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La especificidad de la comunicacién publicitaria, a diferencia de otras for-
mas de comunicacién masiva, radica en que la recepcién de la informacién
constituye s6lo el principio de un proceso cuyo fin es el consumo, la venta del
producto. El proceso de comunicacion publicitaria no termina una vez la comu-
nicacién alcanza al receptor, sino que busca un resultado prictico en receptores
andnimos: que éstos se conviertan en consumidores. Por tanto, para el emisor
de la comunicacion publicitaria, los receptores son consumidores potenciales
del producto objeto del mensaje publicitario y es en €ste, en el que se van a
poner de manifiesto las funciones que caracterizan a toda comunicacién masi-
va publicitaria: una funcion expresa y reflejo de su naturaleza comercial, o uti-
lizacién del mensaje para influir y mover al consumo, y una funcién latente,
producto de factores sociales y culturales difusores de una cultura de masas,
consistente en la creacién de imdgenes y estereotipos de marca. En la comuni-
cacion publicitaria se establece pues, una relacién simbidtica entre objetividad
y subjetividad: informacién y persuasién coexisten simultdneamente en el pro-
ceso comumicativo. El cardcter informative de la publicidad se reduce a dar noti-
cia al consumidor de la existencia del producto, de su disponibilidad y calidad.

La dimension persuasiva €s, sin lugar a dudas, el aspecto més interesante y
definitorio de la comunicacién publicitaria. La mera informacion no es ¢l obje-
tivo dltimo de la publicidad, sino el promover el consumo y para ello ha de ejer-
cer su influencia sobre el receptor y convertirlo en consumidor: persuadirlo de
la importancia, novedad y utilidad del producto que publicita para que el pri-
mero lo adquiera. Mediante la persuasién se difunden mensajes motivantes que
exaltan tanto las cualidades como la existencia del producto: se aspira no ya a
informar sino a influir, y con este fin se recurre a la persvasion racional (me-
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diante argumentacion basada en ¢l razonamiento). Se atribuye al producto sig-
nificaciones subjetivas que contribuyan a la formacion de la imagen del pro-
ducto: es la persuasion emotiva, que actda sobre el receptor a nivel pre-cons-
ciente mediante mecanismos psicologicos de identificacion de éste con la situa-
cion presentada, en los que se ticne en cuenta sentimientos y emociones del
individuo.

Al lenguaje publicitario se le reconoce una peculiar naturaleza semidtico-
econémica ya que lleva a cabo la promocion del producto objeto de consumo
mediante un acto sémico, asociandosele significados no referentes al producto
en cuestion, sino al sistema de valores vigente en la cultura de masas. Es lo que
Miguel de Moragas en su libro Semictica v comunicacion de masas denomina
como la existencia de una «constante retérica» ' en publicidad, la cual desarro-
lla continuamente mecanismos de asociacion persuasiva y estd en relacion pro-
porcional al desarrollo de las técnicas de produccion. En las formas de produc-
cidn artesanal en las que se establecfa una relacién directa vendedor-consumi-
dor y existia una proporcidén mds homogénea produccion-consumo (la primera
sufragaba las necesidades reales basicas del consumidor) la publicidad adquiria
una funcién meramente informativa. Actualmente se ha dado paso a nuevas for-
mas de produccion industrial en las que dicha relacién, si no nula, es al menos
no exclusiva ¢ indirecta,

Esta produccién de cardcter industrial y la desproporcion que surge entre
ella y el consumo hace que €ste tenga que ser continuamente potenciado para
mantener la produccién. «La existencia de un exceso productivos, afirma
Fermin Bouza en su obra Procedimientos retéricos del cartel publicitario,
«vendria a crear la necesidad de crear nuevas necesidades de compra: el objeto
apareceria como esencialmente supérfluo: satisfard otras necesidades que las
puramente funcionales» *. Dotar al objeto de determinaciones superiores a las
de su propia existencia como objeto serd una de las funciones, quizas la esen-
cial de la publicidad. Asi lo confirma igualmente Ruth Rémer® en su obra Die
Sprache der Anzeigenwerbung al citar los cuatro cometidos lingiiticos de la
publicidad: al objeto no sélo se le asigna un nombre de marca (Benennen) y se
describen sus funciones y utilidad (Beschreiben, Beziehen), sino que se le dota
de cualidades significativas propias, constituyéndosele un alma (Beseelen).

El «mecanismo creador de deseos»* en que la publicidad se convierte con-
figura el universo simbélico en el que se presenta al producto, el cual como
objeto anunciado es supérfluo, pero se adquiere por algo: se establece una vin-
culaciéon de la persona al objeto que no es Unica o estrictamente racional. El
mecanismo que atribuye calidad publicitaria al mensaje publicitario es la reto-

' De Morugas Spa, M. Semidtica y comunicacion de masas, p. 15,
? Bouza Alvarez, F. Procedimientos retoricos del cartel, p. 23,

* Romer, R., Die Sprache der Anzcigenwerbung, p. 28.

* De Moragas Spa M., p. 167.
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rica, usada con la finalidad de convencer al receptor a consumir. Esta constitu-
ye el mecanismo productor de significacion publicitaria y desempeha la funcién
persuasiva caracteristica del mensaje publicitario: «la publicidad comienza
cuando interviene la retérica para convencer acerca de algo o de una cualidad
de algo», y no sélo es la transformacién retérica de un enunciado informativo
la condicién necesaria para la existencia del mensaje publicitario, sino el
empleo de codigos, frases o estructuras de uso generalizado: «la produccién de
la significacidn publicitaria se obtiene modificando retdricamente dichos y si-
tuaciones ritualizadas vigentes en una comunidad» > (Magarifios de Morentin).

De esta forma la publicidad representa dichos o situaciones que al receptor
resultan familiares pero los transforma alternando las cualidades o el orden en
que habitualmente los percibe. Lo que explica que el mensaje publicitario sea a
menudo considerado banal por su caricter redundante € insistente en situacio-
nes ya conocidas por la comunidad receptora, pero al mismo tiempo descubre
su cardcter creativo, al no tratarse de una mera repeticion de algo convencional,
sino de la presentacién y revalorizacion de lo convencional como algo nuevo y
original ante el receptor.

El discurso publicitario forma parte de la cultura de masas sirviendo de vehi-
culo de la mentalidad consumista y sus efectos: la creacién de valores ideoldgi-
cos y necesidades. La imagen desempeiia un papel importante en la estructura-
cién del discurso publicitario donde ambos cédigos, verbal e icénico, se impli-
can mutuamente. Por esta razon se habla de una estrategia verboicénica del dis-
curso publicitario® en funcién de los diferentes tipos de anclaje o establecimien-
to de la relacidn texto-imagen en el discurse publicitario; basicamente:

— Anclaje globalizador, en el que domina ¢ ¢l texto o la imagen, limitin-
dose en el primer caso la imagen a una mera insinuacién o corroboracién
de lo expreso, o en el segundo caso, el texto identifica sélo la marca.

— Anclaje disperso, en el que ambos estin disgregados, sin ninguna rela-
¢ion y despertando cada componente connotaciones propias de forma
independiente.

— Anclaje implicativo en ¢l que ambos, texto e imagen, se complementan
respectivamente,

Al igual que en la retérica cldsica, en la retdrica publicitaria se pueden iden-
tificar tres fases principales: una fase creativa («inventio») en la que s¢ organi-
zan eficazmente las condiciones en las que se desarrollardn las estrategias per-
suasivas, de modo que el receptor actie en consonancia con las metas propues-
tas, todo ello previa investigacidn de mercado.

* Magarifios de Morentin, E1 mensaje publicitario, pp. 103-104.
* Viazquez [/Aldea S., Estrategia y manipulacion del lenguaje, p. 67.
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Con este fin se define la estrategia en funcién de parametros situaciona-
les {(medios de comunicacién en los que se va a desarrollar la campafia publi-
citaria, tiempo de duracion, etc.); en funcién de la unidad de destino o el tipo
de receptor a quien se orienta el discurso. Se define un eje seméntico, o uni-
verso simbélico y topicalizado donde la oferta se presentard mediante sim-
bolos verbalizados con léxico altamente connotativo que enmascarard la
intencionatidad del emisor. Vizquez/Aldea ’ recurren a Martineau cuando
citan como ejes semdnticos mas frecuentes en publicidad: masculinidad/
femineidad, antigiiedad/actualidad, madurez/juventud. Otros como prestigio,
calidad, novedad, naturaleza, ecologia, son también dignos de citar.

Asf como se organizan los méviles que van a constituir la esfera persuasiva:
movil heddnico, enmarcado entre los polos de placer/no placer. En el texto se
reflejard una oferta que se convierte en un fin por si misma y su adguisicién te-
vara a disfrutar de lo expresado.

El mévil ético no es tan utilizado por la publicidad y si mds por la propa-
ganda politica. Este discurre entre los polos mérito/demérito y la promesa cons-
tituye una obligacién o deber. En el mévil practico convergen los polos utili-
dad/inutilidad,apeldndose en el discurso directamente a la adquisicién del pro-
ducte para que el receptor pueda obtener asi satisfaccion. La orientacion posi-
tiva (placer, mérito, utilidad) de dichos moviles constituye la regla habitual de
los textos publicitarios.

El mévil icdnico es, por su parte, un medio especialmente apto para la per-
suasion afectiva, ya que su cardcter polisémico, plurisignificative alcanza una
gran nivel de sugestion y evocacion connotativa. Esta fase culmina con la argu-
mentacion retdrica, la cual persigue convencer al receptor en sentido prictico,
ganar su adhesion para que actie de modo determinado. La técnica preferida
por la publicidad es la argumentacién retdrica por induceidn, va que es una (éc-
nica indirecta que implica al receptor en Ia descodificacion de la fuerza persua-
siva, transformandose en pseudoemisor: se establece «un nexo de complicidad
con el piblico objetivo» *.

La expresion lingiiistica de la induccién en e] discurso publicitario se reali-
za por enumeracion de caracteristicas, cualidades. utilidades del producto lie-
gando a la generalizacion:

Man kénnte ja soviel machen! Schwimmen, Surfen, Schnorcheln, Ausfliigge, am
Strand wandern ... Strand und Sonne satt mit Jahn Reisen.

por distribucién, es decir, datos concretos se distribuyen entre un punto de par-
tida dado por supuesto vy el resto se aprovecha de la relacién con él:

T ebd., p. 76.
* ehd., p. 84,



La retbrica en el lenguaje publicitario alemdn 227

Fiir alle Fille hatte Nikon bisher gleich drei Profi-Kameras im Programm: FM2,
F3 und F4. Aber das dndert sich jetzt. Jetzt gibt es fiir Profis noch einen Grund
mehr fiir Nikon: die FOOX. Die verbindet klassisches Nikon-Qualitét mit fortsch-
rittlicher Prizision und Schnelligkeit.

y el «exemplum» o prueba extrinseca por induccién y analogia: su estrategia
consisten en forzar la anécdota para que la induccién sea fiable, empleando a
menudo datos histdricos o citas de autoridad:

Wolfgang Niedecken, 43, Singer der legendiren Kélsch-Rockgruppe BAP (...)
geht mit seiner Umgebung duBerst kritisch um. (...) Niedecken vertieft sich gern
in den Spicgel. Sein Nachricht-Magazin.

En una segunda fase («dispositio») se lleva a cabo la distribucién del texto
de acuerdo con la focalizacion snasoria del discurso, condicionado éste tiltimo,
a su vez, por el soporte y tipo de canal empleado. El medio que nos ocupa es ¢l
medio impreso; en €l la distribucion espacial mas comtin comprende tres partes:

— La entrada, compuesta por elementos iconicos y verbales que persigue
ganar la atencién del receptor,de ahi que posea caracter apelativo.

—— El cuerpo o anclaje verbal de la imagen, con cardcter descriptivo ¢ infor-
mativo.

— Lanibrica o eslogan, con el que se da al texto un estilo caracteristico: se
emplean diversos procedimientos lingilisticos y retoricos, frecuente-
mente ¢l ritmo métrico, y una parte lo constituye siempre el nombre de
marca.

La distribucion y organizacidn del texto supone la configuracién del mismo
en un «espacio utépico»? en el que la realidad se convierte en simbolo y expre-
sa un mundo convencional de valores euforizados y superlativizados.

En una tltima fase («elocutio» ) se ponen de manifiesto los recursos estilis-
ticos y figuras retdricas empleadas en el discurso publicitario, no sélo limitadas
al lenguaje verbal, sino que la imagen se incluye como componente icénica
integrante y motivadora igualmente de figuras retéricas.

Nos limitaremos, sin embargo, a los recursos utilizados en el lenguaje publi-
citario alemén, recogidos de revistas y periddicos semanales alemanes (Stern,
Der Spiegel) con el objeto de exponer a continuacién a modo de muestra el
caricter del discurso publicitario.

Una de las estrategias retéricas mds utilizadas en publicidad es la repeticién
0 continua reiteracion de cualidades, elementos del producto, asi como del
nombre de marca. Incluso el mismo eslogan y estrategias se utilizan durante

? ebd. p. 91.
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afios sucesivos de forma que no sélo se logre una mayor insistencia y fijacién
del contenido publicitado en el receptor, sino que se facilite a éste 1a rdpida
identificacion del producto en cuestion. Figura de cardcter repetitivo es la and-
fora, o repeticidn de una misma palabra o grupo de ellas al principio de frases:

Mehr Farbe. Mehr Schirfe. Mehr Sicherheit. (Kodak Film)

Besondere Worte, besondere Momente, ein besonders Mobiltelefon {Motorola).
Viel zu gucken. Viel zu lesen. Viel zu staunen. {Gala Magazin)

Sie withlen die Worte, Sie wiihlen den Moment, wihlen Sie ein Motorola.

A menudo tiene lugar la repeticion anaférica del nombre de marca:

Thiiringer Wald Quelle: naturrein, natur{risch, naturpur.
Thiiringer Wald Quelle, gutes reines Mineralwasser.
Thiiringer Wald Quelle, aus dem tiefen des Thiiringer Waldes.
Thiinnger Wald Quelle, so rein, so klar, so frisch!,

Tabac Original. Lost die Pflegeprobleme des aktiven Mannes.
Tabac Original. Der individuelte Duft.

La reiteracion da lugar a estructuras redundantes, y cuando se repiten pala-
bras no idénticas pero de contenido significativo similar, las figuras resultantes
son rautologias:

Lindmild von Jade ist so mild und sanft wie sein Name.
Sebamed (..) macht Thre Haut glatr und geschmeidig.

o constricciones pleondsticas:

Mode zum Anziehen,

élysée-Produkte erhalten Sie im qualifizierten Schreibgerdite-Fachhandel.
Authentik Chinos von Knock Out sind jetzt beim ausgesuchten Fachhandel
erhiltlich.

La aliteracion es resultado igualmente de procesos repetitivos pero en este
caso de sonidos iguales en diferentes palabras:

Bitte ein Bit. (Bitburger Pils)
Hirschquelle. Schmeckt gut und tut gut.
Aldle Welt withlt Wella,

Asf como la rima es un recurso frecuentemente utilizado por su gran facili-
dad para la memorizacién, sobre todo de esldéganes:

Tiglich drei statt nach Hawaii!. Carotinoid Brausetablett zur Hautbraunung.
Haribo macht Kinder froh und Erwachsene ebenso.

Unser Wasser, so wunderbar! Ich trinke es tiglich, das ist doch klar!.

Frifit einfach nur Papier-dieses wunderbare Tier!.
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Las figuras semdnticas en publicidad se basan fundamentalmente en el simil
0 comparacion, ya que ésta supone una operacion atributiva en la que el obje-
to asume caricteres ajenos. Puede aparecer de forma explicita:

Hanuta. Schmeckt so0 gut wie hausgemacht.
Ihre Haut bleibt jung und aktiv wie Sie.
Tarax We. Alles frisch wie Schnee.

o, por el contrario, se identifica directamente al objeto con la caracteristica o el
concepto adicional asignado, de modo que el primero asume de forma inme-
diata dicha caracteristica ¢ concepecidn,

Nos referimos principalmente a las figuras metaforicas:

Einc Perle der Natur. (anuncio de cerveza)

Holstein Pilsener. Die helle Freude.

Bounty Eiscreme Scnack. GenicB ein Stiick von Paradies.

Creme Mouson - der Sonnenschirm der Haut.

Mercedes Benz. Ihr guter Stern auf allen StraBen.

Nikon. Das Auge der Welt.

Auch der tleiBigste Mitarbeiter sollte mal anschalten konnen, wenn er nicht
gebraucht wird. (Canon Kopierer).

La antitesis y la personificacion son igualmente figuras semanticas que con-
figuran recursos retoricos frecuentes en publicidad. Mediante procedimientos
antitéticos se contraponen en una frase conceptos o pensamientos contrarios:

Ricoh Kopierer. Kommt riesig. Der Kleine.
Twingo ist rund. Die Norm ist eckig.
Cinzano-eisgekiihlt, heiff geliebt.

Das Traumauto fir Realisten.

Klassisch wie immer, genial wie noch nie,

En el caso de personificacion se atribuyen al producto caracteristicas y cua-
lidades tipicas humanas:

Erdinger Weillbier. Mit Leib und Seele Bayern.
SchloBkonigstein. Ein temperamentvoller Sekt.
Ein ausgesprochenes verniinftiges Auto, der Kadett.

Dicha atribucion se intensifica cuando el producto se convierte en sujeto
activo con ayuda de verbos y adverbios:

Thr Haar wiichst gern mit Panten.

Ein intelligentes Heizsystem geht sparsam mit wertvoller Energie um.
Aber Brummi fihst nicht nur, Brummi denkt auch nach.
Waschmaschinen leben Einger mit Calgon.
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La funcién del lenguaje en los textos publicitarios es la de constituir un
medio utilitario con objetivo eminentemente practico. De ahi que se caracteri-
ce por el empleo de férmuias que garanticen la optimizacion de las metas pro-
puestas.

Ademas el discurso publicitario se encuentra en una situacién comunicativa
singular condicionada no s6lo por su finalidad comercial, sino por el medio de
comunicacion o canal por el que se difunde, lo que va a influir indudablemen-
te en la sintaxis de este tipo de discurso: se va a caracterizar por ser de estilo
nominal, con verbo ausente en la estructura superficial. Es precisamente este
fendmeno de elisién el que introduce el cardcter fragmentario «de consigna» !*
al texto publicitario: la frase se reduce a sus elementos esenciales y, en ocasio-
nes, al nombre de marca con el apoyo iconico de la imagen. Este tipo de sinta-
xis se convierte, a su vez, en un medio apto para la expresion de formas estere-
otipadas, ya que mediante construcciones elipticas reiteradas se facilita Ia fija-
cién de las mismas en un universo de contenido, el cual genera por su simple
uso, las connotaciones deseadas por el emisor.

Un recurso muy utilizado con el fin de obtener construcciones de gran efec-
tividad por la concisidn y efecto suasorio que produce en el receptor, es el asin-
deton o aposicion de palabras sin nexo, cuya relacién semantica se deduce o
completa por el receptor de forma inconsciente. En el lenguaje publicitario se
encuentran normalmente construcciones asindéticas triples (Drelerfigur), cons-
tituidas por tres partes sintdcticas bien definidas.

Grundig Tv. Schirfer. Brillanter. Echter.
Blendex Antibelag. Wirkt, Stirkt. Schiitzt.
Ritter Sport. Quadratisch. Praktisch. Gut.
Kaufen. Mitlesen. Mitreden. (anuncio de revista)
Sicher. Zuverlidssig. Langlebig. (Volvo)
Fachinger ist bekdmmlich, rein, natlirlich.

Auf die Tite, fertig, lecker! (Griine Kiiche)

El nombre de marca aparece con frecuencia después de la construccion asin-
dética o como tercer miembro de ésta, configurando una gradacion del conteni-
do semintico siendo el producto el punto culminante y definitivo:

Weib, weiber, Suwa-weib.
Vollendung. Leistung. Rolex.
Der Schaum. Die Klinge. Die Lotion. Wilkinson Sword.

Aparecen igualmente construcciones asindéticas dobles (Zweierfigur) ca-
racterizadas por ser construcciones paralelas en 1as que el receptor capta el men-
saje mediante asociacion de igualdad, sobre todo cuando es el nombre de marca
el primer miembro de la construccion:

" ebd., p. 100.
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Fiat Panda. Die tolle Kiste.
Der Corsa Diesel. Frech und spritzig.
Eduscho. Immer wieder neu. Immer wieder gut.

y a veces el paralelismo da lugar a juegos de palabras:

Einfach schén.Schon einfach (Video Telefunken)
Bevor Sie bauen, bauen Sie vor .(Sparkasse)
Genial einfach. Einfach genial.

Para concluir podriamos afirmar que la utilizacién de recursos estilisticos y
figuras retéricas propias del lenguaje literario por el lenguaje publicitario confie-
re a éste una funcionalidad poética con un fin puramente prictico e intencional.

El uso figurativo del lenguaje contribuye a la asignacién de una esfera o
aura alegorizadora y simbdlica cargada de significados connotativos que apelan
al subconsciente del receptor tratando de desencadenar una conducta. Su fun-
¢i6n es unificadora, ya que mediante [a imagen y la palabra se crea una realidad
tinica reflejada en el objeto publicitado, en la que el deseo y la realidad se
encuentran: «en la medida que el objeto es real, es asequible, y resume en sus
cualidades los deseos mds profundos y generalizados de una cultura» .

Sirva como dltimo ejemplo el siguiente anuncio:

Die Sinnlichkeit der Spanier hat oft etwas Gehimnisvolles. Aber manche
Geheimnisse sind sie bereit zu teilen.

Wenn dunkle Augen iiber die Spitzen des traditionellen spanischen Fiichers
blicken, dann 146t sich das Feuer ahnen, das sich dahinter verbirgt. Und ebenso
1aBt sich bei jedem Tropfen CARLOS 1 die Glut der spanischen Sonne auf den
andalusischen Hainen ahnen. Sie und das einzigartige Solera-Verfahren, nach
dem dieser unvergleichliche Brandy reift, geben CARLOS I das Bouguet, das
jeden verwOhnten GenieBer miihelos verfiihrt.

CARLOS I, Der kdnigliche Brandy. Aus dem Hause Domecq.
(Stera 38/94)
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Figuras retéricas

(Ejemplos recogidos de revistas alemanas, principalmente: Stern, Der
Spiegel). Anos 85-94 asi como de anuncios publicitarios radiofénicos.

Anafora:

Mehr Farbe. Mehr Schiirfe. Mehr Sicherheit. (Kodak Film)

Besondere Worte, besondere Momente, ein besonders Mobiltelefon,
{Motorola)

Viel zu gucken. Viel zu lesen. Viel zu staunen. (Gala Magazin)

Sie wiithlen die Worte, Sie wihlen den Moment, withlen Sie ein Motorola.

Thiiringer Wald Quelle: naturrein, naturfrisch, naturpur,

Thiiringer Wald Quelle, gutes reines Mineralwasser.

Thiiringer Wald Quelle, aus dem tiefen des Thiiringer Waldes.

Thiiringer Wald Quelle, so rein, so klar, so frisch!. (Mitteldentsche Rundfunk
1992).

Tabac Original, 16st die Pflegeprobleme des aktiven Mannes.
Tabac Original. Der individuelle Duft.

Tautologia:

Lindmild von Jade ist so mild und sanft wie sein Name.
Sebamed (...) macht lhre Haut glatt und geschmeidig.

Pleonasmo:

Mode zum Anziehen.

élysée-Produkte erhalten Sie im qualifizierten Schreibgeriite-Fachhandel.

Aunthentic Chinos von Knock Qut sind jetzt beim ausgesuchten Fachhandel
erhiltlich.



La retérica en el lenguaje publicitario alemdn 233
Aliteracion:

Bitte ein Bit. Bitburger Pils.
Hirschquelle. Schmeckt gut und tut gut.
Alle Welt wihlt Wella.

Simil o comparacion:

Hanuta. Schmeckt so gut wie hausgemacht.
Thre Haut bleibt jung und aktiv wie Sie.
Tarax We. Alles frisch wie Schiee.

Metafora:

Eine Perie der Natur. (cerveza)

Holstein Pilsener. Die helie Freude.

Bounty Eiscreme Scnack. Geniefl ein Stiick von Paradies.

Creme Mouson - der Sonnenschirm der Haut.

Mercedes Benz. Thr guter Stern auf allen Strafen.

Nikon. Das Auge der Welt.

Auch der fleiBigste Mitarbeiter sollte man ausschalten konnen, wenn er
nicht mehr gebraucht wird. Canon Kopierer.

Antitesis:

Ricoh Kopierer. Kommt riesig. Der Kleine.
Twingo ist rund. Die Norm ist eckig.
Cinzano - eisgekiihlt, heifl beliebt.

Das Traumauto fiir Realisten.

Klassisch wie immer, genial wie noch nie.

Personificacion:

Ihr Haar wiichst gern mit Panten.

Ein intelligentes Heizsystem geht sparsam mit wertvoller Energie um.
Aber Brummi fahrt picht nur, Brummi denkt auch nach.
Waschmaschinen leben Linger mit Calgon.
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Asindeton:

Grundig Tv. Schirfer. Brillanter. Echter.
Blendex Antibelag. Wirkt. Stirkt. Schiitzt.
Ritter Sport. Quadratisch. Praktisch. Gut.
Weil}, weiller. Sawa-weil3,

Vollendung. Leistung. Rollex.

Fiat Panda. Die tolle Kiste.

Eduscho. Immer wieder neu. Immer wieder gut.
Einfach schon. Schén einfach.

Bevor Sie bauen. Bauen Sie vor.



