del coche.

En este otro ejemplo que nos proporciona Nikon® aparece en primer
plano una serie de camaras digitales de las que se destacan sus caracteristicas
técnicas mas relevantes en primer plano: zoom, megapixels, duracion de la
bateria, etc. La mayor parte del cuerpo del texto esta dedicado a la exposi-
cion de los diferentes productos con su explicacion técnica, detallada y con-
cisa. Sin embargo esta presentacion tan esmerada de los productos contrasta
con lo que reza el eslogan: la diferencia esté en la dptica. Debajo de él hay

8 Este anuncio comercial puede encontrarse en http://www.youtube.com/ watch?v=
2209zTGm6KKk.

9 Véase el cuadro 3.
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una breve explicacion que sirve para que el lector comprenda esta afirma-
cién. En ella se nos dice que hagamos caso omiso a las caracteristicas presen-
tadas anteriormente para centrarnos, en lo que a su juicio, es mas importante:
la dptica, que, ademas, es la especialidad de la marca por lo que todo lo ante-
riormente expuesto, no tiene relevancia alguna puesto que el Unico factor al
que el comprador debe atenerse es la Optica de la cAmara. En este texto se
lleva a cabo un procedimiento argumentativo a contrario, en el que el argu-
mento inicial se ve negado por un argumento antiorientado que hace que el
lector tenga que replantearse toda la informacion que le ha sido dada desde el
principio, esta vez descodificada a partir de lo que ahora se sabe que es mas
importante, la 6ptica. Como ocurre en tantos otros ejemplos el eslogan puede
cambiar, modificar o ampliar el cuerpo del texto a su antojo gracias a que es el
factor més poderoso a la hora de crear la argumentacion propiamente dicha.
Puede apoyar o explicar lo que dice el cuerpo del texto o negarlo completa-
mente con absoluta libertad, gracias a que no importa cdmo esté constituido el
texto ni qué secuencias predominen, ya que la superestructura argumentativa
siempre tiene la Ultima palabra pese a la heterogeneidad textual.

Conclusiones

Como hemos podido comprobar el papel del eslogan es basico para
comprender el texto publicitario, ya que nos permite obtener inferencias que
de otro modo no podriamos descodificar y fundamentar, no solo basandonos
en la estructura formal del texto, sino también desde el punto de vista de su
poder perlocutivo que afecta, o al menos lo intenta, directamente al receptor.

El eslogan permite al creativo publicitario agrandar sus posibilidades
expresivas, dada la libertad que le proporciona su extraordinaria flexibilidad,
producto entre otras cosas, de sus caracteristicas textuales y de su calidad de
anclaje argumentativo. Es por ello que resulta de gran efectividad para la
exposicion de topicos y la presentacion de ideas y conceptos a partir de las
cuales se lleva a cabo un marco comunicativo (frame) que permite una com-
prension rapida por parte del auditorio entre el que se divulga el anuncio
comercial.

Esta caracteristica, como hemos apuntado, consigue que, pese a la gran
heterogeneidad propia de los anuncios, producto en muchos casos de los
diferentes formatos de los que se hace eco el lenguaje del mercadeo, poda-
mos entender la publicidad como un todo en si mismo, reconociendo lo que
se nos ofrece y pudiendo efectuar un rapido analisis, necesario para que el
trabajo del creativo publicitario sea efectivo.

La publicidad posee la capacidad de reorganizar y asimilar los diferen-
tes prototipos textuales gracias a la existencia de un marco argumentativo
latente, basado en gran medida en la naturaleza argumentativa del eslogan.

El eslogan posee la capacidad de operar como anclaje argumentativo en
el texto publicitario. Ordena la estructura del texto y permite la transicion de
unos prototipos textuales a otros. El efecto argumentativo que provoca en el
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texto afecta a la estructura interna y a la externa facilitando que el mensaje
progrese, aun a expensas de la posibilidad de que existan diferentes marcos.

Gracias al eslogan la heterogeneidad textual que encontramos frecuen-
temente en la publicidad es comprensible de forma accesible y directa por el
receptor, de manera que éste capta inmediatamente que es un texto publicita-
rio.

A lo largo de este articulo se ha presentado un nuevo enfoque de estu-
dio, sin obviar los que ya existian para enriquecer el analisis publicitario. La
linglistica textual y el analisis del discurso pueden ofrecer nuevas vias de
investigacion que aporten nuevas propuestas con diferentes puntos de vista
sobre todo en lo que respecta a tipologia. La publicidad no s6lo admite un
estudio tipoldgico, sino que es necesario para ahondar en su naturaleza dis-
cursiva.
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4. Apéndice

Cuadro 2: Renault, N.° 1 en seguridad.
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Cuadro 3: La diferencia esta en la dptica (Nikon)
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