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Resumen

En la presente tesis se analizan los adjetivos calificativos en el mensaje lingiiistico
que se encuentran en la publicidad fija dirigida a mujeres mexicanas. Para este estu-
dio, se tomaron en cuenta anuncios publicitarios comprendidos entre finales del siglo
XX y principios del XXI publicados en revistas de circulacién nacional para mujeres.
El corpus incluye 1,164 adjetivos con diferente clasificacién: adjetivos graduables y no
graduables, elativos morfologicos y léxicos, adjetivos episddicos e individuales y la fun-
cién del adjetivo como atributo; cada uno de estos adjetivos fue analizado con base
en su funcién dentro de los anuncios publicitarios que compusieron la muestra para el
corpus. Asimismo, durante el estudio surgieron otros hallazgos paralelos que inciden
inevitablemente en la funcién del adjetivo dentro de la publicidad fija, tales como el
uso de anglicismos, modos del verbo mas frecuentes y los pronombres mas comunes.
Como conclusién, el 73% de los adjetivos en el corpus son posnominales, esto quiere
decir que en el discurso publicitario contemporaneo los adjetivos calificativos tienen
intencién especificativa, particularizadora, descriptiva y objetiva.
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Capitulo 1

Introduccion

Las revistas, la televisién, el internet, el periddico y la radio nos han ofrecido a
través del tiempo una irresistible y desvirtuada versiéon de la realidad, estableciendo
parametros para distinguir lo “cool” de lo “bad” y lo “in” de lo “out”. Los medios de
comunicacién han modificado y creado estereotipos a nivel sociocultural (Cid, Rodrigo
y Gibert, 1998), los cuales no se detectan facilmente porque estan permeando sutilmente
la ideologia de cada ser humano. Los estereotipos a los que me refiero se ven reflejados
en aspectos como los roles de la mujer y el hombre en la sociedad, los conceptos sobre
el amor, las ideas sobre el bien y el mal, los modelos de belleza e incluso la formacién
de la ética colectiva (Fernandez, 2004).

Un primer suceso importante que influy6 en la divulgaciéon de estereotipos socio-
culturales fue la produccién masiva del libro, con la imprenta en el siglo XV aproxi-
madamente. Desde esa fecha, el libro fue el primer instrumento permanente y masivo
de difusién cultural al alcance de muchas personas (Flaubert, 1990, p. 6). Tal como
lo ha documentado la historia, el libro siempre ha divulgado todo tipo de ciencias y
artes; pero, particularmente, el texto literario es el que ha influido en la construccién de
estereotipos socioculturales, porque la literatura expresa, crea y juega con el contexto
en el que vive el autor, ya que mezcla lo objetivo con lo subjetivo, el lenguaje figurado
con el lenguaje literal. No es que el autor tenga la intencién de fijar estereotipos, sino

que la trama puede ser tan verosimil, aspiracional e interesante que muchos lectores




1. INTRODUCCION

quieren vivir como los personajes o quieren ser como ellos. La literatura estd influida
por el contexto histérico-social y, este a su vez, estd influido por la literatura, es una
relacién simbidtica. En la actualidad, la dispersion de estereotipos socioculturales se da
a través de la publicidad, pues esta, al igual que el libro, fija, difunde, propone, crea
y reafirma estereotipos socioculturales. La publicidad y el texto literario convergen en
un punto: ambos utilizan libremente el lenguaje, es decir, lo emplean a su gusto. Un
ejemplo de estereotipo sociocultural heredado y fijado por la literatura es la actitud
de la mujer en el romanticismo, actitud que se ha extendido a las protagonistas de las
telenovelas actuales. Otro ejemplo es el protocolo del amor cortés, el cual estd basado
en premicias populares como: “conquistar el amor facilmente le quita valor al mismo”;
“el que no siente celos, no ama” o “ser caballeroso con las féminas” entre otras.

La literatura y la publicidad, como productos culturales, han permeado la ideologia
de numerosas sociedades. El receptor, a través de estos, aprende a cocinar; a curar
resfriados con remedios caseros; a amar; a odiar, entre muchas otras cosas; pero sobre
todo aprende a ser. La literatura y la publicidad son conductos para el aprendizaje
de comportamientos, para la conformacién de género, para la transmisién de valores,
para sostener ideales y aspiraciones, lo vemos en las telenovelas, en las revistas rosas o
de moda etc. (Garcia, 2005, p. 44). Las consecuencias de esta ensefianza han estable-
cido tradiciones y costumbres que poco a poco entran en la rutina social y casi nadie
cuestiona su origen.

Como lo mencioné, el punto donde la literatura y la publicidad se tocan es en
el lenguaje, pues este es la herramienta primigenia para expresar el mensaje mediati-
co, el verso o la prosa. La publicidad no podria cumplir su objetivo (llamar la atencién
del receptor o consumidor) sin estrategias lingiiisticas, sin utilizar la palabra adecuada,

en el momento exacto, en la situacién correcta. Los medios de comunicacion han sido el




soporte de la publicidad, pero a la vez el lenguaje ha sido el soporte de esta. El lenguaje
no solo es la herramienta, también es el espejo social, ya que el lenguaje nos usa tanto
como nosotros usamos el lenguaje y reverbera, incluso, lo que no queremos mostrar.

Muchos ejemplos muestran que el lenguaje es el resultado del contexto social del
hablante, como el cald, el uso constate de anglicismos e incluso el tono y la intencién en
la produccién de oraciones. jEn qué contexto social se utiliza cada una de las formas
descritas? Si queremos conocer la ideologia o el sincretismo de un pueblo, analicemos su
lengua, desde los sonidos hasta los significados. Por consiguiente, la publicidad puede
ser objeto de estudio desde la perspectiva del lenguaje. “Language is a powerful tool
for a human being to communicate with others effectively. Therefore, the use of right
and effective language both in spoken and in written brings success. All the successful
persons use select vocabulary in order to attract their audience and get success in
their life. Likewise, the kind of language used in advertisements in mass media as well
as in leading journals and newspapers brought big success to companies” (Kannan y
Tyagi, 2013, p. 3).

Analizar la publicidad, desde la éptica lingiiistica puede arrojar resultados intere-
santes, sobre todo para descubrir aspectos de la cultura mexicana, ya que la funcién
estereotipada e idealizadora de la publicidad unifica criterios, modas, gustos e ideo-
logias. Por eso, en este trabajo analizo la publicidad fija dirigida a mujeres. Se consi-
dera publicidad fija, a los anuncios en revistas y periédicos, modelo Barthiano, el cual
veremos en la seccién [2} Este tipo de publicidad es més elaborada, ya que el mensaje
lingiifstico y la imagen deben provocar en el usuario, en un primer acercamiento, el
impulso por comprar, ademas este tipo de publicidad tiene alcance nacional, como dice
Ortega (2004, p. 200) por lo que las muestras de esta publicidad abarcan datos de gran
cobertura, pues el grueso de la poblacién femenina se debe sentir identificado con el
prototipo que le estdn mostrando. En el texto escrito de la publicidad fija hay cier-

tos patrones lingiiisticos, usos frecuentes de palabras y construcciones oracionales que
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son testimonio actual de la situacion politica, cultural y social de México. He notado
que particularmente en la publicidad para mujeres hay un uso frecuente de adjetivos
calificativos. jPor qué? ;A qué se debe? Esta clase de palabras no sélo caracteriza,
modifica o predica algo del sustantivo, también, a nivel cultural o idiosincrético, revela
conceptos colectivos. Garcia (2005) dice que, en la actualidad, las formas de acercarnos
a la realidad, de apropiarnos de los usos, de los sistemas de valores, de las costumbres
y las instituciones, se ven reflejadas en gran medida por la cultura de masas (p. 43),
esto quiere decir que todos los érganos politicos, las instituciones sociales y los sistemas
de produccién estan influidos por la cultura masificada y por los estereotipos sociocul-
turales, los cuales divergen y se crean segun la economia, lo que como consecuencia
provoca la tendencia y la normalizacion. Los términos anteriores se mantienen ante las
siguientes acepciones del DRAE (2014): “Tendencia: 1. Propensién o inclinacién en las
personas y en las cosas hacia determinados fines”; “Normalizacion: Accién y efecto de
normalizar”. Lo que pensamos e imaginamos estd permeado por los mensajes de los
medios de comunicacién y, dentro de ellos, la publicidad. Hay mensajes y contenidos
pensados, elaborados y cifrados para mujeres, hay una diferencia desde el género, que
reproducen y reconocen un orden existente en el lenguaje, en la manera de comunicarse,
pues la categoria de género es cultural y social.

La publicidad no sélo anuncia productos, servicios o eventos, la publicidad educa y
etiqueta, con diferentes descripciones, por medio de los que llamamos adjetivos califica-
tivos. La publicidad ha educado al hombre, de igual manera que la novela sentimental
del siglo x1X lo educé en su momento (Flaubert, 1990, p. 6). Lo anterior es resulta-
do del asentamiento de conductas a través de los medios de comunicacion, considerando
la masificacién del libro desde el siglo Xxv hasta la publicidad del siglo XX1.

En este andlisis, es de gran importancia para mi ver de qué manera nos afecta
la publicidad, qué valores o creencias ha establecido y c¢émo influye en nuestro dia

a dia; en otras palabras, uno de mis objetivos es analizar si nuestros conceptos de




realidad fueron creados desde nuestra experiencia, confusa y desordenada, o desde la
experiencia de alguien mas, perfecta y plastica. Y el lenguaje me ayudard a descubrirlo.
“It’s important to really think about the role that advertising plays in our own life, no
matter whether it is negative or positive. Companies want us to believe that we should
live the life that they present to us on screen, with their products” (Hayko, 2010, p. 79).

Para cumplir lo anterior, presento los resultados del anélisis lingiiistico de un corpus
obtenido de la revista Cosmopolitan, la cual estd dirigida a mujeres, donde se publi-
can anuncios sobre necesidades terciarias y secundarias como cosméticos, articulos de
higiene y entretenimiento a un precio considerable. Me gustaria saber qué arquetipos
de belleza, salud o amor se venden a través del lenguaje, ya que la revista esta di-
rigida a personas de mi género. Me interesa estudiar los prototipos socioculturales a
partir del analisis de algunos elementos lingiiisticos en la publicidad para mexicanas.
La publicidad que contiene esta revista nacional e internacional pasa por un proceso
de adaptacién llamado localizacion, término utilizado por publicistas para decir que la
publicidad tiene referentes culturales donde se vendera el producto (Montes, 2010, p. 5).
La publicidad fija que analizo, pasé por el proceso de localizacion de forma notable,
por lo que hay datos interesantes para esta investigacion.

Para elegir esta revista como corpus, fueron significativos los titulos de los diferentes
articulos que contiene, los cuales son por si mismos dignos de estudiarse, ya que apelan a
que las mujeres adapten su personalidad y anhelos a las situaciones en comin que tienen
con los hombres. Mediante los titulos se estd incrustando un prototipo de mujer, solo hay
que ver los adjetivos que utilizan ya sea para referirse a la mujer misma o a los hombres:
“Conquistalo inteligentemente”, “Casadas, pero no ahorcadas”, “Mujeriego, criticon,
desconsiderado. 10 modos de reformarlo”, “Inflale el ego. Elogios que lo desarman”,
“;,Cémo lograr que él diga te amo?”, “Todo sobre los hombres, menos su teléfono”,
“Desamor a bocados jLlenas tu vacio interior a través de la boca?”, “;Por qué ellos

aman a las arpfas? Desciframos el misterio y te decimos cémo imitarlas (sin convertirte




1. INTRODUCCION

en una)”, “Sus peores defectos. Aprende a transformarlos en virtudes”, “Soluciones
simples para las mujeres que piensan demasiado”, “Al fin sabras por qué te dejé para
volver con la otra”, “El hombre perfecto no nace se hace. Formatéalo a tu medida”,
“;No estas conectada con tu chico? Palabras mdgicas para que hagan clic”, “;Cémo
arreglar tu make up después de llorar?”.

Es de gran importancia analizar qué es lo que compramos y cémo lo venden, cuestio-
narnos si consumimos sélo el producto o compramos el valor simbdlico, si nos enfocamos
en la necesidad o en la aspiracién, proceso comprensible en las sociedades de consumo
como lo expresa la siguiente oracién de Steve Jobs: “A lot of time, customers don’t know
what they want until we’ve shown them” (Jobs apud Mui, 2011). Un modo de lograr
lo anterior es analizando el lenguaje publicitario a través de los adjetivos calificativos.
Mi hipétesis es que el analisis del uso de los adjetivos calificativos en la publicidad
fija dirigida para mujeres tiene una constante lingtiistica de tipo sintdctico, seméantico
y morfolégico. Amable lector, el motivo por el cual estoy estudiando el lenguaje y la
publicidad viene desde una necesidad innovadora. Utilizar a la publicidad como obje-
to de estudio, va de la mano con los nuevos usos del lenguaje, con la actualidad y en
descubrir la férmula para vender productos a través del lenguaje, por el mercado para
la mujer mexicana.

El anuncio visual fijo estd formado por tres partes: mensaje lingiifstico, mensa-
je denotado (imagen) y mensaje connotado (interpretacién), estructura que definié
Barthes en su Retorica de la imagen (Barthes, 1978, p. 133). Esta divisién es vigente
para publicidad fija y en ella baso mi andlisis. En el mensaje lingiiistico, como ya lo
habia mencionado, hay tipos de palabras frecuentes o constantes lingiiisticas dirigidas
al género femenino. A continuacién, un ejemplo de la divisiéon propuesta por Barthes

en la publicidad fija.




Figura 1.1: Estructura del anuncio publicitario segin Barthes (I)

BELLEZA

Descubre tu
belleza[..] Mensaje lingiiistico

MUIJER
Mensaje iconico

PRODUCTO

Estereotipo y compra

9 Soriana Mensaje conotado

simbdlica

Fuente: Cosmopolitan (2016, nim. 25).

En esta imagen muestro con un rectangulo el mensaje lingiiistico, con un 6valo el mensaje
icénico y con un globo de didlogo el mensaje connotado. La proporcién grafica entre el
mensaje lingiiistico y la mujer, tienen la misma proporcién. Pues el mensaje connotado se
refuerza con estos dos elementos. Se estd utilizando un color rosa, lo cual refiere a la mujer
romantica. En este caso el mensaje connotado es “Una mujer bella y romantica con cabello
saludable usa el nuevo casting creme gloss”.

De forma rapida, pude notar que en revistas como Play boy, Vogue hombre, Men’s
health, etc., la publicidad de tipo cosmético o de entretenimiento casi no tiene mensaje
lingiiistico o tiene muy poco; el mensaje més importante es el mensaje denotado (ima-
gen) y su interpretacién (véanse figuras y . Mientras que, en las revistas para
mujeres como Cosmopolitan, Vogue, Vanidades, etc., en la publicidad cosmética o de
entretenimiento, lo que predomina es el mensaje lingtiistico (véanse figuras y .
i Por qué la publicidad cosmética y de entretenimiento para mujeres se enfoca en el
mensaje lingiiistico? ;Qué tipo de palabras utilizan para llamar la atencién del género

femenino? ;Por qué?
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Figura 1.2: Estructura del anuncio publicitario segiin Barthes (II)

La diferencia
entre parecer

© ser natural. Mujer Mensaje icédnico
TG decides. Producto
P s Le e s Pty
Bio-Hydratante®
La diferencia Y.
entre parecer Mensaje lingliistico

o ser natural

Mensaje

Estereotipo y
compra simbélica

Connotade

Fuente: Cosmopolitan (2013, ntim. 13).

En esta figura se puede observar el modelo Barthiano, muestro con un rectangulo el mensaje
lingiifstico, con un évalo el mensaje iconico y con un globo de didlogo el mensaje connotado.
La proporcién grafica entre el mensaje lingiiistico y la mujer tienen la misma proporcién,
como la figura anterior. Aqui vemos que el producto estd en las imdgenes a manera de
referente. Se estd utilizando un color azul, lo cual demuestra tranquilidad y equilibrio. En
este caso el mensaje connotado es “Una mujer natural y en equilibrio, utiliza crema ponds
bio-hydratante”.

Hay que considerar, ademas, que la publicidad ha ido evolucionando en varios as-
pectos como en la imagen, los colores y sobre todo en el uso del lenguaje (véanse figuras
y |1.8). A continuacién, mostraré ejemplos de cémo la publicidad ha ido
evolucionando en diferentes aspectos. El primer ejemplo es un cereal de consumo comin
llamado TRIX, que se vende tanto en México como en Estados Unidos. La evolucién
de este empaque es ejemplo de como el color fue evolucionando, hasta tener colores
mas vivos y llamativos, asi como la evolucién de los gréaficos. En si, las mejoras en los
empaques de producto, la especializacion de mercado y la creatividad en los anuncios
se deben a la competencia, ya que varias marcas tienen el mismo objetivo: atraer al

consumidor.




Figura 1.3: Publicidad masculina (I)

VICTORINOX

PROMOCION DIA DEL PADRE
NAWAJA CLIMBER SILVERTECH CON CORDON

T vilida dal 15 de mayo o do paren dasl 201E
wila apolar anmicn: s

FIRECIO ESPECIAL $699.00

MR FTED B TS A e T T ST T

Fuente: Men’s health (2016, ntim. 15).

La evolucién cronoldgica se da de izquierda a derecha. Como podemos observar, la
marca ha preferido dejar el nombre TRIX al centro del empaque, igual que el plato
de cereal, mientras que la posicién del conejo ha sido modificada de forma estratégica.
Al inicio parecia que es el presentador del producto, mientras en que la imagen final
se puede notar que él quiere comer el cereal o lo ha comido. Se podria decir que la
funcién apelativa estriba en el conejo y lo que haga con el cereal. Lo mismo pasé con
los anuncios dirigidos a mujeres, la posiciéon de la mujer con el producto se modificé de

forma estratégica, pasd de ser un avatar que promocioné el producto a una usuaria.




1. INTRODUCCION

Figura 1.4: Publicidad masculina (IT)
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Fuente: Playboy (2015, ndm. 38).

Otro ejemplo de evolucién en su publicidad es la marca Colgate. A continuacién,
mostraré anuncios de forma cronolégica de la marca antes mencionada y haré un breve
analisis del mismo. Presento del lado derecho un anuncio, perteneciente a la publici-
dad fija, y del lado izquierdo, anotaciones que sustentan la evolucién del anuncio en
diferentes aspectos.

La evolucién en la publicidad se ha dado en varios aspectos, tanto visuales como
connotativos y lingliisticos. Aunque yo me enfocaré en este tultimo. Formularé algunas
preguntas de tipo lingiiistico y discursivo en las que me basé para hacer esta investiga-
cién.

De acuerdo con varios gramaticos como Bello (1988) o Gili Gaya (1980), la posi-
cién del adjetivo respecto del sustantivo tiene interpretaciones diferentes: por ejemplo,
el adjetivo en posicién prenominal al sustantivo tiene un sentido m&as marcado o res-
tringido, pero si es posnominal tendra un sentido mas acorde con el espafnol general
en situaciones comunicativas diversas. Asi, uno de mis objetivos es saber qué tipo de

posicion prefiere la publicidad actual de cosmética, higiene o de entretenimiento.
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Figura 1.5: Muestra de la evolucién en empaque y graficos de cereal Trix.

2015

Fuente: Elaboracién propia con base en los diferentes empaques de cereal Trix.

El atributo es una funcién sintdctica importante en este discurso, porque vincula al
sustantivo y al adjetivo calificativo de forma directa, gracias a un verbo copulativo. Por
ello me pregunto si se puede demostrar que se podra demostrar la compra simbdlica con
esto a través del atributo. Ya que el verbo copulativo, liga directamente al sujeto con el
adjetivo calificativo.

Otras preguntas de tipo lingiiistico son si la gradacién de los adjetivos calificativos
a través de los adverbios tendra que ver con la posicion de los adjetivos y el orden de
la oracién o bien qué tipo de gradacion se prefiere usar en la publicidad para mujeres.

También si el uso de la gradacion tendra que ver con una clase social y el contexto.
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1. INTRODUCCION

Figura 1.6: Anuncio publicitario de 1919, Colgate.

“La gracia de una seiiorila estd en su sonrisa”

Fuente: Recuperado de Sdnchez (2010).

Los adjetivos calificativos que aparecen son: Dentifrica (4); Seguros (1); Natural (1). Sin
embargo, el empleo de natural corresponde a un uso diferente al que usamos ahora. El
anuncio dice: “natural blancura”, mientras que en la actualidad decimos “blancura natu-
ral”. Tal como lo detecté en mi corpus. Es decir, la posicién de los adjetivos, el lenguaje en
si, evolucioné junto con los graficos y los colores en el discurso publicitario. Las imagenes
son rudimentarias, pues solo estdn a un color, llegan a saturar el anuncio fijo. La funcién
apelativa busca atraer a la mujer. Justo como la frase del inicio: “La gracia de una sefiorita
estd en su sonrisa”. Otra cosa importante es que el binomiaﬂque hay entre mujer y producto
es el mismo que maneja la publicidad fija y cosmética en la actualidad.

En la revision del corpus noto también que hay algunos adjetivos calificativos que
han perdido su significado original y ahora son usados con un significado diferente, con
un uso metaférico. Como veremos, estos adjetivos son importantes porque gracias a ellos
se da el cambio seméntico (como en el uso del adjetivo atdmico, usado para describir
el tono de color en algunos tintes para el cabello, cuando ninguna de las acepciones del

DRAE concuerda con el uso que se le estd dando).

2El término binomio serd considerado para la unidad que se compone de dos elementos; en la
publicidad serian conceptos que dependen entre si. En este caso la mujer y el producto.
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Figura 1.7: Anuncio publicitario de 1915, Colgate.

DELICIOSA!
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Fuente: Clinicas Culmen (2016).

Los adjetivos usados son: Antiséptico (1); Delicado (1); Medicinal (1); Dental (1); Abun-
dante (1); Deliciosa (1). En este anuncio se puede ver que el mensaje lingiiistico sigue
siendo incipiente, al igual que las figuras. Los adjetivos medicinal y antiséptico, de acuerdo
con mi corpus, jamas fueron usados por la publicidad fija actual, segin lo documenté en mi
corpus. Es decir, los anuncios de cosmética evitan estos adjetivos porque estdn enfocados
en elevar otras caracteristicas.

En la imagen podemos ver que hay unos ninos con la pasta dental en las manos. Junto a
ellos una mujer que representa al ama de casa, quien respalda que el producto sea confiable.

El valor seméntico en los adjetivos es muy importante. Hay adjetivos con un matiz
transitorio y otros con definitivo, por lo que la publicidad siempre prefiere el uso de
adjetivos que se refieran a caracteristicas perdurables, aunque los productos no lo sean,
esto con la finalidad de incentivar el consumo. ;La publicidad para mujeres quiere

vender productos que parezcan duraderos o efimeros?
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1. INTRODUCCION

Figura 1.8: Anuncio publicitario de 2015, Colgate.

UNA SONRISA
MAS BLANCA.

UN TONO DE
DIENTES MAS
BLANCO EN SOLO
UNA SEMANA

Fuente: ITmagen recuperada de https://www.pinterest.com.mx

Los adjetivos que aparecen son: Nuevo (1), Blanca (2). El adjetivo calificativo nuevo (y
sus variantes femenino y plurales), ha sido el mds empleado en los anuncios de publicidad
fija actual. Tal como lo veré més adelante. El mensaje connotado en este anuncio estriba
en la estética, mientras que en las figuras y el mensaje era la salud. Quiere decir
que el mensaje connotado también ha evolucionado y este depende de los estereotipos
socioculturales actuales.

Estas y otras preguntas guian mi andlisis, pues considero que una generaciéon se
puede entender gracias a su consumo y a su lengua. Dado que Cosmopolitan es una
revista consumida por mi generacion, si estudio la publicidad para mujeres que tiene
esta revista a través del analisis lingiiistico, encontraré los estereotipos socioculturales
que fungen como etiquetas sociales en el lenguaje publicitario para mujeres. Por la
anterior razon, esta tesis se basa en el andlisis de adjetivos calificativos en la publicidad
fija de revistas para mujeres mexicanas. “La franja de mayor consumo se sitia entre
los 17-34 anos. Un publico joven familiarizado con la imagen que es capaz de deglutir
ingentes cantidades de publicidad y que reclaman una amplia diversidad de recursos

para seguir sorprendiéndose” (Pérez, 1998, p. 190).
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Este trabajo de investigacién se divide en dos partes. La primera parte se enfoca en
la sociolingiiistica, pues analizo lo que reflejan los adjetivos calificativos en una sociedad
a través de la publicidad y lo que implican estas palabras culturalmente. En la segunda
parte analizo las relaciones del adjetivo calificativo en cuanto a posicién, graduabilidad,
sentido seméantico y matiz de temporalidad, es decir, desde las clases fundamentales.

Para encontrar un patrén lingiiistico en la publicidad, tomé en cuenta varios aspec-
tos. Analicé 282 anuncios de cosmética en la revista Cosmopolitan de 1995 al 2016, de
estos anuncios se desprendieron 1164 adjetivos calificativos, los cuales analicé en diferen-
tes contextos y desde distintos parametros; descarté los participios porque desempenan
otro puesto en la oracién. Lo antes mencionado me permitié tener un acercamiento
lingiifstico al uso del espanol mexicano en la publicidad dirigida a mujeres durante el
ultimo ano del siglo XX y los primeros deciseis afios del siglo XXI.

Después de transcribir los anuncios y hacer un corpus, me basé en los tipos de adje-
tivos que da la Nueva gramdtica de la lengua espanola (RAE-ASALE, 2009, §13.2.1b).
Analicé otros factores, como el cambio semdntico en el significado en los adjetivos
calificativos en este tipo de publicidad, aspectos como los anglicismos y formas de tra-
tamiento.

El segundo capitulo de esta tesis, “La envoltura de la publicidad”, se divide en: la
historia de la publicidad; la publicidad y la mujer, y lengua y discurso en la publicidad.
En este capitulo demuestro que la publicidad siempre ha existido y que la misma ha
evolucionado a partir del consumo y la industria; que la mujer es parte de la configu-
racion de la publicidad, desde la causa hasta el efecto y que hay un discurso dirigido
hacia los géneros, el cual utiliza palabras clave, como los adjetivos calificativos. Como lo
dicen Kannan y Tyagi (2013), la publicidad es para todos, grandes y chicos, pero lo que

es mds importante es que estd dirigida a través de los medios de comunicacién (p. 1).
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1. INTRODUCCION

En el tercer capitulo, “El adjetivo calificativo o la etiqueta social”, abordo la relacién
entre publicidad y los adjetivos calificativos; hago una revisién histérica del adjetivo
calificativo en la gramatica. En este capitulo establezco qué son los adjetivos calificativos
en la publicidad, para qué sirven y cémo ayudan a construir la estrategia lingiiistica
que tienen los publicistas para vender; también, de manera general y breve, reviso el
concepto de adjetivo calificativo que dan los graméticos mas influyentes a lo largo de
la historia, ya que ello me ayuda a plantear la importancia de los adjetivos calificativos
en nuestra lengua romance.

En el cuarto capitulo, presento los resultados del corpus que obtuve de la revista
Cosmopolitan. En ese capitulo analizo los adjetivos calificativos en el discurso publi-
citario: los adjetivos especificativos y adjetivos explicativos; los adjetivos graduables
y no graduables; los adjetivos elativos, morfolégicos y 1éxicos; los adjetivos individua-
les y episddicos, y la funcién sintactica (atributo) y el cambio léxico semantico de los
adjetivos.

En el quinto capitulo, “Hallazgos paralelos”, analizo de manera muy general otras
clases de palabras y formas de tratamiento, que aparecen en este discurso publicitario,
las cuales me parecen interesantes, pero no les dedico un analisis detallado porque se
merecen una investigacion aparte. Ademads, en este capitulo analizo los verbos maés
frecuentes y su equivalencia, las formas de tratamiento en lo que corresponde a la
persona gramatical empleada en los anuncios (#u, usted) y los contextos en los que se
utilizan. Por ltimo, el uso de anglicismos, si dan prestigio social o son necesarios para

que el anuncio se entienda. Por tltimo, en el capitulo 6 presento las conclusiones.
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Capitulo 2

La envoltura de la publicidad

2.1. La historia de la publicidad

La publicidad, como producto cultural, atraviesa distintos periodos, los cuales debo
mencionar para entender el statu quo de la publicidad contemporanea. Antes de comen-
zar con la historia de la publicidad, considero necesario definirla. El Diccionario de la
Real Academia Espanola (2014, en adelante DRAFE) da tres acepciones para publicidad

(DRAE, 2014, versién electronica).

1. f. Cualidad o estado de publico. La publicidad de este caso avergonzé a

su autor.

2. f. Conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la noticia

de las cosas o de los hechos.

3. f. Divulgacién de noticias o anuncios de caracter comercial para atraer a

posibles compradores, espectadores, usuarios, etc.

En el articulo “Propuestas cronoldgicas para la historia de la publicidad” , Fernandez-
Poyatos (2013) caracteriza a la publicidad de la siguiente manera: “La publicidad debe
ser entendida como método de persuasion, como instrumento econémico o como institu-

cién social. Es posible considerar como fenémenos publicitarios ciertos hechos sociales
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2. LA ENVOLTURA DE LA PUBLICIDAD

de épocas diferentes” (p. 268). A partir de la informacién anterior, defino a la publici-
dad, para encaminar mi enfoque en este trabajo, como un texto visual, oral o escrito
que tiene el fin de dar a conocer un producto e incrementar las ventas del mismo; su
estrategia es crear un vinculo interactivo entre emisor y receptor o vendedor y consumi-
dor. La publicidad ha tenido etapas importantes e incluso en algunas etapas no existia
el concepto como tal o se prestaba a diferentes interpretaciones (Méndiz, 2014, p. 199).

Se calcula que la proto-publicidad, o lo que tenia el fin de anunciar cosas, tuvo
presencia desde las culturas més antiguas: los egipcios utilizaban papiros para esparcir
informacién politica y econémica; los fenicios prendian fuego para informar a los pue-
blerinos la llegada de mercancias en los puertos; los griegos crearon los azones y kirbos
(hyrbos) para anunciar la venta de esclavos (ellos fueron los primeros en blanquear
paredes para colocar anuncios); los romanos usaban los alba, los cuales eran anuncios
hechos en muros sobre comida, noticias y venta de esclavos, también usaron los graffitis
y libelos, que se escribian en papiros y podian tener respuesta de los receptores (Galan,
1983, p.70). Estas manifestaciones tenfan dibujos, simbolos o escritura; cada uno conta-
ba con diferentes modelos o estructuras, tal es el caso de los kirbos (hyrbos) que eran un
cilindro de madera con escritura solamente, no habia imdgenes (véase figura . Cada
modelo de anuncio publicitario depende y se va adaptando a la sociedad de consumo y
a la competencia.

Cada cultura tiene su versién de publicidad, y su canal para anunciarla; hay investi-
gadores que dan una fecha para el origen de la publicidad fija. Fernandez-Poyatos (2013)
dice que su origen se da junto al de las primeras evidencias de la escritura y uno de los
rastros de la publicidad mas antiguos es el de un comerciante de Tebas, por el ano del
3,000 a. C. que divulgo carteles para dar una recompensa a aquel que diera informacién

sobre su esclavo préfugo (p. 267).
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2.1 La historia de la publicidad

Figura 2.1: Modelo de hyrbo o kirbo.

Fuente: Stello (s. f.).

Hayko (2010), al igual que Ferndndez-Poyatos, sitia el origen de la publicidad fija
en el mismo ano: “The first evidence of advertising was found in a wall among the
ancient Babylonian Empire and dates back to the 3,000 b.C.” (p. 79). Podria decirse
que la publicidad fija nace y se desarrolla cuando el hombre puede proyectar a través
del lenguaje sus necesidades econémicas, laborales y sociales.

Otro elemento importante para que la publicidad tuviera alcance y desarrollo fue
el anuncio, canal para la publicidad; pero antes de comenzar con la brevisima historia
de los anuncios, partiremos de su definicion.

El DRAFE da cinco definiciones de anuncio, pero las que nos competen ahora son

sélo tres (DRAE, 2014, versién en linea, s.v. anuncio):

1. m. Accién y efecto de anunciar.
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2. LA ENVOLTURA DE LA PUBLICIDAD

Figura 2.2: Cartel de comerciante de Tebas.

Fuente: Stello (s. f.).

2. m. Conjunto de palabras o signos con que se anuncia algo.

3. m. Soporte visual o auditivo en que se transmite un mensaje publicitario.

Los anuncios de la radio, de la television.
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2.1 La historia de la publicidad

En esta tesis, usaré el término anuncio como soporte escrito, visual o auditivo de la
publicidad, que se encuentra en los medios de comunicacién masiva, con el fin de trans-
mitir el mensaje publicitario, gracias a los colores, las palabras y las imagenes. También
tiene el fin de establecer un intercambio econémico.

Los anuncios han tenido una evolucién. Los primeros anuncios fueron pintados en los
muros de Roma, Pompeya y en otras civilizaciones antiguas; en esa época el anuncio era
visual. En la Edad Media, el habla era el anuncio para transmitir el mensaje publicitario,
podria decirse que en esa época el anuncio era auditivo (Sédnchez, 1991, p. 22). Mientras
que en la época contemporanea de la publicidad el anuncio es visual, escrito o auditivo;
gracias a la imprenta este se puede masificar, por lo que ahora los publicistas deben
utilizar en el anuncio recursos que destaquen el suyo de los otros cientos de anuncios
que hay.

Uno de los primeros anuncios més famosos es CAVE CANEM, encontrado en la
antigua Roma acompanado de texto e imagen, caracteristicas que Barthes considera
necesarias para definir un texto visual como anuncio publicitario, mensaje lingiiistico,
mensaje denotado (imagen) y mensaje connotado (interpretacion, referente) (Barthes,
1978, p. 135). Este anuncio sélo tenia la misién de anunciar, no de vender. Es importante
manifestar que, tanto en la publicidad como en el anuncio, el lenguaje ha sido el apoyo,
pues este es el cddigo en el que el emisor y el receptor pueden tener una interaccién
especifica. Lo que queda claro es que la publicidad y los anuncios han estado presentes
desde la antigliedad, ya que, para tener una interaccién, se han adaptado a la cultura
y al tiempo; por tal motivo, el concepto de publicidad es diferente en cada época y es
tan antiguo y necesario como el comercio.

Hayko (2010) menciona que el anuncio moderno, el que tiene el fin de vender un
producto o mantener el intercambio econémico, aparecioé por primera vez en un libro de
oraciones en 1472 d. C. (p. 79). Lo que antes tenia la intencién de anunciar o interactuar

fue evolucionando hasta enfocarse en vender.
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2. LA ENVOLTURA DE LA PUBLICIDAD

Figura 2.3: Cave canem. Mosaico exhibido en La casa homérica, Pompeya, Italia.

Fuente: https://www.poesi.as/gpgl249ofoto.htm

Han habido épocas especificas en las que la publicidad ha modificado su fin, por
ejemplo, en la época de los tebanos, romanos y griegos se buscaba interactuar; en la
época de la Revolucién Industrial se buscaba vender para cubrir necesidades primarias
como comer, mientras que en los anos cincuenta, se buscaba vender para cubrir nece-
sidades secundarias, como verse bien. La publicidad contemporanea comenzé a finales

del siglo XI1X y principios del siglo XX donde la competencia, la sobreproduccion, la ma-

22



2.1 La historia de la publicidad

sificacién y la economia influyeron directamente en la estructura de esta. Asi, el objeto
de estudio de esta tesis es la publicidad contemporanea, pero antes comenzaré con los
momentos importantes en la historia de la publicidad, momentos que propiciaron su
evolucién, con el objetivo de entender cabalmente su estado e intencion actual.

El primero es la época medieval, periodo destacado no sélo en la pintura, la musica
y la literatura con el poema épico, sino también en la publicidad. En esta época el
canal favorito para enviar el mensaje publicitario fue el canal oral. Hasta esta fecha la
publicidad era primitiva porque en sus inicios utilizé un lenguaje llano, simple, infor-
mativo y referencial, sélo para dar a conocer la existencia del producto, no para que lo
compraran propiamente (Sanchez, 1991, p. 21). La importancia de esta época para la
publicidad radica en los juglares, quienes fueron el medio de comunicaciéon con mayor
nimero de receptores, y gracias a ellos hubo un salto del mensaje visual al auditivo, el
acompanamiento de la lira en los cantares de gesta fueron el antecedente de los anuncios
musicalizados; los juglares heredaron técnicas publicitarias a occidente, las cuales escu-
chamos en las calles de nuestra ciudad (Fernandez-Poyatos, 2013, p. 274). Las técnicas
que heredaron los comerciantes urbanos son la voz impostada y cadente, el mensaje
breve, conciso, informativo (los beneficios y el costo) y sobre todo el mensaje llamati-
vo que capta la atencion de aquellos que no tienen planeado escuchar. Los pregoneros
actuales que habitan en la Ciudad de México son varios, los méas famosos son: el senor
que vende tamales oaxaquenos; la nifia que compra colchones, tambores, refrigeradores,
estufas, etc., y los vendedores del metro, que ofrecen desde pastillas para refrescar boca
y garganta hasta pomadas con mariguana para las reumas.

Otro momento importante para la publicidad, la que tiene el fin de vender un pro-
ducto necesario a muchas personas, nace con la Revolucién Industrial. Como lo explica
Victoroff (1980): “La Revolucién francesa liberé al comercio de las trabas de las corpo-
raciones, mientras que la Revolucién Industrial duplicé las capacidades de innovacién

y produccién. La coincidencia de ambas revoluciones resulté que era mas facil fabricar
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productos que venderlos. Asi se explica el fendmeno de la publicidad actual” (p. 16). En
este momento la maquina ha remplazado la actividad humana al fabricar productos,
por lo que la cantidad de producto aumentd, se estandarizé la producciéon y comenzd
el concepto de calidad.

El siguiente hecho importante en el cambio publicitario fue en la década de los anos
cincuenta del siglo XxX. En este periodo se crearon agencias de publicidad, se estable-
cieron més marcas en el mercado, sobre todo en Estados Unidos de Norte América, y
se instaurd el patrén de consumo que actualmente empleamos “La publicidad de esa
década fue concebida para crear consumidores” (Caro, 2010, p. 114). No cabe duda que
la cuna para la publicidad actual fue Estados Unidos de Norte América. Principalmente
por el brote positivo econémico que experimento ese pais, debido a las numerosas gue-
rras que encabezé como la segunda guerra mundial, la guerra fria y la guerra de Corea.
En la época de los cincuenta la guerra también fue motivo publicitario, ya que muchas
de las marcas norteamericanas eran patrocinadoras y donadoras en investigaciones de
armas nucleares (Werner y Weiss, 2003, p. 5), por lo que el gobierno norteamericano
se veia més que interesado en que la publicidad incentivara el consumo desmedido de
las marcas patrocinadoras y donadoras. Un producto muy publicitado en esa época
fueron los war bonds, las pin ups y articulos con diseno militar. ; Coincidencia? Estados
Unidos de Norte América marcé el rumbo de la publicidad contemporanea a todos los
demads paises, disend la estrategia e incluso, logré posicionar sus marcas como sinénimo
de prestigio, elegancia o aspiracién, inclusive algunas de estas marcas sustituyeron el
nombre del objeto; tal es el caso de Kleenex, Diurexr y Post-it. “La publicidad que hoy
conocemos se dio en la primera mitad del siglo XX, con la implementacién de la de-
nominada ‘sociedad de consumo’, caracterizada por la obligaciéon de consumir todo lo
producido, aunque no fuera necesario. Esta publicidad ya no era primitiva pues creaba
necesidades artificiales, donde la perspectiva fisica, cultural y social son estudiadas”

(Sénchez, 1991, p. 24).
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Otro factor significativo en la publicidad fue la explosion tecnoldgica del siglo xXX.
En este siglo nacen la television y la radio como medio de comunicacién masiva y de
entretenimiento, esto permitié esparcir de forma masiva estereotipos, igual que el libro
en el siglo Xv. A causa de lo anterior la publicidad tuvo que adaptarse y renovarse
para ser diferente a la publicidad impresa u oral que ya se conocia. En este momento
la publicidad empezé a llegar a muchas méas personas, por lo que la publicidad en la
television y la radio cred estrategias lingiiisticas que provocaron empatia con el consu-
midor: melodias ritmicas, eslogans pegajosos e imagenes que representaran situaciones
en las que el producto podria funcionar. El alcance masivo de la publicidad creé en el
imaginario social prototipos importantes como el de la familia, la mujer sensual pin up,
el ama de casa y el fumador. “Los anos 50 fueron el auge para la publicidad, sobre todo
por la aparicién de la TV y la radio. La publicidad empez6 a mejorar sus técnicas y
necesito especialistas en el tema” (Bursik, 2008, p. 7).

En resumen, la publicidad en el siglo xX planteé la compra simbdlica en la sociedad
de consumo, es decir, al comprar un producto, no sélo compras el objeto en si, también
compras lo que representa, los anhelos, los deseos, las aspiraciones, el estereotipo. La
idea de adquirir a través del producto poder, estatus y moda fue fundamental para
estimular a la sociedad de consumo. La publicidad tiene que transmitir valores que
vayan mas alld de las puras necesidades. “Se trata de dotar al producto de atributos
mediante la apelacion a valores hedénicos, para convencer al consumidor de que sélo con
la adquisiciéon de producto se conseguird la satisfaccion de sus deseos méas profundos”
(Montes, 2010, p. 4). Tal como lo menciona el acertado consultor de marketing Victor
Lebow (1955), “Our enormously productive economy demands that we make consum-
ption as our way of life, that we convert the buying and use of goods into rituals,

that we seek our spiritual satisfactions, our ego satisfactions, in consumption” (p. 3).
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Figura 2.4: Starbucks.
Figura 2.5: Coca Cola.

Starbucks no vende café, vende estatus so-
cial, vende un concepto. Crea empatia con Coca Cola no vende sélo un refresco, vende

el receptor, desde el momento en que escri- unién familiar, momentos y satisfaccién.
ben tu nombre en el vaso.

La lengua serd el medio para convencer al consumidor de que el producto llenara sus

necesidades espirituales o sus carencias afectivas (véanse ejemplos en las figuras y

2.5).

2.2. La publicidad y la mujer

La figura femenina en la publicidad ha sido méas que recurrente en comparacién
con la masculina, ya sea como atraccién visual, como simbolo de perfecciéon o como
objetivo aspiracional (Salazar, 2007, p. 76). Cada uno de estos aspectos da rumbo a la
publicidad para hombres o para mujeres, desde lo heteronormativo. Quiero definir este

concepto de acuerdo con Naz Fundation International:

By heteronormativity we mean the institutions, structures of understanding
and practical orientations that make heterosexuality seem not only coherent,
but also privileged. Its coherence is always provisional, and its privilege can
take several (sometimes contradictory) forms: unmarked, as the basic idiom

of the personal and the social; or marked as a natural state; or projected as
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2.2 La publicidad y la mujer

an ideal or moral accomplishment. It consists less of norms that could be
summarized as a body of doctrine than of a sense of rightness produced in
contradictory manifestations —often unconscious, immanent to practice or

to institutions (Khan y Jolly, 2009, p. 6).

El uso de la mujer en contextos heteronormativos de mercado se deriva de la persua-
sién en la publicidad, pues esto guia al consumidor hacia la venta simbdlica. Se podria
decir que la mujer en la publicidad se plantea de dos formas: como consumidor y como
consumo (Lépez, 2007, p. 56). La publicidad es la mitologia social del siglo XX y XXI,
porque explica el origen del consumo y las acciones del ser humano como consumidor
en un imaginario colectivo.

La mujer en la publicidad juega el papel de Eva, ahora, con independencia econémi-
ca, de mente abierta, a la que le gusta maquillarse, beber cocteles y es decidida, pero
tan insegura que no puede aceptar el paso del tiempo o un peso promedio. Los dioses
contemporaneos que fabricaron las marcas son la belleza, la juventud, el ego y el poder;
el edén que nos prometen no es mas que una perfeccién plédstica, efimera. También,
nos dictaron cémo rendirles culto a estos dioses exigentes: comprando. La publicidad se
apoya en simbolos sociales y elementos emotivos que crean admiracién y empatia con el
receptor, es decir, busca apelar a las emociones mediante una manipulaciéon simbdlica;
en terminologia psicoanalitica, es el influjo sobre el inconsciente de los destinatarios
(Urbina, 2013, p. 12).

La publicidad, gracias al marketing, tiene targets especificos; me refiero a que la
publicidad dirige el mensaje a un receptor con caracteristicas especificas, como el nivel
socioeconémico, contexto cultural y género. Este proceso logra la cumbre cuando el
receptor relaciona el producto con lo veraz, con la seguridad y con estatus social. El
discurso publicitario contemporaneo comprueba que si hay publicidad para mujeres y
para hombres en los diferentes medios de comunicacién, cada una con caracteristicas

especificas que orientan la interaccién industria/consumidor. Hay productos dirigidos
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para cada género, pero estos se apoyan en los referentes culturales como la moda. “En
la publicidad existe una percepcién de la realidad y la reproduccion de relaciones de
género, donde las mujeres se les presentan espacios e imagenes que apelan a un orden
social y a una representacién de lo que culturalmente se ha considerado como propio
de la mujer: el hogar, la casa, la cocina, la limpieza, los hijos, la belleza, las arrugas,
la ropa. El mundo de la mujer en la publicidad se apega al campo afectivo, de los
sentimientos” (Garcia, 2005, p. 46). Este discurso busca promover en el imaginario
social de hombres y mujeres ideas de prestigio como el progreso, la fama, el poder,
la perfeccion o la modernidad. El imaginario social responde a la cotidianeidad, a los
valores, a las ideas, modelos de vida o prototipos sociales que la publicidad ha ido
fabricando en la sociedad, pero lo que es determinante es el género, pues no son los
mismos motivos emocionales, psicolégicos o fisicos, segiin la publicidad, que impulsan
a la mujer y al hombre a comprar. Ondrejovicovd (2009) dice que las mujeres y los
hombres hablan diferente y que hay un conjunto de rasgos lingiifsticos que resultan en
una ”graméatica de mujeres” (p. 11). Y estoy de acuerdo totalmente con la autora; en eso
radica mi tesis. Hay una determinacién lingiiistica en el discurso de hombres y mujeres.
Y los publicistas lo saben muy bien, no hay mejor ejemplo para detectar lo anterior
que la publicidad fija.

Para algunos la publicidad es un reflejo social de las aspiraciones, las ensonaciones
y los anhelos que flotan en la ideologia de una sociedad. Por ello, esta investigacién es
sobre la mujer y ese reflejo de aspiraciones a través de la publicidad. La mujer en la
publicidad, tiene ciertas funciones o cumple con algunos estereotipos, lo inconveniente es
que esos estereotipos juegan con la autoaceptacién o la autoconfianza, muchas veces, de
manera negativa o inalcanzable. Los modelos establecidos como canones de belleza han
distorsionado la realidad y la identidad de la mujer (Montes, 2010, p. 3). La publicidad
busca llegar a los receptores/consumidores a como dé lugar; lo que en una primera

lectura podria ser una aspiracién, en el inconsciente podria ser una frustracién, pues
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las caracteristicas aspiracionales que se desean, no se alcanzan al comprar el producto,
es casi imposible. Ejemplo de esto es la delgadez o la belleza, si no se ve este estereotipo
desde un angulo critico, si lo tomamos como algo real, comenzard el conflicto entre lo
que tengo y lo que debo tener, porque los estereotipos presentados en la publicidad
son enganosos y ficticios. “In the majority of mainstream advertisments, whether in
magazines or television, there is an unrealistic standart of female beauty and thinness.
That is projected as the norm. When a young woman sees these advertisements and
realizes that her outward image does not quite match up to, she will often belive that
the best way to match up to the projected image is to buy that product” (Hayko,
2010, p. 80).

La publicidad no impone prototipos porque si, lo hace como una estrategia de ven-
ta. Se normalizan estandares de delgadez insanos para que la mujer compre todos los
productos que la ayuden a lograr la meta y por ende entre en este circulo vicioso.
Sin embargo, casi todas las veces se convierte en una tarea poco saludable e imposible
porque el prototipo de delgadez no se fundamenta en una “verdadera” belleza; se funda-
menta en el hecho de gastar fuerzas y dinero en algo que no se puede, ni se debe lograr a
través del consumo rapido y fécil, sino mediante un proceso lento, saludable, adecuado,
con esfuerzo. Como senala Garcia, “las representaciones femeninas que aparecen en la
publicidad son principalmente las de los sectores medios de la sociedad o las de la clase
alta, son ellas a quienes se dirige la publicidad, ya que le interesan porque tienen la
capacidad de consumo, administrando gasto o tienen salario” (Garcia, 2005, p. 50).

Es por esa razén que la mujer en la publicidad tiene un papel delimitado, a pesar
de que los roles de la mujer contemporanea han cambiado bastante. Lo increible es que
todavia funcione en nosotros el estimulo publicitario de la imagen estereotipada. Un caso
que se dio en la Universidad Iberoamericana, documentado por el periédico Reforma,
sorprendid a varias personas, ya que una comunidad completa de estudiantes presentd

el mismo patréon de comportamiento: “Las tuberias de acero galvanizado del drenaje
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de la Universidad Iberoamericana sufrieron continuas fugas de agua. Los especialistas
detectaron que el problema se originé por el dcido gastrico que se acumulaba en los
excusados del bano de mujeres, proveniente del véomito de decenas de estudiantes”
(Herndndez, 2003). Los estereotipos sociales pueden tener efectos contraproducentes
por lo que he mencionado. Como lo han dicho varios autores, la publicidad ha ido
adaptando a las sociedades a su propuesta de consumo, pero a mi parecer desde una
proyeccién velada, porque no nos damos cuenta cuando nos enganchamos en la dindmica
que ofrece la compra simbdlica y, sin importar el nivel econémico o intelectual, la
seguimos fomentando.

La publicidad también tiene un discurso con el que hay que identificarse, con el que
hay que estar de acuerdo porque apela a la melancolia o a la aspiracion, porque el
mensaje estd cargado de referentes culturales o emocionales que se hallan en el dia a
dia, como en el siguiente caso. Hace unos anos Tecate y Roshfrans sacaron campanas
muy ingeniosas en TV y publicidad fija, sobre los roles del hombre y la mujer en la
sociedad contemporanea, con lo que se logré una satira de los estereotipos en la sociedad
mexicana. La campana de Tecate se llamaba “Tecate por ti” y la campana de Roshfrans
se llamaba “Porque conocemos tu coche, te conocemos a ti”. En ambas campanas se
jugaba con la evolucién del rol del hombre y la mujer en la sociedad, lo divertido era
que mostraba los estereotipos mexicanos tanto fisicos como culturales tal cual. Muchas
personas categorizaron estas campanas como miséginas, sin embargo, sélo reflejan los
roles de género en la sociedad y, honesta y criticamente, eran anuncios muy creativos y
estratégicos. Narraré un anuncio de la campana de Tecate en TV que demuestra como
los adjetivos calificativos tienen un peso importante a nivel sociocultural: Una mujer
llega y le pregunta a un hombre que estd sentado en el sillén, se infiere que es su pareja:
“Amor, jno me veo muy gorda con este vestido?”. El hombre le dice: “Si, te ves un
poquito gorda”. En diferentes escenas como un parque, la recdmara, el cine, un elevador

v en el super se ve a la mujer llorando y el hombre con cara de preocupacién extrema.
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Después se repite la escena del principio, llega la mujer con el hombre sentado en el
sillén y le pregunta: “Amor, ;jno me veo muy gorda con este vestido?”. Ahora el hombre
responde: “Se te ve muy bien, amor”. La mujer le da un beso y rie. Entra una voz en off
que dice: “Un hombre sabe que, por encima de la verdad, estd la paz. Es facil ser hombre.
Tecate por ti”. ; Este anuncio estd permeado por la realidad? ;La seguridad de la mujer
se basa en la aceptacion de otros sobre su cuerpo? Y si es asi, jpor qué lo faccioso de
este anuncio es la forma de acercarse a la realidad imitando situaciones? En el analisis
lingiifstico se puede ver que este anuncio gira en torno al uso del adjetivo gorda; se ve
claramente cémo el adjetivo calificativo tiene un matiz negativo y frustrante para las
mujeres en la cultura mexicana y me atreveria a decir que las mujeres de occidente.
La publicidad si debe verse criticamente, pero también debe ser una invitacién a que
nosotros planteemos diariamente la autocritica con los estimulos sociales que ofrecen.
“La publicidad intenta hacer las cosas a medida de todos sus receptores objetivos, y los
discursos publicitarios son efectivos no tanto en la medida en la que informan de algo,
sino en cuanto en la fuerza persuasiva con la que involucran a los receptores” (Urbina,
2013, p. 23).

La publicidad mexicana, en su mayoria, ha utilizado a la mujer como caracteristica
comun en diversas tendencias o campanas publicitarias. Basta recordar algunos de los
iconos femeninos publicitarios que superan el tiempo y la moda. Comenzaré con Sara
Garcia y el anuncio de Chocolate Abuelita en 1970. Aqui una mujer mayor es el icono
de credibilidad publicitaria, primero por el referente cultural, pues era considerada la
abuelita de México, segundo porque la figura del anciano es la figura de la confianza
y de la sabiduria. El discurso en este anuncio era breve y rimaban algunas palabras,
contenia humor y era el siguiente: “A mi nadie me marea, a ojos cerrados distingo cudl
es el mejor chocolate. El Chocolate Abuelita con sabor a la antigiiita, hagan la prueba

contra cualquiera. Chocolate Abuelita es el mero mero”.
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Después estd Lucia Méndez y el anuncio de camisas Manchester en 1980. A pesar de
que han pasado més de 30 anos, sigue siendo icono erético publicitario. En este anuncio
el discurso era corto y la mujer tenia el siguiente mondlogo: “;Mi tipo de hombre?
iMuy Manchester! Porque para vestir o vestir sport Manchester! ; Usted también quiere
sentirse a gusto? Bueno, de eso me encargo yo. ;jSe la presto?”. Mientras simulaba
desabotonarse la camisa. En ese momento ese anuncio fue muy impactante porque el
erotismo o lo sexual estaba mas censurado que ahora.

Ambas mujeres estan presentes en el imaginario colectivo gracias a la publicidad y
a la actuacién, sin ser parte de mi generacién sé quienes son, incluso aunque la marca
haya desaparecido como Manchester. Existe publicidad que promueve la diferencia y los
estereotipos fisicos reales como la campana de H&M de otofio del 2016, donde pasan
diferentes tipos de cuerpos femeninos, en diferentes situaciones, rematando con una
chica comiendo un plato de papas fritas y desabrochandose la cremallera, simulando
que iba a comer bastante. Publicidad més realista que la publicidad del 2000, ano
en el que hubo un boom de los productos light, donde la palabra culpa era parte de
los esléganes; era importante contar las calorias, y una modelo, mas que delgada, te
recomendaba el producto para evitar el remordimiento.

Los productos light se encuentran en la publicidad de alimentos, en necesidades
primarias. Este tipo de publicidad no es muy frecuente en la revista Cosmopolitan; son
mucho mas aquéllos de cosmética y entretenimiento, pero las pocas veces que aparecié la
publicidad de alimentos, fue para mostrar productos en esta version, light. Las ventajas
sélo estan en la mercadotecnia, pues muchos de esos productos light comparados con
el mismo producto en su versiéon regular pueden ser mas caros, tienen el mismo, un
poco menos o mas, contenido caldrico, de sal y de grasas. Por ejemplo, en un estudio
de Laboratorio Profeco realizado en agosto del 2008 se comparé la version de papas

Sabritas regular con la versién papas Sabritas light (véase figura .
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Figura 2.6: Ficha técnica de contenido nutricional de papas Sabritas caseras y light.

Papas fritas

Contenido | Grasa

degrasa | saturada Aporte calérico | Contenido | Tendenciaa | Costo

Marca / Denominacion /

Pais de origen / Informacién al consumidor promedio de sal la rancidez por
g promedio | promedio Ik 100
Presentacion g/100g | g/100¢ kecal /100g | g/100g | meq/kg g
Sabritas Caseras / Papas fritas | Tuvo menos grasa de lo declarado. 20.7 10.0 499 1.2 254 $13.40

estilo casero / México / 160 g

Sabritas Light / Papas fritas con
sazonador reducidas en grasa Light | Tuvo menos proteina de lo declarado.|  24.7 1.4 518 1.9 1.6* $12.10
sal menos grasa / México 117 g

Normatividad Ficha técnica

Para el presente estudio se emplearon las siguientes normas Periodo del estudio:

como referencia: 18 de abril a 13 de junio

* NOM-002-SCFI-1993. Contenido neto. Tolerancias y métodos de 2008
de verificacion. Periodo de muestreo:

* NOM-051-SCFI-1994. Especificaciones generales de etique- 18 de abril a 4 de junio
tado para alimentos y bebidas no alcohdlicas preenvasados. de 2008

* Reglamento de Control Sanitario de Productos y Servi- Marcas analizadas: 30
cios. Secretaria de Salud Pruebas realizadas: 7,774

Fuente: Procuraduria Federal del Consumidor (2008, pp. 60-61).

Figura 2.7: Ficha técnica de contenido nutricional de yogur Yoplait.

Fructosa (%) Glucosa (%) Sacarosa (%) Lactosa (%)
yoplait/Yoghurt ightcon FresaSingrasa y adicionadocon Vitamina £/ Mérico/ 125 g 3 _| 1] 1
Yopat Yoghurtcon Fresa Mo 125 u I ] i

Fuente: Procuraduria Federal del Consumidor (2017, p. 32).

Como lo muestra este estudio de Profeco, la versién light de Sabritas tenia més
grasa, mas grasa saturada, mas aporte calérico y mas contenido de sal que la otra
version. Otro estudio de Laboratorio Profeco que se realizé en mayo del 2017 a los
yogures light en el mercado mexicanos, demostré que la marca Yoplait en versién light
tiene menos fructosa, menos glucosa, menos grasa, menos lactosa, pero en cantidades

minimas y si contiene grasa, lo que estd en contra de lo que dice la etiqueta (véase

figura .
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Entonces, jqué es lo que hace que compremos lo light? La publicidad, pues se
demostro cientificamente que las versiones light, en estos casos, no tienen una diferencia
radical en los componentes, a diferencia de lo que dice la etiqueta.

Como ya se dijo, la publicidad se basa en la imagen, en el color y en el mensaje
escrito. Los publicistas manejan la psicologia del color como una herramienta visual
potente que los ayuda a que el consumidor compre (véase figura . No es casualidad

que la palabra light en los productos sea azul.

El 80% de la compra final de un producto estd motivada por estimulos
irracionales de las personas. Entre estos tltimos, cabe destacar el compo-
nente emocional que asociamos al producto. Uno de los valores anadidos
que contribuye a forjar esa esfera emocional es el color. En la gran mayoria
de los casos, los clientes reconocen comprar los productos segtin el color que

predomine en ellos, segin fuentes de Kissmetrics” (Fierens, 2012, p. 4).

Como hemos visto, las Sabritas light tienen mucha més grasa, sal y calorias que
la version regular. La magia de lo saludable radica en la publicidad. El empaque de
este producto es azul, y segin la psicologia del color, este color se asocia con sabiduria,
confianza, armonia, salud, paz, lo cual no es real segiin la Profeco. Aqui est4 la muestra
de la compra simbdlica y del discurso enfocado. Cuando se compran papas Sabritas ligth
u otro producto, se compra la idea de delgadez, de salud, de belleza y de bienestar, tal
como ahora vemos con el boom de los productos organicos, los cuales resaltan con color
verde.

Todos los productos que contienen color azul en su empaque tienen un factor en

comun: son ligth y buscan apelar a las personas que desean bajar de peso o anhelan

una figura diferente (véase figura [2.8).
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Figura 2.8: Muestra de empaques de productos light.

strawberry

Asi como el color azul es una herramienta en el discurso visual enfocado, el uso de
adjetivos calificativos también lo es. La publicidad maneja el color azul para los pro-
ductos light, los adjetivos calificativos influyen en la compra simbélica de productos
cosméticos o de entretenimiento. “La publicidad alimenta el imaginario con cualida-
des que muchas veces el objeto no posee y atribuye a los productos una capacidad de

explicacién y resolucién de los problemas enganosa” (Garcia, 2005, p. 46).

2.3. Lengua y discurso en la publicidad

Aristételes dedicé su Retorica al estudio de la persuasion en los discursos sociales que
consideré de mayor interés: deliberativo, judicial y demostrativo. En ese texto, planted
que el método para lograr la persuasién es la argumentacién y clasificé a los argumentos
retéricos en tres tipos: ethos, logos y pathos (Rodriguez y Ramirez, 2008, p. 250).

El discurso publicitario tiene las mismas caracteristicas que el discurso persuasivo,
las cuales planted Aristételes en Retdrica: debe ser verosimil (ethos), coherente o 1égico
(logos) y empaético (pathos). En el discurso publicitario actual el humor y la idealizacién
también estan presentes como caracteristicas. El ethos lograra en el discurso publicitario

la credibilidad, la integridad y la confianza en la marca para que el receptor compre. El
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Figura 2.9: Circulo de los colores y asociacion de las emociones.

EWL
POWER
SOPHISTICATION

Fuente: Bell (2013).

logos, cohesién, hace referencia a las relaciones que deben mantener entre si todos los
componentes del texto como la sintaxis que sera la encargada de regular y coordinar
estas relaciones y dependencias en el texto publicitario. El pathos lograra que la empatia
mueva estimulos emocionales en el consumidor; gracias al pathos se logra la compra
simbdlica (Rey, 2008, p. 329).

La publicidad fija debe enfocarse en el mensaje lingliistico, porque este debe re-
unir las técnicas que en la época medieval utilizaban los juglares como el lenguaje
especifico, la brevedad, la funcién apelativa. La imagen y el color, pueden llamar la
atencion del consumidor, pero si no hay un discurso convincente, se puede perder
la atencién de la audiencia. “El mensaje lingiiistico es desarrollado por diversas técni-
cas en cada sociedad para fijar la cadena flotante de los significados” (Barthes, 1978,

p. 149). El mensaje lingiiistico publicitario se mueve en todos los niveles de andlisis
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de la lengua, por lo que la sintaxis, la gramatica, la semdantica y la pragmatica son
elementos centrales en la construccién del discurso publicitario como mitologia social.
“En el lenguaje publicitario no sélo hablan las necesidades vitales, sino los esplendores
del deseo. La publicidad tiene dos construcciones bésicas: lenguaje figurado, retérica,
y el lenguaje natural, realismo” (Ferer, 1995, p. 40).

El discurso publicitario depende del medio de comunicacién en el que se va a di-
fundir y en cada uno de ellos siempre habra anuncios con discurso enfocado y también
con un lenguaje especifico, como el uso de adjetivos calificativos. En los anuncios de
la publicidad fija hay un mensaje lingiiistico estable y accesible para el estudio; esa
es la publicidad en la que se enfoca mi investigacién, porque la publicidad fija es mas
elaborada. “La publicidad estatica o fija: se encuentra en publicaciones periddicas; quin-
cenales o mensuales, impresas en papel de distinta calidad, sean diarios, revistas, etc.
Este contenido se percibe tUnicamente a través de la vista, por lo que serdan determi-
nantes el texto del anuncio, el eslogan, las ilustraciones, las fotografias y la tipografia”
(Carranza y Segui, 2004, p. 200).

En su escrito Retdrica de la imagen, Barthes plantea, desde el anélisis semiolégico,
que el anuncio estd formado por tres partes: mensaje lingiiistico, mensaje denotado
(imagen) y mensaje connotado (referente/interpretacién). Desde mi area, el estudio del
espanol a diferentes niveles, asi como el producto cultural llamado literatura, el mensaje
lingiiistico es esencial porque sirve para dirigir la entrega del mensaje publicitario al
receptor, este elemento evita que los referentes se desvien de lo que quiere transmitir el
discurso publicitario. Estos elementos conviven con naturalidad en escenas de la vida
cotidiana, lo que hace que el consumidor se identifique con el anuncio y con la marca.
Pero la primera entrega que hace el anuncio es el mensaje lingiiistico. “La publicidad
entrega de inmediato un primer mensaje cuya sustancia es lingliistica, sus soportes son

leyenda y las etiquetas” (Barthes, 1978, p. 135).
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El discurso es la envoltura de varios elementos publicitarios en el anuncio; en este
se debe hilar las palabras y exponer las ideas con el objetivo de vender. Rodriguez y
Ramirez (2008) definen al discurso de manera acertada: “El discurso es un aconteci-
miento comunicativo en texto escrito, la cognicién implica creencias y estrategias. Los
tépicos son los temas que permiten a los sujetos describirse tanto a si mismos como
a los otros en cuanto a su identidad. Las estrategias discursivas se conciben mediante
un proceso de construccién en el que el anunciador opera una prevision de las repre-
sentaciones del auditorio” (p. 251). Cada discurso tiene caracteristicas especificas, por
ejemplo el discurso descriptivo debe ser objetivo, utiliza muchos adjetivos calificativos
y debe recrear una imagen vivida de un animal, objeto o persona. Este discurso fue
muy importante en diferentes épocas de la historia; un ejemplo de ello es el El Rino-
ceronte de Alberto Durero (1515). Mientras que el discurso publicitario es subjetivo;
utiliza adjetivos calificativos, usa retérica y recrea un producto “La publicidad como
discurso tiene su origen en la necesidad de promover y estimular las ventas ante la
saturacién del mercado, es razonable que los enunciado emitidos sean estudiados como
producciones del ‘habla’ es decir como ejecuciones directas de la actividad lingiiistica
de los hablantes” (Sénchez, 1991, p. 19). Las figuras retéricas han sido una constante
en el discurso publicitario. La figura retérica méas popular en este discurso es la antitesis
(Lépez, 2007, p. 58) La antitesis se caracteriza porque tienen una relacién de antonimia
a nivel sintactico y de palabras. Un ejemplo de antitesis es: “Me esfuerzo por olvidar-
te y sin querer te recuerdo”. Un ejemplo de antitesis en la publicidad es: “Pantene.
i.Cabello maltratado y opaco? Shampoo restauracién de Pantene, deja tu cabello sano
y brillante. Pasa de un cabello cenizo a un cabello brilloso. Todas querrdn saber tu
secreto”. La retdrica de la publicidad, como dice Sanchez (1991), tiene doble funcién:
persuadir y dar una experiencia estetizante (p. 42). Funcién similar a la que ejerce en

la funcién poética. Sin embargo, yo haria una diferencia. Las figuras retéricas en la
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funcién poética embellecen al lenguaje, mientas que las figuras retéricas en la publici-
dad buscan influir en las emociones del consumidor, haciendo que se confundan entre
la experiencia estética y las ganas de comprar.

El discurso publicitario, en los anuncios de cosmética o de alimentos, se recarga
en el discurso cientifico, lo que crea un logos; sin embargo, puede ser que estos no estén
avalados por la ciencia o por el método cientifico. La ventaja de utilizar el discurso
cientifico es que ofrece beneficios veridicos y comprobables, a través del lenguaje sobrio
y de la jerga cientifica para no levantar sospechas de subjetividad. A veces la publicidad
abusa de este discurso en productos que prometen resultados milagrosos, han llegado
a disfrazar actores de médicos o cientificos para respaldar lo dicho.

A continuacién mostraré un diagrama del discurso de la publicidad propuesto por
Rey (2008) que me parece acertado, ya que en el mensaje escrito, en la publicidad fija,
hay tres factores importantes como el género, la edad y el nivel socioeconémico para
generar empatia con el consumidor (véase figura [2.10). “La ideologia de la sociedad de
consumo se expresa y produce mediante el discurso publicitario y este se encarna en las
diferentes formas publicitarias. La forma publicitaria es la materializacion del discurso
publicitario y este es una de las posibles manifestaciones de la ideologia. Puede decirse
que la ideologia consumista se expresa mediante una serie de discursos, unos de los
cuales es el publicitario” (Rey, 2008, p. 340).

Como podemos ver, el componente icénico no tiene que estar influido por el con-
texto para lograr la empatia, porque la imagen puede despertar aspiracion y no la
afinidad o pathos necesariamente, mientras que en el componente escrito se debe apelar
al contexto del posible consumidor para crear un discurso enfocado y cercano. Con lo
anterior se comprueba que si hay un discurso publicitario enfocado en el género, edad,
en la nacionalidad y en el nivel socioeconémico. Esto hace més facil que la finalidad de
la publicidad se logre, ya que la venta simbdlica atrae los intereses de sectores especificos

de la poblacion, lo que permite difusion y también especializacion.
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Figura 2.10: Diagrama segin Rey.
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El discurso enfocado es un recurso en la publicidad que asegura muchas ventas, crea
confianza en el producto y también crea la compra simbdlica. También hay otro tipo
discurso que ayuda a respaldar la marca: el discurso cientifico, pero que no necesaria-
mente tiene que ser cierto, ni avalado por cientificos. Este discurso sirve para hacer que
el consumidor confie en el producto desde la ciencia. En los anuncios de productos de
cosmética se utiliza para respaldar cifras, ingredientes y resultados. En ambos discursos
también estan los adjetivos calificativos como constante. Por ello, dedicaré el siguiente

capitulo a su analisis desde la lingiiistica.
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Capitulo 3
El adjetivo calificativo o de la etiqueta

soclal

3.1. Los adjetivos y la publicidad

Los adjetivos calificativos son palabras muy frecuentes en el espanol, por lo tan-
to, son importantes desde el punto de vista cultural porque, como ya lo he dicho, los
adjetivos calificativos sirven como etiquetas socioculturales, referentes lingiiisticos que
pertenecen a un contexto y crean complicidad o encono entre el emisor y el receptor. A
lo largo del tiempo la clasificacién de estos ha ido variando; la actual, propuesta por la
Nueva Gramdtica de la Lengua Espanola, publicada en 2009, consiste en: adjetivos califi-
cativos, expresan cualidades, adjetivos determinativos, limitan la denotacién en cuantos
y cuales, los relacionales, los cuales no son considerados adjetivos calificativos, ni deter-
minativos. Esto desde el sentido laxo y restrictivo, (Real Academia Espanola y Asocia-
cién de Academias de la Lengua Espanola [en adelante RAE-ASALE], 2009, §13.1.2b).
De estos tres, los que tienen ramificaciones son los determinativos, en este grupo estan
los adjetivos demostrativos (este, esas, esos), los posesivos (mi, tus, nuestro), los inde-
finidos (algunos, ciertos, ninguno), los numerales (siete, tres, dos) y el relativo (cuyo).

Vale la pena senalar que los adjetivos demostrativos, indefinidos y numerales son agru-
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paciones transversales, es decir, que en algunos contextos funcionan como adjetivos
y en otros como pronombres. Lo que ayuda a hacer la diferencia entre pronombre y
adjetivo es la relacion de predicacién que tiene el adjetivo con el sustantivo; para ser
considerados adjetivos, deben ir siempre junto a un sustantivo o a un verbo copulativo,
pues de ese modo se daria la manifestacién sintactica de modificacion, la mujer feliz, o
atributo, la mujer es feliz. En las siguientes oraciones se muestra cémo funcionan las
agrupaciones transversales: (1) ésa estd por alld vs (2) esa casa estd por alld. En la
oracién (1), la palabra ésa funciona como pronombre, pero en la oracién (2), la pa-
labra esa funciona como adjetivo, pues estd junto a un sustantivo comin que es casa
(RAE-ASALE, 2009, §1.4.2a).

A continuacién, mostraré las definiciones de cada uno de ellos y algunos ejemplos

mas concretos de los adjetivos antes mencionados:

s Los adjetivos calificativos: expresan cualidades del sujeto, son graduables con
adverbios de grado como mucho, bastante y con el sufijo -isimo y la posicién en
la que estdn respecto del sustantivo tiene interpretaciones y funciones diferentes

en la frase nominal (RAE-ASALE, 2009, §13.6.1c).

= Los adjetivos relacionales: los adjetivos de relaciéon o relacionales son aquellos
que derivan de sustantivos o vinculados semanticamente con ellos (RAE-ASALE,
2009, §13.5.1b). El adjetivo de relacién puede adquirir significados distintos segiin
el sustantivo al que se una. Como el adjetivo liquido en la siguiente frase: con-
sonante liquida, no se refiere a estado fisico, sino otras caracteristicas de tipo
fonético. Los adjetivos relacionales no siempre pueden acompafar la preposicién
de, a manera de explicar materia, como en mueble de hierro y mueble hiérrico. Los
adjetivos relacionales no expresan propiedades o cualidades, como los calificativos,
sino expresan la materia del sustantivo, tampoco se usan como atributos de las

oraciones copulativas, a excepcién de interpretaciones de contraste como: FEl texto
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es mitico, es decir, no es dramdtico, ni poético (RAE-ASALE, 2009, §13.5.1¢c). Se
incluyen en los adjetivos de relacion los llamados gentilicios, formados a partir de

los nombres propios de lugar o topénimos (RAE-ASALE, 2009, § 12.5.1b).

Los adjetivos determinativos: Los adjetivos determinativos especifican al sustan-
tivo en espacio y posesion, es decir, dan mayor significado del sustantivo. Como
esta casa, tu mochila, su lapiz, aquel coche, dos cucharas (RAE-ASALE, 20009,
§13.5.2b).

Los adjetivos demostrativos: estos adjetivos, muestran la relacion de lugar de
un objeto con la proximidad al sustantivo. Y generalmente estdn en posicién

prenominal. (1) Esa casa; (2) este nifio, y (3) aquel beso.

Los adjetivos posesivos: los adjetivos posesivos en el espaiiol marcan, como lo dice
su nombre, la posesién del sujeto con diferentes cosas, personas, animales e incluso
sentimientos, su amor dejé huella. Los adjetivos posesivos podrian pertenecer a
las agrupaciones transversales, porque el pronombre personal correspondiente a la
segunda persona del singular ti (T ven acd), puede ser adjetivo posesivo segunda
persona del singular tu. Sin embargo, el acento diacritico no permite que sean
considerados parte de ese grupo. Los adjetivos posesivos, sufren modificaciones
seguin su posicién, por ejemplo, si estan antes del sustantivo o después: (1) Mi
coche, vs (2) El mio, (3) ;Dénde estd tu amiga?, Vs (4) ;Dénde estd la amiga

tuya?

Los adjetivos indefinidos: como lo habia mencionado, los adjetivos indefinidos
pertenecen a las agrupaciones transversales, sin embargo, estos, no sélo podrian
ser adjetivos y pronombres, a veces podrian funcionar como adverbios. Actual-

mente, la linglifstica contemporanea, llama a este fendmeno como transversal de
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cuantificador: como adjetivo (1) Algunas oportunidades; como pronombre (2) no
me queda ninguna, y como adverbio (3) Estudia mucho (RAE-ASALE, 20009,
§1.4.2a).

= Los adjetivos numerales: los adjetivos numerales se dividen en cardinales y or-
dinales, son aquellos que especifican el niimero de los sustantivos, cuatro casas
y primer violin. Lo importante de los adjetivos numerales ordinales es que se
adaptan al sustantivo al que modificardn, por lo tanto se crea una apdcope como

en primer actor o tercer capitulo (RAE-ASALE, 2009, §13.3.3a).

Como lo pude mostrar, tanto los adjetivos determinativos como los calificativos, jue-
gan un papel importante en el lenguaje, ya que los calificativos etiquetan al sustantivo
desde la clasificacién social y subjetiva, por lo que son una especie de espejo. Los deter-
minativos, por ejemplo, determinan al sujeto en un espacio y posicién, que en contextos
de ubicacién son muy importantes para poder localizar lo que se desea de forma pron-
ta, o los numerales, que cumplen un referente importante, los utilizamos todos los dias
como los ntimeros. Sin embargo, en mi estudio me enfoco a los adjetivos calificativos,
porque estos modifican al sustantivo a través de cualidades que reflejan las etiquetas
sociales. Reflejan la relacion del hablante y su contexto. Y en la publicidad son palabras
que expresan las cualidades y/o beneficios principales de los productos anunciados y
del consumidor, ademas, los adjetivos calificativos describen los efectos que provoca la
compra del producto y mantiene el logos en el discurso publicitario, lo més interesante
es que gracias a ellos se concreta la compra simbdlica: “En el contexto de la sociedad de
consumo, el apoyo argumentativo de los mensajes publicitarios sobre variables subjeti-
vas, generalmente relativas a las multiples facetas del gusto y articuladas en torno a las
categorias de bondad y belleza, ha logrado convertir el consumo en un acto de comuni-
cacién donde el producto adquiere un valor simbdélico” (Millan, 2004, p. 125). Dado que

el anuncio destaca las cualidades positivas del producto, resulta légico que los adjeti-
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vos calificativos se usen frecuentemente porque la publicidad se encarga de convertir las
marcas globales en iconos de estilo de vida moderno, urbanos, novedosos y la concepcién
de logro se alcanza a través de las de categorias culturales que son los adjetivos califi-
cativos (Montes, 2010, p. 1). Entonces, los adjetivos calificativos estimulan el consumo
tanto de mujeres para hombres, sin embargo, habré adjetivos calificativos especificos
o frecuentes que alcanzan el umbral del convencimiento en los consumidores por géne-
ro, estatus social o idealizaciones. Los adjetivos calificativos en el lenguaje cotidiano
expresan la cualidad inherente al sustantivo como tamaifio, forma, color, capacidad,
extension, material, valoracién, pues son categorias que ayudan a la identificacién o a
la referencia (Gelnorova, 2005, p. 6). Pero, en el lenguaje publicitario y en el figurado,
muchas veces expresan cualidades extrinsecas al producto como la belleza, el éxito, la
felicidad, la juventud, la popularidad, la riqueza y la galanteria. Coincido con Rebollo
en que las claves del éxito publicitario estriban en apelar a las ilusiones y a la fantasia
(Rebollo, 2012, p. 1604).

El adjetivo calificativo en la publicidad es capaz de construir junto con el sustantivo
un nucleo de unidades inseparables. Por decirlo de esta manera, los adjetivos califica-
tivos van a ser en la publicidad la “envoltura cultural de los sustantivos”, es decir, de
los productos. El adjetivo calificativo dice mucho en la publicidad, tanto que a veces
no lo vemos facilmente. Por ejemplo, el uso del espafiol, por lo tanto el discurso pu-
blicitario, antes del siglo XvI1, preferia la preposicién adjetival al sustantivo, mientras
que después de este siglo la posposicion adjetival al sustantivo fue mas frecuente, tal
como lo ha observado Martinez (2006) “Los adjetivos calificativos y relacionales, nos
indican que, a partir del siglo XVII, el orden del adjetivo en la FN cambia. Comienza
a vislumbrarse una tendencia muy marcada a la posposicién, en franca oposicion al
dominio de la anteposicién de los siglos anteriores” (p. 80). Por lo tanto la publicidad
antigua preferia el orden prenominal que tenia el latin cldsico, adjetivo + sustantivo,

como lactus discipulus, lo que lleva a la pregunta siguiente: ;Por qué se marcaba antes
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la posiciéon prenominal en la publicidad y ahora la posnominal? La respuesta a esta
pregunta es la siguiente, la publicidad se adapta a los usos de la lengua, porque la pu-
blicidad es parte de la lengua y quiere llegar de forma directa y casual al consumidor,
la publicidad evoluciona con el lenguaje, con el discurso, porque adopta los matices
positivos o negativos que culturalmente se originan en un contexto histérico y social.

Este tipo de variantes hacen que el adjetivo calificativo juegue un papel primordial
en el discurso publicitario, en el mensaje lingiiistico del mismo y en el target publicitario,
ya que la publicidad emplea un lenguaje especial y estimula sus sentimientos mas
que su razén. “En la FN el adjetivo constituye una estrategia sintactica al servicio
de las intenciones comunicativas de los emisores en el marco de una cultura. En efecto,
los mensajes transmitidos se hallan moldeados por las implicaciones ideolégicas, los
conceptos acufiados y las restricciones del género discursivo” (Martinez, 2006, p. 1310).

En la figura hago una comparacién entre un anuncio de 1901 y otro del 2015,
ambos de productos de cosmética, donde entran los productos de higiene personal.
También es importante mencionar que ambos anuncios pertenecen a la publicidad fija.
Con el fin de demostrar que ha habido una evolucién en la publicidad, en color, en
imagen, en discurso, pero sobre todo en la posicion de adjetivos calificativos, como lo
menciona Ondrejovicova (2009).

En ambos anuncios se aprecia que la figura de la mujer sea el mensaje iconico
(denotado), en lugar de que fuese el producto. La mujer como la habia dicho, ha sido
el gancho visual de la publicidad a lo largo de la historia, ya sea como consumo o como
consumidora. Puedo interpretar el mensaje connotado de la siguiente manera: la mujer
que adquiere el producto, el jabén o la crema, es una mujer que cuida su salud, que toma
un tiempo para consentirse, que es limpia y que tiene dinero suficiente para comprar

productos de higiene personal, los cuales protegen e hidratan la piel. En ambos el cuarto
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Figura 3.1: Anuncio de jabén 1901 vs 2015.
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de bano es un locus amoenus para realizar todos los rituales de belleza y salud que exige
la época. En el mensaje lingliistico puedo reconocer que hay un discurso publicitario

enfocado en el género y en el nivel socioecondmico:

El estatus o nivel socioeconémico (NSE) es una medida total que combina
la parte econémica y sociolégica de la preparacién laboral de una persona
y de la posicién econdémica y social individual o familiar en relacion a otras
personas. Ademas es un indicador importante en todo estudio demografico;
segiin Gottfried, 1985 y Hauser, 1994 incluye tres aspectos béasicos: los ingre-
sos econémicos, nivel educativo y ocupacién de los padres.” (Vera-Romero

y Vera-Romero, 2013).

Algo muy importante es que vemos que el discurso publicitario estd vivo, pues ha
ido evolucionando conforme a los usos lingtiisticos de cada época. La mayoria de los ad-
jetivos calificativos en el anuncio de jabén Vidol son prenominales, mientras que todos
los adjetivos de la crema Dove son posnominales, aqui se demuestra como la publicidad
se adecua al uso estilistico del espanol por los hablantes en épocas distintas, por lo

que el uso del lenguaje se ha ido modificando con el fin de lograr la venta simbdlica.

47



3. EL ADJETIVO CALIFICATIVO O DE LA ETIQUETA SOCIAL

Es muy interesante que los dos anuncios utilicen el adjetivo excepcional(es) en el men-
saje lingliistico. De acuerdo con el DRAFE (2014, versién en linea, s.v. excepcional),

excepcional se define como:
1. Que se aparta de lo ordinario, o que ocurre rara vez.

Claramente vemos cémo el discurso publicitario motiva la compra simbdlica, y en
ambos casos se consideran fuera de lo ordinario los beneficios o los extras que brida el
producto.

Los adjetivos calificativos en la publicidad influyen en el proceso de localizacion,
adaptacién de los anuncios publicitarios a la cultura donde se vendera el producto,
también permean el discurso publicitario, estimulan la compra simbdlica y son base
fundamental en la creacion y reforzamiento de estereotipos socioculturales, debido a
la connotacién de uso en el lenguaje donde los utilizan. Lo anterior permite tener un

registro de las etiquetas sociales en una unidad de hablantes.

3.2. Revision histérica del adjetivo en la gramatica

Desde que el hombre tuvo la nocién del lenguaje y del metalenguaje, se pregunté
muchas cosas sobre este, cémo interactia con él y lo que se puede lograr con el uso
adecuado. Es decir, se hizo cuestionamientos filoséficos sobre el leguaje, hasta crear
categorias respaldadas por un conjunto de reglas como la gramatica. Platén, en la voz
de Socrates, en Crétilo o de la recta razon de los nombres debate con Hermégenes y

Cratilo sobre el significado, el significante y el origen de las palabras.

HERMOGENES — No puedo creer que los nombres tengan otra propiedad
que la que deben a la convencién y consentimiento de los hombres. Tan
pronto como alguno ha dado un nombre a una cosa, me parece que tal

nombre es la palabra propia; y si, cesando de servirse de ella, la reemplaza
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con otra, el nuevo nombre no me parece menos propio que el primero. |...]
La naturaleza no ha dado nombre a ninguna cosa: todos los nombres tienen
su origen en la ley y el uso; y son obra de los que tienen el habito de

emplearlos (Platén, 2015, p. 300).

La discusién del lenguaje llevo a la gramatica grecolatina a designar como sustancias
a los sustantivos y como accidentes a los adjetivos (RAE-ASALE, 2009, §13.1.1b),
mientras que la tradicién gramatical hispanica considerd al adjetivo como un tipo de
nombre, es decir, existia el nombre adjetivo y el nombre sustantivo. Posteriormente el
término adjetivo, adiectivum, se empezd a utilizar cuando los gramaticos latinos, como
Elio Donato, se propusieron definir las categorias de las palabras y el orden sintactico
en el latin clasico culto (RAE-ASALE, 2009, §13.1. 2a). La concepcién de las clases de
palabras y su funcién en la frase nominal se fue adaptando a la evolucién del lenguaje
y a las convenciones del mismo.

Aqui van algunas definiciones de gramaéticos importantes con las que concuerdo para
efectos de esta tesis. Andrés Bello (1988) dice que las palabras que modifican de forma
directa al sustantivo son los adjetivos, como en nino instruido, metales preciosos, asi
como el adverbio modifica al verbo (§45). Bello mantiene que cada nicleo en la frase
tiene un modificador en la oracién La nina bonita se llama Fabiola, bonita modifica a
nina, la cual es el nicleo del sujeto. Para comprobar la correspondencia entre sustan-
tivo y adjetivo, se puede apelar a la concordancia entre sustantivo, adjetivo y articulo,
por lo que considero que Bello utiliza la palabra modifica de forma adecuada, porque
el adjetivo calificativo bonita refleja que no es una nina solamente, sino que es boni-
ta, lo que agrega una cualidad extrinseca al sustantivo; este adjetivo es ejemplo de la
apreciacion cultural y clasificadora que tiene el espafiol. Por su parte, Gili Gaya (1980)
dijo: “Consiste la funcién peculiar del adjetivo en determinar o calificar al sustantivo,
cualquiera que sea el oficio que este desempene en la oracién)” (§163). Gili Gaya acepta

que hay un contexto sociocultural que influye en el lenguaje, como los adjetivos. Califi-
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car sigue siendo un término que subjetiviza el uso del adjetivo en la oracién. Rodriguez
y Ramirez (2008) realizan una descripcién del adjetivo: “Generalmente, se concibe al
adjetivo como una clase de palabra o categoria gramatical, que modifica directamente
al sustantivo, concuerda con el sustantivo en género y ntimero, que puede antecederle
o sucederle entorno al valor expresivo, que puede ser graduable mediante el uso de
cuantificadores” (p. 249). Estos autores consideran el adjetivo como modificador del
sustantivo, pero también habla del matiz que emplea el hablante cuando el adjetivo se
encuentra en posicién posnominal y prenominal. No es lo mismo decir labial infalible
que infalible labial, tema que trataré mas adelante.

Otros lingiiistas proponen divisiones de los adjetivos, como Demonte (1999) que
nos dice que en los adjetivos hay dos clases principales: adjetivos calificativos y adjeti-
vos relacionales. Los primeros son cualidades: bueno, alto, redondo y rojo. Mientras que
los relacionales son pertenencia, por lo que a veces se les llama pseudoadjetivos: médico,
constitucional, espanol y catélico (§3.2). El lingiiista hingaro Lubomir Barto§ explica
la divisién de los adjetivos y los divide en dos categorias: los calificativos y los relacio-
nales. Subdivide los calificativos en: los calificativos apreciativos, que tienen una carga
subjetiva y se puede gradar como amoroso o inteligente, y los adjetivos calificativos
absolutos, los cuales tienen carga objetiva y no se pueden gradar como descalzo o ciego
(Gelnorova, 2005, p. 7). Eva Spitzova, gramdtica hingara, explica la diferencia entre
los adjetivos calificativos y los relacionales de una manera mas facil, ella dijo que los
adjetivos calificativos modifican o predican una cualidad del sustantivo, mientras que
los relacionales vienen de verbos o sustantivos como calculador y bioldgico (Gelnorova,
2005, p. 11). Las divisiones de los adjetivos han variado a lo largo de la historia de estos.
Sin embargo, lo que no ha cambiado, en lo que coinciden los estudiosos del lenguaje, es
que los adjetivos modifican a los sustantivos. A continuacién analizaré mi corpus pu-
blicitario con las clases fundamentales de adjetivos (RAE-ASALE, 2009, §13.2). Esto

para encontrar la funcién modificadora que el adjetivo ejerce sobre el sustantivo.
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Capitulo 4

Analisis de adjetivos

4.1. Clase fundamental: adjetivos especificativos

y adjetivos explicativos

Los adjetivos especificativos modifican al sustantivo de manera restrictiva, tiene po-
sicién posnominal y suelen particularizar, describir o especificar al sustantivo. El orden
de estos adjetivos son frecuentes en el habla de hoy dia. (RAE-ASALE, 2009, §13.2.1b)
Esta categoria fundamental se basa en la posicién del adjetivo respecto del sustantivo,
pero debido a la posicion, estos adjetivos determinan y restringen las cualidades del
sustantivo. Por ejemplo: Las ninas timidas. Aqui destaca que ese grupo de ninas son
timidas a diferencia de otras nifias, que tal vez pueden ser extrovertidas o estudiosas

(Demonte, 1999, §3.2.3.3.).

(1) Revlon. Consigue unas pestanas largas y espesas en minutos con la nueva mascara

Lash Potion.
(2) Léreal. Un color radiante, exclusivos rojos para tu cabello.

(3) Age Richarge. La primera mascarilla reafirmante para cabello sin vitalidad.
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4. ANALISIS DE ADJETIVOS

Los adjetivos explicativos, llamados también no restrictivos, aparecen en posicién
prenominal como blancos dientes, mansas ovejas, claro dia, misteriosos gatos. En los
adjetivos no restrictivos tenemos factores léxicos que crean la nocién de epiteto llamados
solidaridades léxicas como acalorado debate, aplastante mayoria, duro revés. Los adje-
tivos explicativos son utilizados en la funcién poética de la lengua (RAE-ASALE, 20009,
§13.2.1b). Se les llama adjetivos no restrictivos porque la posiciéon determina una cua-
lidad, no lo especifica. Ejemplo: Las timidas ninas. Claramente el adjetivo da una
cualidad, que no restringe al sustantivo e incluso puede especificarse: Las timidas ninas

bonitas (Demonte, 1999, §3.2.3.3).

(4) Coppertone. Se queda en tu piel No en el agua!l Amplia gama de factores de

proteccién solar.

(5) Nivea. El 4nico protector solar que reafirma notablemente la piel. Nuevo protector

solar.

(6) Angel Soft. Sélo tocando la suavidad del Nuevo Angel Soft Ultra y disfrutando

su delicado aroma, sabras lo que es tener un papel extraordinario en casa.

Los adjetivos explicativos y especificativos o posnominales y prenominales, son aque-
llos que dependen de la posicién que tiene el adjetivo respecto del sustantivo. A pesar
de que el adjetivo predique y modifique al sustantivo en ambas posiciones, la colocacién
posnominal o prenominal crea una interpretacion diferente del sustantivo o de la frase
nominal completa.

Un autor que realizé el andlisis detallado sobre la posicién del adjetivo respecto
del sustantivo fue V. Salva, quien dice que si el adjetivo se antepone significa una
cualidad caracteristica o esencial del sustantivo (apud Hernando, 1995, p. 73). Debido
a que como usuarios del espanol, pensamos que hay una cronologia en la oracién por el

orden de las palabras de izquierda a derecha. Es decir, en la frase “hermoso valle”, el

92



4.1 Clase fundamental: adjetivos especificativos
y adjetivos explicativos

adjetivo hermoso es una caracteristica inherente al sustantivo porque aparece primero.
Otro autor que profundizé en esta clase fundamental es Hanssen (1945), quien dice
que el adjetivo posnominal o especificativo (SA), tiene cardcter objetivo, mientras que el
adjetivo prenominal (AS) tiene cardcter subjetivo. “Por este motivo, adjetivos que
expresan cualidades objetivas, como los que se derivan de nombres de paises, por regla
general se posponen, y los que envuelven la idea de apreciacién subjetiva, como bueno
y malo, a menudo se anticipan” (Hanssen, 1945, §472). Andrés Bello (1988) plantea que
“lo mas comtn en castellano es anteponer al sustantivo los epitetos cortos y posponer
los adjetivos especificantes, como se ve en: mansas ovejas y animales mansos; pero
este orden se invierte a menudo, principalmente en verso” (Bello, 1988, §48). Por lo
que se puede deducir que en el lenguaje poético los adjetivos premominales son més
comunes, con funciones subjetivas o de epitetos, y en el lenguaje comun los adjetivos
posnominales que tienen intencién objetiva.

Los adjetivos con funcién modificadora de epitetos tienen la funcién de resaltar una
cualidad u origen, pueden ser adjetivos calificativos y van antes del sustantivo como
en blancas nubes. Hanssen (1945) hace una clasificacién relacionada con los epitetos,
pero desde la visién del sustantivo: sustantivos atributivos y oposicién explicativa: “Lo
mismo sucede con los sustantivos atributivos. Los titulos honorificos se anteponen: senor
Palma, el rey Alejandro, el poeta Virgilio. La aposicién explicativa se pospone: Madrid,
la capital de Espana” (Hanssen, 1945, §472).

También se le llama epitetos a los sintagmas nominales que dan informaciéon pa-
rentética del sustantivo propio como: Juana, la loca, Felipe, el hermoso, etc. Esta infor-
macién parentética se da a través adjetivos sustantivados acompaiiados de un articulo.
“El adjetivo antepuesto, por su cardcter subjetivo tiende a limitar su alcance al sus-
tantivo que inmediatamente le sigue, y con ello la concordancia, puesto que se trata de
una matizaciéon emotiva indiferenciada, que se puede propagar a todos los substanti-

vos sin necesidad dc expresarla gramaticalmente. El adjetivo pospuesto, objetivamente
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4. ANALISIS DE ADJETIVOS

descriptivo, ha de tender por lo general a senalar su extensién multiple por medio de la
concordancia en plural” (Gili Gaya, 1980, §30). Andrés Bello explica que los adjetivos
prenominales tienen la funcién de desenvolver y explicar al sustantivo dentro del grupo
sintagmatico nominal (Bello, 1988, §48).

Por lo que han expuesto varios lingiiistas, la posicién del adjetivo no sélo influye en
un significado semdntico, sino también en el sintéctico (Flérez, 2001, p. 223). El andlisis
del corpus arrojé que el 73.5 % de los adjetivos calificativos en mi corpus (andlisis de ad-
jetivos calificativos en revistas para chicas) son posnominales, por ende especificativos,
y el 26.5% son prenominales o explicativos. Si nos apegamos a la teoria de Hanssen
(1945), la mayoria de los adjetivos por su posicién, en esta investigacién, es de tipo
objetivo. Con la teoria de Bello (1988), los adjetivos posnominales tienen la funcién de
particularizar y especificar (§49), y segun Gili Gaya los adjetivos de mi corpus tienden a
ser objetivamente descriptivos y sefialan una extensién miltiple (Gili Gaya, 1980, §30).

Una vez identificados los adjetivos de mas frecuencia de uso en el corpus, decidi
analizar con mayor detalle: Nuevo (a) aparece con una frecuencia del 10.5 %, y natural
(es), el 4.2%. Ambos adjetivos tienen una tendencia particular, fija y continua. Nuevo
casi siempre estaba en una posicién prenominal, mientras que natural se mantiene en
posicién posnominal. Es importante tener en cuenta el porcentaje de adjetivos posno-
minales o especificativos en el texto publicitario, ya que se pensaria que por cumplir
la funcién apelativa, el texto estaria lleno de subjetividad. Sin embargo un gran por-
centaje del andlisis arroja que en su mayoria el texto publicitario en este caso tiene
usos objetivos. La diferencia entre el adjetivo nuevo y natural, es que nuevo tendria un

sentido subjetivo, a pesar de estar en posicién prenominal.

(7) Garnier. El cabello recupera su belleza natural (Posnominal).
(8) FreshLook. Te brindan una mirada natural (Posnominal).

(9) L’oreal. El brillo adquiere una nueva dimensién. (Prenominal).
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(10) Nokia. El nuevo teléfono de Nokia (Prenominal).

Lipovetsky (2013) valida desde el punto socioldgico lo anterior, por lo que se com-
prueba la subjetividad del adjetivo. “La novedad se ha convertido en fuente de valor
mundano, marca de excelencia social: hay que seguir lo que se hace y es nuevo, y adoptar
los ultimos cambios del momento. El presente se impone como eje temporal que rige un
aspecto superficial pero prestigioso de la vida de las élites” (Lipovetsky, 2013, p. 35). La
posicién del adjetivo calificativo en nuestro idioma no es arbitraria, porque la posicién
del adjetivo le permite al hablante expresar matices de gran precision y riqueza que le
transmite al receptor (Hernando, 1995, p. 85). Es decir, todas las palabras en la lengua,
tienen una misién en la oracién y reflejan la concepcién de realidad que se vive en una
cultura determinada. La tabla refleja el porcentaje de los adjetivos prenominales y
posnominales utilizados en mi corpus.

Como senalé, el discurso publicitario contemporaneo prefiere las posiciones posno-
minales, debido a que el discurso publicitario estd influido por el habla cotidiana. A
diferencia de la publicidad de principios del siglo XX, donde el discurso publicitario

tenia toques del canon poético, el cual preferia la posiciéon prenominal.

Tabla 4.1: Adjetivos posnominales y prenominales

Ezxplicativos  FEspecificativos

(prenominal)  (posnominal) Total
310 854 1,164
26.5% 73.5% 100 %
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4. ANALISIS DE ADJETIVOS

4.2. Clase fundamental: adjetivos graduables

y no graduables

Estos adjetivos tienen como principal funcién gradar a un sustantivo, es decir que
agregan un valor elevado o interesante al sustantivo. Sin embargo no todos los adjetivos
son graduables, es decir, que algunos no aceptan los adverbios de cantidad, pero son
muy pocos (RAE-ASALE, 2009, §13.2.2).

Ejemplos de adjetivos graduables del primer grupo, son aquellos que se pueden

gradar por adverbios de cantidad:

(11) Lycra. Cuando los jeans tienen LYCRA, te sientes mds audaz, porque te entallan

muy bien.

Ejemplos de adjetivos no graduables, son aquellos que no admiten adverbios de
cantidad, antes o después del adjetivo: “la revista muy mensual”, “la comedia bastante
musical”, “el documento mucho gubernamental”.

Los adjetivos graduables permiten que los adverbios de cantidad expresen algin
grado “de algo” al sustantivo, es decir, que el adjetivo no sélo va a predicar o modificar
al sustantivo, sino que puede aumentar o minimizar la cualidad. No es lo mismo decir:
“la nina bonita” que “la nina muy bonita” En el primer ejemplo, el sustantivo posee una
cualidad que la diferencia de otras ninas, como lo vimos en los adjetivos explicativos y
especificativos, mientras que en el segundo ejemplo le agrega un grado maximizador a
la belleza de la nina.

Algunos de estos adverbios cuantificadores o de cantidad del primer grupo son los
siguientes: muy, poco, bastante, harto, nada, demasiado, menos, mas, algo, tanto, mu-
cho, cuanto, cudn(to), suficiente, etc. Es importante hacer énfasis en que los adverbios

de cantidad con los que trabajé pertenecen al primer grupo, llamados adverbios inde-

o6



4.2 Clase fundamental: adjetivos graduables
y no graduables

finidos, porque modifican sustantivos o grupos nominales, los otros grupos modifican
a los grupos verbales o a otros sintagmas de la oracién como: leer bien, caminé de
sobremanera, etcétera (RAE-ASALE, 2009, §30.3.1a).

El fenémeno de la gradacion se obtiene con adverbios de cantidad como: muy,
poco, bastante, mucho, etc., con elativos morfolgicos o léxicos (véase RAE-ASALE,
2009, §3.3), con la reduplicacion léxica como en: “crema muy muy buena”, y con ele-
mentos morfolégicos llamados sufijacion apreciativa: diminutivo y aumentativo. El di-
minutivo en el espafiol marca afecto, tamafio, respeto, ironia, amortigua y centraliza la
intencién comunicativa del hablante, etc., como en las siguientes muestras: pequenito,
virgencita, formalita, prietito (Reynoso, 2005, pp. 81-84). El aumentativo, entre otros
valores, muestra tamano, cantidad, enfatiza, da lejania, etc., como en welludota, po-
breton, buenazo, delicaducha (Carranza y Segui, 2004, §2.2.2.). La gradacién del ad-
jetivo por medio de los adverbios de cantidad del primer grupo (muy, mucho, poco,
bastante) es lo que interesa en esta investigacién porque es la construccién que recae
en el adjetivo calificativo: muy guapo.

Los adjetivos no graduables no admiten adverbios de cantidad del primer grupo, los
cuales son muy escasos en los paradigmas del espanol. Generalmente los adjetivos que no
admiten el fenémeno anterior son los adjetivos descriptivos y de relacion por ejemplo:
“puente bastante colgante”, o “andlisis muy clinicos” (RAE-ASALE, 2009, §13.2.2b).
Otros adjetivos que tampoco admiten la gradacién, frecuentemente, son los prenomi-
nales: “muy nuevo juguete para ninos” o “bastante intenso color”.

A continuacién, presento ejemplos donde se ve un mismo adjetivo graduable y no

graduable en posicién posnominal en el corpus.

(12) Orange Clean. Sus ingredientes son biodegradables y dejan un aroma fresco y

muy natural.

(13) Avon. Logrards un cabello mds suave y brillante.
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Ejemplos de adjetivos no graduables:

(14) Herbal Essences. Totalmente revitalizado, el cabello recupera su belleza natural.

(15) Neutrogena. Es para la cara suave de un bebé.

La mayoria de los adjetivos prenominales son no graduables, mientras que la mayoria
de los graduables son posnominales, aunque si se presentan como adjetivos descriptivos
o relacionales, se convertiran en no graduables. Sin embargo, debemos guiarnos por
el contexto de los adjetivos, ya que como vimos en los ejemplos anteriores un mismo
adjetivo puede ser graduable o no graduable. Otra cosa que noté, es que el adverbio de
cantidad mucho, funciona mejor con sustantivos, mientras que muy con adjetivos.

La tabla [£.2] refleja el porcentaje de los adjetivos graduables y no graduables:

Es de esperarse que la mayoria de los adjetivos del discurso publicitario, acepten la
gradacién, pues se exagera la cualidad y eso en el inconsciente del consumidor genera

mayores expectativas al comprar un producto.

4.3. Clase fundamental: adjetivos elativos morfologicos

y elativos léxicos

Esta clase depende de aquellos adjetivos a los que si se les pueden agregar sufijos o
prefijos para graduar la intensidad de esa cualidad y son llamados elativos morfolégicos.
También existen los adjetivos que no dependen de morfemas para graduar, estos per se
muestran en su naturaleza la intensidad o el grado y se les llaman elativos léxicos (RAE-
ASALE, 2009, §13.2.3a). Lo que tienen en comin ambas clasificaciones es que rechazan
los adverbios de grado porque resulta contradictorio o redundante, los adverbios de

grado que rechazan mds los elativos son en particular: muy, poco, bastante (RAE-
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4.3 Clase fundamental: adjetivos elativos morfoldgicos
y elativos léxicos

Tabla 4.2: Adjetivos graduables y no graduables

Graduables No graduables  Total

908 256 1,164
78 % 22% 100 %

ASALE, 2009, §13.2.3b). Ejemplos de adjetivos elativos léxicos, no se les puede agregar
sufijos o prefijos para graduar la intensidad del adjetivo: “el acto atroz”, “la escultura

colosal”, “el patio enorme”.

Los adjetivos elativos léxicos son una lista cerrada, por lo que es facil de detectar
en un corpus como el mio. A continuacién presentaré la lista que nos da la Nueva
gramdtica de la lengua espaniola: abominable, atroz, brutal, colosal, delicioso, enorme,
espantoso, espléndido, excelente, excelso, eximio, exquisito, extraordinario, fabuloso, fun-
damental, gélido, helado, horroroso, increible, infimo, inmaculado, inmenso, insignifi-
cante, magnifico, maravilloso, mdxrimo, minimo, minusculo, monstruoso, perverso, pre-
cioso, sensacional, supremo, terrible, térrido, tremendo (RAE-ASALE, 2009, §13.2.4a).
Ejemplos de adjetivos elativos morfoldgicos: “las compras hiperbaratas”, “la casa siuper
llena” y “la cancion ultra sonada”.

En este corpus sélo el 3% son adjetivos elativos léricos y los que aparecen son:
delicioso, excelente, extraordinaria, helado, increible, maravillosos, mdximo y sensacio-
nal. Todos tienen un sentido positivo y el que tiene mas frecuencia es delicioso. Estos
adjetivos, por naturaleza, gradan la nocién o cualidad como en los siguientes ejemplos

del corpus que construi a través de la publicidad fija:

(16) Conair. Totalmente redisefiadas para un ezcelente desempenio.

(17) System Oil. El cabello danado queda reestructurado dandole una suavidad y brillo

extraordinario.

(18) Sedal. Proporcionan una suavidad increible.
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(19) Colleston.Fibra capilar protegida, mdzimo brillo.

(20) Yves Rocher. Te propone un sensacional negocio.

Los adjetivos anteriores tienen dentro de ellos algiin grado o intensidad, pueden ser
de sabor, de calidad, de sensaciones, etc. Aunque pudiera pensarse que serian adjetivos
muy comunes, en la publicidad encontramos pocas apariciones.

Los adjetivos morfoldgicos son aquellos que se les puede agregar alguno de estos
prefijos como: re-, requete-, super-, hiper-, mega-, ultra-, y subfijos como: -isimo, -érrimo
(RAE-ASALE, 2009, §13.2.3a). Lo importante de esta clase de adjetivos es que se vale de
un morfema en una posicién especifica para incrementar la intensidad de una cualidad,
lo que permite el nacimiento de adjetivos y lograr que el emisor exprese el grado en este
adjetivo. “A primera vista la prefijacion parece ser un simple mecanismo mediante el
cual se puede crear nuevas palabras. Pero si se mira mas de cerca, resulta que el proceso
de la anteposicion de un afijo a un radical es mas complejo. Los prefijos tienen muchas
particularidades relacionadas con la seméntica, la sintaxis y la morfologia que deben
ser tenidas en cuenta al prefijar una palabra” (Depuydt, 2014, p. 2). A pesar de que
la mayoria de los adjetivos se pueden convertir en elativos morfoldgicos, en este corpus
se encontré el prefijo wltra- con mucha frecuencia. Los adjetivos con los que el prefijo
ultra- interactud son: voluptuosa, confortable, fino, ligeros, destellantes, suaves, invisible
(en todos marcé intensidad, no sentido locativo). “En cuanto al uso sintactico, hay dos
diccionarios que especifican que ultra- asume un valor intensivo cuando se antepone
a ciertos adjetivos. E1 DRAFE dice que eso ocurre cuando el prefijo expresa la idea de
exceso y el DUE cuando significa muy” (Depuydt, 2014, p. 92)

Ultra- con valor de intensidad:

(21) Helena Rubinstein. Una boca ultravoluptuosa.

(22) Loéreal. Fijacién de alta duracién, ultraconfortable, para un estilo imponente.
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(23) L’oreal. Nueva crema ultrasuave de hidratacién intensa.

Por su parte los sufijos -érrimo e -isimo no aparecen en este corpus, por lo que el
100 % de los adjetivos elativos morfoldgicos tiene prefijos, o sea que la intensidad en
este tipo de adjetivos se expresa con morfemas al inicio de la palabra.

Como mencioné siempre son una sola palabra, el fenémeno de la gradacion se da en
espanol de distintas maneras. Una de ellas es la sufijacion apreciativa, sin embargo los
elativos morfoldgicos se podrian confundir con el anterior fenémeno (sufijacion apre-
ciativa). Lo que diferencia a los elativos morfoldgicos de la sufijacién afectiva es que la
sufijacion sélo se marca con sufijos como el diminutivo y el aumentativo, mientras que
los elativos morfoldgicos pueden marcarse con prefijos y sufijos, sobre todo con ciertas
etimologias que da La nueva gramdtica de la lengua espariola.

No sélo la gradaciéon provoca un grado de interés en el producto, el uso de elati-
vos morfolégicos también es importante en el discurso publicitario, pues maximiza la

cualidad de un sustantivo (véase tabla [4.3)).

4.4. Clase fundamental: adjetivos individuales
y episodicos

Estas categorias dependen de las cualidades temporales o perdurables que le dé el
adjetivo al sustantivo, es decir, los adjetivos van a marcar al sustantivo con una cua-
lidad que puede cambiar, episédicos, o que es fija, individuales. Segin la gramatica,
la interaccién de estos adjetivos se puede conocer por oposicién a través de la cépula,
mientras que los individuales se construyen con ser, los episddicos con estar. Sin embar-
go, esta posicién puede cambiar (RAE-ASALE, 2009, §13.2.5a). Ejemplos: “es guapo”,

“estd guapo”, “es cuadrado”, “estd cuadrado”, “es fuerte”, “estd fuerte”.

61



4. ANALISIS DE ADJETIVOS

Tabla 4.3: Adjetivos elativos léxicos y elativos morfoldgicos

Elativos Elativos
.y .. Total
morfolégicos léxicos
1,121 35 1,164
97 % 3% 100%

Los adjetivos individuales, llamados también inherentes, caracterizadores o imper-
fectivos, le dan al sustantivo una cualidad constante o perdurable, como en los siguientes
ejemplos: “mujer capaz”, “hombre cortés”, “plumén lavable”, “agua potable”, “mesa
rectangular”. Estos adjetivos van a ser frecuentes como una cualidad que describe o

explica, serd una cualidad definitiva (RAE-ASALE, 2009, §13.2.5).

(24) Individual: Oster. Es de buena familia. Nuevas Licuadoras Cube, totalmente re-
disenadas para un excelente desempeiio. Su potente motor le permite preparar
todo tipo de mezclas. El diseno wnico de su vaso y sus aspas de acero inoxidable

con filo permanente dan como resultado consistencias perfectas.

Los adjetivos episddicos son cualidades o estados accidentales, temporales o transi-
torios. Estos adjetivos tienen agregado un valor efimero, lo que hace que la esencia de
estos sustantivos no dependa de esta cualidad porque puede cambiar. Estas clases son
transitorias porque alguien contento puede pasar a estar triste, no son estados fijos,
o seco también es un prototipo de los adjetivos episddicos en espanol (RAE-ASALE,
2009, §13.2.5b). Los adjetivos episddicos tienen una posicién posnominal y son los que
funcionan como complementos predicativos no obligatorios: “llegaron maltrechos”, “lle-

garon sucios” (RAE-ASALE, 2009, §13.2.5b).

(25) Episédico: Jumex. Si sientes temor al dar este paso, no conoces Jumex light.
Jumex light es la tnica forma de disfrutar todo el sabor de la fruta en un delicioso
néctar completamente natural, pero con 70 % menos calorias. Sélo te sentirds

culpable si no lo tomas.
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En este corpus, la mayoria de los adjetivos son individuales, es decir que tienen
caracteristicas definitivas, aunque los adjetivos episddicos también estan presentes. Lo
analicé pensando en lo perdurable y temporal de cada adjetivo, pero sin olvidar el
contexto de cada anuncio.

En el ejemplo 24, el adjetivo unico estd describiendo una cualidad estable del sus-
tantivo diseno, la cualidad no va a cambiar, por lo menos en un tiempo considerable
porque el emisor ya hizo esa valoracién y determina que esa cualidad es inherente al
sustantivo. Lo mismo con permanente, prototipo de adjetivo individual porque pre-
senta todas las caracteristicas antes mencionadas: es estable, inherente y describe al
sustantivo.

En el ejemplo 25, el adjetivo culpable tiene un matiz de temporalidad porque el
emisor sugiere al receptor que puede evitar este estado, alguien que es culpable puede
pasar a ser inocente. Esa es la estrategia del discurso publicitario, los adjetivos con grado
negativo, pueden ser efimeros, episédicos, pues se pueden llegar a modificar con el
consumo del producto.

Mencioné que la copula era una buena pista para encontrar la diferencia entre un
adjetivo individual y otro episddico, pero no era una regla. Sin embargo, el espafiol tiene
diferentes significados con los verbos ser y estar. En el primer ejemplo podemos ver que
una cualidad, casi inamovible de esa mujer es ‘ser buena’, ‘tener bondad’, ‘ser amable’,
mientras que en el segundo ejemplo, un poco més coloquial, la mujer estd en un estado
que puede cambiar, lo interpretamos como una mujer como atributos, atractiva. Una
vez mas el contexto es el que determina si serd un estado episddico o individual. Y
aunque no es una regla que los individuales se determinen por ser y los episédicos por
estar, si es de gran ayuda porque vemos el matiz de los hechos. “Algunos adjetivos

pueden cambiar de condicion y pasar a ser episodicos en determinadas circunstancias:
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cuando se predican con estar o cuando hay en su entorno expresiones espaciales o
temporales que promuevan la lectura de estadio (El rio estd turbio desde que empezd
la creciente), entre otros contextos posibles” (Demonte, 1999, §3.2.3.1).

Esta clase es importante porque destaca la funcion del adjetivo cerca del sustan-
tivo y la igualdad de funcién cuando se encuentra junto con algin verbo copulativo,
especificamente con dos de ellos que son ser y estar. Es aqui donde puede determinar
si el adjetivo es individual o episddico, buscar si el adjetivo esta junto al verbo copula o
c6mo funciona el adjetivo con la cépula de forma aislada (para ver cantidad de adjetivos

episodicos e individuales en mi corpus, véase tabla [4.4)).

4.4.1. Analisis de la estructura oracional con los adjetivos episddicos

e individuales

En mi corpus encontré 22 estructuras sintacticas de adjetivos individuales + el verbo
ser. Tomé en cuenta el verbo ser conjugado en presente, pasado y futuro en las tres
personas del singular y del plural. Sin embargo, el verbo ser se manifesté en presente
y futuro con la estructura ser + adjetivo, la tercera persona del singular mostré mayor
frecuencia en tal estructura.

El resultado que daré a continuacion es la marcacién en el corpus del verbo conju-

gado ser o estar + adjetivos calificativos.

Estructura de adjetivos individuales ser + adjetivo = 22 de 1,164, es decir,

1.8 por ciento.

(26) L’oreal. Tu estilista tiene tu boleto. L’oreal professional y tu estilista saben que

eres diferente y tnica.

(27) L’oreal. ;Te cuento mi secreto? Color y maxima proteccion, si es posible. Imédia

Excellence Creme. Crema colorante extra-protectora.
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y episodicos

Tabla 4.4: Adjetivos individuales y episddicos en la estructura oracional

Individual  Episodico Total
22 10 32 de 1,164
1.8% 0.4% 13.2%

De estos 22 ejemplos de adjetivos individuales, 5 presentan la estructura: ser +
adverbio + adjetivo.
Esta estructura de adjetivos individuales con adverbios representa el 0.4 %, es decir

apenas 5 de un corpus de 1,164 adjetivos.

(28) Cannon. Tu pase al siguiente nivel de fotografia. Toma fotografias como los profe-
sionales con avanzada tecnologia e increible facilidad. Con la nueva Cannon serd

mds emocionante.

(29) American Express. Por eso le presentamos los American Express Travelers che-
ques, que a diferencia del dinero, son mds sequros una vez que usted los firma por
primera vez. Y totalmente efectivos, al firmarlos por segunda ocasién, también

son reemplazables generalmente en 24 horas en caso de pérdida o robo.

Con los adjetivos episddicos segui el mismo procedimiento, fiché el verbo estar en
presente pasado y futuro y este se manifesté en presente y en futuro, sin embargo, la
tercera persona del singular fue la que aparecié con mas frecuencia y el tiempo verbal
presente con la siguiente estructura estar + adjetivo. de esta estructura encontramos

apenas 10 muestras, lo que representa un 0.8 % del corpus.

(30) Keloggs. Desayuna y cena Special K con leche y fruta, lleva una dieta balanceada
y en 15 dias, estards lista para disfrutar uno de los 40 viajes dobles todo incluido

a los mejores hoteles de la Riviera Maya.
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(31) Kodak. Anoche la llevé a una fiesta y ya no fue lo mismo. Creo que estd vieja.
Cambia tu camara vieja, sin importar de qué marca sea y Kodak te abona hasta

500 pesos en la compra de una camara nueva.

En este corpus, el 1.8% de los adjetivos son individuales; podriamos decir que en
su mayoria la tendencia que tienen estos adjetivos es perdurable, son cualidades que
no cambian sino que describen, mientras que los adjetivos episddicos en este corpus
son de menor frecuencia. Las cualidades que son efimeras o estados no se presentan
en este tipo de publicidad. La publicidad en este corpus hace referencia a cualidades
perdurables, invariables, no variables o efimeras (véase tabla.

La mayoria de los adjetivos son individuales, es decir, que muestran durabilidad
en su cualidad, mientras que los productos como tal no cuentan con una durabilidad
considerable. Sin embargo, en la consciencia del consumidor, la cualidad perdurable es

la que mantiene el deseo de compra.

4.5. Funcion sintactica: atributo

Hasta aqui he analizado en la publicidad los adjetivos por sus clases fundamentales,
pero quiero ver en especifico una funcion sintactica llamada atributo. El atributo tiene
que ver con la clase anterior de adjetivos individuales y episddicos sobre todo porque
se da con verbos ser y estar. El atributo es una funcién sintdctica que aparece cuando
existe alguno de los verbos copulativos: ser, estar y parecerE Estos verbos vinculan
al sustantivo con el adjetivo, es por eso la concordancia en género y ntmero (RAE-
ASALE, 2009, §37.1.1c). No quiero dejar de mencionar que hay gramaticos como Bello

o Gili Gaya que sugieren que en las oraciones atributivas puede tener las siguientes

!Olivares (2015) demuestra que el verbo parecer no es un verbo copulativo sino pseudocopulativo
debido a la polisemia del mismo, pues el verbo parecer en ciertos contextos marca impersonalidad y
opinién. Yo lo consideraré pseudocopulativo, coincidiendo con la propuesta que ella hace.
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4.5 Funcion sintactica: atributo

Tabla 4.5: Adjetivos individuales y episddicos

Individual  Episodico  Total

985 179 1,164
85 % 15% 100 %

construcciones: sustantivo + wverbo copulativo + adjetivo calificativo y sustantivo +
verbo copulativo + sustantivo. Empero la construccién que me interesa es la primera

por el uso del adjetivo.

Hay diferentes tipos de atributo, sin embargo me interesa el andlisis en construc-
ciones verbales, porque en esta investigacién la interaccién del sujeto y el adjetivo es
importante. El primer grupo, dentro de las construcciones verbales, es el atributo que
se da con los verbos copulativos; el segundo grupo es el atributo con verbos semicopula-
tivos, y el ultimo grupo es el que se da con verbos plenos (RAE-ASALE, 2009, §37.1.2).

La primera construccién verbal tiene la forma sujeto + verbo copulativo + atribu-
to. Y sabemos que el adjetivo calificativo tiene funcion de atributo, pues ademéds de
la estructura, este se puede sustituir por el pronombre atono neutro lo como en los
siguientes ejemplos: “Juan es pequeno” (lo es), “Juan parece loco” (lo parece), “Juan
estd enfermo” (lo estd). La sustitucién del atributo por el pronombre dtono neutro
es muy comun en el espafiol de América, con més frecuencia con el pseudocopulativo
parecer (RAE-ASALE, 2009, §37.1.2a). En esta construccién verbal el sustantivo y el
adjetivo tienen igualdad de clase en la oracién porque los une un verbo que funciona

como un conector entre ambos argumentos.

El papel del atributo consiste en “llenar” la referencia de estos verbos,
asignandoles posibilidades de denotacién mas concretas. Tal particularidad

ha inducido a separar las estructuras oracionales en dos tipos: las de pre-
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dicado verbal (cuando el signo léxico del verbo se refiere a experiencias
concretas) y las de predicado nominal (esto es, las de los verbos ser, estar,

parecer, que precisan de la nocién léxica del atributo) (Alarcos, 1994, §361).

Por eso el sustantivo concuerda en niimero con el verbo y tiene concordancia con el
adjetivo en género y niimero. Y hay ciertas reglas a acatar, por ejemplo, si el sustantivo

es colectivo:

El sujeto y el atributo pueden cambiar sus papeles respectivos sin que el
sentido se altere: mi dnico trabajo es (o son) cuatro horas diarias de ofici-
na. Cambiando el orden de la construccién podriamos decir: cuatro horas
diarias de oficina es (o son) mi unico trabajo. En estas condiciones, el ele-
mento preponderante para el interés del que habla puede atraer al verbo

copulativo” (Gili Gaya, 1980, §23).

(32) Nissan. Esto parecia imposible, pero de un auto creamos algo tinico: Nissan Sentra

2004. Nuevo diseno de calaveras y parrilla.
(33) Dove. ;Tu piel estd humectada?

(34) Wella. Nuevo Wellaton. Las mujeres no son iguales, la perfeccién del color de su

cabello tampoco.

En los ejemplos anteriores fiché los verbos copulativos en el corpus y conté los
que tienen la funcién de atributo. Tomé en cuenta el verbo ser, estar y parecer, este
altimo con ciertas restricciones, en todos los tiempos verbales y con todas las personas.
El verbo que presenté mas la funciéon de atributo fue ser, después estar y al iltimo
parecer. Una caracteristica importante fue que tuviese la estructura deseada: sujeto +
verbo copulativo 4+ atributo. La mayoria de las oraciones con estos verbos eran oraciones

simples, sin embargo habia otras subordinadas.
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La segunda construccién verbal tiene la estructura sujeto 4+ verbo semicopulativo
+ atributo, v se da con los verbos semicopulativos o pseudocopulativos. Estos verbos
han perdido el significado pleno. Un ejemplo de esto es el verbo quedar, que segun
el DRAF en una de sus acepciones es intransitivo y significa: estar, detenerse forzo-
sa o voluntariamente en un lugar, lo que da un matiz de ubicaciéon. No es lo mismo
decir “Juan se quedd alld” que “Juan se quedd triste”, en el segundo ejemplo el ma-
tiz de topos desaparece y entra el matiz de estado. Esta clase de verbos necesitan al
atributo, porque si se elimina este el verbo obtendria de nuevo el estado pleno. Los
verbos semicopulativos agregan informacion aspectual a la oracién: “Fernanda siguid
callada”, “Juan se encontrd indispuesto” (RAE-ASALE, 2009, §37.1.2b). Los verbos
semicopulativos se dividen en tres: cambio, permanencia (persistencia o continuidad)
y manifestacion (presencia). Alguno de los verbos que entran dentro de la clasifica-
cion de cambio son: hacerse, ponerse, quedarse, salir y volverse. En la clasificacién de
permanencia estan los verbos: andar, continuar, permanecer, sequir. Y en la udltima
clasificacion, los de manifestacion, estan: encontrarse, hallarse, lucir, mostrarse, pasar,

presentarse, revelarse y verse (RAE-ASALE, 2009, §38.1.2).

(35) Kodak. Cambia tu cdmara vieja, sin importar de qué marca sea y Kodak te abona
hasta 500 pesos en la compra de una cdmara nueva. Estamos sequros, una camara

nueva te hard mas feliz.

(36) Sedal. Y si tus chinos duraran més que ir de compras? Lleg6 el nuevo Sedal. Aho-
ra puedes prolongar aquel momento magico en que tus chinos quedan perfectos:

entre htimedos y secos.

(37) Metamucil. ;Intestino perezoso? Los laxantes de accién irritante vuelven perezoso

a tu intestino.
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La tercera construccion verbal tiene la estructura sujeto + wverbo pleno + comple-
mento predicativo. Se da cuando la oracién no tiene verbo copulativo ni semicopulativo,
sino que el verbo es pleno, o sea que mantiene su significado literal, por ejemplo “Juan
llego a mi casa”, el verbo si habla de un lugar y una meta como en el uso original. Con
estos verbos, el adjetivo calificativo no tiene funcién de atributo, sino que se le llama

complemento predicativo (RAE-ASALE, 2009, §37.1.2c).

(38) Vicky Form. No todas las princesas nos portamos bien, pero si tenemos un final

feliz.

(39) Saba. Las mujeres podemos comunicarnos solo con miradas. Sélo uso lo que me

mantiene comoda.

(40) Acros. Lavamos més rapido de lo que algunos se tardan en ensuciar la ropa. Las

nuevas lavadoras Across, funcionan con sélo oprimir un botén.

Es importante analizar la forma en la que el sustantivo y el adjetivo interacttian en
contextos con verbos copulativos y pseudocopulativos. La tabla [4.6) muestra al atributo

con copulativo, semicopulativo y como complemento predicativo.

4.6. Cambio léxico semantico de los adjetivos

El cambio semdntico se da cuando la palabra no tiene el significado literal o el uso
primigenio, sino que adopta un significado figurado. Para este factor, tomé en cuenta
las acepciones que tiene el adjetivo calificativo en el DRAFE versus el uso metaférico
que representa en la oracion.

Los adjetivos con cambio seméntico representan el 25 % de los adjetivos calificativos
del corpus publicitario, esto muestra que hay una convencién grande entre los usua-

rios del espanol para referirse al uso metaférico de los adjetivos calificativos siguientes:
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Tabla 4.6: Adjetivos individuales y episddicos

Atributo con

Atributo con Complemento
. verbo L Otros
verbo copulativo . . Predicativo
semicopulativo
62 38 89 Total 93 282
21.9% 13.5% 31.5% 68% 32% 100%

brillante, radiante, destellante, luminosa (o), atémico (a), explosivo (a), casi siempre
se refieren al cabello, a la piel y a los dientes, al color. Hay otros adjetivos como divino,

clasico, ligera o libre, que se refieren al color, al peso y al sabor de algo.

(41) Garnier Nutrisse. Ultra color para tu cabello, color explosivo en cada aplicacién.

Destellos de luz que hacen la diferencia. jPruébalo!

El DRAFE dice:

explosivo, vd|

1. adj. Que hace o puede hacer explosién. U. t. c. s. m.

En este anuncio el adjetivo explosivo tiene un significado metaférico porque no tiene
el significado estricto de la palabra, sino que se refiere a que el color serd tan intenso,
tan bonito que llamara la atencién. En el significado estricto pareceria que el color de
este tinte tiene la cualidad de explotar, lo cual, en sentido literal, no es una ventaja
para el consumidor y no provoca la compra, sin embargo en el contexto del discurso
publicitario, entre el emisor y el receptor, hay un acuerdo metalinguistico, es ahi donde

si se da la venta simbdlica.

(42) Lady Speed Stick. Mantente protegida y libre de fragancias intensas. Neutro,

efectiva proteccién, fragancia neutra.

El DRAFE dice:

'DRAE (2014, versién electrénica, s.v. explosivo).
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libre del lat. liber, -éra. Sup. irregE

1. adj. Que tiene facultad para obrar o no obrar.
2. adj. Que no es esclavo.
3. adj. Que no esta preso.

4. adj. Licencioso, insubordinado.

El adjetivo libre, en el ejemplo 42, tiene un uso metaférico, pues no se refiere a que
puedes ser preso o esclavo de las fragancias intensas, porque en si las fragancias intensas
no tienen capacidad de accién para privar de la libertad a alguien. En este anuncio, el
adjetivo libre provoca la compra simbdlica, pues es claro que no puedes ser preso de un
aroma. Sin embargo el mensaje denotativo serfa: “La mujer que utilice este desodorante
tendra libertad de oler demasiado perfume y estard protegida de sudar”.

Lo mismo pasa con los siguientes tres ejemplos donde se incluyen los adjetivos:

divino, radiante y ligeras. Todos tienen significado metaférico.

(43) Lancome.Flex Wp. Yo alargo la curvatura de mis pestanas ” Waterproof”. .. Hasta
el extremo. Mascara Waterproof con micro-fibras. Corvatura y logitud divinas. El

Film Tensor Ultra-Curveante Power-Shape y las micro-fibras.
El DRAE dice:
divino, na del lat. divinusP|

1. adj. Perteneciente o relativo a Dios.

2. adj. Perteneciente o relativo a los dioses a que dan culto las diversas

religiones.

'DRAE (2014, versién electrénica, s.v. libre)
2DRAE (2014, versién electrénica, s.v. divino)
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En este caso divinas se refiere a que viene de los dioses, por su puesto este producto
no viene de los dioses, ni la férmula, pero el uso metaférico quiere hacer parecer que
si. Porque cuando el consumidor adquiera el producto, no sélo consume la férmula
quimica, también consume la divinidad del producto. En realidad no hay un elemento
divino, o no desde el enfoque objetivo o cientifico. Pero el discurso publicitario hace
que parezca realidad.

Los siguientes ejemplos también muestran usos metaforicos:

(44) Wella. Viva color, coloracién radiante en crema. Tonos 30 % mas radiantes. Colo-
res llenos de vida. Coloracién intensiva, viva color es la tnica coloracién perma-
nente con intensificador de color. Su exclusiva férmula brinda tonos mas radiantes

para colores intensos y llenos de vida. Vive la nueva experiencia en color.
El DRAFE dice: radiante, del lat. radians, -antis, part. act. de radiare ’centellear’.

1. adj. Brillante, resplandeciente.

2. adj. Fis. Que radiall]

(45) Fitness. Todas las mujeres tenemos ese vestido que nos hace sentir bien... El
poder cerrar hasta el iltimo botén con facilidad, es la prueba de que mantenemos
la linea. ;Una forma sencilla de disfrutar ese momento todos los dias? Con Fitness
de Nestlé, ligeras y deliciosas hojuelas de trigo entero, arroz y maiz. Un desayuno
generoso en vitaminas, hierro y calcio, pero bajo en calorias... {Para una linea a

la medida! La linea que te va mejor.
El DRAE dice:

ligero, ra, del fr. légerﬂ

!DRAE (2014, versién electrénica, s.v. radiante)
2DRAE (2014, versién electrénica, s.v. ligero).
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1. adj. Que pesa poco. Maleta ligera. Armas ligeras y pesadas.
2. adj. Agil, veloz, pronto.

3. adj. Dicho del sueno: Que se interrumpe facilmente al menor ruido.

Los usos metaféricos de los adjetivos calificativos son comunes en el habla cotidiana
y en el discurso publicitario, ya que ambos contextos estan cargados de subjetividad,
lo que permite el nacimiento de los usos metaféricos son las convenciones lingiiisticas
entre los hablantes, pues impide que haya confusion en los significados y la practica en
la interpretacion que nos ha dado la funcidn poética de la lengua, la funciéon poética
de la lengua tiene la potestad de embellecer el lenguaje por medio de figuras retéricas,
sobre todo en el lenguaje poético (Sardén, 1997, p. 263). La compra simbdlica se da
también gracias a algunos usos metaféricos como lo habia explicado en los ejemplos de
arriba, el uso metaférico de los adjetivos permite que la funcién apelativa de la lengua
se recree, la funcién apelativa de la lengua se refiere a la capacidad del emisor o discurso
de llamar la atencién, persuadir y convencer al receptor.

La tabla 4.7 muestra el concentrado de porcentajes respecto a los adjetivos con
cambio semantico en el corpus.

Hasta aquf el analisis de los adjetivos calificativos de corpus. En sintesis, el adjetivo
es una palabra fundamental para el discurso publicitario dirigido a mujeres, ya que
apela a las emociones y estereotipos que se fijan en una sociedad.

Paso ahora al iltimo capitulo, donde analizaré algunos aspectos interesantes en el

discurso publicitario.
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Tabla 4.7: Resultados de porcentajes en el corpus de adjetivos con cambio seméantico y
sin cambio seméntico

Adjetivos con Adjetivos sin
: .. . L. Total
cambio semdantico cambio semdntico
300 864 1,164
25% 5% 100 %
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Capitulo 5

Hallazgos paralelos

5.1. Modos del verbo mas frecuentes

Este capitulo surgié porque al analizar los adjetivos dentro del discurso publicitario
noté aspectos interesantes. Por ejemplo, en el corpus de esta investigacién, el modo ver-
bal mas frecuente fue el modo indicativo en presente y futuro. A continuacion escribiré

algunos ejemplos extraidos de mi corpus.

(46) Splenda. Chuparse los dedos nunca fue tan bueno, como ahora que todo lo pre-

paras con splenda.

También hay modo subjuntivo, pero se presenta casi en su totalidad en infinitivos

conjugados como ser, poder o querer.

(47) Sedal. ;Y si tus chinos duraran mas que ir de compras? Llegé el nuevo Sedal.
Ahora puedes prolongar aquel momento méagico en que tus chinos quedan perfec-
tos: entre himedos y secos. Porque los mejores momentos de la vida son aquellos

que uno quisiera que duraran un poco mas. Chinos perfectos por mas tiempo.
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(48) Kodak. Anoche la llevé a una fiesta y ya no fue lo mismo. Creo que estd vieja.
Cambia tu cdmara vieja, sin importar de qué marca sea, y Kodak te abona hasta
500 pesos en la compra de una cadmara nueva. Estamos seguros de que una nueva

te harda mas feliz.

Como parte del discurso publicitario, el modo imperativo es muy frecuente con
verbos como compra, vive, disfruta, siéntete, come, sé, su importancia es debido a la

funcién apelativa de la lengua que se emplea.

(49) Cottonelle. Siéntete como recién banada. El primer papel higiénico himedo que

se desecha y desintegra en tu baio.

(50) No importa dénde estés, compra tus entradas al cine desde tu celular. La manera

mas facil, rdpida y segura de obtener tus entradas.

El uso del modo indicativo o imperativo no es una coincidencia, ya que el modo
indicativo expresa el matiz de lo real, lo objetivo, lo verdadero. Por otro lado, el mo-
do imperativo es importante, porque en él recae la funcién apelativa de la lengua, la
cual consiste en convencer, ordenar o persuadir al receptor, clave basica de la publicidad

para la compra simbdlica. Aqui muestro ejemplos extraidos de mi corpus:

(51) Raymond Weil. jIncreible! Compre su reloj y puede viajar por el mundo al ins-

tante.

(52) Kelloggs. Si su diversién empieza cuando la tuya termina, cdmbiate a la sana
nutricién de Raising Kelloggs, ricas hojuelas de fibra integral con deliciosas pasas

escarchadas. El dulce principio una vida sana.
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5.2 Formas de tratamiento (¢4 y usted)

5.2.

Formas de tratamiento (td y usted)

Aunque ya manifesté que uno de los pronombres personales frecuentes en la publi-

cidad es €l o ella (tercera persona del singular), noté que la forma de tratamiento de

tutear o de hablar de usted tiene un objetivo especifico y tiene que ver con la posicién

econdmica del consumidor y de la formalidad que se quiere que tenga el discurso. Los

bancos o tiendas departamentales como Liverpool y Palacio de Hierro utilizan el usted,

tanto el pronombre como en la morfologia verbal. Ejemplos extraidos de mi corpus son:

(53)

(55)

American Express. Para que su efectivo no se mude de casa. Mds seguro que el
efectivo hasta en su propia casa. En ocasiones guardamos dinero en casa escon-
diéndolo para comprar algo especial. Pero si se extravia, se pierde algo mas que
las ilusiones. Por eso le presentamos los American Express Travelers cheques,
que a diferencia del dinero, son més seguros una vez que usted los firma por pri-
mera vez. Y totalmente efectivos, al firmarlos por segunda ocasién, también son

reemplazables generalmente en 24 horas en caso de pérdida o robo.

Liverpool. Porque usted lo pidié. Sélo este viernes 8 y sabado 9 de junio de 10:00
a 23:00hrs. VENTA NOCTURNA. 20% Y 18 % O hasta 25 % de descuento con

cualquier forma de pago. Liverpool es parte de mi vida.

L’Oréal. Avance Tecnolégico. Al fin El maquillaje 2 veces mas inteligente que
equilibra las pieles mixtas. Nuevo Ideal Balance. Un rostro uniforme, mate y

limpio hasta el anochecer. Porque ti lo vales. L’Oréal.

Las érdenes en los anuncios publicitarios son mas comunes de lo que creemos, lo cual

a la larga puede influir en nuestra toma de decisiones, aunque no nos demos cuenta. El

uso del lenguaje de la publicidad es estratégico y busca convencer al posible consumidor

de mil maneras, el uso de imperativo es una de ellas.
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El pronombre personal yo (la primera persona del singular) aparece en contextos
narrativos, cuando una persona habla de su experiencia con el producto (véase enun-

ciado 56) o cuando tiene una intensién declarativa (véase enunciado 57):

(56) Canon. En la boda de mi mejor amiga la foto mas bonita yo la tomé. Habia
fotografos de estudio y muchos invitados con cdmara, pero nadie captd el mejor

momento que yo.

(57) Saba. Las mujeres podemos comunicarnos con sélo mirarnos. A m7 lo que més
me importa es la comodidad y ya la encontré, asi que cuando me baja sélo uso

lo que me mantiene mas comoda. Realmente cémoda. Saba.

El pronombre personal i (la segunda persona del singular) est4d muy marcado en
este tipo de publicidad, incluso desde los posesivos, y es aqui donde se muestra la
informalidad de los textos. Pero en este tono se crea un ambiente de consejo porque el
emisor (la publicidad) tutea al receptor (consumidor) y se crea un vinculo de confianza

y cercania.

(58) Yves Rocher. Tu futuro esté en la belleza. Por eso contamos con miles de asesoras

de la belleza. Y ti puedes ser una de ellas, inicia tu propio negocio llamando.

Los pronombres €l o ella (la tercera persona del singular) representan también al
producto, casi siempre se utilizan este pronombre para senalar las ventajas que este

puede aportar al consumidor, ya que toma la funcién sintactica de sujeto.

(59) Clinic. La nueva pore minimizer de Clinic ayuda a que el poro se vea pequeno,

pequenisimo. Deja un acabado suave y mate.

El pronombre nosotros (la primera persona del plural) la utilizan los fabricantes,
marcas o empresas de los productos para crear una atmosfera de confianza y tradicién,

donde estriba la experiencia del producto.
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(60) Nissan. Parecia imposible, pero de un auto creamos algo tnico: Nissan Sentra

2004.

5.3. Anglicismos en la publicidad

Como sabemos, los anglicismos son palabras que derivan del inglés para adaptarse
a una lengua o simplemente son vocablos del habla inglesa incrustados en el espanol
con mucha naturalidad como cldset, banner, bartender, baby, break, etc. Estas palabras
se encuentran en el habla cotidiana, pues las utilizamos sin el menor reparo. Este
fenémeno se da porque el inglés es el idioma mas hablado a nivel mundial después del
chino mandarin, esto por diferentes factores, como la economia, la industria, el comercio
y el tipo de alfabeto, que coincide més con el nuestro que el chino (Alfaro, 1948, p. 205).
Por lo que nuestra lengua estd permeada de anglicismos, por el contacto que hay entre
ambas. Sin embargo, el uso del inglés de forma cotidiana tiene un valor particular, da
prestigio. Es por eso que la publicidad lo utiliza tanto, porque ayuda y refuerza a la
compra simbdlica.

El anglicismo se mantiene en una lengua por varias razones, por la globalizacién,
por la ciencia, por el consumo, o por proximidad cultural (Alfaro, 1948, p. 106). Actual-
mente la posibilidad de obtener un buen trabajo, de viajar o de poder entrar a donde
sea sin problemas de comunicacién, se vincula con el hecho de hablar inglés.

En esta investigacion publicitaria, como era de esperarse, si se encontraron adjetivos
calificativos en inglés. Ya que como lo mencioné, el uso de anglicismos y la publicidad
siempre promueven lo aspiracional. La tabla [5.1] muestra los adjetivos con anglicismos
mas frecuentes dentro del corpus. Asimismo, en la tabla se puede ver el nimero de

repeticiones de sustantivos.
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Tabla 5.1: Resultados de frecuencia de anglicismos
en el corpus (adjetivos calificativos)

Anglicismo Aparicion
Sexi 20
Fashion 14
Trendy 8
Top 6
Otros 4

Los anglicismos son muy comunes en todo tipo de publicidad, porque hacen que el
producto y su uso se internacionalice, es decir, que gracias ellos el vendedor alcanza el
estatus econémico deseado en la compra simbdlica, lo que por consecuencia da prestigio
social inmediato, adema&s que el uso constante del inglés, la publicidad apela a lo uni-
versal, en cuanto a mensaje icénico y mensaje denotativo, ya que el mensaje lingiiistico
es lo que se localiza. Que estos dos mensajes sean universales son factor importante
para que la publicidad tenga un alcance inmenso. “También esta industria se ha visto
sometida al efecto de la globalizacién y el predominio del inglés” (Montes, 2010, p. 20).

Los anglicismos se filtran a diferentes lenguas, gracias a las noticias internacionales,
la industria, el comercio, las ciencias, la cinematografia, los deportes, los viajes, las
relaciones sociales entre los paises de habla espanola y los de habla inglesa, y por 1ltimo,
gracias al enorme auge econdmico, cientifico y politico de los estados anglosajones en
el mundo contemporaneo. Esto ha creado que el inglés sea una lengua con la cual
se mantiene un intenso contacto diario y directo o indirecto (Alfaro, 1948, p. 106).
No podemos escapar de la permeabilidad lingiifstica que existe, no podemos dejar de
utilizar las palabras que se acomodan poco a poco en el 1éxico y reflejan los aspectos
sociales de un pais o de una comunidad de hablantes.

El uso de vocablos en inglés aporta tres cosas importantes a la cultura que lo utiliza
o en el contexto que se utilice: prestigio social, universalidad y enfoque al mercado

(Alfaro, 1948, p. 106).
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Tabla 5.2: Resultados de frecuencia de anglicismos
en el corpus (sustantivo impropio)

Anglicismo Aparicion
Look 120
Glamour 70
Hit 25
Otros 16

(61) Mitsubishi. Galant. Ahora ya sabes por qué el hombre casado es més sexy. Mitsu-

bishi Motors.
(62) Mango. Estilo y sonrisa, basta eso. Be fashion. Mango.
(63) Wella. Colores trendy de temporada. Un cabello liso, sedoso y radiante. Wella.

(64) Urbano, bosque o brisa caribena. Tu eliges el olor, nosotros el paisaje. Aromas

top en el mercado AIRWEEK.
Ejemplos de anglicismos a nivel sustantivo propio:

(65) Lancome. El color wet look, al fin capturado por horas. Innovacién. Juicy Rouge.
Efecto brillante larga duracién. Al segundo que lo ves te fascina su brillante color.
Al minuto que lo deslizas sobre tus labios, adoras su hidratante textura. Horas
después, disfrutas de unos labios frescos y su color larga duracién. Juicy Rouge

viene en 13 tonos ultradestellantes con sabor frambuesa.

(66) L’oreal. El brillo adquiere una nueva dimensién: efecto volumen y color deste-
llante. jTodo el glamour en tus labios! Textura no pegajosa. NuevoGlam Shine.
Labial liquido hidratante. Brillo destellante, efecto volumen glamour. Su tecno-
logia tinica de micro-particulas de cristal, amplifica el reflejo de luz, garantizando
un efecto glamour. Por primera vez una textura fina e hidratante, no pegajosa.

Labios glamour en un solo paso; més definidos, méas sensuales. Porque ti lo vales.
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(67) Body fantasies. Un recuerdo es un aroma. El hit en su corazén. Body fantasies.

El prestigio que tiene el uso de anglicismo en Hispanoamérica tiene mucho que ver
con el suenio americano o con el anhelo de subir de clase social; es decir, lograr esa
estabilidad econémica que todos quieren alcanzar. “Otra fuente abundante de anglicis-
mos se encuentra en la industria y en el comercio. La pujanza econémica de Inglaterra
y de los Estados Unidos determina un constante e intenso intercambio de productos,
servicios y negocios con los paises hispanicos, muy especialmente los del hemisferio

occidental (Alfaro, 1948, p. 107).
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Capitulo 6

Conclusiones

La publicidad ha evolucionado como producto cultural a lo largo de las historia
por diferentes fenémenos histéricos, como lo he senalado, esta tiene un discurso vivo
que se va adaptando al contexto sociocultural y a la rutina del habla del receptor. Los
estereotipos socioculturales juegan un papel importante para que la publicidad llegue a
la psicologia del consumidor y se genere el consumo. El discurso publicitario dirigido
a mujeres tiene muchas referencias culturales y adjetivos calificativos, es decir, se vale
de las etiquetas culturales establecidas y de los valores generados por la sociedad. Es
por eso que la composicién del discurso publicitario es importante, pues las categorias
sociales se ven reflejadas en el uso del mismo.

Asi como el discurso publicitario evoluciond, el concepto de consumo tuvo un antes
y un después de la Revolucién Industrial. Antes, los productos se creaban para cubrir
las necesidades de la sociedad conforme a la demanda. Después, la produccién en masa
cre6 la necesidad de comprar el producto conforme a la produccién, ya que con la
Revolucién Industrial se comenzoé a generar mas de lo que se consumia, es decir, hubo
una evolucién entre el consumo y el consumismo. La persuasién para comprar sin
necesitar se debe a la compra simbdlica. La compra simbdlica debe estar respaldada por
un discurso enfocado. Para crearlo, la publicidad se basa en tres elementos importantes:

género, contexto, edad y nivel socioeconémico.
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Hay una predeterminacién del discurso publicitario para las mujeres mexicanas, el
contenido de los adjetivos calificativos es importante para que surja la funcién apelativa
de los anuncios. El uso de adjetivos calificativos en la publicidad fija para mujeres esti-
mula el pathos entre el discurso publicitario y la consumidora, lo que propicia la venta
simbdlica. La venta simbdlica pone en oferta la aceptacion social, la autopercepcién, la
compra aspiracional y las convenciones culturales. El discurso enfocado no sélo se basa
en los tres elementos comentados anteriormente, sino que también busca referentes cul-
turales para que el discurso publicitario se adapte a la cultura para que se dé el proceso
de localizacién. Y es esta la clave para que las marcas logren el objetivo deseado.

Como vimos en este trabajo, el 73% de los adjetivos en mi corpus son posnomi-
nales, por lo que se diria que en el discurso publicitario contemporaneo los adjetivos
calificativos tienen intencién especificativa, particularizadora, descriptiva y objetiva. La
publicidad tiene un discurso vivo, el cual se va adaptando a las convenciones lingtiisti-
cas de una sociedad. Cuando comencé a hacer esta investigacién, me imaginaba que el
adjetivo calificativo siempre iria antes del sustantivo, sobre todo porque no habia anali-
zado el discurso publicitario moderno, habia dado por hecho que el mensaje lingiiistico
en la publicidad seguia los mismos canones en rima, ritmo y uso del lenguaje que se re-
produjeron en los afios ochenta, es decir, no tan apegados al habla comun, en prosa. Al
inicio, la publicidad utilizaba los adjetivos en posicion prenominal, ya que la publicidad
de ese tiempo se apegaba al canon poético, pues tenia caracteristicas del texto poético
como: el uso de figuras retéricas y la rima. En la figura [6.1] la oracién “tus dientes
parecen perlas”, es una muestra de metafora, metafora similar en algunos sonetos del
barroco.

En la figura[6.2] tenemos un anuncio que cuenta con rima asonante, ya que prdctico

rima con rapido, sencillo, liviano y barato.
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Figura 6.1: Anuncio publicitario de 1930, Colgate.

ﬁns dientes
parecen

Hay adjetivos que tienen una posicién especifica en el discurso publicitario como
nuevo que es el adjetivo calificativo mas frecuente en la publicidad cosmética contem-
porédnea, este casi siempre tiene posicién prenominal, el segundo adjetivo mas frecuente
es natural, el cual casi siempre tenia una posicién posnominal. En este tipo de pu-
blicidad esperaba encontrar adjetivos con mayor frecuencia como joven, bella, delgada,
porque son los tres prototipos de mujer que la publicidad estd imponiendo. Pero esto no
se cumplid, Ferer (1995) dice que el lenguaje publicitario es un proceso intercambiable

y continuo que va de la naturaleza de las cosas a la naturaleza de la gente (p. 50).
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Figura 6.2: Anuncio publicitario de 1903, Locomobile.

“LOCOMOBILE"
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Pidan precios y mas datos de los Onicos Agentes en [a Repibliea de:
The Locomobile Company of America

AVENIDA DE MAYo N.° 623 (2.° Piso)
Fuente: Tamagni (2017).

Como vimos el 78 % de los adjetivos se pueden gradar con adverbios de cantidad,
la mayoria de los adjetivos prenominales no se pueden gradar, pero los adjetivos pos-
nominales si se pueden gradar.

El 97% de los adjetivos son elativos morfolégicos y el prefijo que grada esta al
inicio de la palabra. El prefijo mas comun fue ultra en segundo lugar super. Este uso de
prefijos tiene que ver con discurso enfocado, ya que hay gradaciones que pertenecen a
otro tipo de discurso como titipuchal o harto, los cuales en el discurso normativo social

no es tan aceptado o se emplea en contextos especificos.
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El 85 % de los adjetivos son individuales, quiere decir que el discurso publicitario
quiere que los beneficios del producto sean duraderos, permanentes, aunque realmente
no lo sean.

El 75% de los adjetivos no sufren cambio seméntico. Sin embargo, el 25% de los
adjetivos con uso metaférico presentan dos datos importantes: el primer dato muestra
que las convenciones lingiiisticas se dan gracias a algunas funciones metalingiiisticas que
son comunes en la sociedad, para el discurso publicitario el uso metaférico es muy
importante porque gracias a él también se da la compra simbdlica. El segundo dato
refleja que el significado primigenio de una palabra se adapta al uso del hablante, el
espanol esta vivo.

La figura femenina es muy importante en la publicidad, porque como ya lo he dicho,
es el gancho visual a la consumidora. Mi género y mi generacion estdn adoptando
prototipos que no son reales, la vida perfecta, el cuerpo perfecto, la sonrisa perfecta.
Pareciera que la felicidad y la perfeccién son sinénimos. Pero al ver que es imposible ser
perfectas porque somos humanas llega la constante lucha entre lo que es y lo que pudiera
ser. Es importante trabajar el consumo para poder erradicar aquellos estereotipos que
no ofrezcan una realidad coherente y humana. Es necesario que se modifique el discurso

publicitario, para que esto ocurra, primero debe existir un cambio ideolégico social.
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