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Resumen

En el presente articulo se expone el empleo de diferentes estructuras de repeticiéon
utilizadas en la publicidad. Dichas estructuras dan lugar a distintos tipos de recursos
estilisticos de repeticion. Estos se emplean para persuadir a los posibles consumidores,
los cuales participaran de forma activa en la comunicaciéon publicitaria.
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MECHANISMS OF LINGUISTIC REPETITION
IN ADVERTISING

Abstract

In this article the use of different repetition structures that are shown in advertising
is presented. Those structures allow different types of stylistic resources of repetition.
These stylistic elements are used to persuade potential customers who are an active
participant element in the advertising process.
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1. INTRODUCCION

Como es de todos sabido, la publicidad es un medio de comunicacién de
masas. Su objetivo prioritario es la persuasion del consumidor. La persua-
sion publicitaria se ha convertido, con el paso del tiempo, en un arte, un
compendio de artificios que afecta a los diferentes saberes, es decir, la publi-
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cidad es una ciencia multidisciplinar!. Existe una amplia bibliografia sobre
el estudio del lenguaje publicitario, asi se pueden citar a Senabre (1974),
Hernando Cuadrado (1984), Ferrer (1994), Robles Avila (2004), etc. El pu-
blicista se sirve del lenguaje para llegar al consumidor y, para conseguirlo,
se hace eco del contexto social, politico, econémico, etcétera.

El deseo de reflejar en el anuncio publicitario las relaciones sociales, las
necesidades del grupo y del individuo, los diferentes estilos de vida, la cul-
tura imperante, los valores mas prestigiosos, el consumismo..., han llevado
al publicista al empleo de frecuentes recursos estilisticos.

La economia que impone el discurso publicitario obliga a la claridad, a
la creacion de un mensaje relevante. El publicista se sirve del lenguaje para
su fin «propagandistico», y recurre a la retérica y a la gramadtica con el pro-
posito de hacer suyos los numerosos artificios que estas propician. En la
medida en que la finalidad de la publicidad es la persuasion, al igual que
la retorica, es logico que el creativo publicitario se haya aduenado de parte
de los contenidos retéricos, entre los que se hallan los recursos estilisticos,
para alcanzar su objetivo. Un conjunto de estos mecanismos son los proce-
dimientos lingtisticos de repeticion.

Las estructuras de repeticién activan ciertas relaciones cognitivas, aso-
ciativas o disuasorias a las que el receptor responde. En la mayoria de los
casos, el receptor debe ser activo y completar el contenido del mensaje con
el conocimiento que le proporciona la competencia publicitaria. Los recur-
sos de repeticiéon son muy utiles a la hora de fijar textos, estructuras o men-
sajes parecidos.

Las estructuras de repeticién no se emplean aisladamente, forman parte
del engranaje de los diferentes coédigos que componen el mensaje publici-
tario. Por ello en un mismo anuncio pueden confluir distintas estructuras
de repeticion.

Las estructuras de repeticion empleadas por la publicidad son muy varia-
das y afectan a los distintos niveles de la lengua. En este estudio se tratard
de clasificar diferentes estructuras de repeticiéon recurrentes en los anun-
cios. También se pondra de manifiesto la relacion que se establece entre
dichas estructuras y los objetivos que el publicista pretende alcanzar con el
empleo de las mismas.

! Raul Eguizabal (2007: 18) considera la publicidad como un compendio de saberes por
la necesidad que tiene el discurso publicitario de llegar a las masas: «El discurso publicitario
se caracteriza por su capacidad de absorcion, tanto de los discursos sociales como de las
modas culturales, estilos artisticos, formas lingtiisticas, etc. Su investigacién supone, pues, dar
razén de multiples cuestiones y, por tanto, debia abordarse desde un enfoque necesariamente
pluridisciplinar».
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2. NIVEL FONOLOGICO

El siguiente eslogan de un anuncio de un audifono digital es extraor-
dinariamente expresivo: Optima Roma rompe barreras. En él convergen e in-
teractian varios artilugios fénicos, que podrian ser considerados variantes
o manifestaciones de usos de la aliteracion: el parémeon?, por un lado, como
una suerte de aliteracion intensa o fuerte, en la medida en que el segmento
repetido esta constituido por tres sonidos sucesivos: Roma / rompe; por otro
lado, la similicadencia que se produce entre las voces: Optima / Roma; por
otro, la aliteracion sencilla o simple de las consonantes vibrantes /r/, /r/
(Roma, rompe, barreras), la nasal bilabial /m/ (Optima, Roma, rompe) y la
bilabial oclusiva sorda /p/ (Optima, rompe). Con respecto a la consonante
/p/, se debe subrayar la repeticion de la misma en posicién implosiva y la
alternancia del contexto fonico (p + cons / p + voc).

El parémeon se emplea bastante en publicidad. Muestra de ello es el
uso del mismo en anuncios de diversos productos con diferentes estructuras
repetidas. Como ocurre en el anuncio del suavizante Flor, Siente sobre tu piel
la fresca fragancia, la suave caricia de Flor, que conjuga dos formas de paro-
meon, una simple y otra intensa: siente / sobre / suavey fresca / fragancia, Flor.
Dicho anuncio presenta también la similicadencia fragancia / caricia, amén
de otros recursos fonicos: la repeticion silabica /ka/ (fresca / caricia), la ali-
teracion de /s/ y /r/. Como se puede observar, se relacionan conceptos y
cualidades con los que se desea ponderar el producto: suavidad / piel (rela-
ciona la suavidad que produce el suavizante con la piel que lo sentira), fres-
cor / fragancia (relaciona el frescor que estara tan presente en la fragancia
como la caricia que el suavizante provoca sobre la piel).

El anuncio de un coche de la marca Ford también emplea la misma fi-
gura del paromeon: Ford Fiesta, fuerte. Felices fiestas, Ford Fiesta. La repeticion
del mismo sonido inicial /f/ se efectia en todas las palabras constituyentes
del enunciado: Ford / Fiesta / fuerte / Felices / fiestas / Ford / Fiesta. Es pre-
cisamente este sonido el que forma parte de las iniciales del nombre del
producto, que favorece la asociaciéon con el propio producto y la memoriza-
cion del spot. Coadyuvan a ese efecto la estructura simétrica, compuesta
a su vez, por dos enunciados binarios o bimembres, la rima redundante
repetitiva (Iiesta / fiestas), y el caracter cerrado o circular de la constancia
en tanto que el eslogan se clausura con el mismo sintagma que funciona
como senal de apertura: Ford Fiesta. El anuncio se constituye en una férmula
mnemotécnica.

? Segun Garcia-Page (2003: 58): «[...] el parémeon es un tipo de aliteracién que se pro-
duce cuando existe reiteracion del sonido inicial de varias palabras».
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El vino Estola ha creado dos anuncios en los que se utilizan estructuras
de repeticion que, al igual que en el caso anterior, relacionan ciertos valo-
res con el nombre del producto y, por consiguiente, con la marca. Dos de
estos anuncios son: Vino Estola: Estilo Estola y Lo mejor se estila siempre. Se estila
Estola: mas que un caso de parémeon intenso (est-), (estilo Estola) se trata
de una suerte de paronomasia con la particularidad de que los parénimos
entablan un juego apofénico si tenemos en cuenta que son las vocales, en
realidad, las dos ultimas, los tinicos sonidos que varian dentro del esquema
fonético formado por las consonantes, segin la pauta: voc e + st + voc +
1 + vocal. Dicho juego no es casual, pues la marca repite la misma construc-
cién y la misma estrategia en los dos anuncios. Posiblemente, el anunciante
pretenda que el receptor efectiie la asociacion conceptual al dotar al vino
Estola de un estilo unico, propio. Este hecho se corresponde directamente
con la concisiéon y la brevedad propias del eslogan publicitario. Con un
contenido laconico el anunciante es capaz de activar la relacion cognitiva
antes mencionada.

Los cereales All-Bran emplean la misma estrategia para relacionar el
nombre y los componentes de los cereales con la novedad que supone el
producto y el empleo del mismo: All-Bran, jEstin para comérselos! Y para ce-
narselos y para desayundrselos. All-Bran fruta y fibra y choco. Sentirse sano se nota.
Tomar ALL-Bran también. La figura del parémeon aparece en los sustantivos
fruta y fibra. Pero no solo existe el parémeon, también se emplea un cruce
de varias aliteraciones: /r/- /ra/- /ar/ (para, cenarselos, tomar); /f/ (fruta,
fibra); /t/- /ta/ (fruta, nota, también); /s/ (comérselos, cenarselos, desayundr-
selos, Sentirse, sano, se). Se emplea también un juego de rima repetida en
la serie comérselos / cendrselos / desayundarselos, con la siguiente estructura
repetitiva: cons. + voc. tematica ténica + rselos. El empleo del polisindeton Y
para cendrselos y para desayundarselo. All-Bran fruta y fibra y choco, parece poner
de manifiesto la necesidad de consumir este producto en cualquiera de las
comidas diarias.

La marca de chocolates Milka emplea un texto para su anuncio que a
todo el mundo le recuerda aquellos primeros pasos en el aprendizaje de la
lectura: Mamzi, mi Milka. En este anuncio se forma una cadena eco + pare-
quema mediante la triple repeticion del segmento foénico: mi. Segun Garcia-
Page (2003: 50), el eco, en una de sus manifestaciones, es una figura basada
en la yuxtaposicion de dos términos, de tal modo que el segundo término o
palabra-eco repite la parte final de la palabra precedente. Debe tenerse en
cuenta que el segundo elemento o palabra-eco debe ser significante entero
de palabra. De acuerdo con esta concepcion, el eco se produciria entre los
dos primeros elementos de la serie: Mami mi, la palabra eco estara represen-
tada por el posesivo mi. Ademas del eco en el eslogan, existe un parequema,
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que estaria representado por los ultimos elementos: mi Milka®. El publicista
ensambla dos figuras, el eco y el parequema, sirviéndose de la misma se-
cuencia fonica, por eso se construye de forma contigua, conformando una
cadena. Se produce un solapamiento segun el cual el constituyente medial,
el posesivo mi, actuara como punto de insercién o bisagra.

El cambio de hdbitos en una comunidad es una empresa harto dificil.
De ahi que las Comunidades Auténomas empleen la publicidad para crear
cierta opinion publica o cambiar la misma. Castilla-La Mancha emple6 este
anuncio para concienciar al ciudadano del gasto del agua: Cada gota cuesta.
Cada gesto cuenta. La paronomasia que conforma la pareja cuestay cuenta pone
en relacion dos ideas que son absolutamente necesarias para que se produzca
el ahorro de agua. Al ser el agua un bien escaso, cada gota se convierte en un
tesoro, pero cada gesto que ahorre este bien comun anadira no solo ahorro
de agua, sino que también creara una actitud. En dicha actitud no solo se
debe valorar el hecho de ahorrar, sino también la internalizacion de una
conducta que se convertirda en un legado que pasara de padres a hijos®.

Sanchez Guzman (1979: 395-396) explica la importancia que tiene la pu-
blicidad en los grupos sociales:

La importancia que para la publicidad tienen los grupos sociales se deriva
de su propia configuracion y de las relaciones que se establecen entre los
miembros del grupo, fundamentalmente en tanto que las normas e intereses
comunes existentes en €l son determinantes de unas pautas de comporta-
miento asumidas y, en cierto modo, estables. En la medida en que esas normas
e intereses comunes sean puestas en juego por la publicidad, las posibilidades
de la presion social del mensaje seran mayores.

[...] Se puede generalizar esta afirmacion senalando que el contenido
de los mensajes publicitarios no solo esta dirigido a crear nuevas pautas de
comportamiento, sino también a provocar nuevas convicciones o a variar las
ya existentes.

Cuando se pretende vender un producto que provoca dolor, lo mas re-
comendable, desde el punto de vista publicitario, es exaltar las cualidades
positivas del mismo. La marca Philips Ladyshave presenta una afeitadora
para uso femenino: Sin olor. Sin dolor. Sin riesgo. Sin duda, Ladyshave. E1 anun-
cio se sirve de la paronomasia olor / dolor para relacionar dos de los efectos
mas temidos de la depilacién, con otros métodos, por ejemplo, la cera. Se

¥ Segun Garcia-Page Sianchez (2003: 40): «[...] puede ser una clase particular de parono-
masia basada en una especial cacofonia producida al estar en contacto dos silabas idénticas
pertenecientes a palabras inmediatamente sucesivas o contiguas».

* En este eslogan también se emplea un paralelismo o simetria, tanto sintactico como rit-
mico, con repeticién léxica anaférica y cierta relacion sémica-fénica entre gota y gesto.
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trata de una comparacion implicita que sirve para valorar positivamente el
producto anunciado. Se describe el objeto negativamente; es decir, por lo
que no produce. Asi, se infiere que el resto de los depilatorios si tienen olor
desagradable, si duelen, si tienen riesgo. El anuncio es tajante en las asevera-
ciones que hace. El producto se describe con total seguridad. La efectividad
es el valor imperante en este producto. En nada recuerda al anuncio de
Loewe: Quizds, quizds, quizds, que se examinard en el apartado de la gemina-
cion. La vaguedad deja paso a la seguridad y a la eficacia.

El empleo de distintas figuras de repeticion en un mismo anuncio (paro-
meon, parequema, eco, paronomasia, etc.) ha quedado patente en los anun-
cios que se han comentado. Pero no se puede cerrar este apartado sin pre-
sentar algun ejemplo en el que las figuras de repeticion combinadas perte-
nezcan a diferentes niveles de la lengua: al nivel fonico y al nivel semantico.
En el siguiente anuncio se publicita la gastronomia asturiana: ;A qué sabe As-
turias en Gijon? Gijon sabe a saber saborear. En el anuncio, ademas de la ali-
teracion, se pueden observar otras figuras de repeticion. Una de ellas es la
antanaclasis. Segun Garcia-Page (2003: 66-67):

[...] es un fenémeno fénico en tanto que repeticion idéntica de un signi-
ficante, esto es, entendida como homofonia; pero también es un fenémeno
semantico en tanto que las distintas ocurrencias se corresponden con signi-
ficados diferentes, es decir, comprendida como homonimia o polisemia.

En el anuncio se establece la relacion, comentada anteriormente, entre
los términos sabe / saber, donde el juego polisémico activa los siguientes
significados: ‘Conocer algo, o tener noticia o conocimiento de ello’; ‘Dicho
de una cosa: tener sabor’. O sea, se debe inferir que en Gijon se aprende a
saborear la gastronomia asturiana.

3. NIVEL MORFOLOGICO

En Linguistica el concepto de morfologia admite varias interpretaciones:
el estudio de las categorias gramaticales y el de la formaciéon de palabras.
Para este trabajo, que es meramente de Linguistica aplicada, se sigue la
concepcion mas extendida de la morfologia (por ejemplo, RAE [2009], Alcina
Franch y Blecua [1975], Gonzalez Calvo [1988], etcétera).

La publicidad encuentra un filén en todo lo que esté relacionado con la
juventud. Esta comporta una filosofia de la vida que muestra al joven como
hedonista, reaccionario, feliz, saludable, positivo, etc. Fruto de ello son las
aseveraciones de algunos anuncios.

La marca Lois se publicita con el siguiente texto: Lois HAPPY, un mundo feliz,
Jeliz de ser joven. La anadiplosis feliz / feliz se refuerza con la metafora un mundo
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Jeliz para expresar como se alcanza un concepto tan abstracto y subjetivo
como puede ser el concepto de la felicidad. El empleo del adjetivo calificativo
Jeliz, utilizado, en primer lugar, como adyacente del término mundo, y, en
segundo lugar, como nucleo del sintagma adjetivo, lleva al lector a plantearse
la posibilidad que le brinda la adquisiciéon de unos vaqueros Lois. La felicidad
de pertenecer al mundo de las prendas vaqueras Lois (la ropa vaquera es
muy empleada) y la posibilidad de ser como el resto de los jovenes que usan
esa prenda de vestir. Es una prenda tan funcional que no solo la emplean
los jovenes, sino también las personas maduras; y, como indica el anuncio,
usandola, se sentiran felices.

Las entidades bancarias también emplean en sus anuncios recursos de
repeticion. Normalmente, emplean estas estructuras repetitivas para conden-
sar la informacion e incidir en ciertos contenidos.

La entidad Bankinter emplea la anadiplosis en el siguiente anuncio: Entre
y conozcanos. // Condzcanos y quédese. El texto de este anuncio es muy original,
pues emplea cuatro formas verbales en imperativo, frente a la tendencia ma-
yoritaria al empleo de sintagmas nominales®. En este caso estd justificado el
empleo de dichas formas verbales, pues con ellas no se persigue ordenar al
receptor para que ejecute una accion, sino que mads bien se lo invita a co-
nocer la entidad en cuestion. La estructura repetitiva de la anadiplosis pro-
picia una serie de acciones encadenadas cuyo fin ultimo es conocer el banco
para posteriormente convertirse en cliente de este. El banco ha cambiado
recientemente el nombre (1990), de ahi que se invite a conocerlo: Condzcanos
(término repetido). Los verbos se dirigen a un «usted» que debe entrar a
conocer el banco para quedarse, o sea, para convertirse en cliente.

El efecto que producen los anuncios al dirigirse al receptor es la busqueda
incesante del publicista para involucrar a este y hacerlo participe del proceso
de marketing. Asi, por ejemplo, la marca New Pol emplea el siguiente texto:
New Pol es la respuesta, // la respuesta a sus necesidades. E1 anuncio emplea la
anadiplosis con la siguiente estructura: New Pol (sujeto) + es (verbo) + la res-
puesta (atributo); con dicha estructura se realza el producto, pero también
se apela al receptor. Ello se debe a que la marca se presenta como entidad
al servicio de los consumidores, de ahi que sea el propio texto el que espe-
cifique qué significado tiene el término respuesta para la empresa New Pol.
La respuesta serd siempre la que el consumidor necesite, porque la marca
no solo resuelve problemas, sino que existe para servir a los consumidores.
Estos ultimos son su razon de ser. El adyacente empleado, de sus necesida-

5 Segiin Robles Avila (2004: 59): «[...] en el discurso publicitario existe una fuerte ten-
dencia al empleo de estructuras nominales».

AEFE vol. XXXVII, 2014, 91-106



98 Maria Teresa Guerrero Martin Mecanismos de repeticion lingiiistica en la publicidad

des, conlleva una ampliacion de significado. El segundo término repetido
constituye el argumento fundamental en el que se basa el anunciante para
realizar la venta.

Cuando se pretende describir un producto, es necesario que el publicista
no solo describa el producto en cuestion, sino que también llame la atenciéon
del receptor, para, como se ha comentado anteriormente, se involucre al
publico al que se dirige. De ahi que las descripciones de los productos se
efectiien de forma original y relacionada con las cuestiones sociales latentes
en ese momento. El empleo de las estructuras de repeticion posibilita bas-
tante dicha labor.

El anuncio del automovil Golf GTr:

Y un dia el lobo aparecié con piel de lobo. A veces las cosas son lo que
parecen. Ni mas ni menos. Por dentro, un motor de 210 cv capaz de intimi-
dar a cualquiera. Por fuera, unas lineas que no disimulan su potencia. Por
dentro, un cardcter puramente deportivo que emociona con solo sentarse al
volante. Por fuera, la personalidad GTI de siempre. Por dentro, un lobo. Por
fuera, un lobo.

Se emplea la andfora para poner de manifiesto las prestaciones del auto-
movil. Propone un juego de anaforas alternantes que guardan entre si una
relacion de antonimia: Por dentro / Por fuera. Dicho juego le permite relacio-
nar las distintas partes del automovil. El texto se presenta como un juego
fraseologico. Normalmente reproducimos las frases hechas, pero en esta
ocasion las frases presentan contenidos distintos a los convencionales: un lobo
con piel de lobo (cordero), A veces las cosas son lo que parecen (no son lo que
parecen). En esta ocasion, la transformacién producida con el juego fraseo-
l6gico permite poner de manifiesto el objetivo del publicista, la interpre-
tacion del automovil: un automovil deportivo de segmento C. Como cierre
del juego fraseologico, emplea la locucién adverbial: Ni mds ni menos, con la
que corona la intencion de presentar el automovil tal cual puede verse. Este
no falsea ni imita la realidad que se presenta: él es la propia realidad. El
empleo del juego fraseolégico rompe las expectativas del receptor, no solo
porque el juego fraseolégico ha chocado frontalmente con el conocimiento
de su entorno cognitivo, sino porque el receptor no espera que la publici-
dad le venda un producto «al desnudo». Este tipo de anuncios necesita un
receptor activo que se vea reflejado en el automovil, que se sienta parte de
la filosofia del lobo que se come al cordero, o sea, al débil, al lento.

La anafora se emplea también como estructura de repeticiéon con la que
se introducen los argumentos para convencer a los consumidores. Asi la
compania maritima Acciona la emplea: Si no quieres gastar mucho, no hagas
planes. Haz un planazo. Viaja y disfruta de la mayor frecuencia de salidas durante
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todo el ano. Viaja con tu coche a bordo. Viaja desde 50 euros ida y vuelta. Viaja con
el lider. Acciona invita a viajar con su compania, y, a través de la repeticion
anaférica del verbo en imperativo Vigja, esgrime uno a uno los argumentos
que ofrece la compania para que el viajero se decida por la misma: mayor
numero de salidas y por tanto mayor flexibilidad horaria, mas barato, la
seguridad de poder llevar a bordo el coche propio y la seguridad de viajar
con la mejor compania. En el anuncio se emplean otros verbos, ademas de
las formas anaféricas en imperativo, los verbos disfruta y vive. Dichos verbos
van unidos a las formas en imperativo a través de la conjuncién copulativa
y. Dicha conjuncién une la acciéon de viajar con las acciones de disfrutar y
vivir. Los verbos estan conjugados en segunda persona del singular del pre-
sente de indicativo. De manera que todo el texto se refiere al receptor (tu).
Asi se senala a este (tu coche) para que se sienta directamente involucrado
con respecto a toda la informacién del anuncio.

La misma estructura de repeticion para conseguir el mismo objetivo se
emplea en el anuncio de la compania Movistar: Ganas mensajes, ganas minu-
tos, ganas siempre con Movistar. Con la repeticién anaférica del verbo ganas
se pretende hacer inferir al cliente que la invitacion al consumo no es solo
beneficiosa para la empresa, sino que lo es también para el cliente. La socie-
dad, en general, recomienda prudencia ante el consumo, en este anuncio, se
recomienda lo contrario. Las nuevas tecnologias se sirven de las estructuras
de repeticiéon para vender el producto y la necesidad de estar siempre co-
municados. Asi, el anuncio lleva implicita la propuesta de la ganancia. Esta
se reflejara en todas las situaciones, servicios y productos si eres cliente de
Movistar. La compania Orange emplea la figura de la geminacion mediata
multiple para invitar también al consumo: No te dejes nada por contar / habla,
habla y habla / sin sorpresas en tu factura. La publicidad siempre innovadora
y trasgresora crea una situacion paradojica (habla, habla y habla) para atraer
la atencion del receptor y lograr que se adhiera al consumo. La relacion
con dicho receptor se pone de manifiesto a través del empleo del adjetivo
posesivo de segunda persona del singular: (u factura.

El recurso de la epanadiplosis también se emplea en la publicidad y este
no se circunscribe tnicamente al recuerdo del producto, de la marca o de
una cualidad. Buena prueba de ello es el empleo de esta estructura repeti-
tiva en el anuncio de Floradix (un compuesto vitaminico): ;Cansada de estar
cansada? El empleo de la epanadiplosis esta relacionado con la intencion de
activar en la mente del receptor la inferencia que atane a la finalidad del
producto. De ahi, el empleo del término cansada, un término polisémico.
Es llamativo que en una oracion tan breve converjan dos acepciones del
término polisémico. La primera acepcion corresponde al sentido ‘agotado’.
La segunda acepcion ‘que produce cansancio’, se relaciona con el segundo
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término repetido. El empleo del adjetivo calificativo cansada senala directa-
mente al target group al que se dirige el anuncio. Las mujeres son bastante
propensas a sufrir anemia y esta provoca un estado de cansancio crénico.

En cualquier circunstancia de la vida es importante tener la oportuni-
dad de decir la dltima palabra. El publicista es consciente de la ventaja que
supone el empleo de la epifora, pues no solo se hace hincapié en el término
epiférico repetido, sino que también se logra focalizar la atencién del recep-
tor en un contenido. Asi, la epifora empleada en el anuncio del monovolu-
men de segmento C de la marca Touran es una clara muestra: Hay ninos con
suerte. Y hay padres con mucha suerte. Como se puede observar, el anuncio no
reproduce la ficha técnica del vehiculo, pero si emplea la epifora para poner
de manifiesto la consecuencia directa de poseer un Touran. El deseo de
ser feliz o afortunado es una constante en el hombre de todos los tiempos.
Nunca se ha podido adquirir la felicidad ni la suerte, pero la publicidad, con
sus estrategias de marketing, lo hace posible. Touran hace sentir al consumi-
dor un ser afortunado pues conducir un Touran es una suerte. El vehiculo
se convierte en el simbolo de la felicidad, de la suerte de los elegidos, que
pueden conducir un coche determinado. El anuncio pone de manifiesto la
suerte que tienen los ninos de poder vivir la experiencia de subir a un Touran,
pero, en el texto, también se hace hincapié en el contenido dirigido a los
padres: Y hay padres con mucha suerte. La conjunciéon copulativa Y, empleada
después de punto, connota un valor enfdtico, que sin duda atraerd la aten-
cién del receptor. Pero el valor de énfasis no se circunscribe tnicamente a
la conjuncion; el empleo del verbo haber en oraciones tan cercanas pone
de manifiesto que ya existen personas que han adquirido este vehiculo, o
sea, que ya viven la experiencia de sentirse afortunados. Los padres llevan
asociada, en el anuncio, la cuantificacion indefinida de la suerte a través del
indefinido mucha. Con el empleo del cuantificador, se senala subliminalmente
el valor de la conduccion, pues, evidentemente, los padres disfrutan de un
placer relacionado con el vehiculo; que los ninos no pueden disfrutar. Al
hacer del poder de la conducciéon un placer solo para adultos, se fuerza a
que recaiga la atencion precisamente en el adulto. Los anuncios de coches
han sobreexplotado los valores de la seguridad, la belleza, la economia, el
valor de la ecologia. En esta ocasion se defiende el valor favorable de ser
adulto para conducir un gran coche y tener la suerte de su parte.

En otras ocasiones el publicista se sirve de la epifora para describir un
producto haciendo especial hincapié en alguna de sus caracteristicas. Tal
es el caso del anis de Chinchon: Chinchon de la Alcoholera se identifica por su
blanca presentacion: botella blanca, etiqueta blanca, bebida blanca. En este anuncio
se presenta un producto de maxima calidad. Es un producto avalado por los
siglos de buen hacer. Se tiene noticia de la produccion de anis en Espana
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desde 1770. El anuncio se sirve del empleo de la epifora para hacer hincapié
en un color determinado: el color blanco. Dicho color se relaciona con el
blanco transparente del anis. La marca aprovecha esta caracteristica para
describir el producto. En la descripcion se emplea la epifora para describir
tres elementos singulares en cualquier producto envasado: la botella, la eti-
queta, la bebida, y relacionarlos por lo que tienen en comun.

Nada sustituye a un buen producto. Pero, en nuestro complejo mundo del
marketing, el producto es mucho mas que el bien en si mismo. Su envase, su
diseno, su posicionamiento, su precio y su distribucién son factores determi-
nantes que definen su personalidad, y en ellos debemos buscar sus atributos
diferenciales y sus ventajas respecto a la competencia (Bassat, 1993: 35-36).

Bassat ha expuesto por qué la marca emplea el color blanco como ele-
mento distintivo del producto. La bebida es blanca, pero no es obligatorio
que también lo sean la botella y la etiqueta. Dicho color no distingue el
producto, pero si los elementos que rodean a este, ademas de diferenciar la
marca de otras marcas. De ahi que se hable de la blanca presentacion del Anis
de la Alcoholera. Los elementos descritos en el anuncio aparecen sin determi-
nantes. Se pretende poner de manifiesto que no solo se habla del producto,
sino que también se habla de la esencia del mismo. Se describe el producto
por dentro y por fuera, como el anuncio del deportivo GT1, donde la botella
y la etiqueta representan el continente y la bebida, el contenido.

En muchos anuncios se emplean las estructuras de repeticiéon para la crea-
cion de jingles. Tal es el caso del anuncio de Mutua Madrilena: Soy, soy, soy...
En este anuncio se produce una estructura de repeticién que se corresponde
con la geminacion en contacto® con la siguiente estructura: «V + V + V». Dicha
repeticion se explica, en este caso, por tratarse de un jingle. Segin Ferrer
(1994: 160), el jingle esta profundamente relacionado con la poesia y con los
recursos estilisticos: [...] llamado jingle publicitario: un mensaje corto y mu-
sicalizado, generalmente al estilo de los pareados. Este anuncio es bastante
original, pues emplea una forma verbal (soy) como reclamo publicitario y
recordatorio. La Mutua Madrilena lo utiliza como argumento de la tdctica
del «boca a boca», tan antigua como el ser humano. Un cliente satisfecho es
capaz de captar a otros clientes con las mismas necesidades. El «argumento
de la propia experiencia» pone de manifiesto que la experiencia puede ser
comun a la de otros posibles clientes, que se ven atraidos por la seguridad
que provoca la adhesion a la marca. El posicionamiento de la marca es una
herramienta indispensable a la hora de ubicar el producto en el mercado. El

6 Segun Lausberg (1966: 99): «La geminacién consiste en la repeticion de la misma pala-
bra o del mismo grupo de palabras en un lugar de la frase, generalmente en su comienzo».
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deseo de veracidad se apoya en el empleo del jingle y en la originalidad del
uso del verbo. La repeticiéon del verbo se produce hasta en diez ocasiones.

La marca Loewe también emplea una geminacién en contacto como
texto de su anuncio, la cual da lugar a un jingle: Quizds, quizds, quizds. Este
anuncio es especialmente original por dos motivos. En primer lugar, por
la geminacién que presenta: una geminaciéon en contacto perfecta. Dicha
geminacion consiste en la repeticién del adverbio de duda quizas, en tres
ocasiones; por tanto, su estructura seria: «<Adv + Adv + Adv». Esta estructura
no se emplea habitualmente como recurso de geminacién. La justificacion
del escaso empleo de la estructura tripartita tal vez la encontremos en el
ambito de la gramatica. El adverbio es considerado una categoria que actia
como elemento terciario con relaciéon al verbo, al adjetivo y a otros adver-
bios o, en términos de la psicomecdnica de Guillaume (Alcina y Blecua,
1975), es un elemento incidente de segundo grado. De ahi la originalidad
del anuncio: un adverbio, que normalmente acompana a otras categorias
gramaticales para calificarlas o determinarlas, se convierte, en este caso, en
el constituyente repetido. En segundo lugar, la originalidad también atane
a la estrategia de marketing empleada por el creativo publicitario. Para ven-
der un perfume, normalmente, se emplean estrategias relacionadas con la
publicidad emocional. Asi, el adverbio quizas da nombre a un perfume de
la marca Loewe que manifiesta el deseo, por parte del creativo publicitario,
de hacer que el receptor sea activo y participe en el juego persuasivo de
la publicidad. La eleccion del adverbio quizas tampoco ha sido aleatoria:
un perfume que se llamara posiblemente o tal vez (adverbios de duda), no
produciria el mismo efecto que produce quizas. La falta de informacion
sobre el producto predispone al receptor a la lectura mas conveniente, mas
necesaria o mas idénea para calificarlo, y dicha calificacion siempre estara
cercana al argumento que lo predisponga a la compra.

La originalidad que presenta el anuncio de Loewe parece repetirse en
el texto de una autoescuela de Jerez de la Frontera: Autoescuela Jerez le reco-
mienda: ;Prudencia! jPrudencia! jPrudencia! En este anuncio se produce una
geminacion inmediata multiple de tipo cuantitativo, cuya estructura es:
«N + N + N». Es curiosa la insistencia en el consejo dado por la autoes-
cuela y la forma de expresar dicho consejo, que lleva a cabo mediante tres
enunciados exclamativos repetidos de forma inmediata. Es dificil entender
la estrategia empleada por el publicista. Este texto constituye una tactica
subliminal dirigida a un receptor activo. El argumento es simple: si la auto-
escuela aconseja prudencia, es porque se interesa por ti y por los tuyos;
nunca sera en su propio beneficio; y, si se preocupa por ti, merece la pena
tenerla en cuenta. Las empresas automovilisticas también emplean la gemi-
nacion en sus anuncios. Asi, la British Motor Company presenta con este
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anuncio su nuevo Mini: El nuevo Mini. El nuevo Mini. Es mucho coche. EI anun-
cio presenta una geminacién inmediata binaria con la siguiente estructura:
«Art + Adj + N». El anuncio se basa en una idea antitética Mini-mucho que
representa un contraargumento a la idea de que un coche pequeno no
pueda tener las prestaciones necesarias. Si se realizara un andlisis sintdctico,
se comprobaria que la geminacion hace la funciéon de sujeto, mientras que
la antitesis funcionaria como atributo. La predicaciéon mucho coche pone de
manifiesto uno de los valores mds deseados entre los consumidores de este
producto. Un anuncio americano que podria constituirse como antitesis de
este es el del Lincoln del 59: ;Quién dijo que el tamarno no era importante? Es
el prototipo del anuncio de la escuela motivacionista, en el que el coche se
erige en simbolo de poder sexual.

4. CONCLUSIONES

Las estructuras de repeticion utilizadas en la publicidad no persiguen
Unicamente conseguir la automatizacion de ciertos procesos cognitivos en-
caminados a la atracciéon o relajacion de la atencién del puablico. La repeti-
cién significa mucho mas y esta se emplea con diferentes resultados: descri-
bir productos, activar inferencias, focalizar un contenido para priorizarlo,
crear jingles y esloganes, persuadir, etcétera.
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