Metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

Provided by idUS. Depésito de Investigacion Universidad de Sevilla

CONSTRUCCIONES LEXICAS ADJETIVAS COMPUESTAS EN EL TITULAR
DEL ANUNCIO PUBLICITARIO ALEMAN.

DRA. SILVIA HERCE PAGLIAI
PROFESORA ASOCIADA
DEPARTAMENTO FILOLOGIA ALEMANA

Este trabajo pretende poner de manifiesto la relevancia de las estructuras léxicas
adjetivas compuestas en el anuncio publicitario y, concretamente, en el titular del mismo.
Para ello comenzaremos con una breve introduccion teorica en la que se hara referencia
al texto publicitario desde el punto de vista de la Linguistica del texto.

En segundo lugar, pasaremos a presentar la estructura del anuncio publicitario
basdndonos en la obra de Bernhard Sowinski (1979): Werbeanzeigen und
Werbesendungen. Posteriormente se expondran las diferentes funciones que, segun
nuestro criterio, desempefia el adjetivo compuesto en el titular publicitario. Todo ello
ejemplificado a partir de un corpus de anuncios recopilados en revistas alemanas desde
principios de los afios noventa hasta el afio 2003, y que integra el analisis empirico de mi

tesis doctoral.
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I. CONCEPTO DE TEXTO PUBLICITARIO.

En el concepto texto de la comunicacion comercial se integran todas aquellas entidades
signicas mediante las que el emisor da a conocer su producto'’. En el &mbito de la publicidad
en concreto, es decir, en el &mbito de la comunicaciéon sobre el producto, las diversas
posibilidades existentes de codificar significados en diferentes canales conforman un
Textum" o un contexto sintagmatico de elementos paradigmaticos. El concepto texto se
puede aplicar dentro del ambito de la comunicacion comercial en distintos niveles.

Desde un punto de vista linguistico, el texto es, en un sentido estricto, un sintagma de
signos linguisticos, para el que, al menos a nivel frastico, se han de tener en consideracion
determinadas reglas generales. Un grado mayor de definicion nos lleva al texto publicitario
en general, el cual integra también -entre otros- elementos iconicos y auditivos. La relacion
entre partes textuales linguisticas y extralinglisticas es objeto de numerosas investigaciones,
especialmente el estudio de las relaciones entre imagen y texto resulta de gran importancia
para la publicidad. En el analisis linglistico textual ha de incluirse, llegado el caso, junto a
elementos linglisticos, los signos iconicos existentes u otros signos, como también ha de
estudiarse su relevancia textual.

En los textos de la publicidad, es decir, en estas combinaciones de signos sobre el
producto y su empleo, ya que el producto en si no esta presente materialmente en la
comunicacion, son las representaciones iconicas de los atributos materiales del producto las
que estan realmente presentes en la comunicacion publicitaria. Por ello, las formas de
presentacion comunicativa del mismo deben ser incluidas en el mensaje publicitario como
caracteristicas inmediatas del producto en cuestion. Al texto publicitario en general se le
afiade, ademas, la doble tarea de definir las potenciales dimensiones de uso del producto, y
darlas a conocer de manera persuasiva, de modo que, a la tarea de comunicar sobre el uso
especifico de una determinada marca, se le une cada vez con mas frecuencia el participar en
la constitucion y creacion de utilidades del producto.

Aungue el lema de todo marketing Perception ist reality"

no tenga validez absoluta,
si es cierto que las posibilidades de configurar y sustituir la realidad mediante la
manipulacion signica, se confirman en la actualidad gracias al alcance y al auge de las

actividades publicitarias. La comprension de las partes del texto se posibilita siempre
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mediante la observacion superficial del texto completo y ante el trasfondo pragmatico de la
situacion discursiva.

1. ESTRUCTURA DEL ANUNCIO PUBLICITARIO.

Para acercarnos a la estructura de los textos publicitarios es conveniente tratar, en
primer lugar, las pautas de la constitucion externa del mensaje o comunicado publicitario.
Con este fin, nos basaremos en el trabajo realizado al respecto en el ambito del anuncio
publicitario de Bernhard Sowinski', quien estudi6 las regularidades en la constitucion de los
anuncios publicitarios.

Los anuncios publicitarios para Sowinski, constituyen, basicamente, una clase de texto
abierta, ya que pueden ser configurados de formas muy diferentes. El tipo de texto anuncio
publicitario viene determinado por su caracter eminentemente pragmatico, y dentro de dicho
tipo de texto nos encontramos con formas textuales bien diferenciadas. La estructura textual
publicitaria, a pesar de presentar elementos ya establecidos. refleja a menudo y en funcién
del tipo de producto publicitado, determinadas variaciones. Asi, por ejemplo, los anuncios de
productos alimenticios -cuya funcion bésica suele consistir en rememorar la calidad y
prestigio de la marca, ya que la simple aparicion de ésta es de por si representacion de la
calidad del producto- requieren menos cuerpo textual que un anuncio de productos
informaticos o de automoviles, cuyo equipamiento y rendimiento deben ser detallados con
gran exactitud".
imagen |

imagen 11

Pese a ello, existen rasgos macro y microestilisticos comunes a muchos anuncios, que
se ponen de manifiesto en la division del texto en diferentes partes. De este modo, Sowinsky
clasifica los textos publicitarios en textos constituidos por una y hasta cuatro partes, siendo
estas partes deducibles unas de otras tanto grafica como tipograficamente. La estructura
textual, que puede ser determinada por aspectos tanto estilisticos como semanticos, se
caracteriza ademas por una organizacion grafica en la distribucién textual, al igual que por
las diversas tipografias. Las diferentes partes textuales logran atraer, asi, la atencion del
receptor bien de forma concreta o bien general, lo que resulta ser un aspecto importante en lo
que concierne al contenido y a la forma textuales, ya que el efecto apelativo mas inmediato

se consigue con aquellas partes textuales mas atrayentes.
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El anuncio publicitario formado por una unica parte textual, es segun Sowinski el
menos frecuente. Se trata de anuncios de pequefio formato carentes de imagen, o de anuncios
en los que aparece una imagen acompafiada Unicamente del eslogan. Los anuncios
publicitarios constituidos por dos partes comprenden anuncios pobres en texto y anuncios
por palabras: Presentan un cuerpo textual compuesto por una sola caracteristica del producto,
por una cita y el eslogan, o bien, por el titular y la caracteristica del producto.

El anuncio dividido en tres partes, es el mas frecuente. ElI copy o cuerpo textual
comprende el texto principal (ingl. body copy, al. Haupttext) que sigue al titular o
encabezamiento (ingl. headline, al. Schlagzeile). El cierre lo constituye la mayoria de las
veces el eslogan, compuesto casi siempre por el logotipo o simbolo de marca. Finalmente, el
anuncio constituido por cuatro partes"' suele ser una variante del anterior, en el que, ademas
del titular, del texto principal y del cierre (eslogan y/o logotipo o nombre de marca) presenta
un cupon de pedido, boletin de entrega o una aclaracion.
imagen 111

imagen 1V

En el titular recae, entre otras, la importante funcion de despertar el interés del lector
por el anuncio. Ello se debe principalmente al objetivo de la publicidad de que el lector no
pase por alto el anuncio. Se constata, ademas, el hecho de la relevancia cada vez mayor del
titular en comparacion con el eslogan, debido a la creciente estimulacion Optica y visual en
la captacion de la atencion del lector, que ha sustituido al papel recordatorio que
anteriormente desempefiaba el refran publicitario rimado o eslogan. El resultado puede ser
muy diferente segun el producto y la rama publicitaria“".
imagen V

La publicidad actual basa cada vez menos la captacion del interés receptor en la lectura
o en el recuerdo de textos largos. De ahi la progresiva trascendencia Optica del
encabezamiento del texto publicitario. La combinacion de la representacién iconica més el
titular como forma linguistica unitaria - binaria, de hecho- del anuncio publicitario,
constituye una variante muy comun en la actualidad.

En anuncios con cuerpo textual o texto principal, es éste el que afiade sucesivas

caracteristicas del producto o la marca. Se trata de la parte textual, ya sea de gran o poca
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extension, que se encuentra entre el titular y el cierre del anuncio. Contiene la mayor
informacidn sobre el objeto publicitado, es decir, aquella que ha de repercutir de forma
motivadora y estimulante en el comportamiento del consumidor que suele estar impresa en
letra pequefia. Su funcion no es captar la atencion visual del receptor, sino que esta destinada
a la lectura atenta e informativa de éste. En la mayoria de los casos se desarrolla en el texto
principal una determinada estrategia publicitaria, al introducirse diversas posibilidades de
presentacion y de descripcion del producto, y al aplicarse las técnicas de activacion
publicitaria: la descripcién e indicacién detallada de particularidades técnicas, la
presentacion de situaciones ideales de empleo del producto, e igualmente, otros argumentos
que influyan en la decision de compra.

Desde un punto de vista linguistico-textual, esto se traduce en una serie de relaciones
de cohesion y coherencia linglisticas, que posibilitan la conexion estructural y semantica de
la unidad textual. El texto principal ofrece en relacién a su distincion cuantitativa y
cualitativa del titular y eslogan publicitarios, la base argumentativa detallada de la apelacion
publicitaria, la cual adquiere una relevancia especial desde un punto de vista tanto retorico
como lingiiistico¥"". Pero sélo una minima fraccién de los receptores lee con atencién esta
parte textual, por lo que se emplea como portador de significados adicionales (de caracter
tipogréfico, por ejemplo, empleando una tipografia antigua 0 moderna, o empleando una
separacion lineal o de letras actual, etc. ...) de modo que pierde en gran medida legibilidad.

Este fendmeno pone de relevancia una creciente estilizacion iconica de los elementos
textuales'™, ya que el texto ademas de desempefiar su funcién de portador significativo de
informacion linguistica, se emplea como transmisor de la estética visual completa del
anuncio”™. Aunque el texto principal puede continuar ofreciendo la citada base argumentativa
explicita de la apelacion publicitaria, desempefia hoy en dia en muchos grupos de productos
una funcién meramente ficticia o una pseudofuncion™.

imagen VI

Aln cuando el texto principal domine cuantitativamente con respecto al titular, los
argumentos mas importantes se incluyen en partes textuales mas faciles y rapidas de ser
percibidas por el receptor. Para ello se cuenta hoy en dia, entre otros, con el eslogan, que a lo

largo de decenios ha determinado los objetivos estratégicos de las marcas publicitarias. Este



concepto es denominado en publicidad Positionierung o Brand intention: *(Die)
Zusammenfassung der strategischen Ziele einer Marke”. Lippert(1993:135).

El eslogan conforma la linea textual breve que aparece en la mayoria de los casos
aislada grafica u oral y semanticamente, y que se utiliza generalmente durante un largo
tiempo, de manera que tanto €l como el nombre del producto permanezcan en la memoria

del receptor:

[...] formelhaft kurze, graphisch (oder sprecherisch) und bedeutungsméalig meist
isoliert erscheinende Textzeile, die in der Regel langere Zeit benutzt wird, damit
diese Aussage und der Produktname bei vielen im Gedachtnis haften bleiben
Sowinski (1979:81).

Caracteristico del mismo es el concepto denominado en publicidad das Prinzip der
mehrfachen Wirkungsweise o el principio de las multiples maneras de eficiencia (Sowinski,
1979:82) que postula que el eslogan desempefia todas las funciones béasicas de un texto
publicitario por lo que puede considerarse una unidad basica del lenguaje de la publicidad.
De este modo, lo encontramos a menudo como elemento textual constante en diversas
representaciones icénicas o como vehiculo de captacion del interés del lector y portador de
informaciones detalladas sobre el producto.

Las caracteristicas principales del eslogan, segin Sowinski (1979:83), son la brevedad
y la claridad. Los tipos oracionales mas frecuentes son las frases enunciativas, a menudo con
valor absolutamente hiperbdlico o con apelaciones al consumo o la compra. La brevedad y
claridad requeridas por todo eslogan se enfrenta a menudo con la numerosas ambigiedades
de las que éstos también se sirven. En ellos encontramos gran numero de dobles sentidos,
alusiones indirectas, requerimientos a la reflexion y paralelismos inesperados. La posibilidad
de estas multiples interpretaciones proporciona ambitos connotativos adicionales sin que la
forma breve del texto deba ser ampliada. A pesar de este juego con la ambiguedad, el
eslogan no puede permitirse contradicciones o enunciaciones equivocas, que dificulten la
interpretacion clara del mismo por parte del receptor y que no afiadan otras descripciones
relevantes de las ventajas del empleo del producto. El eslogan publicitario con caracter
apelativo puede expresar dicho caracter de diferentes formas, ademas del uso del imperativo
se emplean con frecuencia construcciones de infinitivo. La relativa flexibilidad de la forma
textual del anuncio publicitario permite la combinacién o aislamiento de casi todos sus

elementos. Unicamente el texto central no suele aparecer aislado. Las caracteristicas



estructurales hasta ahora referidas constituyen, sin embargo, solo el anélisis de la estructura
superficial. La publicidad en anuncios evita toda estereotipificacion en su estructura o
construccién, siempre con el fin de captar la atencion del receptor. La continua renovacion
del mensaje y, al mismo tiempo, la busqueda de innovacién plantea siempre al emisor del
texto publicitario el tener que codificar de nuevo y de formas diferentes un mismo contenido
con el fin de alcanzar una Unica meta. Esto pone de manifiesto la imposibilidad de equiparar
las regularidades estructurales del texto publicitario con las manifestaciones funcionales del
mismao.

A la determinacion funcional de las diferentes partes textuales nos lleva el estudio de la
estructura profunda del texto publicitario, es decir, de su organizacion semantico-textual,
pues el analisis del contenido interno de las diferentes partes textuales nos ayuda a deducir la
estructuracion funcional del mismo. Con este fin se aplica el analisis del engranaje
caracteristico de estructuras narrativas, informativo-descriptivas y argumentativo-
persuasivas en los comunicados publicitarios™"; modelos de estructuracién semantica del
texto a partir de la existencia de una estrategia de la produccién textual, ya descrita por
Heinemann /Viehweger (1991: 214) como:

[...] das Resultat einer Kette von -in der Regel bewul3t ablaufenden Auswahl-
und Entscheidungsoperationen durch die L&sungsschritte und Mittel zur

Durchsetzung kommunikativer Ziele markiert werden.

El texto persigue una meta pragmatica y con este fin, se organiza estratégicamente su
estructura, tanto superficial como profunda en funcion del logro de dicha meta. En el texto
publicitario, concretamente, la meta pragmatica es dar a conocer y promover el consumo de
un determinado producto, asi como situarlo en un lugar destacado dentro del mercado. Las
estrategias textuales desarrolladas para ello pueden considerarse indicadores de la funcidn
textual <"

I11. LA COMPOSICION ADJETIVA EN EL TITULAR DEL ANUNCIO PUBLICITARIO.
En nuestra investigacion presentamos anuncios publicitarios alemanes en los que

destacamos la aparicion de construcciones adjetivas compuestas en el titular del anuncio. con
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el fin de mostrar su eficacia como parte integrante y esencial del titular. Al ser incluido de
forma estratégica se ponen de manifiesto determinadas funciones especificas.

Como hemos referido anteriormente, el titular constituye una de las partes textuales
gue desempefia en el anuncio un papel relevante, ya que es uno de los elementos -junto con
la imagen y el eslogan- con el que se persigue captar la atencion del receptor para que no
pase por alto el anuncio. De ahi que el titular o encabezamiento publicitario adquiera gran
relevancia en el mismo y que la presencia de adjetivos compuestos participe activamente en
la estrategia publicitaria de manera que contribuya a la consecucion més efectiva de toda
meta publicitaria. En la actualidad, podemos afirmar que la mayor presencia del compuesto
en el titular introduce la tematica textual del anuncio.

A partir de un corpus de anuncios publicitarios recopilado podemos establecer la
siguiente diversidad funcional del titular cuando en él se integran adjetivos compuestos:

3.1. Funcion sorpresiva.

3.2. Funcion anticipadora de acontecimientos.

3.3. Funcién introductoria neutral.

El cuerpo textual y la imagen son, igualmente, dos factores a tener también en
consideracion. Ha de comprobarse si uno de ellos o ambos elementos precisan el titular y
contribuyen a la comprension de la estructura adjetiva compuesta o, si por el contrario, el
anuncio carece de ambos o alguno de los citados elementos. A continuacién, presentamos
anuncios publicitarios en los que, segun nuestra investigacion y criterio, ponen de manifiesto

lo expuesto anteriormente.

3.1. ADJETIVO COMPUESTO EN EL TITULAR PUBLICITARIO: FUNCION SORPRESIVA.

En este subapartado apreciamos que el titular no introduce la temética textual o lo hace
de forma ambigua. La construccion adjetiva, a veces por su novedad, llama la atencion, y si
ademas, su significado no se precisa claramente mediante la ayuda de la imagen —lo que
parece implicar en ocasiones un anclaje disperso de ambos elementos-, se requiere la lectura
del cuerpo textual para poder captar el mensaje y entender el anuncio. El cuerpo textual
desempefia, por tanto, una funcion informativa béasica y, en ocasiones, una funcion estética.

En los siguientes anuncios observamos que el adjetivo compuesto ocupa una posicion
destacada en el titular, despertando éste por su contenido cierta sorpresa e incluso extrafieza,
y reclamando, de este modo, la atencion del receptor.



La imagen, por su parte, afianza o aclara la informacion expuesta en el titular, al igual
que si leemos el cuerpo textual obtenemos la explicacion correspondiente. Por supuesto, no
hemos de olvidar, que dentro del cuerpo textual aparecen estructuras (palabras, sintagmas,
frases o segmentos textuales) con los que el compuesto mantiene relaciones co-referentes
manteniéndose asi la conexion tematica textual.

El anuncio que sigue tiene por titular exclusivamente al adjetivo schwitzefrei. La
imagen nos muestra el producto publicitario de manera que fija el significado y sentido de la
estructura compuesta adjetiva, y el cuerpo textual lo expone con todo detalle.

imagen VI

Sirva, igualmente el siguiente anuncio para comprobar cémo la aparicion del
compuesto waschecht en el titular, provoca junto con la imagen un efecto de caracter
sorpresivo y ocurrente que, posteriormente, van a plasmarse de manera aclaratoria en el —
breve, en este caso- cuerpo textual. La imagen no explica objetivamente el titular, sino que
lo complementa de forma divertida manteniendo y recreando el contenido y las
connotaciones originadas por éste.

imagen VII

En el siguiente anuncio, sin embargo, aunque se compruebe la funcién sorpresiva del
titular, observamos la presencia del adjetivo compuesto babymild junto con una frase anexa
introducida por un guion -Das ist echt der Hit. La imagen no esclarece el titular en su
totalidad sino que recrea concretamente una parte del mismo y amplia de forma iconica el
espectro de connotaciones suscitadas por él. El cuerpo textual, presenta objetivamente las
caracteristicas del producto.

imagen VIII

Por ultimo, el siguiente ejemplo ocupa el centro de dos paginas dentro de un articulo
periodistico. En la parte izquierda domina la imagen y el color: rosas rojas. En la parte
derecha, toda en blanco y negro, vemos en el &ngulo superior izquierdo el producto
publicitario. El titular del anuncio es un adjetivo compuesto que atraviesa todo el anuncio en
letras grandes: schnittfrisch. EI primer miembro del compuesto aparece en letras blancas y se
situa sobre las rosas rojas, y el segundo miembro del compuesto aparece en letras negras y
en la parte derecha.
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El cuerpo textual se desarrolla en blanco y negro en la parte derecha del anuncio
comenzando en la cabecera del mismo, junto a la imagen del producto publicitario que se
encuentra en un recuadro y ocupando toda esta parte derecha hasta el final. En este anuncio,
el compuesto, que conforma el elemento Unico que comprende el titular, enlaza
semanticamente con la imagen en color. En principio, el receptor comprende esta co-
referencia pero le resulta extrafio relacionar ésta parte del anuncio con la otra imagen, la del
producto publicitario. Se hace necesario entonces leer el cuerpo textual para poder
comprender el titular en relacion al resto del anuncio.

imagen IX

Podemos comprobar la presencia de dos tipos de anclajes verbo-iconicos en el
anuncio que tratamos: en primer lugar el titular y la imagen principal en color, estan
anclados de forma implicativa y evocan asociaciones conjuntas que difieren en gran medida
de la presentacion objetiva de la otra imagen, en blanco y negro, la del producto
publicitario.

La imagen del producto y el cuerpo textual si que se complementan pero, sin
embargo, podriamos establecer un anclaje disperso entre el titular y dicha imagen en blanco
y negro, y entre ambas imégenes entre si, pues evocan asociaciones de manera
independiente que, posteriormente, el cuerpo textual y no el titular, va a encargarse de
enlazar. Esta conexion se pone de manifiesto ya al comienzo del cuerpo textual, en el que
encontramos el adjetivo simple frisch (Frische Farben statt blasser Bilder) y, méas adelante,
schnittig (Schnittige Konturen und scharfe Kontraste in jeder Groge...). Ambos adjetivos
co-refieren explicitamente con el adjetivo compuesto que constituye el titular ya que
mantienen una evidente identidad semantica.

Finalmente, la co-relacion se pone de manifiesto de forma directa al concluir el
cuerpo textual con el sintagma Mehr Uber frische Monitore... en el que apreciamos la
funcion atributiva del adjetivo simple, que califica al producto publicitario. De esta manera
se desarrolla la conexion tematica textual introducida de forma parcial y dispersa por el

titular.
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3.2. ADJETIVO COMPUESTO EN EL TITULAR PUBLICITARIO: FUNCION ANTICIPADORA.

En el titular se dan pistas o se evocan asociaciones que luego se van a ver precisadas y
corroboradas en el anuncio por los otros elementos integrantes, como el cuerpo textual. El
adjetivo compuesto introduce claramente la tematica del anuncio, con o sin ayuda de la
imagen.

En los titulares de los anuncios que presentamos a continuacion se pone de manifiesto
el empleo del adjetivo compuesto con la intencion de captar la atencion del receptor
adelantando parcialmente —a veces totalmente- la informacién que se pretende hacer llegar
a éste. Se trataria, por tanto, no ya de una busqueda de un efecto sorpresivo que atraiga la
atencion del receptor, sino mas bien, de una funcion reveladora o adelantadora de
acontecimientos en la que el compuesto avanza la tematica textual, con o sin ayuda de la
imagen. En el caso de que el titular contenga la informacion practicamente general del
anuncio, el cuerpo textual desempefiara una funcion meramente reiterativa y estética, segun
su disposicion grafica.

En el anuncio siguiente, el titular conforma una pregunta que contiene la estructura
compuesta adjetiva: Was heifit hier preisaggressiv?

imagen X

La imagen no explica directamente el titular sino que presenta una instantnea de un
barco en el que apreciamos la cabeza de un dragon en actitud amenazante. El titular, pues,
introduce el tema textual que sera expuesto y desarrollado en el cuerpo textual
exclusivamente. De esta manera, titular y cuerpo textual estan co-relacionados y el receptor

ha de acudir a éste ultimo para obtener la informacion que se avanza en el primero.

De igual modo, el adjetivo compuesto fotorealistisch presente en el anuncio
subsiguiente nos adelanta, junto con la imagen, el tema textual.

imagen XI

En el cuerpo textual se desarrolla la tematica expuesta y se establecen relaciones co-
referentes explicitas e implicitas con el compuesto, como es la recurrencia de éste y la
presencia de adjetivos simples como exzellent. EI hecho de que el mismo compuesto
aparezca en el titular y el cuerpo textual, ademas de la funcién retdérica que toda

redundancia supone, pone de manifiesto la importancia del titular y de la estructura
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compuesta adjetiva introduciendo el tema del texto, en detrimento de la relevancia del
cuerpo textual.

Un anclaje implicativo de texto e imagen, aunque la imagen no predomine en el
mismo, se pone igualmente de manifiesto en el ejemplo siguiente. En él apreciamos de
nuevo como el titular estd constituido exclusivamente por adjetivos compuestos,
concretamente leistungsstark y formschén. En ambos adjetivos compuestos, el componente
base esta en rojo; el mismo color que posee el logotipo de marca. Debajo del titular y a la
izquierda, aparece la imagen en blanco y negro del producto. El cuerpo textual se sitda en el
angulo inferior derecho en letras pequefias, rubricado por el nombre y logotipo de marca,
nuevamente, y por el eslogan.

Los compuestos del titular presentan la orientacion tematica textual y condensan en si
de forma sintética el contenido mas relevante del cuerpo textual. La imagen se limita a
presentar el producto publicitario. En el cuerpo textual, observamos el desarrollo del tema
ya avanzado en el titular por los adjetivos compuestos.

imagen XII

El titular del ejemplo que sigue, se caracteriza tanto por la presencia de un adjetivo
compuesto que co-refiere con la imagen y el resto del &mbito textual, sino también por su
tipografia, que al igual que la imagen, complementa el contenido textual. Sobre un fondo
blanco apreciamos en primer lugar el titular, que en negrita y en letras capitales -semejando
estar escritas a mano- ocupa la mitad del anuncio. Sobre él y encabezando la pagina pero en
letras muy pequefias leemos una frase que, a modo de introduccion, hace las funciones de
eslogan o frase recordatoria. En letras muy pequefias aparece el cuerpo textual.

Observamos en el titular la presencia del adjetivo compuesto haarstraubend, el cual,
simultaneamente, adelanta y concentra en si la tematica textual. Como citamos
anteriormente, la tipografia de éste junto con la imagen desempefian una funcion estética
que se ancla implicativamente con el contenido textual. El cuerpo textual expone de nuevo,
esta vez de forma analitica, la orientacion tematica introducida previamente, y reitera

pertinazmente contenidos ya conocidos.

imagen X111

Para concluir este apartado, presentamos como ultimo ejemplo el siguiente anuncio en

el que la imagen predomina en la superficie publicitaria y se complementa con el titular y
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cuerpo textual. La construccion adjetiva compuesta glanzhungrig forma parte del titular y co-
refiere con la frase presente en el cuerpo textual Es wird von Grund auf regeneriert und
erhalt langanhaltenden, satten Glanz. En el titular el adjetivo introduce la tematica textual de
forma sintética, para luego ser expuesta y desarrollada en el cuerpo textual. El anuncio se
caracteriza, ademas, por resaltar en negrita dentro del cuerpo textual determinados elementos
con el objeto de fijar dpticamente la informacion méas destacada y atraer la atencion del
lector.

imagen XIV

33. ADJETIVO COMPUESTO EN EL TITULAR PUBLICITARIO: FUNCION INTRODUCTORIA.

En este apartado presentamos una serie de textos publicitarios en los que apreciamos
la presencia de estructuras compuestas adjetivas en el titular, pero a diferencia de los
apartados anteriores, consideramos que el titular no desempefia una funcién expresa de
caracter sorpresivo o anunciador previo con el objeto de atraer hacia si la atencion del
receptor y concentrar en si, si no toda, la mayor parte de la efectividad publicitaria.

En los siguientes ejemplos observamos, mas bien, como el titular manifiesta un
cometido introductorio objetivo: ajeno a toda busqueda del asombro del lector, introduce el
tema textual que, posteriormente la imagen y/o el texto se limitan a ampliar. En algunos casos
podriamos afirmar incluso que, debido a la neutralidad del titular, su eficacia parece quedar
eclipsada por otros elementos, sobre todo icénicos, que si logran captar la atencion receptora
y alcanzan asi la efectividad publicitaria perseguida. De ahi el hecho, probablemente, de que
en la mayoria de los anuncios que presentamos sea el elemento iconico el predominante.

En el primer ejemplo que mostramos, el titular expone de forma somera y sobria el
tema textual del anuncio. La imagen se ancla de forma implicativa y el cuerpo textual
desarrolla la tematica expuesta. El adjetivo compuesto buigelfrei estad presente tanto en el
titular como en el cuerpo textual. En éste ultimo aparecen otros compuestos que co-refieren
con el anteriormente citado, completando la tematica textual: pflegeleicht, knitterfrei,
maschinen- und trocknergeeignet, hautsympathisch.

imagen XV

Dos péaginas ocupa el anuncio que presentamos a continuacién. En la pagina izquierda
vemos el titular en letras blancas grandes sobre un fondo negro, tomando mas de la mitad de

la pagina. En la pagina derecha es la imagen la predominante.
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En el titular apreciamos la presencia del adjetivo compuesto kinderleicht, poniendo de
manifiesto la tematica textual, siendo corroborado por la imagen. En el cuerpo textual se
desarrolla el tema y ya desde el principio de éste aparece otro adjetivo compuesto
bedienungsfreundlich que conecta semanticamente con el del titular mediante una relacion
co-referente implicita al mantener contigiiidad seméantica con él y calificar al mismo
sustantivo, Heiztechnik, que resulta ser el producto publicitario.

imagen XVI

El siguiente anuncio presenta, igualmente, un anclaje implicativo de texto e imagen, en
una superficie publicitaria en la que claramente predomina el factor iconico. En primer lugar,
vemos el nombre de marca, en el angulo superior izquierdo del anuncio. La imagen ocupa
mas de la mitad del mismo. A continuacion, encabezando el texto y centrado bajo la imagen,
encontramos el titular. Este introduce y encierra en si lo que va a constituir la orientacion
temaética del anuncio y en él observamos la presencia del compuesto saugstark.

La imagen nos muestra el producto publicitario. El cuerpo textual dispuesto en dos
columnas desarrolla el tema textual. En él encontramos elementos que, de manera implicita,
co-refieren con el adjetivo compuesto del titular, como el adjetivo simple gefrdipig.

imagen XVII

Para concluir este Gltimo apartado valgan dos ejemplos.

El primero de ellos, presenta también un dominio icénico y un anclaje implicativo de
los elementos iconico y verbal. La imagen principal ocupa mas de la mitad superior del
anuncio. Sobre ella se situa el titular. EI cuerpo textual se desarrolla en la mitad inferior del
anuncio. A su derecha e izquierda aparecen instantdneas de la imagen principal y del
producto publicitario, respectivamente. EI nombre de marca y el eslogan, situados en el
angulo inferior derecho, rubrican el anuncio.

imagen XVIII

En el titular apreciamos los compuestos adjetivos nass-schimmernd y fruchtig-frisch
que introducen la temaética textual. La imagen principal complementa de forma general el
titular, el cual, posteriormente, va a verse fragmentado y corroborado iconicamente en una
columna situada a la izquierda del anuncio en el que encontramos los diferentes adjetivos que

componen el titular, subrayando diferentes imagenes (los labios de la chica y el producto
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publicitario). El cuerpo textual enumera de forma redundante y precisa el tema textual
iniciado con anterioridad.

El siguiente y ultimo ejemplo, se caracteriza por ser un anuncio de dos paginas. En la
pagina izquierda predomina la variante iconica y en la derecha prevalece el elemento
textual. En ésta dltima y sobre un fondo blanco se encuentra encabezando la pagina el
titular en letras negras. Observamos mas abajo una imagen del producto publicitario.
Cerrando el anuncio, debajo de esta imagen, aparece el cuerpo textual en letra pequefa y
negra, y a modo de rabrica, se sitla al final de la pagina una frase de cierre seguida del
logotipo de marca.

imagen XIX

Como podemos apreciar, este anuncio contiene el titular contiene el adjetivo
compuesto nachtaktiv, el cual a primera vista co-refiere con la imagen de la pagina previa,
que esta anclada de forma implicativa con €él. La imagen contigua al titular parece anclarse
de forma dispersa, pero el cuerpo textual conecta los elementos citados al desarrollar la
orientacion tematica expuesta: presenta el producto publicitario y expone la informacion
necesaria que facilita la compresion general del texto.

Elementos o segmentos textuales co-referentes con el compuesto y presentes en el
cuerpo textual constituyen las frases siguientes (las negritas, subrayados y flechas son

nuestras):

Gerade nachtaktive Familien wissen 20% mehr Sicht zu
schatzen.
vy
Xenon-Scheinwerfern.
Ihr Licht reicht 20 % weiter und

leuchtet die Straflle an den Randern
besser aus.

v
So machen Familien die Nacht zum Tage. ?
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1VV. CONCLUSIONES.

El titular constituye una de las partes textuales que desempefia en el anuncio un
papel relevante, ya que es uno de los elementos -junto con la imagen y el eslogan- con el
que se persigue captar la atencion del receptor para que no pase por alto el anuncio. De ahi
que adquiera gran relevancia en el texto publicitario y que la presencia de adjetivos
compuestos ya lexicalizados o de nueva creacion en el mismo participe activamente en la
estrategia publicitaria, y contribuya con ello a lograr de manera méas efectiva el fin
publicitario.

El analisis de las construcciones léxicas adjetivas en el titular del anuncio
publicitario, nos ha mostrado la notoria frecuencia de aparicion y la efectividad de éstas en
dicho tipo de texto, como también hemos comprobado la abundancia de formaciones
Iéxicas adjetivas compuestas de nueva creacion en los mismos.

A partir de estructuras morfoldgicas ya predeterminadas, se pone de manifiesto en
los anuncios publicitarios una gran productividad y variedad de formaciones compuestas de
naturaleza adjetiva, e igualmente se observa la proliferacion de construcciones nuevas cuyo
significado no puede ser interpretado correctamente fuera del marco textual en que se dan,
ya que se generan dentro de un contexto textual concreto y, por tanto, no pertenecen a un
Iéxico de uso comun ni estan lexicalizadas.

En lo que respecta al titular publicitario se observa la presencia de este tipo

novedoso de adjetivo compuesto™"

(en los anuncios presentados encontramos foto-
realistisch, glanzhungrig, nass-schimmernd, fruchtig-frisch, schwitzefrei, babymild,
preisaggressiv) desempefiando tanto una funcién sorpresiva como anticipadora siendo
menor su presencia con una funcion introductoria neutral, ya que la novedad del compuesto
capta con mayor facilidad el interés del lector llevandolo a fijar su atencién en el anuncio vy,

en consecuencia, a establecer eficazmente la comunicacion publicitaria.
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NOTAS.

| Base de estas definiciones es la obra de Fritz, Th. (1994): Die Botschaft der Markenartikel.
Vertextungsstrategien in der Werbung, Tlbingen: Stauffenburg Verlag.

11 Op. cit. p. 82.

111 Vid. Fritz, Th. (1994), p. 83.

IV Vid. Sowinski, B. (1979): Werbeanzeigen und Werbesendungen, pp. 70-88.

V Véanse las iméagenes 11 y |, respectivamente.

VI Véanse la imagen IV, anuncio con cup6n informativo.

VII Vid. Sowinski, B. (1979): Werbeanzeigen und Werbesendungen, pp. 73-75. En la lista realizada
por Sowinski de mas de 20 formas de titulares publicitarios a partir de diferentes ejemplos de anuncios
publicitarios se aprecia cémo muchos titulares intentan ya en este estadio despertar el interés por el
producto, adjudicarle caracteristicas positivas para introducir ya de antemano la recepcion del resto de la
informacion del anuncio. En algunos titulares se encuentran a veces, sin embargo, aparentes
contradicciones, juegos de palabras o citas.

VI Vid. Sowinski, B. (1979): Werbeanzeigen und Werbesendungen, p.80.

IX Vid. Fritz, Th., (1994), p. 85.

X Véanse las imagenes V' y VI.

XI Vid. Fritz, Th., (1994), p. 85. Véase como ejemplo las imagenes citadas con anterioridad que
presentan anuncios en el que queda claramente expuesto la reduccion del cuerpo textual a una minima
parte del mismo pudiendo pasar incluso desapercibido.

X1l Vid. Mockelmann, J./Sander, S. (1970): Form und Funktion des Werbeslogans, p. 23.

X1 Vid. Fritz, Th. (1994), p. 87. El anuncio publicitario estd ademas supeditado a lo impreso
mucho mas que, por ejemplo, el spot publicitario en televisién, pues las posibilidades de representacién
estatica se reducen a una o dos paginas de una revista, a diferencia de los paradigmas de codificacion de
los medios audiovisuales que permiten presentar el producto en sus diferentes etapas de una manera
dinamica, gracias al empleo de secuencias temporales. Por esta razon no es posible formular de manera
analoga un modelo estructural para un spot televisivo y para un anuncio publicitario. Algo similar ocurre
con el spot radiofénico, en éstos la codificacion auditiva se poneen el lugar de la codificacion audiovisual.

XIV Op. cit. pag.87

XV Fritz, Th. (1994), p.87.

XVI Destacamos también en otros anuncios la aparicion de estructuras como: kernig-knackig,
HUKGgunstig, spiegelschén, roggenecht, herzhaft-frisch, morgenfrisch, schockabsorbierend, hautbewuf(t,
bierdurstig, atmungsaktiv, wiirzig-fruchtig, aromatisch-wirzig, fruchtig-frisch, spritzig-frisch, hochpreisig,
streichelzart, ressourcesparend, buttrigmild, kundenfokussiert, sommerfrisch, verfuhrerfrisch, pfirsisch-
frisch, sommerleicht, samtig-intensiv, natlrlich-biologisch, sprittechnisch, vollmundig, soundginstig,
megabyteschnell, anwenderorientiert, schwitzefrei, hammerhartezuckersiiss, , glanzhungrig, nass-

schimmernd, kartoffelig-knusprig, frischkasig-cremig.
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