
U n i v e r s i d a d d e _ S e v i l l a 

1. Introducción. 

La p u b l i c i d a d es una de l a s herramientas con que cuentan 
l a s empresas, en e l mundo a c t u a l , para conseguir a l c a n z a r 
sus o b j e t i v o s c o m e r c i a l e s f i j a d o s . 

E l incremento de l o s gastos p u b l i c i t a r i o s en nuestro país 
en l o s últimos años (véase cuadro 1) ha sido e s p e c t a c u l a r . 

AÑO M i l l o n e s ( P t s . ) 

1.980 105.000 
1.981 132.200 
1.982 181.700 
1.983 215.000 
1.984 2 60.000 
1.985 315.000 
1.986 417.000 

Cuadro 1 . - Inversión p u b l i c i t a r i a en España. 
(Fuente: Walter J . Thompson) 

S i l a p u b l i c i d a d ha aumentado en l o s últimos años, es indu 
dable que c u a l q u i e r s u j e t o de una población, en mayor o me­
nor medida, r e c i b e un gran número de impactos. 

D i v e r s o s e s t u d i o s han puestd de m a n i f i e s t o e s t a r e a l i d a d , 
señalando que un i n d i v i d u o medico está expuesto a un elevado 
número de anuncios, o s c i l a n d o l o s r e s u l t a d o s e n t r e l o s 300 
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y l o s 560 impactos d i a r i o s . Estudiando no l a exposición a 
anuncios, s i n o l a percepción de l o s mismos, Bauer y Greyser 
a f i r m a n que una persona p e r c i b e 76 anuncios d i a r i o s . Aunque 
se t r a t a b a de un e s t u d i o controlado en e l que se pedía a l a s 
personas que se f i j a r a n en l o s anuncios, sus r e s u l t a d o s con­
fi r m a n l a r e a l i d a d apuntada. 

Es lógico c o n s i d e r a r que ante e l aumento de impactos pu­
b l i c i t a r i o s , l a persona humana se ha v u e l t o s e l e c t i v a o, i n ­
c l u s o impermeable f r e n t e a l a s e x p o s i c i o n e s p u b l i c i t a r i a s . 
Es d e c i r , s e l e c c i o n a o rechaza l o s mensajes p u b l i c i t a r i o s 
antes de p r e s t a r su atención a l o s mismos. 

En e s t e s e n t i d o , y desde e l punto de v i s t a e m p r e s a r i a l , 
todo l o que c o n t r i b u y a a hacer más e f e c t i v o un mensaje publi^ 
c i t a r i o t i e n e un v a l o r c o n s i d e r a b l e . 

E l slogan, como veremos a continuación, es uno de l o s f a c 
t o r e s que co n t r i b u y a n a l o g r a r que n u e s t r a p u b l i c i d a d tenga 
un mayor grado de aceptación y, consecuentemente, l o g r e una 
mayor r e n t a b i l i d a d . 

2. Concepto de Slogan. 

La p a l a b r a slogan d e r i v a de una expresión gaélica ( e l gaé 
l i c o es una lengua de l a s poblaciones de e s t i r p e céltica) 
que t r a d u c i d a l i t e r a l m e n t e s i g n i f i c a " g r i t o de g u e r r a " ( 1 ) . 

E l slogan es "una fórmula breve, c o n c i s a , fácil de r e t e ­
ner debido a su brevedad y hábil para impresionar l a mente 
( 2 ) " . 

Haas lo. d e f i n e como: "Aforismo que actuando por r e p e t i ­
ción en e l conjunto de una campaña p u b l i c i t a r i a , encuentra 
a menudo un l u g a r a l f i n a l de l o s anuncios de prensa" ( 3 ) . 
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Un mensaje p u b l i c i t a r i o puede o no contener un slogan. 
Es fácil deducir que n u e s t r a recomendación va en e l sentido 
de su utilización en todo anuncio p u b l i c i t a r i o . 

Lorente (4) d i s t i n g u e e n t r e t r e s t i p o s de slogan: 
a) E l gráfico. 
b) E l a u d i t i v o . 
c) E l l i t e r a r i o . 

Nuestro e s t u d i o se c e n t r a en e l slogan l i t e r a r i o que, i n ­
dudablemente, es e l que posee mayor importancia. 

3. Condiciones d e l slogan. 

Durán (5) r e s a l t a l a s condiciones que debe cumplir un s l o 
gan. Son l a s s i g u i e n t e s : 

1. BREVEDAD. 

Es uno de l o s r e q u i s i t o s que consideramos de mayor impor­
t a n c i a , y, además, fundamental para cumplir e l r e s t o de con­
d i c i o n e s que debe r e u n i r e l slogan. 

P u b l i c i t a r i a m e n t e , para que e l slogan logre una e f e c t i v i ­
dad es n e c e s a r i o u s a r l o repetidamente en una campaña, e i n ­
c l u s o dentro de un mismo anuncio. Por e l l o , y a e f e c t o s de 
economías, es i m p r e s c i n d i b l e su brevedad. 

2. CAPTAR LA ATENCION. 
Una de l a s causas que j u s t i f i c a l a inclusión d e l slogan 

en un mensaje es l a de ayudar a c a p t a r l a atención d e l s u j e -
tc h a c i a l a p u b l i c i d a d . 

V i c t o r o f f ( 6 ) e s t a b l e c e que un slogan para cumplir e s t a 
condición debe ser elaborado de acuerdo con uno o v a r i o s de 
Los s i g u i e n t e s c r i t e r i o s : 
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a) Slogans que corresponden a juegos de p a l a b r a s . Ejem­
p l o s : "No compre s i n ton n i son, compre Thompson", " E l que 
sabe Saba", "Qué es eso, eso es queso", "Magno a d i s t a n c i a " . 

b) Slogans que i m p l i c a n a l u s i o n e s a p a l a b r a s históricas, 
a c i t a s l i t e r a r i a s , l o c u c i o n e s c o r r i e n t e s , p r o v e r b i o s , . . . 
Ejemplos: " E l b e l l o y l a b e s t i a " , "Lo que más moda, t u moda 
L o i s " , "Traerá c o l a " , "Más bueno que e l pan". 

c) Slogans que i m p l i c a n a l u s i o n e s a l a a c t u a l i d a d . Ejem­
p l o s : "Cola-Cao, e l alimento olímpico", " P h i l i p s K-30, l a 
c o n q u i s t a d e l e s p a c i o " . 

d) Slogans que ponen en juego l a rima, l a aliteración, 
l a a s onancia. Ejemplos: "Chorizo R e v i l l a , un sabor que mara­
v i l l a " , "Con C e l , que fácil e s " , "Rueda Rato, l a r a d i o con 
dos e r r e s " . 

e) Slogans l i g a d o s a l o absurdo. Ejemplos: "En i n v i e r n o 
... desnúdate", "Cruzcampo, t u cuerpo t e l o aplaudirá", "Sú­
bete por l a s paredes". 

3. FACIL DE MEMORIZAR. 
La última condición que debe r e u n i r un slogan es l a de 

ser memorizado y recordado por l a pobiació" o b j e t i v o . 
Para e l l o , obviamente, n e c e s i t a previamente que capte 

y a t r a i g a l a atención de l o s s u j e t o s . Es fácil deducir que 
l a mayor brevedad del slogan es un f a c t o r que ayudará a su 
f a c i l i d a d de memorización. 

Creemos conveniente r e s a l t a r que e l éxito o no de una caro 
paña p u b l i c i t a r i a , en l a mayoría de l o s casos, se comprueba 
e s t a b l e c i e n d o un c o n t r o l sobre e l grado de memorización y/o 
recuerdo de sus anuncios. 
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4. ¿Cómo v a l o r a r un slogan?. 

Un método para v a l o r a r un slogan fué e s t a b l e c i d o por Haas 
(7) en un e s t u d i o e x p e r i m e n t a l o r i e n t a d o a a n a l i z a r un con­
j u n t o de slogans. 

Se basa en una investigación r e a l i z a d a en diciembre de 
1.944. En e l l a , solicitó a p r i s i o n e r o s de guerra f r a n c e s e s 
que c i t a s e n slogans p u b l i c i t a r i o s que recordasen haber l e i d o 
u oido antes de su c a u t i v i d a d . Pe e s t a forma obtuvo una l i s ­
t a de 164 slogans que consideró de innegable v a l o r por haber 
s i d o evocados 5 años después de su lanzamiento p u b l i c i t a r i o . 

Los puntos r e l a t i v o s de su método son l o s s i g u i e n t e s : 
1. Número de p a l a b r a s que contiene e l slogan. 
2. V o c a b u l a r i o 

A) N a t u r a l e z a de l a s p a l a b r a s 
B) P a l a b r a s plenas y a c c e s o r i a s 

3. Captación 

4. Carácter d e l enunciado. 

5. Un e s t u d i o comparativo d e l caso español. 

Siguiendo e l esquema e s t a b l e c i d o por Haas, n u e s t r a preten 
sión fué r e a l i z a r un e s t u d i o destinado a a n a l i z a r l a s c a r a c ­
terísticas d e l slogan en nues t r o país. Para e l l o , debíamos 
contar con un número s u f i c i e n t e de buenos slogans, es d e c i r , 
que hubieran s i d o memorizados y recordados por un grupo de 
personas. 

En e s t e s e n t i d o , pedimos a 125 de nuestros alumnos de p r i 
~er c u r s o (de l a F a c u l t a d de C i e n c i a s Económicas y Empresa­
r i a l e s de l a U n i v e r s i d a d de ' S e v i l l a ) que e s c r i b i e s e n , duran-
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t e un r e l a t i v a m e n t e breve e s p a c i o de tiempo, todos l o s s l o ­
gans que recordasen. Dichos slogans podíamos c o n s i d e r a r l o s 
como buenos, en l a medida que fueron evocados por cada s u j e ­
to s i n ningún t i p o de ayuda e x t e r i o r y, por t a n t o , debían 
haber s i d o memorizados en su momento y posteriormente r e c o r ­
dados . 

Ciertamente se puede c i t a r como objección a e s t o s slogan; 
l a c l a r a a c t u a l i d a d de muchos de e l l o s , a d i f e r e n c i a d e l es­
t u d i o de Haas que analizó slogans evocados c i n c o años des­
pués de haber s i d o escuchados o l e i d o s . No obstante, l a d i f i 
c u i t a d de en c o n t r a r un grupo humano como e l u t i l i z a d o peí 
e s t e autor r e s u l t a e v i d e n t e , y sólo puede p r o d u c i r s e en con­
d i c i o n e s y c i r c u n s t a n c i a s realmente e x c e p c i o n a l e s . 

En todo caso, esa objeción puede s a l v a r s e , o a l menos mi­
t i g a r s e , teniendo en cuenta que l o s slogans empleado; 
nu e s t r o e s t u d i o captaron claramente l a atención de l o s s u j e ­
t o s , ya que fueron memorizados por éstos, y posteriorme:.:; 
recordados y evocados s i n ningún t i p o de estímulo e x t e r i ; : 

Una vez seleccionados l o s c i e n primeros slogans, núes::: 
o b j e t i v o e ra comprobar s i l o s mismos cumplían l a s condi 
nes propuestas por Haas. 

Para e l l o , r e a l i z a r e m o s un análisis comparativo de l a s i ­
gui e n t e forma: 

1) Estableceremos un cuadro para cada uno de l o s puntea 
examinados con l o s p o r c e n t a j e s ' de Haas y l o s obtenidos ex 

I 

n u e s t r o e s t u d i o . 
2) Comentaremos brevemente l a s semejanzas y d i f e r e n : 

a p r e c i a d a s , y cómo esas d e s v i a c i o n e s se o r i e n t a n o no 
un mayor cumplimiento de l a s condiciones que debe reui -
slogan, anteriormente expuestos. 
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5.1. Número de p a l a b r a s . 

PALABRAS FRECUENCIA 
POR 

SLOGAN FRANCIA ESPAÑA 

2 2 , 4 2 
3 6, 1 9 
4 19,5 25 
5 22 23 
6 18,3 18 
7 8,6 16 
8 7,3 5 
9 7,3 1 

10 6,1 
11 2,4 1 

TOTAL 100 100 

Cuadro 2 

La brevedad d e l slogan se a n a l i z a a través d e l número de 
pa l a b r a s que l o componen. Haas i n d i c a que l o s slogans están 
formados por pocas p a l a b r a s (una media de 5,8 p a l a b r a s ) , pre 
dominando l a s que comprenden de 4 a 6 p a l a b r a s (59,8 por 100 
de l o s c a s o s ) . 
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También puede a p r e c i a r s e com|o en e l caso español l o s por­
c e n t a j e s correspondientes a l o s slogans de menor número de 
p a l a b r a s son, en g e n e r a l , s u p e r i o r e s a l o s d e l e s t u d i o de 
Haas. Relación que lógicamente se i n v i e r t e para l o s slogans 
de mayor número de p a l a b r a s , t a l como puede a p r e c i a r s e en 
e l gráfico 1. 

5.2. V o c a b u l a r i o . 

Un l e n g u a j e , como conjunto de p o s i b i l i d a d e s de expresióe 
comunes a un grupo s o c i a l en un momento dado ( 8 ) , debe ser 
u t i l i z a d o de forma d i s t i n t a según l a s p r e t e n s i o n e s de l a per 
sona que l o u t i l i z a . 

La selección fonética, e l v o c a b u l a r i o , l a s imágenes, U 
s i n t a x i s , e l ritmo y métrica, son l a s múltiples categoría; 
de p o s i b l e elección que generan l o que se conoce como esa:.: 
p u b l i c i t a r i o . 
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En e s t e segundo apartado vamos a c e n t r a r n o s en e l vocabu-
a r i o , e s t o e s , estudiaremos l a s p a l a b r a s que componen e l 
enguaje p u b l i c i t a r i o u t i l i z a d o en l o s slogans que hemos se-
eccionado. Dos serán l a s c u e s t i o n e s que polarizarán n u e s t r a 
tención: l a n a t u r a l e z a de l a s p a l a b r a s empleadas y e l uso 
e p a l a b r a s p l e n a s y a c c e s o r i a s en l o s slogans. 

A. NATURALEZA DE LAS PALABRAS. 

FRECUENCIA 
SLOGANS 

FRANCIA ESPAÑA 

S i n verbo 34 , 8 18 

S i n s u s t a n t i v o 1 

S i n a d j e t i v o 50 40 

S i n verbo, 15,2 32 
n i • a d j e t i v o 

Con verbo, a d j e t i v o 
y s u s t a n t i v o 9 

TOTAL 100 100 

Cuadro 3 

11 comentar l o s datos d e l cuadro 3, Haas subraya como no­
nas d e s t a c a b l e e l que todos l o s slogans tengan s u s t a n t i -

I s t a r e a l i d a d se pone prácticamente de m a n i f i e s t o en 
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n u e s t r a muestra, pues de l o s c i e n slogans seleccionados s o l a 
mente uno carecía de s u s t a n t i v o . 

Aunque en e l r e s t o de l a s c i f r a s parecen e x i s t i r d i s c r e ­
p a n c i a s , éstas desaparecen o disminuyen a l c o n s i d e r a r l o s 
datos más agregados. Así, e l p o r c e n t a j e de slogans que no 
t i e n e n verbo es d e l 50 % t a n t o en e l e s t u d i o francés como 
en e l español; y e l p o r c e n t a j e de l o s que no t i e n e n a d j e t i ­
vos es d e l 65,2 % para F r a n c i a y d e l 72 % para España. 

Se a p r e c i a , pues, l a s i m i l i t u d de l o s r e s u l t a d o s o b t e n i ­
dos, debiéndose apuntar únicamente l a s d i f e r e n c i a s observa­
das en l o s slogans que poseen verbo, a d j e t i v o y s u s t a n t i v o ; 
i n e x i s t e n t e s en F r a n c i a . No obstante, e l p o r c e n t a j e que se 
d e r i v a de nuestro e s t u d i o tampoco es elevado. 

Número de verbos 
Número de 

N2 VERBOS FRECUENCIA 
POR SLOGAN FRANCIA ESPAÑA 

0 34,1 50 

1 53,7 41 

2 12,2 8 

3 
4 1 

TOTAL 100 100 

Cuadro 4 

108 



A simple v i s t a se observa l a gran semejanza e n t r e l o s r e ­
s u l t a d o s obtenidos. E l cuadro 4 demuestra, para e l e s t u d i o 
de Haas, que ninguno de l o s slogans estudiados contiene más 
de dos verbos, teniendo l a mayoría de e l l o s uno o ninguno. 
Nuestro análisis prácticamente corrobora esa conclusión, en 
l a medida que s o l o uno de l o s slogans poseía más de dos v e r ­
bos . 

No obstante, e l número de verbos u t i l i z a d o s en l o s s l o ­
gans españoles es menor que para e l caso de F r a n c i a . En efec 
to, l a media de verbos por slogan se sitúa en 0,61 para Espa 
ña y 0,78 para nuestro país v e c i n o . Aunque, c i e r t a m e n t e , l a s 
d i f e r e n c i a s no son a p r e c i a b l e s . 

Número de s u s t a n t i v o s 

I N S S U S T A N T I V O S F R E C U E N C I A 

P O R S L O G A N • F R A N C I A E S P A Ñ A 

0 1 

1 23,2 27 

2 37,8 37 

3 29,3 27 

4 7,3 8 

5 2,4 

T O T A L 100 100 

Cuadro 5 
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E l e s t u d i o de Haas pone de r e l i e v e que e l número de sus­
t a n t i v o s por slogan o s c i l a de 1 a 3, raramente más ( e l ' 90,3 
% de l o s slogans analizados- se encuentra en dicha situación) 
(véase cuadro 5 ) . 

En España, e l 91 % de l o s slogans poseen de 1 a 3 s u s t a n ­
t i v o s , corroborando totalmente l o s r e s u l t a d o s obtenidos en 
F r a n c i a . Se a p r e c i a , además, una gran s i m i l i t u d e n t r e l a s 
f r e c u e n c i a s de cada una de l a s c l a s e s de l a v a r i a b l e , que 
se traducen en unas medias muy s i m i l a r e s en l o s dos e s t u ­
d i o s : 2,28 s u s t a n t i v o s por slojgan en F r a n c i a y 2,14 en Espa­
ña . 

En e s t e momento, r e s u l t a i n t e r e s a n t e a n a l i z a r l a r e l a c i c r 
e n t r e e l número de verbos y s u s t a n t i v o s u t i l i z a d o s en l o s 
slog a n s . A l p a r e c e r , como señala Haas ( 9 ) , una elevada pro­
porción de verbos en relación con l o s s u s t a n t i v o s produce 
un e s t i l o dinámico, y que a p l i c a d o a l o s t e x t o s p u b l i c i t a ­
r i o s i n c i t a n a l l e c t o r a l a acción. 

En e l e s t u d i o francés, e l número de s u s t a n t i v o s encontra­
dos en l o s slogans a n a l i z a d o s fue de 290, mientras que e l 
de verbos fue de 126. La relación s u s t a n t i v o s / v e r b o s a r r e ; a 
un v a l o r de 2,3. En nuestro e s t u d i o , e l número de s u s t a n t i ­
vos y verbos fué, respectivamente, de 214 y 61. Así pues 1* 
relación a n t e r i o r supone un v a l o r de 3,5; muy s u p e r i o r a l 
obtenido en e l t r a b a j o de Haas. 

E l l o implicaría que e l e s t i l o p u b l i c i t a r i o empleado 
l o s slogans españoles es menos dinámico que e l u t i l i z a d o 
l o s f r a n c e s e s . No obstante, l a au s e n c i a de verbos en l a s :r¿ 
ses i m p l i c a o proporciona una sensación de permanencia 
l a característica que se q u i e r e r e s a l t a r con l a s misma» 
E l l o e x p l i c a l a ausencia de verbos en muchos slogans 

o t r o s e l uso de verbos de estado (Coca-cola es así; l a arr» 
ga es b e l l a ; . . . . ) . 
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Número de a d j e t i v o s 

N2 ADJETIVOS 
POR SLOGAN 

FRECUENCIA N2 ADJETIVOS 
POR SLOGAN FRANCIA ESPAÑA 

0 48,8 72 
1 36,5 28 
2 00 

3 4,9 

TOTAL 100 100 

Cuadro 6 

Como en l o s casos a n t e r i o r e s , se observa una gran semejan 
za en l o s r e s u l t a d o s obtenidos en l o s e s t u d i o s (véase cuadro 
6 ) . Es de de s t a c a r e l escaso número de a d j e t i v o s u t i l i z a d o s 
en l o s slogans, siendo e s t e número menor en e l caso español 
que en e l francés. Las medias de ambas d i s t r i b u c i o n e s mues­
t r a n e s t a r e a l i d a d , siendo de 0,71 a d j e t i v o s por slogan para 
F r a n c i a y tan sólo 0,28 para España. 

A modo de resumen, podemos i n d i c a r que l o s slo g a n s , por 
lo que r e s p e c t a a l a n a t u r a l e z a de l a s p a l a b r a s , reúnen c a ­
racterísticas s i m i l a r e s en F r a n c i a y en España. Como rasgos 
d i s t i n t i v o s , destacamos e l menor número de a d j e t i v o s y v e r ­
bos que por término medio poseen l o s slogans españoles y e l 
e s t i l o menos dinámico que l o s mismos poseen, en e l se n t i d o 
que anteriormente expusimos. 
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B) PALABRAS PLENAS Y ACCESORIAS 

P a l a b r a s p l e n a s son a q u e l l a s que o f r e c e n un s e n t i d o por 
sí mismas: 

a) P a l a b r a s c o n c r e t a s o a b s t r a c t a s . 
b) A d j e t i v o s c a l i f i c a t i v o s . 
c ) Algunos adverbios y pronombres. 

P a l a b r a s a c c e s o r i a s son l a s que no poseen ningún sentido 
propio: 

a) Artículos. 

b) A d j e t i v o s p o s e s i v o s , demostrativos y numerables. 

c ) P r e p o s i c i o n e s . 

d) Conjunciones. 

e) C i e r t o s pronombres y a d v e r b i o s . 
Para e s t e apartado (cuadro 7 ) , e l e s t u d i o francés s i ­

nos proporciona e l número t o t a l de p a l a b r a s plenas y acce;:-
r i a s en l o s slogans a n a l i z a d o s y no su distribución. Esxi 
distribución para e l caso de España aparece recogida en 
cuadro s i g u i e n t e : 

N2 PALABRAS 
FRECUENCIA 

N2 PALABRAS 
PLENAS ACCESORIAS 

0 8 
1 2 30 
2 21 32 

3 36 27 

4 29 3 

5 7 

6 5 

t o t a l 100 100 

Cuadro 7 
1 1 2 



Como lógicamente se podía e s p e r a r , no e x i s t e n i un solo 
slogan que no tenga a l menos una p a l a b r a plena; siendo l a 
media de p a l a b r a s plenas por slogan de 3,33. Se t r a t a de una 
c i f r a e levada teniendo en cuenta que, como habíamos c a l c u l a ­
do, l a media de p a l a b r a s por slogan e r a de 5,16. 

La situación i n v e r s a encontramos en l a s p a l a b r a s acceso­
r i a s , para l a s que e x i s t e n ocho slogans que no contienen n i n 
guna de e l l a s ; situándose l a media en 1,87 p a l a b r a s acceso­
r i a s por slogan. 

En t o t a l , e l número de p a l a b r a s p l e n a s y a c c e s o r i a s que 
contenían l o s slogans de nuestro e s t u d i o e r a de 303 y 187, 
respectivamente. E s t a s c i f r a s , para e l e s t u d i o francés, eran 
de 622 p a l a b r a s plenas y 278 p a l a b r a s a c c e s o r i a s . 

Considerando que una elevada proporción de p a l a b r a s p l e ­
nas aumenta l a f u e r z a d e l e s t i l o pues t i e n d e a c o n c e n t r a r 
e l máximo de i n t e n s i d a d p o s i b l e en un mínimo de p a l a b r a s , 
Haas determina l a relación e n t r e p a l a b r a s plenas y acceso­
r i a s . E l r e s u l t a d o de di c h a operación es de 2,2 p a l a b r a s p i e 
ñas por cada a c c e s o r i a . 

E s t e autor c o n s i d e r a e l v a l o r de e s t a relación como e x t r a 
ordinariamente a l t o , teniendo en cuenta que en l a l i t e r a t u r a 
c o r r i e n t e una relación de 1 p a l a b r a plena por 3 p a l a b r a s 
a c c e s o r i a s se c o n s i d e r a que produce un e s t i l o muy denso. Más 
aún, en l o s t i t u l a r e s de anuncios también muy recargados de 
se n t i d o e x i s t e una relación de 1 p a l a b r a plena por 1 acceso­
r i a . 

En nuestro e s t u d i o , l a relación que obtuvimos fué de 1,62 
p a l a b r a s plenas por cada a c c e s o r i a . C i f r a i n f e r i o r a l a d e l 
e s t u d i o de Haas, y, por t a n t o , podemos a f i r m a r que l o s s l o ­
gans españoles u t i l i z a n un e s t i l o menos denso que l o s f r a n c e 
s e s . 

113 



No obstante, teniendo presente l o s datos expuestos ante­
r i o r m e n t e , también en nu e s t r o s ' s l o g a n s e x i s t e un e s t i l o den­
so, muy s u p e r i o r a l de l a l i t e r a t u r a c o r r i e n t e y mayor que 
e l u t i l i z a d o en l o s t e x t o s de l o s anuncios. 

Hemos de subrayar, f i n a l m e n t e , que siendo l a brevedad una 
de l a s p r i n c i p a l e s c ondiciones que debe r e u n i r un slogan, 
l a s r e l a c i o n e s precedentes e n t r e p a l a b r a s plenas y acceso­
r i a s son perfectamente lógicas y e x p l i c a b l e s . Se t r a t a de 
condensar en e l menor número de p a l a b r a s (brevedad d e l s l o ­
gan) l a mayor información p o s i b l e , información que sólo con­
t i e n e n l a s p a l a b r a s p l e n a s . Por e l l o , podemos c o n c l u i r que, 
en g e n e r a l , l o s slogans f r a n c e s e s contienen una mayor i n f o r ­
mación que l o s españoles. 

5.3. Captación 

SLOGAN 
FRECUENCIA 

SLOGAN 
FRANCIA ESPAÑA 

SIN CAPTACION 89 81 

CON CAPTACION 
mediante: 

a) Apóstrofo, vo 
c a t i v o o según 4,9 11 
da persona. 

b) I m p e r a t i v o 6,1 8 

TOTAL 100 100 

Cuadro 8 
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Haas se sorprende d e l escaso número de slogans que t r a t a n 
de c a p t a r a l l e c t o r o a l oyente ( t a n sólo e l 10 % ) ; ya que 
lógicamente l a captación aumenta en un t e x t o p u b l i c i t a r i o 
l a s p r o b a b i l i d a d e s de a t r a e r o r e t e n e r l a atención d e l l e c ­
t o r o d e l oyente, poniendo en juego un interés p e r s o n a l . 

No obstante, estos r e s u l t a d o s son corroborados en nuestro 
e s t u d i o de l o s slogans españoles, aunque en e l l o s l a c a p t a ­
ción parece aumentar li g e r a m e n t e . Como muy bi e n señala e l 
autor mencionado, e s t a a u s e n c i a r e l a t i v a de captación t a l 
vez se e x p l i q u e porque " e l slogan obtenga una v e n t a j a presen 
tando una a p a r i e n c i a de o b j e t i v i d a d mediante e l empleo de 
una fórmula impersonal, concediéndose de e s t a forma a l a mar 
ca un v a l o r de notoriedad auténtico o supuesto" ( 1 0 ) . Ejem­
p l o s : "1.880, e l turrón más c a r o d e l mundo", "Campsa, motor 
de f u t u r o " . 

5.4. Carácter d e l enunciado 

SLOGANS 
PRESENTANDO 

FRECUENCIA SLOGANS 
PRESENTANDO FRANCIA ESPAÑA 

A l i t e r a c i o n e s 9,8 14 

Asonancias o 
rima i n t e r n a 11 13 rima i n t e r n a 

Ritmo marcado oo 11 

TOTAL 30,6 38 

Cuadro 9 
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Como vimos, según V i c t o r o f f para que l o s slogans p u d i e r a i 
c a p t a r l a atención de l o s s u j e t o s , debían s e r c o n s t r u i d o * 
de acuerdo con una s e r i e de c r i t e r i o s . Uno de estos c r i t e ­
r i o s e r a e l u t i l i z a d o por a q u e l l o s slogans que ponían en m 
go l a aliteración, l a asonancia y e l rit m o . 

Haas puso de r e l i e v e en su e s t u d i o que l o s slogans que 
u t i l i z a n e s t a s formas r e p r e s e n t a n un reducido p o r c e n t a j e e» 
relación a l t o t a l de slogans. Mostraba una c i e r t a s o r p r e ; ; 
porque consideraba que sus r e s u l t a d o s eran c o n t r a r i o s a 
c r e e n c i a h a b i t u a l . Concluyendo que " l o s juegos de palabra 
l a s a l i t e r a c i o n e s , l a s a s o n a n c i a s , l a s formas rimadas o rít­
micas son a c c e s o r i a s , de forma, que s i bien presentan i n t e ­
rés para un slogan, no t i e n e i n f l u e n c i a por ser i n e x p r e s i v a ; 
cuando e l sen t i d o r e a l de l a s p a l a b r a s no l a s hace r e s a l ­
t a r " . 

A r e s u l t a d o s s i m i l a r e s llegamos en nuestro e s t u d i o . Ho 
obstante, puede a p r e c i a r s e que e l número de slogans que, 
España, emplean l a aliteración, l a rima i n t e r n a o e l ritme 
marcado es mayor, aunque sólo ligeramente, que en F r a n c i a ; 
destacando l a s d i f e r e n c i a s en e l uso de a l i t e r a c i o n e s . Ejem­
p l o s : Nescafé, e l café de l o s muy c a f e t e r o s " , "Rueda Rato, 
l a r a d i o con dos e r r e s " . 

6. Concl i 

La p r i 
mero de s 
tada; pob 
des compr 
n i f i e s t o 
c u a l q u i e r 

En seg 
dos obten 
s o t r o s . E 
io s separ 
r i s t i c a s 
f u t u r o . 

En t e r e 
t a r l a nec 
entre 4 y 
informació 
plenas y 
so en f r a s 

En cuar 
ten de f o n 
pans deben 
No ocur r e 
e l slogan 
i n c l u s o me 
exclusión 

Finalmer. 
tación, l a 
del oyente 
dados y evo 
r a r i a s , s; 
mismas 
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6. Conclusiones 

La primera conclusión a d e s t a c a r es l a r e l a t i v a a l gran nú­
mero de slogans recordados y evocados por l a población encues-
tada; población c o n s t i t u i d a por jóvenes u n i v e r s i t a r i o s de eda­
des comprendidas e n t r e l o s 18 y 22 años. E s t a nota pone de ma­
n i f i e s t o l a im p o r t a n c i a que puede t e n e r un slogan dentro de 
c u a l q u i e r campaña p u b l i c i t a r i a . 

En segundo l u g a r , d e s t a c a r l a semejanza e n t r e l o s r e s u l t a ­
dos obtenidos en e l e s t u d i o francés y en e l r e a l i z a d o por no­
s o t r o s . En base a esa s i m i l i t u d y a l a d i s t a n c i a temporal que 
l o s separa -más de 40 años- es p o s i b l e deducir que l a s c a r a c t e 
r i s t i c a s señaladas para l o s slogans permanecerán también en e l 
f u t u r o . 

En t e r c e r l u g a r , y como p r i n c i p a l conclusión, debemos r e s a l 
t a r l a n e c e s a r i a brevedad de l o s slogans. Un slogan debe te n e r 
e n t r e 4 y 6 p a l a b r a s . E s t a s p a l a b r a s deben contener l a mayor 
información p o s i b l e y, por t a n t o , l a relación e n t r e p a l a b r a s 
plenas y a c c e s o r i a s será e l e v a d a , dando l u g a r a un e s t i l o den­
so en f r a s e s c o r t a s . 

En c u a r t o l u g a r , l a pocas p a l a b a r a s de un slogan se r e p a r ­
ten de forma d e s i g u a l según su n a t u r a l e z a . A s i , todos l o s s l o ­
gans deben poseer a l menos un s u s t a n t i v o , pero no más de t r e s . 
No ocur r e l o mismo para l o s a d j e t i v o s y verbos. En ambos casos 
e l slogan no debe contener más ,de una de e s t a s p a l a b r a s , s i e n d o 
i n c l u s o menor e l uso de a d j e t i v o s en l o s que l a norma es su 
exclusión de l a f r a s e d e l slogan. 

F i n a l m e n t e , aunque e l número de slogans que u t i l i z a n l a cap 
tación, l a aliteración o l a rima para a t r a e r l a atención d e l 
d e l oyente o l e c t o r es reducido, muchos de l o s slogans r e c o r ­
dados y evocados más repetidamente emplean e s t a s f i g u r a s l i t e ­
r a r i a s , siendo, pues, deseable una mayor utilización de l a s 
mismas 
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