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Considerado la principal central de abastos
de la ciudad, Bazurto es un microcosmos
dindmico, abigarrado y cadtico. A ¢él acude
la mayor parte de los habitantes populares de
Cartagena para —al tiempo que hacen rendir
sus depreciados ingresos— abastecerse de los
principales productos de consumo domésti-
co y otros bienes y servicios que muy segu-
ramente una tarjeta de crédito Falabella no
puede comprar. Vendedores, compradores,
transetintes, anunciadores y anuncios partici-
pan asi de multiples relaciones, comerciales y
socioculturales mediadas por el lenguaje.

Cualquiera que haya
visitado Bazurto, o
lo haya contempla-
do desde un bus ur-
bano en el trancén
eterno de todos los
dias, puede dar fe
que en esta especie
de Babel coexisten
—entremezcldndose
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“El eslogan publicitario surge
como uno de los principales
recursos para atraer, influir,

identificar y persuadir a las
miles de personas que a diario
llegan a la plaza de mercado”.

de muchas formas— el bullicio, la algarabia, los
gritos de los vendedores que se pelean los clien-
tes (“venga mi tia’, “patrona a mil la mano, pa
. 35 <« .
que se lleve un bulto enseguida”, “pruebe sin
compromiso...”, etc) con cientos de anuncios
publicitarios de toda factura que cumplen la
ncién de predicar los beneficios de un deter-
fu de predicar los beneficios de un det
minado producto, informar las promociones
el dia, o simplemente despertar el interés de
del d 1 te despertar el interés d
os desprevenidos transetntes.
los d. dos t t

De estos anuncios abundan en gran variedad
los elaborados con atractivos disefios, basa-
dos en técnica litografica (promocionan zap-
atos, articulos para
el hogar, comidas,
ropa y juguetes), y
aque-llos elaborados
Es-
tos suelen publicitar
los mismos produc-

artesanalmente.

tos, o bien la proxi-
midad de un toque
de picé o caseta. En



este caso, los anuncios se caracterizan por
el uso de colores vivos y llamativos.

En este maremdgnum comunicativo, el es-
logan publicitario surge como uno de los
principales recursos para atraer, influir, iden-
tificar y persuadir a las miles de personas que
a diario llegan a la plaza de mercado con la
ilusién de adquirir, a bajo costo, lo requerido
para preparar los dos o tres “golpes™ necesa-
rios para subsistir, vestirse o simplemente sur-
tir sus pequenos negocios: tiendas, variedades,
fruterfas, chazas o carretillas, en el caso de los
“caseros”, que es como se llama a los vendedores
ambulantes que distribuyen sus productos, por
lo general alimenticios, puerta a puerta.

El eslogan, asi lo entienden los comerciantes
de Bazurto, hace posible aquello de que “hay
que saber vender lo que se tiene”. Lo hace
posible, porque construye un imaginario del
local comercial y de los servicios que en ¢l
se ofrecen. Por eso, a menudo sucede —sobre
todo si el mensaje es contundente— que cuan-
do escuchamos el nombre de un producto o
de una entidad comercial lo primero que se
nos viene a la mente es su eslogan.

En el presente articulo se realiza una breve de-
scripcién de la estructura y las funciones del
eslogan publicitario del mercado de Bazurto,
indicando sus implicaciones en las l4gicas de
compray venta. Se hard énfasis en las estrategias
lingifstico-discursivas que utilizan los anunci-
antes en la construccion de los mensajes, para
convocar comunicativa e ideolégicamente a
los consumidores. Lo anterior supone, desde
nuestro punto vista, la utilizacién de recursos
retéricos y formatos comunicativos mds cerca-
nos a la cultura popular.

El eslogan, si breve, dos veces bueno.

El eslogan es “una férmula concisa, facil de
retener y repetir que implica, connota y su-
giere mds que lo que realmente dice o deno-
ta y que presiona especialmente al receptor
porque conecta con su afectividad” (Lépez,
1998: 43); su importancia radica en que es
la esencia misma del anuncio publicitario; es
la frase recordativa que representa a una enti-
dad comercial (Ferraz, 2000).

La mayoria de los esléganes publicitarios que
constituyen los anuncios identificados en Ba-
! En Cartagena y otras ciudades del Caribe colombiano se suele

llamar a cada una de las comidas del dfa “golpe”. De ahi la expresién
“los tres golpes”.

“El eslogan es una férmula
concisa, ficil de retener y repetir
que implica, connota y sugiere

mds que lo que realmente
dice o denota y que presiona

especialmente al receptor porque

conecta con su afectividad”.

zurto poseen entre 2 'y 12 palabras, dando lu-
gar a expresiones directas, breves y recordati-
<« el » o« » o«
vas como “pa’ que mas”, “bueno y barato”, “El
mundo a tus pies” y a frases extensas, llamati-
vas, connotativas y prometedoras como “Gi-

gante en descuentos, Gigante en economia’.

Porcentualmente, el 82.76% del corpus re-
colectado estd compuesto por frases que
oscilan entre dos y seis palabras; el 17.24%
restante estd construido por frases que con-
tienen siete 0 mds de nueve palabras. La an-
terior distribucién evidencia, en consonancia
con la definicién antes dada del eslogan, la
primacia del principio de economia lingiiisti-
ca, que es el que hace posible la escogencia de
mensajes breves y efectivos, esos que perdu-
ran en las mentes de los lectores.

Nétese, a manera de ilustracién, que el eslo-
gan “bueno, bonito y barato”, que identifica
al Almacén Tierra Santa, sélo posee cuatro pa-
labras, entre las cuales sobresalen tres adjeti-
vos (“bueno”, “bonito”, “barato”), que corre-
sponden a palabras llenas, y una conjuncién
o término vacio (“y”). Lo anterior confirma
que la brevedad de un eslogan publicitario,
producida por el uso de términos de amplia
densidad significativa, hace su contenido al-

tamente significativo.

También, desde el punto de vista formal, este
eslogan consta de una estructura fraseolégica
atributiva. El referente o sintagma al que se
atribuye dicha caracterizacién es el almacén o
lo que se vende en €. Las caracteristicas que se
atribuyen al sintagma ausente son positivas y
expresan el ideal buscado por todas las perso-
nas que frecuentan Bazurto: obtener produc-
tos de buena calidad a un buen precio.

“Bueno, bonito y barato”, por lo tanto, es
una (contra) propuesta a la idea de “bueno,
bonito y costoso”. La ldgica argumentativa
que rige este eslogan precisa que si es bueno,
bonito y barato, se puede comprar, mientras
que si es bueno, bonito y costoso, ya no, pues
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excede las posibilidades econémicas. Apelan-
do entonces al conocimiento del mundo del
destinario, este eslogan logra un mensaje con

finalidad persuasiva.
Gigante en persuasiéon

Ahora bien, es claro que los recursos retéricos
utilizados en los esléganes estin en funcién
de la consecucién de los propésitos del anun-
ciante, esto es, el acto de compra por parte
del cliente. Veamos:

“EL GIGANTE DEL HOGAR:
iGigante en descuentos, Gigante en
economia’

El enunciado estd conformado por un sin-
tagma referencial y por una predicacién que
funciona como atributo del mismo, y en
consecuencia, como slogan representativo
del local comercial. Las siguientes estrategias
retéricas destacan en su configuracién:

En primer lugar, una anéfora o figura de re-
currencia lineal representada en la repeticién
del adjetivo “Gigante”, que encabeza cada
uno de los dos sintagmas de la predicacién.
Notese que este mismo término aparece en
el sintagma referencial en calidad de sustan-
tivo. Dicha estrategia tiene como propésito
facilitar la recordacién del eslogan y del local
comercial, y funciona como intensificador
semdntico o recurso de ponderacion. Esto
porque exalta el enorme beneficio que
genera comprar en E/ Gigante del Hogar.

En segundo lugar, una hipérbole o figu-
ra de recurrencia simultdnea, por cuanto
a los términos “economia” y “descuento”
se antepone el adjetivo graduado “Gi-
gante”. Lo anterior con fin de generar
una mayor fuerza retdrica que “exagere”
la cantidad de beneficios que ofrece el
local comercial.

En tercer lugar, se aprecia un juego grifi-
co de transgresion ortogrifica en el plano
de la forma, derivado de la divisién que se
hace de los dos segmentos que conforman
el eslogan. La presencia de una pausa cor-
ta no corresponde, en sentido estricto, a tal
segmentacion, si tenemos en cuenta que el
segundo miembro del enunciado inicia con
mayusculas. Lo correcto —gramaticalmente
hablando— en este caso era el uso de una
pausa larga, como se indica en el signo de

puntuacién que aparece entre comillas. Di-
cha transgresién podria considerarse consciente,
pues el anunciante pretende que el publico
fije su interés y recuerde por impresién el
nombre del local.

Al catalogar al eslogan publicitario como
un discurso que expresa un propdsito clara-
mente persuasivo, se reconoce que este sub-
género cumple una funcién social especial:
motivar la compra de un determinado pro-
ducto o servicio. Para ello, el creador del
eslogan recurre al conocimiento del mundo
del destinario, esto es, a sus creencias, expec-
tativas y deseos. Este conocimiento resulta
fundamental, sin duda alguna, para la selec-
cién de los argumentos a utilizar. El siguiente
ejemplo da cuenta de ello:

“Ultimodas
Lo dltimo en moda...!”

El mensaje se construye sobre la antitesis “al-
timo” / “primero”. Una lectura equivocada
del anuncio podria sugerir la interpretacién
denotativa de que Ultimodas ofrece ropa pasada
de moda. Sin embargo, también sobresale en
la ambigiiedad, la connotacién que sugiere
que “Lo dltimo”, en este caso, estd cargado
de un sentido positivo, al aludir a la nove-
dad o actualidad de los productos ofrecidos:
si Ultimodas ofrece “Lo tltimo en moda” es
porque ofrece lo mds reciente que ha apareci-
do en materia de modas.

Al catalogar al eslogan
publicitario como un discurso
que expresa un proposito
claramente persuasivo, se

reconoce que este subgénero
cumple una funcién social

especial: motivar la compra de un
determinado producto o servicio.

En esta ambigiiedad el receptor pragmadtica-
mente tiende a favorecer la interpretacién mds
propicia y pertinente. Es decir, la que le indica
que lo ultimo —por paraddjico que parezca—
es lo primero. Estd cargado de un significado
positivo, porque se asocia a lo novedoso. El
vestuario que luzca estard en sintonfa, por lo
tanto, con ‘el dltimo grito de la moda”. Los
perdedores serdn aquellos que se visten con la



ropa de temporadas pasadas, con disenos des-
gastados de poca actualidad o circulacién.

Es vdlido recordar que todo publicista con-
oce la fuerza persuasiva que se logra en el
receptor cuando se alude a los conceptos de
moda y novedad. Equivalen a imaginarios
positivos que espera alcanzar cualquier com-
prador. En esto reside precisamente la fuerza
de los argumentos y de la propia estrategia
discursiva utilizada’.

Asi, en la configuracién del eslogan

apreciar expresiones fraseoldgicas propias del
habla local y regional. Tal es el caso de Y
que Mis”, que sirve de eslogan al Almacén
promociones 2000.

En este anuncio hay, por lo demds, un fenéme-
no fonético apocopitico en el que se eliden
los dos dltimos fonemas de la palabra “para”.
Esta eleccién responde, sin lugar a dudas, a
una estrategia encaminada a lograr mayor
proximidad con el receptor. Esta proximidad
también se gestiona a partir del empleo de
formas de tratamiento que sugieren la
existencia de una relacién entre iguales:
pronombre dtono “te” (para referirse a

publicitario de Bazurto destaca
el empleo de mensajes que, pese

ti), o pronombre posesivo “tG”. El con-
ocimiento de la situacién comunicati-
va lleva al creador a realizar de manera
consciente y estratégica estas elecciones.
Una vez termina de elaborar el anuncio

a estar cifrados en la modalidad
escrita, evidencian una cercania

con lo oral coloquial.

Se habla coloquial

Para determinar la variedad de la lengua que se
actualiza en el eslogan publicitario de Bazurto
es importante considerar a los participantes
que intervienen en la interaccién comunica-
tiva que dinamiza. También sus propdsitos,
que, en el caso de los creadores de los anun-
cios, no son otros que persuadir al comprador
para incidir en su decisién de compra.

Ante la necesidad de producir mensajes que
interpelen de manera efectiva a los poten-
ciales clientes, los creadores de los anuncios
atienden, por ejemplo, su realidad socio-
econdmica, esto es, que se trata de personas
pertenecientes, en su mayoria, a los estratos
1, 2 y 3. De igual forma, los conocimientos
que estos tienen del cédigo lingiiistico y las
pautas de interaccién establecidas sociocul-
turalmente, los cuales resultan fundamen-
tales para producir un mensaje ficil de com-
prender, que “hable el mismo idioma” de sus
destinatarios.

Asi, en la configuracién del eslogan publici-
tario de Bazurto destaca el empleo de men-
sajes que, pese a estar cifrados en la modal-
idad escrita, evidencian una cercanfa con lo
oral coloquial. De hecho, en ellos es posible

*“El concepto de “Estrategia discursiva” se refiere a la manera en que
el sujeto comunicante, concibe, organiza y pone en ejecucion sus
intenciones con el fin de producir ciertos efectos de conviccién o de
seduccion en el sujeto interpretante y llevarlo a que se identifique-
conscientemente o no- con el destinatario que ese comunicante se
ha construido mentalmente”. (Escamilla, 1998: 39)

seguramente se dice a si mismo ;y pa
que mads’.
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