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El tratamiento de las paremias en la publicidad de
revistas en espanol.

Yvette Buirki Universitit Basel

1.— Introduccion.

La publicidad —en todas sus manifestaciones textuales
(impresas, auditivas y audiovisuales)- ha sabido sacarle desde
siempre gran partido al juego intertextual paremiolégico. Este es
un rasgo que caracteriza al género mas alla de la diversidad
lingtiistica y de costumbres pragmaticas culturales. En este articulo
me propongo ofrecer una pequefia muestra de cémo suele
funcionar esta préctica publicitaria en el tipo impreso, mas
concretamente en el soporte revista, y por qué se recurre una y
otra vez a la fuente paremiolégica como artilugio para procurar
la atencion del lector y posible consumidor.

Antes de entrar de lleno en el tema que nos ocupa, cabra
indicar qué categorias se retinen bajo el titulo de paremias o
enunciados fraseolégicos. Mayormente, si oimos el término, solemos
relacionarlos con refranes, proverbios, dichos, sentencias o frases
proverbiales. Pero también encuentran su sitial dentro de esta
amplia categoria los denominados lugares comunesl, los esléganes,
las citas y muchos otros enunciados provenientes del cine, la
television, etc., cuya fuente o autoria es actualmente borrosa
cuando no desconocida. Lo que tienen en comun todas estas

© Boletin Hispdnico Helvético, volumen 2 (otofio 2003).

! Los lugares comunes o también denominados topoi son estructuras fraseologicas
que remiten a temas de la retérica clasica (Corras 1996: 150). Los lugares comunes
no formulan nuevos conocimientos, sino cuestiones u hechos evidentes. En cuanto
a su estructura, suelen ser tautolégicas (BURGER 2003: 40s).
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estructuras es que pueden ser interpretadas como afirmaciones o
declaraciones acerca de objetos, acontecimientos o situaciones de
un mundo real o ficticio, por lo que adquieren cualidad textual
(BURGER 2003: 36; 120)°. De este rasgo, por ejemplo, se ven privadas
la mayoria de las locuciones y las colocaciones, que forman parte
también del inventario fraseolégico.

A continuacién ofreceré algunos criterios de clasificacion de
las estructuras paremioldgicas, que permitiran una descripcién
mas rigurosa en el analisis.

. ’ _— . v . 3
2.— Criterios para la clasificacion de las paremias.

Me basaré para la clasificacién paremiolégica en criterios
semantico-textuales. Por tanto, en esta ocasién dejaré de lado los
de orden sintactico. Distingo tres parametros clasificatorios: (a) el
referente a la independencia seméntico-textual, (b) el referente a
la idiomaticidad, (c) el concerniente a la fuente o proveniencia.

2.1. La independencia.

Si bien las paremias gozan de una relativa independencia
tanto en el orden seméntico como en el textual comparadas con
las llamadas colocaciones o con las locuciones, en lo que concierne
a esta caracteristica pueden distinguirse grados. Grosso modo,
parto de dos grandes grupos: los enunciados de valor especifico
(Corras 1996: 137), que coinciden con lo que Casares (1992 [1950])
denomind frases proverbiales, y las formulas topicas (BURGER 2003:
40ss). Desde un punto de vista semantico, los llamados enunciados
de valor especifico no poseen un valor general, sino que mas bien
adquieren pleno sentido de acuerdo a la situacién; en términos
textuales esta dependencia se manifiesta en que se encuentran
formando parte de un cotexto® determinado’. Asi, «Aqui fue

2 Para FLEISCHER (1994: 196), por ejemplo, los refranes son textos minimos,
representantes de un tipo de texto determinado en el sentido de tipo o género
textual.

3Para establecer esta clasificacién me he basado en BURGER (2003) y en CORPAS
(1996).

4 Diferencio cotexto de contexto. Entiendo cotexto como el contexto lingiiistico
interno, i.e. la estructura en la que se encuentra inserto un elemento textual.
Contexto, en cambio, refiere a la situacién extralingiiistica en la que se produce el
texto.

> No siempre resulta facil la distincién entre esta clase de paremias y las



Troya6» o «El diablo estd en Cantillana»’ o construcciones
impersonales como «Haber gato encerrado»® o «Llover sobre
mojado»’. Pero esta categoria no sélo se restringe a las tradicionales
frases proverbiales, sino que se incluyen en ella citas («Mi reino
por un caballo») o esléganes («No pasaran»), que justamente no
han conseguido adquirir valor general.

A esta clase de enunciados se contraponen las llamadas
férmulas topicas, que encierran verdades generales en tanto son
reconocidas por toda una comunidad cultural e idiomatica. Son
férmulas topicas por excelencia los refranes o proverbios, pero
también aquellas citas que han alcanzado validez universal del
tipo «Errar es humano, perdonar es divino» (Pope, An Essay on
Criticism) o «El hombre propone, pero Dios dispone» (de Kempis,
De imitatio Cristi), o los denominados lugares comunes'® como «La
vida da muchas vueltas» o «La ley es la ley». Textualmente, las
férmulas topicas se diferencian del grupo anterior, porque
mientras que los enunciados de valor especifico se encuentran
formando parte del cotexto, esta categoria de paremias constituyen
enunciados finitos; por ello suelen ser introducidos por férmulas
tales como: «segin reza el refran ...», «como dice el proverbio
...», que distancian al emisor de lo enunciado, librandolo de su
responsabilidad, a la vez que resaltan su caracter de texto
independiente y cerrado en el discurso (Corras 1996: 137). Otro
rasgo que suele delimitar el discurso propio del paremioldgico es

locuciones verbales del tipo «Dar a uno entre ceja y ceja» o «Hacerle a uno las
pascuas», pues como indica Corras (1996: 133), muchas de éstas también encierran
una imagen expresiva y comparten tropos y recursos fonicos diversos. No en balde
muchas locuciones verbales se han desprendido de una frase proverbial. En estos
casos puede aplicarse el criterio de la dependencia co(n)textual para lograr una
distincién. En efecto, las locuciones verbales acusan una mayor dependencia
semantico-estructural respecto del co(n)texto enlas que se encuentran insertas. Por
ejemplo, las locuciones verbales aqui mencionadas presentan un verbo finito,
cuyas valencias (sujeto y objeto) serdn debidamente actualizadas de acuerdo a
informacion externa, tal como se aprecia en: «Juan tenfa pensado viajar en moto,
pero la rotura del tobillo le ha hecho las pascuas»

¢ Frase que se usa para dar a entender que sélo han quedado las ruinas de
alguna poblacién o edificio, o para indicar cualquier acontecimiento desgraciado
o ruidoso (IRRIBARREN 1993: 60s).

7 Frase empleada para cuando sale mal alguna cosa o se nota desbarajuste y
desorden en algo. (IRRIBARREN 1993: 116).

8 Se dice cuando hay causa o razén oculta (IRRIBARREN 1993: 130).

? Se dice cuando a una culpa o circunstancia dafiosa viene a sumarse otra
(Juncepa 1998: 318).
10CE n.3.
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el prosédico, pues por lo general, en el registro oral, el hablante,
al citar un refran en su discurso, marca con la entonacién que éste
no es de produccién propia. Confréntese la diferencia:

(1)Maria dice que yano sale con Juan y que ni le interesa, pero
pasa todos los dias delante de su portal. Para mi que
aqui hay gato encerrado.

(2)Mejor no lo pienses dos voces y acepta ese trabajo, porque
“mis vale pdjaro en mano que cien volando”.

En (1) la frase proverbial «hay gato encerrado» se encuentra
introducida por la conjuncién subordinante gue, por lo que es un
constituyente del tinico enunciado. Obsérvese ademas como puede
insertarse sin problema un deictico locativo, que conectard la
referencialidad de la frase directamente con el contexto. Cabe
anotar que muchas frases proverbiales constituyen en realidad
s6lo una parte de un refrdn o una cita auténomos, por lo que
necesitan ser incluidos en un cotexto mayor para adquirir pleno
sentido. En (2), en cambio, es la conjuncién coordinante porque la
encargada de introducir el refran; en esta oportunidad estaremos,
entonces, ante dos enunciados independientes.

2.2. La idiomaticidad.

Como idiomatico se califica el sentido resultante de la formacién
de una entidad polilexémica en la que quedan (en mayor o menor
medida) anulados cada uno de los significados independientes
de sus lexemas constituyentes. ALCARAZ & MARTINEZ (1997) definen
idiomatico como el adjetivo que se usa

para expresar que el significado de una unidad léxica
compleja no es transparente, esto es, no es deducible del significado
de los elementos léxicos que lo componen (ALcARAZ & MARTINEZ
1997, s.v. idiomadtico)

Esta idiomaticidad seméntica se ve respaldada en el plano
sintactico por una estructura relativamente fija. Sin embargo, en
este punto debe sefialarse que, como explica BURGER (2003: 56), la
idiomaticidad es una categoria gradual, que ofrece un espectro
que va desde la falta de idiomaticidad seméntica hasta una
sumamente densa. Cuanto mayor es la discrepancia entre sentido



literal y sentido idiomatico o fraseoldgico, mayor sera la densidad
idiomatica (Burcer 2003: 31). Asi, por ejemplo, una cita con caracter
fraseolégico como «El hombre propone, pero Dios dispone»
presenta un grado menor de idiomaticidad que «Para un alfiler,
tres son menester' », mientras que el refran «Beber con medida
alarga la vida» no es idiomatica en tanto la lectura refranesca es
idéntica a la que se efectuaria de no encontrarse sus constituyentes
formando parte de una estructura paremioldgica. Claro esta que
muchas veces la mayor o menor idiomaticidad depende de
aspectos historicos. Ocurre asi en las unidades fraseoldgicas cuyos
componentes lexematicos han perdido sus significados primitivos,
han pasado a ser arcaismos o de uso exclusivo de este tipo de
férmulas.

De la mano con el rasgo idiomatico van las posibilidades de
lectura que permite la paremia (BURGER 2003: 59ss). Asi,
dependiendo del tipo de idiomaticidad se permitira(n) actualizar
(a) s6lo una lectura, la idiomadtica; (b) dos lecturas disyuntivas,
una literal y otra idiomatica; (c) dos lecturas simultaneas, una
literal y otra idiomatica. Compéarense:

(3)Buenas son mangas después de Pascuas.
(4)Hay gato encerrado.
(5)No es oro todo lo que reluce.

En (3) sélo es posible la lectura idiomaética, a saber: ‘nada, por
mmgmﬁcante que parezca, debe ser objeto de desdén si es
regalado’”?. La imposibilidad de una lectura literal se debe a que,
por lo menos smcrorucamente, no resulta transparente una lectura
de la frase con mangas"™ como sujeto. En (4), en cambio, en teoria
podr1amos efectuar dos lecturas, la fraseoldgica: “haber causa o
razon oculta’ y una literal, basada en el significado (sincrénico)
del lexema gato'* cuando no esta formando parte de la paremia,

11" Refran que se usa para dar a entender que nada se consigue sin ayuda o
concurso ajenos. (JUNCEDA 1998: 436).

12 JTuncepa 1998: 96.

13 Manga, acepcién heredada del lat. maNUs ‘obsequio, presente, trampa,
negocio sucio’, explicables por la costumbre medieval de regalar mangas a los que
prestaban un servicio (DCECH, s.v. manga).

14 Esta frase que hoy en dia es inmotivada, eramas bien motivada debidoa que
la figura sinecdética gato = ‘bolsa de piel de gato para guardar dinero’ se conocia
fuera dela paremia. IRRIBARREN (1993: 130s) indica que gatos eran bolsones de dinero

= jouwdsa ua spisiaal ap pvproignd v ua spnuaivd sv) ap ojudvvL} 14



Yvette Biirki

p—
e}

‘un gato se encuentra encerrado en este lugar’. En esta ocasion,
como acertadamente indica Greciano (1991: 91s), estamos ante
una remotivaciéon de un componente lexematico de la paremia.
En (5) son posibles dos lecturas simultaneas, la literal y la
fraseoldgica. Pero no se trata de lecturas independientes, sino
interconectadas entre si: la lectura literal es punto de partida para
la lectura figurada o metaférica (“a menudo las apariencias
esconden bajo su brillo sérdidas realidades’”). En estos casos,
lectura literal y fraseolégica son interdependientes, sirviendo la
primera como significado de base para la actualizacion de la
lectura figurada.

La publicidad, como veremos, juega constantemente con las
formas potenciales de lectura o de actualizaciones probables, y
muchas de las modificaciones efectuadas al interior de ellas son
precisamente posibles gracias al juego efectuado entre lectura
literal y lectura idiomatica.

2.3. La fuente.

Tomando como parametro clasificatorio las fuentes de
procedencia, diferenciaré dos grandes grupos: los proverbios o
refranes y las citas. Los refranes se distinguen por su caracter
anoénimo y su pertenencia al acervo cultural de la comunidad de
habla (Corras 1996: 141). Esta tdltima caracteristica alude a la
funcién social que tradicionalmente han cumplido los refranes
como portavoces de principios ético-morales comunes y de
sabiduria popular (Burcer 2003: 102). Las citas, en cambio, tienen
un origen conocido, pues se trata de enunciados extraidos de
textos escritos o de fragmentos hablados puestos en boca de
personajes reales o ficticios (Corras 1996: 143). Pero existe toda
una zona gris, que retine enunciados de peliculas, obras literarias,
textos publicitarios y politicos (escritos y orales) de procedencia
dudosa que, gracias a su popularidad y su constante reproduccién,
han adquirido valor fraseoldgico. Incluiremos estos “gefliigelte
Warter” ' en la categoria de citas, porque a diferencia de los

que se manufacturaban con pellejos desollados. Cita asimismo a Cejador, quien
comentando a Quevedo, escribe en nota: «Gatos, bolsas de piel de gato encerrado
es haber buena bolsa escondida». En este sentido, el refran, desde una perspectiva
histdrica, pertenecia al tercer tipo.

15 JTuncEDA 1998: 395.

18 Los en aleméan denominados gefliigelte Worter constituyen una subcategoria
deenunciados fraseoldgicos que provienen de fuentes diversas: peliculas, canciones,



refranes, han conocido autoria, no son siempre de caracter
tradicional y no tienen necesariamente un fin diddactico o
moralizante.

3.— Las paremias en la publicidad impresa.
3.1. El refranero espanol.

Quien crea que el refranero es una cosa anticuada y pasada de
moda, se equivoca. Precisamente la publicidad, siempre a la caza
de lo novedoso y creativo para captar el interés de un publico
acostumbrado a sus estrategias y no pocas veces saturado por
ella, bebe regularmente del refranero espafiol como fuente de
inspiracion, tal como atestiguan los ejemplos de nuestro corpus
que analizaremos a continuacion.

Cuando se opta por (re)utilizar refranes o frases proverbiales
al servicio publicitario, en muchas oportunidades éstas sirven de
titular o headline, como en el anuncio que publicita un nuevo
modelo de una marca de teléfono mévil:

(6) Cada loco con su tema

En realidad, el enunciado refranesco presenta estructura
bimembre: «Cada loco con su tema y cada llaga con su posteman.
Pero hoy en dia, segtin Juncepa (1998: 103), sélo se enuncia la
primera parte (por lo que se suele utilizar como frase proverbial)
para hacer referencia a las peculiaridades o manias de una persona.
En este sentido, bien podemos decir que el enunciado presenta
una carga negativa. Pero inserta la paremia en este contexto, la
connotacién negativa queda suspendida, lo que permite una
lectura positiva, que subraya el rasgo de individualidad que el
teléfono en cuestion asegura a partir de una serie de servicios que
se adapta a los deseo y necesidades de cada usuario. Sobre el
tratamiento de la connotacién negativa de estructuras fraseolégicas
en publicidad indica BURGER (1991), que se ha ocupado a fondo de

esléganes publicitarios, etc. En general, se caracterizan por su inexactitud tanto en
cuanto a su origen como a su forma: en lo que se refiere a su autoria, se sabe que
tienen un origen determinado, pero éste suele desconocerse; en lo que respecta a
la cuestion formal, no sélo se citan de forma inexacta, sino que con frecuencia se
encuentran modificados, en caso extremo sélo queda de ellos suarmazén sintactico
(BURGER 1982: 45-46).
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la utilizacién de unidades fraseolégicas en la prensa y en
publicidad:

Negative Konnotationen, die bestimmten Phraseologismen
inhdarent sind, werden ausser Kraft gesetzt oder in den
Hintergrund gedrangt. Diese Technik findet sich vor allem in der
Print-Werbung. (BURGER 1991: 20)

En esta ocasidn, la lectura fraseolégica funciona sélo en parte,
pues uno de sus rasgos semanticos, la negatividad, se ve
suspendido. Podemos afirmar, pues, que gracias al contexto en el
que se inserta la frase proverbial se efectiia una modificacién en el
nivel semantico sin que se vea afectada su estructura formal.

Volvamos ahora a la funcién de la frase proverbial como
headline o titular. Tanto los refranes como las frases proverbiales,
debido a su funcion didactica, estan concebidas para poder ser
aplicadas a un sinntimero de situaciones concretas que ostentan
caracteristicas semejantes. En este sentido, esta clase de paremias
se caracteriza por cierta vaguedad referencial que sera
debidamente completada gracias al contexto especifico.
Precisamente este aspecto es el que se aprovecha en publicidad:
conocida la unidad fraseolégica, intuimos mas o menos por dénde
vala cosa, pero desconocemos alo que se alude de forma concreta.
Sélo en el cuerpo del anuncio se provee la informacién necesaria
para ello. Asi pues, este tipo de paremia resulta ideal como
mecanismo fatico de enganche.

También en el siguiente titular de una compafiia telefénica se
recurre al refranero espafiol:

(7) (Vide Ilustracion 1)

Como vemos, dentro del enunciado se encuentra inserta la
frase proverbial «O lo tomas o lo dejas» (versién moderna del
antiguo «O tomalla, o dejalla»)””. Nétese ademas el papel que
desempefia el elemento icénico para la correcta interpretacion del
enunciado fraseolégico, reforzando de esta manera su carga
semdntica agregada: tradicionalmente, el enunciado proverbial
se emplea para ‘exigir en lo que fuere una inmediata decisién’
(Juncepa 1998: 421). Aqui, sin embargo, no se trata de tener que
tomar una decisién inmediata, sino que, mediante una

17 JuNCEDA 1998: 421.
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[lustracion 1: Movistar de Telefénica, en: EI Pafs Semanal, 3 de
junio de 2001, 73.
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ejemplificaciéon negativa (pues no se alude al producto publicitado,
sino a lo que éste no representa), se subraya el hecho de estar
frente a un servicio y no a un producto fabricado (o concebido) en
masa, como es el caso de los de la industria alimenticia, a la que se
hace alusién a partir del elemento icénico. Mientras que éstos,
dada su naturaleza, no ofrecen la posibilidad de cambio o
adaptacién de acuerdo al cliente, por lo que se toman tal cual o se
dejan, los servicios si poseen esta cualidad. En esta oportunidad,
se echa mano del mismo tipo de modificacién que en el ejemplo
anterior (s6lo semantica), pero utilizdndose en sentido inverso, o
sea, para dotar al enunciado fraseoldégico de una connotacién
negativa que no posee originalmente y que sirve para realzar, por
contraste, la cualidad del producto publicitado, a saber, su servicio
personalizado.

Asimismo, encontramos presente al refranero en el anuncio
de una marca de cerveza:

(8) Hecha Ia ley Hecha Ila cerveza

El texto publicitario presenta esta vez una modificacién en el
nivel estructural al trocarse trampa por cerveza. El conocido refran
espafol reza como sigue: «Hechalaley, hechala trampa» (JunceDA
1998: 282), cuya interpretacion suele ser: ‘la malicia halla en
seguida el medio para quebrantar las leyes” (JuNCEDA 1998: 282).
Se trata, por tanto, de un refran con connotacién negativa. De
nuevo, el uso modificado de la paremia en el anuncio anula este
significado negativo que abre las puertas a una lectura positiva,
que se vera subrayada gracias a la imagen. En la foto aparece un
libro antiguo con doble pagina enfrentada; en la de la izquierda,
traduciendo el Reinheitsgebot'® de la cerveza alemana, se lee «Ley
de la pureza de la cerveza Anno 1516 d.C.». En la pagina de la
derecha se muestra la imagen de la cerveza.

(Vide Iustracién 2)

Asi pues, el texto escrito, en conjuncién con la imagen,
informara al lector-destinatario no sélo de la antigiiedad (sinénimo
de tradicién) de la que puede jactarse este producto, sino de que

18 Bajo Reinheitsgebot se conoce en Alemania una serie de disposiciones legales,
publicadas por primera vez en el afio 1516 en Baviera, que prescribia para la
fabricacién de cerveza la utilizacién exclusiva de melaza, ltipulo, agua y levadura.



MECHA LA CERVEZA

Ilustracién 2: Cerveza San Miguel, en:
GQ, junio de 2000 nr. 46, 57.
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el control de calidad a la que se lo somete data desde su fundacion.
Podemos, por tanto, leer el mensaje —desprovisto de su
connotacién negativa—de esta manera: «La cerveza San Miguel es
tan antigua como la primera ley sobre la pureza de la cerveza».

Por otro lado, en esta oportunidad la modificacién efectuada
no sélo ha desemantizado el rasgo negativo de la paremia, sino
que haroto su estructura idiomatica, ofreciendo sélo la posibilidad
de una lectura literal. Segiin BURGER (1982 y 1991), la pérdida del
sentido metafdrico y su consecuente lectura literal es una
caracteristica del uso de unidades fraseoldgicas en el medio
publicitario: «Es dominieren also die semantischen Prozesse der
Literalisierung, des Wortlich-Nehmens [...]» (BURGER 1982: 94).

También se sirve de una estructura refranesca el headline o
titular de una publicidad de productos de belleza:

(9) a cada tipo de piel ... su regalo

En efecto, en el texto se actualiza el patrén refranesco bimembre
del tipo «A cada ... su ...». En esta ocasion no hay verdadera
modificacién, pues el modelo sintéctico sirve de base a una amplia
serie de refranes. Precisamente si asociamos esta forma estructural
con el refranero es debido al modelo de formacién bimembre y
eliptico: A + cADA [ ]/ sul ], susceptible de ser “rellenado”
segun gusto y conveniencia del productor publicitario. Esta en la
mano concluir que lo que utiliza el productor textual es la
estructura cadenciosa de la unidad fraseoldgica, independien-
temente de si el lector-destinatario reconoce o no un refran
concreto; lo que desde luego evocara el enunciado en el lector-
destinatario —y es lo que aqui interesa—es la estructura refranesca.

3.2. Otras paremias.

Por supuesto, no falta en la publicidad impresa la reutilizacién
de otro tipo de paremias no tradicionales como son las citas en
sentido extenso del término’’, e incluso no se duda en recurrir a
esléganes famosos en otras lenguas diferentes del espariol. Veamos
algunos ejemplos.

13 'CL. swora, 23.



3.2.1. Citas.

En el conocido anuncio de una marca de cigarrillos estamos,
por ejemplo, frente a la modificacién de un conocido eslogan
feminista:

(10) Detras de este light / hay todo un camel

Este eslogan, harto conocido, reza como sigue: «Detras de
todo gran hombre hay una gran mujer» (original en inglés: «Behind
every great man is a great woman»"").

Pero bien mirado, el texto trae la fusién de dos unidades
fraseoldgicas distintas. Por unlado, esta la reutilizacion del eslogan
feminista; por otro, e incorporado en la estructura del eslogan
feminista que le sirve de base, se encuentra aprovechada la
locucién verbal «ser todo un hombre», que en sentido traslaticio
significa ‘ser un hombre de verdad’. Aplicado al cigarrillo, el
enunciado da a entender que la “version light” de Camel no tiene
nada que envidiarle en cuanto a sabor a un Camel “de verdad”
(esto es, a uno no [light). En esta oportunidad, a pesar de la
modificacion en el orden léxico y del contagio (voluntario) con
otra unidad fraseoldgica, se preserva la lectura idiomatica del
refran original. Por otro lado, gracias a la imagen, se actualiza
asimismo una lectura literal. Si observamos la foto que se
reproduce abajo, nos damos cuenta de que el enunciado de
significado traslaticio «Detras de este [Camel] light hay todo un
«Camel» se encuentra respaldado por una lectura icénica literal:
detras del paquete de cigarrillos, que presenta la figura del camello
—icono convencionalizado de la marca en cuestiéon- se encuentra

el mismo camello, pero en su versién animada, o sea, un camel
“de verdad”.

(Vide Tlustracion 3)
En resumen, podemos decir que el texto en su conjunto (es

decir en sus constituyentes verbal e icénico) actualizan de manera
simultdnea una lectura fraseolégica y una literal.

El eslogan feminista es de regular uso en la publicidad impresa.

20 Fuente: http:/ /phrases.shu.ac.uk/meaning/60500.html.
tp://p g
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Las Autoridades Sanitarias Advierten que el tabaco perjudica seriamente la salud.
Nic.: 0,7 mg., Alg.: 8 mg.

llustracién 3: Camel Lights en: GQ, junio de 2000, nr. 46, 57.



También modificado desde el punto de vista estructural -mas no
semantico— se encuentra en este anuncio de una caja de ahorros e
inversiones:

(11) Detras de todo un experto en disfrutar de la vida,
hay otro en ahorro e inversiones

Hasta ahora nos hemos ocupado de paremias pertenecientes
al repertorio espafiol. En el anuncio a continuacién traemos un
ejemplo del uso de una unidad fraseoldgica inglesa en la
publicidad de revistas en espafiol:

(12) DRINK PINK

El eslogan tomado de la lengua original (inglés) se ve sometido
en esta misma lengua a una modificacién léxica. En efecto, este
enunciado —que en el anuncio de un vino rosado de marca
portuguesa adopta también la funcién de eslogan— se vale del
eslogan «Think Pink». Esta unidad fraseoldgica, mediante un
mecanismo sinestésico, llama traslaticiamente a pensar de manera
no convencional, moderna y positiva. Como ya hemos observado
en otros ejemplos, a partir de la modificacién del lexema verbal
(Think por Drink) lalectura fraseolégica del texto original -anulada
la sinestesia— queda suspendida. Pero en esta ocasién, en vez de
ofrecer la consabida lectura literal, se da paso a otra lectura,
también de indole figurada, pero ya no fraseolégica o idiomatica,
en tanto no coincide con la de la paremia original. En efecto, en el
enunciado «Drink pink», considerando que el producto
publicitado es un vino rosado, estamos frente a un mecanismo
metonimico. La modificacién estructural ha dado origen, por
tanto, a una modificaciéon seméntica que ofrece una lectura
traslaticia distinta a la del original. Obsérvese también cémo se
aprovechan en esta oportunidad la estructura fraseolégica y el
ritmo que no se ven alterados gracias a que tanto Think como
Drink son monosilabos que presentan [i] como tinica vocal y el
grupo consonantico —[nk] como elemento final.

3.2.2. El eslogan publicitario.

Terminaremos este breve espigueo de la intertextualidad
publicitaria analizando un caso de intertextualidad por partida
doble, ya que se trata de la reutilizacién de un eslogan publicitario

N jouvdsa ua svisiaal ap pypoignd v] ua spuuaivd svj ap ojuanuviviy |9
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en otro anuncio, como sucede con el eslogan de la tarjeta de
crédito Visa: «World wide card»™".

En la publicidad de un modelo de una marca de coches,
pensado sobre todo para gente joven, se descubre el eslogan de
Visa, que pasa a asumir la funcién de claim, modificado de la
manera siguiente:

(13) world wide car
con Clio, las distancias no existen.

En esta oportunidad, la modificacién léxica no busca una de
tipo semantico. Se trata mas bien de coquetear con el extendido
conocimiento de otro eslogan publicitario con el objetivo de
sorprender al lector.

4.— Conclusion.

Como muestran los ejemplos, las unidades paremioldgicas en
publicidad mayormente se suelen encontrar modificadas bien
sea en el nivel semantico, bien en el estructural, o bien en ambos.
No pocas veces la modificacién lleva a la ruptura de la
idiomaticidad fraseoldgica, proponiendo una lectura literal, y de
alli el efecto comico que adquiere el texto; en otras oportunidades,
se conserva —a pesar de la modificacion - el sentido fraseolégico;
en algunos casos, esta idiomaticidad se mantiene sélo de modo
parcial, en tanto uno de sus constituyentes semdnticos se ve
anulado, como de hecho sucede cuando se suspende la carga
negativa de la fraseologia.

Estas caracteristicas de la (re)utilizacién paremiolégica en los
textos publicitarios impresos ponen de manifiesto que lo que se
explota en el anunciono es la paremia en si. Verdadera utilizacién
consiguen el cardcter relativamente fijo de su estructura, por lo
general con cadencia y ritmo propios, y el hecho de que se trata
de textos que el lector-destinatario reconoce como tales. En este
sentido, las paremias ofrecen la garantia de lo ya conocido, por lo
que el lector puede reactivarlos facilmente, sin importar su fuente
de procedencia.

En resumen: el verdadero objetivo de la reutilizacion del
material paremiolégico radica en despertar una sensacion difusa

2l Que, a su vez, se vale de la conocida frase «World wide web» (www).



de lo ya conocido, sin necesidad de que tengan que traerse a la
memoria procedencia y contenidos precisos. De esta manera
resulta mucho mas facil la tarea de resemantizacién que tiene
lugar en la mayoria de los casos: la estructura suena conocida, el
contenido es el publicitario.
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