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ESCUELA Y LENGUAJE PUBLICITARIO es un material didáctico
escrito por “otros”. El autor se ha limitado a leer con atención
la prensa y llevar al aula, a diario y recién hechos, como la
buena bollería, aquellos anuncios susceptibles de impartir por
si mismos una clase práctica de lenguaje.

Utilícese este libro como guía de trabajo y orientación para
desarrollar caminos personales y variados. La publicidad,
posiblemente como los propios productos que publicita, es de
rápida caducidad. Envejece pronto y mal. Sólo hay que hojear
el periódico y elegir entre las numerosas posibilidades que
brinda. Un eslogan es lengua.

Jesús Laguna Peña
Consejero de Educación y Cultura
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“Nos encontramos en el umbral de una nueva explosión
de publicidad, y por esa razón hemos de estar

perpetuamente vigilantes. Su objetivo somos nosotros”.

Eric Clark (La publicidad y su poder)
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Permítaseme la pequeña broma del encabezamiento y tóme-
se por lo que es, una frase más del lenguaje publicitario que
nos envuelve. Las tribus amerindias de las praderas definieron
con exactitud el perfil de honradez y fiabilidad de los colonos
invasores, y adivinaron rápidamente el engañoso doble len-
guaje de los conquistadores blancos: tenían “lengua de ser-
piente”, lengua bífida; que en un mal chiste actualizado llama-
ríamos “lengua con bífidus activos”.

Hoy en día, a pesar de los medios audiovisuales de comuni-
cación y de los niveles de escolarización, impensables para la
más optimista utopía de la Ilustración, aumenta el número de
analfabetos funcionales, ciudadanos incapaces de compren-
der el galimatías del lenguaje judicial, político o administrativo.
Desbordados por el discurso profesional del médico, el eco-
nomista o el psicólogo, son muchos los condenados a un
sonoro autismo social. Sordos y mudos ante un proceso
comunicativo cada vez más digitalizado, más en clave, y para
cuya comprensión se nos hace imprescindible un decodifica-
dor no sólo de imágenes televisadas, sino de palabras. Ante
el abuso babeliano del lenguaje técnico, el culteranismo gon-
gorino semeja barroco balbuceo de guardería. Frente al
manierismo rebuscado del lenguaje profesional somos indíge-
nas tratando de descifrar el verdadero significado de la mayor
parte de los mensajes con que nos abordan. Interpretamos,
leemos entre líneas, traducimos casi, para acabar admitiendo
que cada cuál contará la feria como buenamente la haya
entendido. Es alarmante comprobar la simplificación del len-
guaje interpersonal, reducido en su caricatura a una jerga
juvenil de monosílabos y frases acuñadas, mientras en otros
ámbitos burocráticos, profesionales, universitarios... se riza el
discurso hasta el paroxismo sintáctico. El lenguaje, converti-
do en un claro exponente de dominación social, deviene en
verdadera jerga de iniciados, santo y seña de las germanías
detentadoras del poder actual que excluyen de ese diálogo a
la mayor parte de la población.

Algo semejante ocurre en el campo de la publicidad donde la
comprensión de sus mensajes obliga con frecuencia al análi-

hombre blanco tener
lengua de serpiente
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sis exhaustivo y la doble lectura de texto e imagen. El trata-
miento del lenguaje -icónico y verbal- utilizado por el publicis-
ta es el agente causante de esa ocasional dificultad interpre-
tativa, contraviniendo incluso una de las primeras normas de
la publicidad: la claridad del mensaje, la no interferencia entre
emisor y receptor. En este doble lenguaje, además del puro
juego creativo, subyace también una voluntad manipuladora,
un objetivo de confusión. Retomando la broma inicial, podría-
mos encuadrar el lenguaje publicitario en la original clasifica-
ción lingüística-taxonómica india de las llamadas “lenguas de
serpiente”. 

Reiterada la versatilidad de la lengua de los rostros pálidos
para el “Donde dije digo, digo Diego”, centrémonos, aunque
sea brevemente, en el objetivo de este trabajo, en el para qué
y por qué interesa integrar el lenguaje publicitario en el currí-
culo de Lengua. “Al fin y al cabo, si algo le está persiguiendo
con esa insistencia, es mejor que sepa usted de qué se trata”.
(1) 

“La publicidad es el conjunto de medios destinados a informar
al público y convencerle de que compre un producto o servi-
cio. Es una fuerza de comunicación que se establece entre el
producto y el público. Su papel inmediato y directo no es
hacer que se realice una compra, objetivo final, sino crear una
predisposición, meta específica” (2). “El poder especial de la
publicidad radica en el hecho de que no prestamos a los anun-
cios mucha atención. El anuncio actual cuenta sobre todo con
su capacidad para invadirlo todo. La publicidad sirve para
informar, pero mucho más aún, para persuadir, vende mer-
cancías por el procedimiento de convertirlos en imágenes y
sueños” (3).

Las mercancías son fundamentalmente envoltorio, no importa
tanto el contenido como su apariencia, se venden más por el
discurso convincente con que se nos presentan que por su
prevista utilidad. Los productos seducen a través de la hipno-
sis virtual del mensaje publicitario. Habitamos una sociedad

obviedades publicitarias
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en la que consumidores y publicistas nos alimentamos mutua-
mente con voracidad caníbal: vivimos para consumir y consu-
mimos para poder vivir. Impulsamos una economía depreda-
dora de recursos naturales y humanos en la que se nos inmo-
la en el altar del nuevo dios del mercado. Pero, a la vez, par-
ticipamos de su banquete ritual devorando la carne del sacri-
ficio, pues somos a un tiempo víctimas y oficiantes del rito
consumista.

El origen de este poder hipnótico radica en que la comunica-
ción publicitaria es fundamentalmente persuasión, incitación,
manipulación en definitiva. “Publicidad y propaganda buscan la
adhesión e intentan forzar la conciencia individual para influir
en nuestros hábitos y valores sociales”(4).

Robert Leduc clasifica los mecanismos de persuasión en tres
bloques: los automáticos, que actúan sobre la memoria, son
actos reflejos que persiguen provocar la compra obsesiva.
Los mecanismos de racionalización, basados en razonamien-
tos que tratan de demostrar una propuesta beneficiosa para
el consumidor; y los de sugestión, mecanismos no racionales,
mensajes no verbales nutridos de símbolos. Así pues, “El valor
del producto es una noción relativa y depende del consumidor
quien es susceptible de ser sensibilizado (...) El producto no
existe más que por el consumidor y en función de él” (5). Tal
y como argumenta Dichter, La estrategia del deseo, “Los per-
suasores ocultos, los métodos manipuladores se basan en la
comprobación de que muchas decisiones que toma una per-
sona se rigen por motivaciones que no controla y de los que
no es consciente. Las personas se comportan irracionalmen-
te, y además pueden no querer admitir las razones reales que
los han movido a tomar su decisión”. Añade Clark, “La publi-
cidad subliminal, suponiendo que admitamos su existencia,
implica la exposición de los consumidores a estímulos que no
percibe conscientemente”(6). De nuevo es Robert Leduc
quien señala los móviles para la adquisición de un producto:
móviles económicos en los que prima un interés financiero,
deseo de ganar o pagar menos. Móviles egoistas, que con-
ciernen al instinto de conservación y hacen referencia a la



XABIER D ÍAZ ESARTE

16

salud, seguridad, instinto sexual de agradar y seducir, buscan
eficacia, rapidez, relajación. Y los móviles altruistas, que
esconden un deseo de proteger y sacrificarse, de participar
en el placer de otros (7). 

Los significados culturales que transmite la publicidad son
previamente seleccionados, codificados y jerarquizados
según escalas valorativas no siempre contrastadas social-
mente. Todo queda subordinado al servicio del interés mer-
cantil, si bien, junto a este objetivo puramente comercial, se
transmiten otros valores sociales, morales o ideológicos de
los que el consumidor se apropia de modo inconsciente al
recibir el mensaje, o refuerza esa interiorización en el caso de
acceder, mediante un intercambio de compraventa, al pro-
ducto o mensaje publicitado. “En definitiva, la razón de com-
prar un producto es esencialmente la de experimentar una
satisfacción” (8). 

Con aparente inocencia en unos casos, y descarada evidencia
en los más, un anuncio genera muy variados sentimientos y
actitudes en quien lo recibe. La sofisticación del lenguaje
publicitario y la multiplicidad de sus soportes ha eliminado en
general el tono exhortativo al consumo y la rudeza indisimula-
da del lenguaje directo. Hoy en día todo es mucho más sutil y
aparentemente imperceptible. Mas, bajo esa capa de infor-
mación evanescente y poco belicosa hacia el receptor, se
transmite, con gran fuerza persuasiva y de manera transver-
sal, mensajes añadidos de impacto social. Muchos anuncios
enjuician, de manera encubierta y camuflada, aspectos diver-
sos de la sociedad actual. Son pequeñas cargas de profundi-
dad cuya explosión en el ánimo del receptor es inconsciente
pero efectiva.

No es, sin embargo, el objetivo principal de este trabajo ana-
lizar el papel de la publicidad como reflejo social de intereses
económico-políticos, modas, gustos o corrientes creadoras
de opinión. No se pretende denunciar la “posesión maligna”
que de nuestras mentes hace el hecho de la compra y el
gasto compulsivo promovido por la publicidad directa o subli-
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minal que se nos filtra por todos los poros. Ni siquiera se plan-
tea entrar en el análisis detallado de las técnicas de provoca-
ción al consumo, la seducción de la publicidad y sus recursos,
sus trampas, sus falsas apariencias, sus edulcoradas artima-
ñas, sus viejos trucos de ensoñación, su agresividad en suma.
Tampoco se encontrará en estas fichas de trabajo el enjuicia-
miento sistemático de valores sexistas, estereotipos racistas,
hábitos de consumo cuestionados (alcohol, tabaco, juegos de
azar...), anuncios políticos, etc., si bien se hallarán, aislada-
mente, algunos ejemplos de los mismos en los más de 50
modelos incluidos en este trabajo. 

“La influencia que ejercen los adolescentes en la elección de
las marcas de los productos que las familias compran es
enorme. Los niños son vistos como una audiencia especial,
altamente vulnerable a los mensajes de la televisión. Carecen
de las técnicas cognitivas y de las experiencias vividas nece-
sarias para evaluar los mensajes con corrección. Las compa-
ñías ponen en funcionamiento las emociones específicas que
hacen que los niños deseen y pidan cualquier cosa que se les
muestre” (9). Vista la penetración publicitaria en nuestra vida
diaria y la fragilidad de criterios del alumnado en estas eda-
des, es obligado actuar con principios de educación crítica,
enseñándoles a ser consumidores no consumidos. Niños y
jóvenes son receptores pasivos de una publicidad en parte
diseñada para ellos, pues reúnen la doble condición de ser
consumidores actuales y potenciales clientes adultos en un
futuro inmediato. Son fácilmente manipulables e influencia-
bles, y debe hacérseles ver que “conociendo la técnica de la
persuasión publicitaria el juego será mucho más limpio y equi-
librado. Es importante que los jóvenes se esfuercen en aban-
donar el papel irreflexivo, acrítico y gregario con el que los
propios publicitarios definen al consumidor adolescente" (10).
Como preconiza Dichter, “sería una buena idea educar a los
más jóvenes a reconocer su propia credulidad, su facilidad
para ser engañados simplemente porque desean creer en una
cosa. Les serviría para defenderse más que un código ético
autoimpuesto por los anunciantes o que cualquier control
gubernamental (...). Conocer la forma en que los publicitarios
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investigan y maniobran con el fin de golpear certeramente en
nuestras esperanzas, nuestros miedos y nuestros sueños nos
enseña muchas otras cosas, además de la naturaleza de la
publicidad: nos dice algo sobre nosotros mismos y sobre los
beneficios positivos que puede aportarnos el conocer mejor
esas motivaciones”(11). 

Al analizar en el trabajo de clase estos u otros anuncios, pode-
mos contribuir a la sensibilización hacia problemas ambienta-
les y de salud. Debe atenderse a la igualdad de oportunidades
entre los seres así como fomentar la educación moral y cívi-
ca para la convivencia y la solidaridad. Sin ser un objetivo
expresamente anunciado se pretende, de manera colateral,
educar en criterios de consumo y antimanipulación, impulsan-
do habilidades críticas para discernir publicidad y realidad. La
aproximación razonada al mundo de la imagen, verdadero
icono social de nuestro tiempo, rearma al alumnado y le dota
de habilidades personales frente al indiscriminado y persuasi-
vo atosigamiento de la publicidad. En este sentido, sigue
habiendo anuncios que por su carga peyorativa o discrimina-
tiva constituyen un excelente material de trabajo para educar
en la crítica superadora de esos valores caducos. La reflexión
sobre sus usos y sobre los prejuicios que a menudo se aso-
cian a ellos, y que revelan formas de discriminación social,
sexual o racial, debe acompañar siempre nuestro trabajo con
el alumnado. En este sentido, sería conveniente observar la
adaptación de la publicidad a la presión social que rechaza
imágenes estereotipadas y claramente discriminatorias. Sin
embargo, debemos hacer observar al alumnado que bajo una
aparente corrección formal, se siguen filtrando numerosos
mensajes políticamente incorrectos, por decirlo con la termi-
nología imperante en EE.UU. 

Recientemente se valoraba desde la comisión asesora de
publicidad no sexista “Begira” (12) que, si bien son cada día
más los anuncios que rompen con los roles tradicionales entre
hombres y mujeres, siguen utilizándose numerosos elementos
que convierten a un anuncio publicitario en un mensaje sexis-
ta: utilizar un lenguaje en el que las mujeres no existen o que-
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dan invisibilizadas bajo el genérico masculino, los que las tra-
tan como seres dependientes, aquellos que las reafirman en
papeles tradicionales, los que parodian el trabajo del ama de
casa, etc. 

No tengo claro, sin embargo, que la avalancha publicitaria de
las entidades financieras, marcas de automóviles o progra-
mas televisivos sea mucho más sana y menos incitadora para
contraer hábitos poco recomendables de vida. No entro en el
tema, sé que es otro debate.

Según P. Guiraud “La publicidad persigue, mediante la mani-
pulación de símbolos y estereotipos, una comunicación inme-
diata y directa, aun a costa de la calidad informativa (...)”.
Pero, contradiciendo esta idea generalizada que asocia ele-
mentalidad y simplicidad lingüística con el hecho publicitario,
el análisis detallado de los anuncios nos conduce a un mundo
complejo y sugerente, sumamente interesante para abordarlo
en el trabajo de aula. Aunque resulte paradójico, los textos
publicitarios constituyen un soporte de primer orden para el
trabajo y estudio de la lengua. 

Al igual que ocurre con la psicomotricidad, en la publicidad
también existe una escuela burda y otra fina. Sabido es que a
la publicidad más que inteligencia se le pide eficacia, pero los
publicistas han sabido aunar ambos criterios. La publicidad
convierte, en muchas ocasiones, el hecho comunicativo en un
acto prolijo, lleno de matices y sutilezas, más diversificado de
lo que su aparente sencillez proclama. Frente a una realidad
lingüística empobrecida, un uso vulgarizado y estandarizado
del idioma, falto de matices, monótono y nada imaginativo,
muchos de los mensajes publicitarios -en su laconismo y bre-
vedad obligada- son un guiño lingüístico constante que esta-
blece una complicidad, un pulso de ingenio entre emisor y
receptor, toda una apuesta para la inteligencia verbal del lec-
tor. Provista de imágenes poderosas capaces de desencade-
nar múltiples sugerencias, dotada de un contenido semántico
potencialmente sorpresivo, la publicidad se erige en terreno

valor lingüístico propio
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abonado para el estudio empírico de la lengua. En cualquier
caso, trabajar en clase la semántica publicitaria garantiza un
nivel sorprendente de entretenimiento y eficacia en el alumna-
do. El análisis del lenguaje publicitario ayuda a reflexionar
sobre la propia lengua en contextos de comunicación diferen-
tes, y puede entenderse como un refuerzo para mejorar la
competencia comunicativa de los jóvenes. Analizar la manipu-
lación lingüística contenida en los textos publicitarios es un
divertimento, un reto para su habilidad. Entendiendo el con-
cepto de manipulación en su sentido etimológico de arreglar
algo de forma artística. 

Si bien en publicidad el lenguaje es un medio utilitario y prác-
tico, y no un procedimiento para crear belleza como en la lite-
ratura, son numerosos los elementos lingüísticos utilizados en
los textos publicitarios que enriquecen el análisis de los mis-
mos. En su inmensa mayoría constituyen modismos, locucio-
nes, frases hechas, extranjerismos, arcaismos o neologis-
mos; puros juegos de creatividad con palabras expresamente
desarrollados para el anuncio en cuestión. Los recursos
expresivos son muy diversos: la polisemia y la doble signifi-
cación, el uso del superlativo y el comparativo, los juegos lin-
güísticos de oposición, la rima o la hipérbole, la repetición
redundante y acumulativa, la sustitución y la metonimia. Así
mismo, y según se busque un efecto informativo, argumenta-
tivo, disuasorio, exhortativo, etc., la estructura del anuncio
conllevará a la utilización de la frase corta e imperativa o a la
utilización de una retórica argumentativa. 

De Vázquez y Aldea (13) recojo algunas características del
lenguaje publicitario, que vienen condicionadas por las singu-
lares situaciones comunicativas en que se producen los dis-
cursos sociales persuasivos en general, y en los que sin géne-
ro de duda se incluyen los publicitarios. En opinión de los auto-
res citados, estos discursos “están sujetos a la necesidad de
apelación, a la brevedad en el tiempo y a la búsqueda de efec-
tos muy determinados y concretos. Todo ello conlleva la utili-
zación de una sintáxis fragmentaria, con la frecuente desapa-
rición de la cópula verbal (es). Se busca la estilización del
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texto, eliminando aquellos elementos considerados super-
fluos. Se intensifica un estilo nominal, simplificada la frase a
sus elementos esenciales, resumidos y condensados, llegan-
do a la superelípsis publicitaria donde el texto se reduce al
nombre-marca. Nombre que no sólo individualiza al producto,
sino que adelanta sus hipotéticos efectos beneficiosos. Se
logra tal disociación, que el receptor acepta el significado glo-
bal que encierra la marca, entendida emocionalmente, sin
reconstruir el valor lógico completo. Se abusa así mismo de
la frase imperativa, apoyada en la interpelación directa del
usted o del tú, en un intento de personalizar e individualizar el
receptor del mensaje. La adjetivación paroxística, la profusa
utilización de campos semánticos estereotipados, así como
las construcciones comparativas son algunos de los recursos
lingüísticos más reiterativos”. 

La comunicación coloquial, que comparte un código verbal
común a emisor y receptor, se enriquece, en el terreno de la
publicidad, con la aplicación de los códigos paralingüísticos.
Nos referimos al empleo de signos icónicos y de múltiples
símbolos, estereotipos, imágenes (fotografía, dibujo...) y
recursos sonoros o gráficos, tal que músicas, efectos espe-
ciales de sonido, mapas, planos, gráficos, etc. El lenguaje
publicitario interactúa frecuentemente con estos otros códi-
gos no verbales, especialmente en los medios escritos y
audiovisuales de comunicación social. Es preciso familiarizar-
se con todos los códigos paralingüísticos y entrenarse en el
proceso de su decodificación/codificación, comprendiendo
que su interrelación dota al texto publicitario de cohesión sig-
nificativa y de variadísimos matices. 

En los anuncios que reúne este trabajo, procedentes todos
ellos de medios de comunicación escritos, cobran una gran
importancia los elementos no verbales. La propia organiza-
ción espacial del anuncio y la distribución de sus diferentes
elementos, la tipografía de la letra, la organización del texto
descriptivo o informativo, y su interrelación con otros elemen-
tos gráficos e imágenes, el cromatismo utilizado, etc., están

elementos no lingüísticos
en el lenguaje publicitario
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contribuyendo a conformar el significado global. La rúbrica o
eslogan y el nombre o marca con su correspondiente logoti-
po comercial, favorecen también la analogía espontánea con
otros mensajes o simbologías fácilmente transferibles, sím-
bolos que suscitan reacciones asociadas. Las marcas identi-
fican la oferta y confieren un sobrevalor por un flujo simpático
hacía un inconsciente nivel de asociatividad con valores, pro-
ductos, etc., que comparten un universo semejante.

En el trabajo de clase con el alumnado deberíamos analizar,
siquiera brevemente, los parámetros comunicativos que posi-
bilitan la publicidad, esto es, la existencia de un emisor, un
receptor, el producto/idea promocionado y el soporte mate-
rial en que se sustenta. Podríamos entrar más en detalle
sobre las características del emisor, comentar al menos la
organización del sector publicitario, las agencias y su funcio-
namiento y diseccionar las posibles intenciones del ofertante.
A cerca del receptor deberíamos tener en cuenta los distintos
estatus sociales, grupos de edad, gustos y niveles culturales,
expectativas vitales, ilusiones compartidas por diversos seg-
mentos sociales, o más específicamente, por ese conjunto de
receptores a los que se les supone una cierta homogenidad
biológico-social. Si pretende impulsarlos a tomar una determi-
nación en el sentido deseado por el emisor, la publicidad
necesita de estudios previos en los que apoyarse a la hora de
definir el perfil de sus posibles receptores: son los sondeos y
prospecciones de mercado.

Otro apartado a considerar puede ser el estudio de la evolu-
ción de los soportes tradicionales de la publicidad (prensa,
radio, televisión, vallas, carteles, prospectos) y la identifica-
ción de los nuevos canales que están apareciendo (el patroci-
nio de programas y la sponsorización deportiva, el marketing
directo, el telemarketing, la publicidad en el punto de venta,
Internet...)

Finalmente, y previo al inicio del análisis de los anuncios, con-
vendría familiarizarse con los conceptos base del mundo
publicitario: eslogan, logotipo, agencia, spot/cuña/anuncio,
marca, emisor, receptor...
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Tanto los objetivos generales, como los contenidos y criterios
de evaluación, se sustentan en el currículo oficial y la pro-
puesta de secuenciación por ciclos de la materia Lengua
Castellana para la Educación Primaria y la Educación
Secundaria Obligatoria. Se han reordenado y añadido otros
nuevos conforme a la propia experiencia de estos años. Las
concreciones y adaptaciones deberán adecuarse, como siem-
pre, a las circunstancias del alumnado, del centro educativo y
de su entorno sociocultural.

Todos los objetivos generales nos llevan a conseguir que el
alumnado sea capaz de interpretar lingüísticamente los anun-
cios, analizándolos de manera crítica. A su vez, perseguimos
su capacitación para elaborar mensajes publicitarios propios
de una manera convincente y no manipulada.

– Propiciar los diferentes usos de la lengua escrita y oral para
satisfacer necesidades variadas comunicativas.

– Interpretación de mensajes no explícitos (hechos compro-
bables y opiniones, doble sentido, sentido humorístico,
mensajes que denotan discriminación...)

– Trabajar la combinación de recursos expresivos lingüísticos
y no lingüísticos para interpretar y producir mensajes con
diferentes intenciones comunicativas.

– Reflexionar sobre el uso de la lengua y establecer relaciones
entre los aspectos formales y los contextos comunicativos
a los que responden.

– Comprender discursos con una actitud crítica y extraer con-
secuencias aplicando esa comprensión a nuevas situacio-
nes de aprendizaje.

– Reflexionar sobre el uso de la lengua como vehículo de valo-
res y posibles prejuicios de diversa índole, con el fin de
introducir las autocorrecciones pertinentes.

objetivos generales
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– Favorecer el desarrollo de estrategias que permitan inter-
pretar, relacionar y valorar la información y los mensajes
que se reciben en la vida cotidiana, propiciando una actitud
no pasiva, sino de mente abierta y participativa ante los
mensajes recibidos.

– Reflexionar sobre la influencia externa, no sólo en nuestras
decisiones de compra, sino también en nuestros hábitos y
valores sociales, y analizar la verdadera función de la publi-
cidad en nuestra sociedad, cuestionándose si se trata sim-
plemente de una divertida persuasión o de una manipula-
ción más o menos sutil, toda vez que el de consumidor es
uno de los roles de más temprana inserción en la sociedad. 

Conceptos

– Los elementos que configuran las situaciones comunicativas
y su incidencia en la comunicación publicitaria: emisor,
receptor, productor o mensaje publicitado, objetivos e inten-
ciones del ofertante. También es importante analizar las
particularidades que el emisor (el poder de las empresas y
el funcionamiento de las agencias) y el receptor (el estudio
motivacional) tienen en la comunicación publicitaria. 

– Los conceptos base del mundo publicitario: eslogan, logoti-
po, agencia, cuña...

– Los códigos icónicos (imágenes, tipografía, cromatismos,
recursos gráficos...), lingüísticos, cinéticos y sonoros utili-
zados en los anuncios de prensa escrita y medios audiovi-
suales constituye la base fundamental para la posterior
decodificación y crítica de los mismos y la interrelación
entre estos elementos lingüísticos y no lingüísticos que dan
cohesión al texto en la comunicación escrita. 

– La evolución de los soportes tradicionales de la publicidad
en prensa, radio, televisión, vallas, carteles, prospectos e
identificación de los nuevos canales que están apareciendo

bloques de contenidos
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(la mercadotecnia directa, el patrocinio de programas y
deportivo, el telemarketing, la publicidad encubierta, la
publicidad en el punto de venta). 

– La diversidad del anuncio y su estructura según las intencio-
nes del ofertante y la personalidad, gustos, expectativas,
estatus social, etc. del receptor: narrativo, exhortativo, infor-
mativo, disuasorio, preventivo, técnico, argumentativo...

– La dimensión artística, estética y lúdica del lenguaje publici-
tario como un medio para recrear la lengua y desarrollar la
creatividad.

– Los elementos lingüísticos más frecuentes en la publicidad:
superlativo, comparativo, imperativo, juegos lingüísticos de
oposición, hipérbole, rima, utilización de otras lenguas
(inglés, euskara, italiano, francés…), etc.

– La manipulación en el lenguaje: técnicas y tipos. 

– El consumidor como sujeto de derechos. Reflexión sobre las
actitudes consumistas y fomento de actitudes críticas.
Valoración de la relación calidad-precio de los productos
anunciados.

Procedimientos

– Decodificación y codificación de la lengua escrita.

– Utilización de distintas estrategias para la comprensión de
textos escritos: formulación de hipótesis, uso de conoci-
mientos previos, relectura, autocuestionamiento.

– Interpretación de mensajes no explícitos en los textos escri-
tos: doble sentido, ironía, eufemismos...

– Análisis, comentarios y juicio personal sobre el texto leído.
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– Lectura en voz alta empleando la pronunciación, el ritmo y
la entonación adecuada que denoten la comprensión del
contenido.

– Comprensión y expresión gráfica de mensajes que incluyen
elementos no verbales.

– Producción de anuncios escritos u orales adaptados al pro-
ducto, destinatario, etc. empleando, articuladamente, la
lengua escrita y la imagen para expresar intenciones de
comunicaciones concretas de manera eficaz y correcta.

– Preparación del alumnado para que pueda elegir productos
conforme a su relación calidad-precio.

Actitudes

– Aprecio de la claridad, precisión e ingenio en la presentación
del mensaje. Interés por utilizar los recursos del lenguaje
escrito explorando sus posibilidades y sensibilidad para
captar los elementos imaginativos y emotivos del mismo.

– Valoración crítica de los propósitos y connotaciones inhe-
rentes en textos y mensajes de diversa índole, especial-
mente en el ámbito de la publicidad, espectáculos y medios
de comunicación (TV, vídeo, cine…) mostrando especial
sensibilidad y rechazo hacia los que suponen una discrimi-
nación social, racial, sexual…

– Refuerzo de los criterios personales fomentando una actitud
activa, reflexiva y crítica con respecto a los mensajes publi-
citarios. 

– Creación de hábitos correctos de consumo y distancia-
miento de la presión consumista promovida por las campa-
ñas publicitarias. 
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– Reafirmación de sus derechos como consumidor, capaci-
tándolo para saber reclamar ante productos o situaciones
que no responden a las características publicitadas.

– Curiosidad e interés por comprender y entender.

¿Cómo y cuándo evaluar? Se puede realizar una evaluación ini-
cial y otra final utilizando el mismo anuncio. La prueba
puede enfocarse con preguntas guiadas o con el anuncio
puro y duro, tal y como en la realidad el alumno se enfren-
ta a la publicidad. En la medida que las fichas se plantean
como trabajo libre, individual o de grupo -no siempre dirigi-
do en clase por el profesorado- la evaluación continua se
hace menos objetivable.

– Captar el sentido general e identificar alguna información
específica de anuncios mediante la comprensión global de
las ideas expresadas y el reconocimiento de las relaciones
que se establecen entre ellas, comprendiendo más allá del
sentido literal del texto e interpretando elementos no explí-
citos presentes en las mismas (doble sentido, tono humo-
rístico...).

– Detectar y analizar los usos de la lengua que denotan dis-
criminación, reduccionismo o manipulación. Tender hacia la
autocorrección, mostrando actitudes favorables hacia usos
libres de prejuicios. Se pretende el desarrollo de una dispo-
sición crítica ante los mensajes que recibe en su vida coti-
diana (ilustraciones, eslóganes, etc.).

– Apreciar valores como la sinceridad y la veracidad en el uso
y análisis de mensajes orales y escritos en relación con la
realidad y con la rectitud de propósitos en la intención
comunicadora.

– Utilizar las formas lingüísticas más adecuadas a las carac-
terísticas de cada situación, teniendo en cuenta la intención
comunicativa y el contexto en que se dan.

criterios de evaluación
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– Identificar el uso de las dos lenguas cooficiales de Navarra
en el caso de compartir un mismo mensaje publicitario.







ORIENTACIONES DIDÁCTICAS
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Esta recopilación de fichas publicitarias es fruto de la activi-
dad de aula y está directamente orientada a ella. Es producto
de la dinámica generada en las clases de Lengua del Ciclo
Superior de Axular Udal Ikastola de Pamplona (antiguo 7º y 8º
de E.G.B.) y se dirige fundamentalmente al alumnado del pri-
mer ciclo de la ESO, si bien muchas de ellas pueden ser tra-
bajadas en el tercer ciclo de Educación Primaria (cursos 5º y
6º) e incluso, en el segundo ciclo de la Secundaria Obligatoria. 

En el trabajo se utilizan unos pocos conceptos léxico-gramati-
cales cuyo conocimiento previo facilitará la comprensión de
las preguntas-guía que acompañan a cada uno de los anun-
cios seleccionados. Es previsible que la mayoría de ellos ya
sean conocidos por el alumnado de la ESO: sinonimia, polise-
mia, antonimia, campo semántico, familia léxica, significado y
significante, sentido figurado, metáfora, imagen, signos lin-
güísticos... Hay otros más vinculados al mundo directo de la
publicidad: emisor, esponsor, eslogan, logotipo..., con cuya
terminología conviene familiarizarse previamente.

La experiencia confirma que es relativamente sencillo implicar
al alumnado en este proceso de aprendizaje, estimulando su
curiosidad hacia un material de trabajo que le resulta próximo
y conocido. Los alumnos y alumnas deben ser protagonistas
en este proceso de comunicación linguístico en su doble
dimensión: como receptores del mensaje publicitario y como
productores del mismo; deben desarrollar capacidades de
análisis y crítica que los haga competentes también en este
campo cuya influencia crece por momentos.

La selección de anuncios sobre un banco superior a 300 se
ha hecho siguiendo dos criterios: uno de tipo técnico, anun-
cios cuyas características técnicas facilitaban su fotorrepro-
ducción, y otro en base a su riqueza expresiva o que facilita-
ra el trabajo en clase. 

Se han ordenado los anuncios alfabéticamente, tomando
como base la frase central del texto publicitario o aquella que
permite un mayor juego lingüístico. En muchos casos, tras la

niveles, clasificación,
metodología, agrupamientos
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palabra o frase que encabeza el anuncio, se agrupan otras
asociadas a su campo semántico o a su contexto comercial y
que están contenidas en el texto. En el índice final de anun-
cios, se recogen todas aquellas oraciones, modismos, expre-
siones, etc., contenidas en el texto. Por ejemplo, en un anun-
cio titulado Feria de alimentación se agrupan las siguientes
oraciones: 

– Que te aproveche. 
– Pan comido.
– Dale vuelta a tu dieta.
– Conservar las buenas costumbres.

No debe seguirse necesariamente el listado indicado en el
índice, ya que es un ordenamiento puramente convencional.
Podemos ir seleccionando el orden de trabajo con los anun-
cios según una programación general de área, necesidades
inmediatas o por un criterio de graduación en la propia difi-
cultad interpretativa de los anuncios, esto es, desde los men-
sajes más explícitos a los más subliminales y abstractos. Se
pueden realizar trabajos con anuncios de un mismo tipo (agru-
pados por la semejanza de los productos: coches, ropa, bebi-
das refrescantes...) o por la técnica utilizada.

Guía de trabajo. Todos los anuncios se acompañan de una
pequeña batería de preguntas que actúan al modo de un cues-
tionario-guía. En la mayoría de los casos se ha utilizado un
esquema semejante, que puede pecar de reiterativo y monó-
tono:

– Discernimos si el anuncio tiene finalidad informativa, disua-
soria, exhortativa. 

– Trabajamos el eslogan, la frase comercial que sustenta el
interés lingüístico.

– Hablamos del tipo de producto y la casa comercial que lo
publicita. 

– Analizamos el logotipo si lo hay.
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– Valoramos la relación y adecuación entre el producto y el
lenguaje utilizado.

– Nos fijamos en los elementos gráficos (imágenes, dibujos,
color, fotografías) que acompañan al texto para buscar la
complementariedad entre el mensaje, las características del
producto y el soporte gráfico o verbal elegido por los publi-
cistas.

– Examinamos el tipo de receptor, cliente a quien se dirige
esa publicidad, y los perfiles a que responde el hipotético
usuario del producto.

En ocasiones se ha incluido, en el cuestionario-guía de cada
anuncio, el trabajo con palabras asociadas, colaterales al
campo semántico o a la familia léxica de la frase central del
anuncio. Por ejemplo: si la oración central del anuncio es
Poner las cartas sobre la mesa, traeremos a colación otras
expresiones basadas en la palabra polisémica carta: jugarse
la última carta, comer a la carta, tener carta blanca, poner las
cartas boca arriba, tomar cartas en el asunto...

Tras una cierta práctica, podremos graduar la dificultad en los
anuncios suprimiendo parte de esas preguntas-guía y tratan-
do de que el alumno/a se enfrente al hecho de la publicidad
en las condiciones habituales en que lo va a hacer en su vida
diaria: sólo frente al “peligro” publicitario.

La utilización de una tabla de registros, que recoja ordenada
y brevemente las respuestas dadas al cuestionario de cada
anuncio, puede facilitar una mayor sistematización y progre-
sión en el trabajo. He aquí un posible modelo: 

En este cuadro podemos ir dando entrada a otros elementos
cuyo registro nos interese. En cualquier caso no se trata de
realizar un trabajo puramente mecánico, dando respuesta a

Nº EMPRESA MARCA PRODUCTO RECEPTOR ESLOGAN RECURSOS RECURSOS NO IDEAS 
anuncio EMISORA LOGOTIPO LINGÜÍSTICOS LINGÜÍSTICOS asociadas 
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un formulario reiterativo. Todo lo contrario. Motivaremos al
alumnado a que se enfrente al anuncio formulándose hipóte-
sis, deduciendo del contexto, intentando captar desde un
principio el sentido global, aprehendiendo los elementos ima-
ginativos y creativos del texto, descubriendo, en suma, las
verdaderas intenciones comunicativas del anuncio.

En cuanto al agrupamiento del alumnado para la realización de
estos ejercicios es muy flexible. En un principio, podemos tra-
bajar en gran grupo a través del retroproyector o con la dis-
tribución de fotocopias. Sería la manera inicial de presentar y
familiarizarse con la publicidad. Se pueden trabajar colectiva-
mente, en grupos reducidos o de manera individual, presen-
tando los resultados en público, a través de un comentario
general sobre cada anuncio analizado, y bajo la dirección del
profesor. Es una actividad que permite tanto favorecer la inter-
acción con los compañeros como desarrollarla de manera
individual.

En cuanto a la temporalización del trabajo, podemos incluirla
en el horario lectivo de la clase de Lengua, programada con
determinada periodicidad, o puede ser una actividad auxiliar,
que cada alumno practica de manera voluntaria al finalizar
otros trabajos o en su casa, es decir, como una actividad
complementaria. Conviene, eso sí, hacerlo de manera regular,
no esporádica. 

Las fichas-anuncio que nos interesa trabajar en un determina-
do período escolar pueden estar depositadas en un rincón del
aula, con acceso directo e inmediato a ellas. Si se ha provis-
to al alumnado de una “tabla de registros” donde vienen orde-
nadas todas las fichas -tal y como se ha explicado en líneas
anteriores-, cada alumno podrá dosificar y controlar personal-
mente la progresión de su trabajo con respecto a los plazos
marcados de antemano. 
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Dentro de la búsqueda de materiales que dinamicen y estimu-
len el interés de las clases de Lengua, tenemos al alcance de
la mano un recurso lingüístico de primer orden: los anuncios
publicitarios. Es un material accesible, próximo al entorno del
alumnado y de manejo diario. Desde la prensa escrita, en cual-
quiera de sus modalidades, pasando por el bombardeo publi-
citario de los buzones de correo, la cantera de material es
inagotable, barata y continuamente renovable. De fácil aplica-
ción, por la sencillez de sus soportes, y estrechamente vin-
culada al quehacer práctico y realista de clase. Constituye un
material cercano a la experiencia de los chicos y chicas, base
de un aprendizaje basado en el descubrimiento. Facilita un
intenso proceso de relación profesor-alumno y entre los pro-
pios alumnos entre sí, cuya favorable actitud y fácil motivación
se traducirá, sin duda, en el comprobado interés por estas
actividades. 

La explotación didáctica de este material huye de toda comple-
jidad, es de aplicación directa y no necesita prácticamente
manipulación previa. No debiera ser trabajado en una dirección
única que analice exclusivamente anuncios de prensa, tal y
como hasta ahora se ha venido comentando, sino también en
sentido contrario, esto es, sugiriéndoles un producto, dándoles
una imagen gráfica a partir de la cuál puedan completar el anun-
cio, reconstruyendo anuncios existentes a los que se ha altera-
do cualquiera de sus elementos compositivos (texto, imagen,
eslogan...). Crearán así anuncios propios a partir de una ima-
gen, una frase, un eslogan, un producto comercial que existe o
que inventamos, o una campaña puramente educativa, infor-
mativa, etc. Es muy interesante a este respecto, la experiencia
de contra-publicidad alternativa desarrollada en el Instituto
Venta de Baños de Palencia (14) donde se intentó potenciar el
distanciamiento crítico frente a los mensaje publicitarios con la
realización de tareas creativas en las que debían utilizarse
recursos de publicidad. Realizaron anuncios en papel para pro-
ductos ya existentes en el mercado y para objetos insólitos.
También confeccionaron collages murales a partir de anuncios
existentes en los que se daba una manipulación paródica.
Nuestra intención es fomentar la elaboración de textos sencillos

sugerencias para crear
nuevos anuncios
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que vayan dirigidos a diferentes interlocutores. Orientaremos en
la utilización de estructuras simples, productos variados, tipo-
grafías diferentes de letras, empleo conjunto e integrado de len-
guaje verbal y no verbal, juegos de palabras, elaboración de
rimas, sinónimos, antónimos, campo semántico y familia léxica
y cuantos procedimientos se han comentado a lo largo de esta
introducción. 

“El eje, la idea esencial que se va a transmitir, es el elemento
psicológico motriz del contenido de la Publicidad. Se elige
según el público al que se pretende llegar y por el objetivo
público fijado; luego se trata de aproximar los argumentos
objetivos a los subjetivos(...). Deberemos analizar el producto,
definendo sus características físicas y precio, envase y pre-
sentación, servicios que presta, etc. La construcción del men-
saje debe atraer la atención, despertar la curiosidad, suscitar
el interés. Debe ser positivo, directo, corto en su extensión.
Su estilo sencillo, nada trivial. Buscar un eslogan que lo resu-
ma. La ilustración debe despertar el deseo y acabar con una
conclusión contundente. La tipografía, el grosor y el tipo de
los caracteres, así como la compaginación del anuncio en su
conjunto debe convencer de que el deseo será colmado con
la posesión y disposición de los distinto elementos” (15-16).

En un pequeño trabajo publicado en las páginas del Diario
Escolar de Diario de Navarra (17) se proponían varios recur-
sos que ayudan a presentar y dotar de garantía al producto,
facilitando que el anuncio publicitario obtenga los objetivos
propuestos: 

– Comparaciones. Es habitual la comparación siguiendo crite-
rios económicos, de duración, comodidad, seguridad, des-
tacando el fácil manejo, lo atractivo del diseño, etc.
Frecuentemente se ofertan como solución a algún problema.

– Testimonios de usuarios. En los medios audiovisuales se
refuerza con escenas de demostración de sus virtudes
hipotéticas o se acompañan de diferentes testimonios de
personajes famosos o relacionados con el producto al que
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dan apoyo emocional y que obtienen un gran impacto en
muchos segmentos sociales. Más que un presentador ano-
dino del producto, que en el fondo está representando o
escenificando algo, se busca el testimonio de personas que
digan algo propio del producto, vivido por ellas, y que con-
fiere una más intensa vinculación al producto publicitado. 

– Un lenguaje directo, que apele al usted/tú, vosotros, bus-
cando una relación sin interferencias entre emisor y receptor. 

– La utilización de símbolos transferibles, que suscitan reac-
ciones asociadas (pañales de bebé con un sol en mapa
metereológico).

– Frases de rumor (“parece que”, “se habla”, “todo el mundo
dice...”). Es una forma sutil de presentar una supuesta ver-
dad, que induce a pensar que algo puede haber de cierto
en el fondo. Para que no exista manipulación debiéramos
estar hablando de algo cierto o muy probable. 

– Frases laudatorias destacando los aspectos positivos de
determinado producto o presentando a aquellas personas
que lo usan, reforzando el acierto de su elección y de paso
adulando su ego. Puede resultar inefectivo por su propio
autobombo.

– Destacar el sentido del grupo (“únete a los que”, “ven con
nosotros”, “cambia tú también a ...”). Se apela al sentido de
grupo ofreciendo una oportunidad de ser como los demás,
reforzando el sentido de inclusión y la satisfacción de per-
tenencia y seguridad que confiere el no saberse aislado.
Acrecienta aspectos de control e influencia sobre los
demás. Cubre la necesidad de afecto, la apariencia de ser
querido por los otros. 

– Utilizar la estadística. Los datos estadísticos, si no están
manipulados, suelen visualizar algunas de las tendencias
que se dan en la sociedad. Pero la estadística es hoy en día
un arma de doble filo, en cuyo nombre –o en cuya cuantifi-
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cación– se justifican modas, se imponen hábitos de com-
portamiento, se clasifica y disecciona. 

Para poner en marcha esta actividad de confeccionar anuncios
publicitarios se aporta una pequeña lista de expresiones que,
al igual que otras muchas como ellas, ayudarán a los alumnos
a iniciarse. Entre paréntesis queda sugerido un posible pro-
ducto que se adecúa a la frase, pero no cabe duda que pode-
mos adaptarlas a campañas de productos muy diferentes
entre sí. Dada la parte lingüística, el alumnado debería concre-
tar un producto idóneo, el soporte gráfico, desarrollar más el
texto, inventar la empresa comercializadora, su logotipo, etc.

– A mí no me tose nadie. (Fármaco gripal).

– Chúpate ésa. (Productos repostería).

– Chupar del bote. (Marca de pinturas).

– Darse con un canto en los dientes. (Dentrífico).

– Deja que te montemos el número. (Publicidad de la ONCE) .

– Echar el resto. (Reciclaje de basuras).

– En esta caja tenemos más seguridad. (Entidad Bancaria).

– En la nieve no te caigas con todo el equipo. Fedérate.
(Federación de Esquí).

– En un abrir y cerra de ojos. (Insomnio, Óptica).

– Hay quien sólo se atreve a decirlo con la boca pequeña.
(Equipos de sonidos).

– Hay ocasiones en que una copa de más no hace daño a
nadie. (Prevención consumo bebidas alcohólicas y
Campeonato deportivo).
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– Los malos tragos que da la vida. (Prevención sobre bebidas
alcohólicas).

– Llegarás a la tercera edad y vivirás de primera. (Fondo de
pensiones).

– Manos arriba. (Desodorante).

– Marca tu propio paso. (Calzado). 

– No le busques tres pies al gato. (Asociación Protectora de
Animales).

– No le pidas peras al olmo. A nosotros lo que quieras. (Gran
superficie comercial).

– No te cortes a la hora de exigir medidas de seguridad en tu
trabajo. (Prevención de accidentes laborales). 

– No dejes nada en el tintero. (Plumas estilográficas.
Ordenadores).

– Nosotros sí te tendremos en cuenta. (Entidad bancaria).

– Para no llegar al humo de las velas. (Turismo de Semana
Santa en Andalucía, Castilla) 

– Para cuando ellos vayan tú estarás de vuelta. (Servicio
Público de transporte).

– Para que sepas por dónde te da el aire. (Aire acondicionado).

– Para que no vuelvas a perder los papeles. (Ordenadores.
Agenda).

– Para vivir a lo loco hay que pensar con la cabeza. (Compañía
de seguros).

– Que no te la den con queso. (Denominación marca de ori-
gen).
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– Somos unos pesados. Estamos especializados en grandes
obras públicas. (Empresa constructora).

– Un golpe de suerte. (Aseguradora automovilística). 

– Un regalo que le sonará bien. (Tienda de discos o aparatos
de alta fidelidad).

– Vía libre. (Dirección de Tráfico). 

– Vía láctea hacia el estrellato. Los deportistas toman pro-
ductos lácteos MU. (Leche).







ANUNCIOS





Todo el material utilizado en este libro ha sido recogido duran-
te el período (1985-95). Fundamentalmente son folletos publi-
citarios y anuncios publicados en los siguientes diarios y sus
correspondientes suplementos dominicales: DIARIO DE NAVA-
RRA, DIARIO DE NOTICIAS, EGIN, EL PAIS, EL MUNDO, NAVA-
RRA HOY.

Hemos utilizado el proyector de opacos y el de transparen-
cias. Contábamos con un fichero de clase y carpetas archiva-
doras. Existían varios juegos fotocopiados de cada original. 

Sobre la inagotable base de datos que supone la prensa dia-
ria se elaboraron y trabajaron en clase más de 300 anuncios,
una mínima parte de los cuales se recoge en esta publicación.

Tal y como se ha explicado anteriormente, son algo más de
50 anuncios seleccionados con criterios técnicos y lingüísti-
cos. Una muestra suficientemente amplia y variada para fami-
liarizarse con la metodología de trabajo planteada. 

Queda para la iniciativa del profesorado profundizar en esta
dinámica. Téngase la seguridad de que se hallarán fácilmente
nuevos materiales y que del propio quehacer escolar surgirán
aportaciones novedosas en el trabajo de la lengua a través del
lenguaje publicitario. 

Por una vez, siquiera, recomendamos encarecidamente con-
sumir publicidad. 

¡Un ESLOGAN también ES LENGUA!
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guía de recursos

anuncios seleccionados
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acelerar

aceleramos las ventajas – ¿Qué producto pretenden vender los anunciantes?

– Este anuncio está repleto de palabras y expresiones que,
haciendo referencia a características propias del coche,
pueden interpretarse en una doble clave:

– No te frenes
– Aceleramos las ventajas
– Pon en marcha tu ilusión
– Aparca tus dudas
– Te va a salir sobre ruedas

– Explica el sentido de cada una de ellas en éste y otro con-
texto diferente.
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ahogo

vivir sin ahogos
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– Define la palabra jubilación. ¿A qué estado laboral se refiere?

– ¿Quién es el emisor del anuncio? ¿A qué se dedica? ¿Te pare-
ce adecuado el nombre de la empresa para la actividad que
desarrolla? 

– ¿En qué situación se encuentra la persona de la fotografía? 

– ¿A quién se dirige el anuncio? ¿Qué pretende de sus futuros
clientes?

– El anuncio propone vivir la jubilación sin ahogos. ¿En qué
sentido sin ahogos? ¿Vivir sin fumar para que nuestros pul-
mones no se ahoguen? ¿Aprender a nadar para no ahogar-
nos en el agua?, ¿qué entiendes tú por vivir sin ahogos?

– La frase vive tu jubilación sin ahogos destaca en blanco
sobre un fondo negro. ¿Es casual la utilización de estos
colores?

– Busca alguna conexión entre la imagen y la expresión utili-
zada en el texto: Con el agua al cuello.

– La frase Verás más claro tu futuro, ¿guarda alguna relación
con la situación fotografiada? ¿Desde dónde se ve más
claro: sobre o bajo la superficie del agua?

– Comenta finalmente el eslogan: A grandes males, grandes
remedios.
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alimentación

alimentarse bien es pan comido – ¿Cuál es el mensaje que nos quiere transmitir? ¿Qué relación
imagen-eslogan han utilizado?

– ¿Comer pan es alimentarse bien? ¿Qué significa aquí, pan
comido?

– ¿En qué otras situaciones utilizarías la expresión pan comido?

– Sustitúyela por una frase de sentido similar.

– Explica el significado de las expresiones:

– Ser más bueno que el pan
– Dame pan y dime tonto
– Ganarse el pan con el sudor de su frente
– Contigo pan y cebolla
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alimentación

aprende a conservar
las buenas costumbres

– ¿Sabes qué es una conserva? ¿Para qué se utiliza ese siste-
ma de guardar alimentos?

– ¿Y una buena costumbre? Seguro que tú tienes muy buenas
costumbres de todo tipo. No seas modesto y señala alguna.

– ¿Cuál es la finalidad de este anuncio y a qué elementos recu-
rre para transmitirnos el mensaje deseado?

– ¿Qué se entiende por manipulación de alimentos? Explica la
siguiente oración: “la publicidad manipula el deseo de los
consumidores”.
¿Manipular/manipulación significa los mismo en ambos
casos?
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– ¿Es lo mismo dar la vuelta a un calcetín, irse a dar una vuel-
ta o dar una vuelta a tu vida? 

– ¿Qué significa exactamente dar la vuelta a algo? ¿Y en senti-
do figurado?

– ¿Has seguido una dieta alguna vez? ¿Conoces a personas
que sigan una dieta especial para comer? ¿Por qué lo
hacen?

– Dándole la vuelta a tu dieta ¿qué podrías conseguir? ¿En qué
sentido puede mejorar o empeorar tu alimentación? 

– ¿Reflejan las imágenes un cambio de dieta?

alimentación

dale la vuelta a tu dieta
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apasionarse

apasiónate Seguro que tú también te apasionas por un determinado
deporte, música, juego. A lo mejor hasta te apasiona “desci-
frar” los múltiples mensajes de estos anuncios. En cualquier
caso, sabes perfectamente qué es apasionarse, vivir una
pasión por determinada persona o actividad. Algo así como
estar “colgado” por algo, “enrollarse” mucho y bien, vamos.

– ¿Quién promueve este anuncio?

– ¿A quién se dirige?

– ¿En qué época del año se habrá publicado?

– ¿Cuál es el objetivo?

– Explica el contenido de la fotografía principal. ¿Has visto
algo parecido en alguna ocasión?

– ¿Por qué dicen que Castilla y León son una revelación a cada
paso?

– ¿A qué pasos se refiere? ¿Qué doble sentido encierra la
palabra paso?

– Vive una semana en la gloria. ¿A qué semana se refiere? ¿Por
qué en la gloria?

– ¿Te parece que se ha elegido el verbo apasionarse por
casualidad? ¿Sustitúyelo por algún otro sinónimo? ¿Es lo
mismo? ¿Por qué han escrito apasiónate y no otro?

– Exponer, decir, gritar algo a los cuatro vientos es.....
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arrancar

arranca con la cuenta junior
de Banesto

– Junior es una palabra inglesa que significa...
¿En qué contextos se utiliza?

– Arrancar es sinónimo de...

– ¿Cuál es la actividad comercial de Banesto? ¿Qué campaña
está promocionando? ¿A qué sector se dirige?

– Como podrás comprobar la palabra arrancar no se ha ele-
gido al azar, sino que está condicionada por la oferta que
realizan. ¿Qué doble sentido le dan a la palabra arrancar?

– Si arrancas ¿qué pondrás en marcha?

– Los subtítulos de este anuncio nos permiten jugar con nue-
vas palabras:

– Ser joven tiene mucho interés. Teniendo en cuenta
que es el anuncio de una entidad bancaria, contex-
tualiza el significado de interés e interesante en cada
uno de los casos.

– Esta cuenta no la pagas: analiza el doble sentido.
– Nos tienes en el bolsillo: ¿Qué significa tener a

alguien en el bolsillo? ¿Qué significará en este caso?
– El crédito que te mereces. ¿Qué es el crédito que da

un banco? ¿Cómo será una persona de crédito en
cualquier aspecto de la vida?
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blanco

dar en el blanco – Relaciona "Dar en el blanco" con alguna de las siguientes
expresiones:

– Golpear en el centro de una diana
– Disparar a una persona de raza blanca
– Acertar con la causa o el remedio de un problema.

– Teniendo en cuenta la actividad que se quiere promocionar
por medio de este anuncio, ¿qué doble sentido tiene "Este
invierno da en el blanco"?

– Que algo "No cuesta un pico" significa...
¿Por qué habrán utilizado esa expresión en este anuncio
sobre esquiar? ¿Encierra un doble significado? ¿Cuál?

– Semejante a la anterior tenemos la frase "Esquiar por todo
lo alto". Hacer algo por todo lo alto es hacerlo de manera...
¿Con qué accidente paisajístico podemos relacionar esa
expresión?

– "Castilla y León te ofrecen muchas pistas". Interpreta su
doble sentido.
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cabeza

perder la cabeza – Cuando se dice llevar la cabeza bien puesta sobre los hom-
bros se quiere expresar que esa persona no hace las cosas
a tontas y a locas, que es sensato y no actúa de manera
irreflexiva.

Pero, ¿qué significará la expresión perder la cabeza?; una per-
sona puede llegar a perder la cabeza por motivos muy diver-
sos, ¿se te ocurre alguno? 

– Según este anuncio, ¿por qué se puede llegar a perder la
cabeza?, ¿qué pretende transmitir?

– Dice el texto: Hasta los más duros son capaces de perder
la cabeza. ¿La imagen fotográfica refleja, de alguna mane-
ra, esa dureza y ese perder la cabeza?, ¿te parece casual la
postura de la mano derecha de la estatua?, ¿qué sugiere?

– ¿El hecho de que el café sea italiano guarda alguna relación
con la estatua?

– El texto publicitario finaliza con la frase Un café que lo tiene
todo, ¿podemos decir lo mismo del soporte fotográfico?,
¿está completo? 

– Escribe oraciones que contengan las siguientes expresiones
en un contexto semantico adecuado:

– Cabeza de chorlito
– Cabeza hueca
– Cabeza de familia
– Cabeza de turco
– Calentarse la cabeza
– Dar cabezadas y darse de cabezazos
– No levantar cabeza
– Traer de cabeza a alguien
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cabeza

tener cabeza – ¿Qué producto se anuncia? ¿A qué elemento secundario de
ese producto se da más realce?

– Coco es un sinónimo vulgar de... No te rompas el coco, es
la manera coloquial de decirle a alguien que... Pero en este
caso, y teniendo en cuenta el producto anunciado, transmi-
te un doble sentido. ¿Sabrías explicarlo?

– ¿Te parece casual la elección de la palabra coco? ¿Tendrá
algo que ver con el perfil de posibles compradores a los
que se dirige?

– Cuando se aconseja que tengamos cabeza, se nos quiere
decir que...

– No le des más vueltas e Irás de cabeza, son las dos ora-
ciones que podemos leer al comienzo del texto. ¿Qué signi-
fica exactamente ir de cabeza a conseguir un objetivo? 

– El anuncio finaliza con la frase, cuestión de coco. Si has rea-
lizado los ejercicios anteriores te resultará sencillo com-
prender su sentido.

– Romper el coco es una expresión informal que utilizamos en
un entorno familiar.
Confecciona una relación de términos semejantes que utili-
ces con tus amigos, y escribe su equivalencia en un len-
guaje más estandarizado, más normativo.
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carta

a la carta – ¿Quién se anuncia y qué oferta?

– Cuando vas a un restaurante te dan la carta para que elijas
los platos que prefieras. Es la carta del menú. A eso se
llama comer a la carta. Aplicando ese mismo concepto a la
televisión, ¿qué será La televisión a la carta?

– ¿Cuántos canales ofrece esa televisión?, ¿qué doble sentido
tiene la expresión tú eliges? 

– ¿Qué tipo de programa es un culebrón? Los anunciantes
hacen un juego de palabras entre distintos tipos de reptiles:
Aquí podrás ver boas, cobras y anacondas, pero nunca
culebrones. Explícalo.

– La empresa Astra distribuye, vía satélite, varios canales de
TV. Fíjate en el logotipo de Astra (el sistema de satélites),
¿qué te sugiere? ¿en qué se habrán inspirado?
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contagio

condiciones contagiosas
(Fiebre Diesel)

– Tras leer todo el texto del anuncio, señala las numerosas pala-
bras que hacen referencia a una situación de enfermedad.

– ¿Está relacionado este anuncio con la salud, seguros médi-
cos, campañas de prevención de alguna enfermedad, etc.?

– ¿Cuál es el producto ofertado?

– ¿Qué sentido transmite la expresión tener fiebre por algo: un
deporte, el baile, la lectura, el cine...? 

– ¿Y la palabra contagio?

– ¿Cómo debe entenderse aquí la palabra locura? 

– Contextualiza en este anuncio los conceptos de precaución,
en caso de emergencia, no son alucinaciones. 

– ¿A qué se contrapone el eslogan, el placer de vivirlos, que
acompaña a la marca Renault?

– Explica brevemente el paralelismo general desarrollado a
todo lo largo del anuncio entre los coches Renaut y un esta-
do de enfermedad.
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corazón

ir al corazón – ¿Cómo se llama y a qué a qué actividad social se dedica la
organización que se anuncia?

– ¿Qué acto concreto se quiere promocionar por medio de
este anuncio?

– ¿Hay algún otro objetivo que vaya más allá de la propia expo-
sición?

– ¿Qué significará llevarte al corazón de África? ¿Se refiere
sólo al sentido geográfico, al centro de Africa, a su punto
más importante?

Pon otros ejemplos en los que vayamos al corazón.

– Este anuncio tienen un patrocinador, una entidad que se
hace cargo económicamente del mismo. ¿Quién es el patro-
cinador? ¿A qué actividad empresarial se dedica? La frase
con la que se encabeza el anuncio te llevamos a guarda
alguna relación con la empresa patrocinadora? Razónalo.

– Explica el sentido de estas oraciones:

– Encoger el corazón
– Hablar con el corazón en la mano
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corriente

seguir la corriente
fuera de lo corriente
poco corriente
salir de la corriente

– La mayoría sigue la corriente.
Explícanos qué es una corriente marina o fluvial.
¿Aprovecharán de algún modo los peces esas corrientes
para sus desplazamientos? ¿Por qué? 

Si la mayoría de los peces sigue la corriente por comodi-
dad, por facilidad, por convivir en grupo, en grandes ban-
cos... algo parecido pretenden transmitirnos los anuncian-
tes del Ford Fiesta. 

Entresaca del texto y explica el significado de cinco frases
que definan las características del posible comprador de
este coche.

Una de esas frases hace referencia directa a la palabra
corriente. Explica su sentido en referencia a todo lo expues-
to hasta el momento.

– ¿Cómo será la gente poco corriente?

– Bajo el logotipo de la marca Ford se dice: Todo lo que hace-
mos nos conduce a ti. ¿Qué significa esa frase en sí misma?
¿Qué verbo contiene esa oración relacionado con el propio
producto anunciado?
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costa

a toda costa – En un rápido vistazo comprobarás que el objetivo del anuncio
es...

– ¿Qué definición te parece más exacta? Lograr algo a toda
costa es conseguirlo:

– Superando cualquier dificultad.
– Acercándote al mar.
– Pagando lo que cuesta.

– La palabra costa evoca un paisaje marino. ¿Castilla y León
tienen mar? (Compruébalo en el Atlas si es necesario).
Entonces, ¿cuál es el juego de palabras, imágenes y suge-
rencias que establece el anuncio? Analiza especialmente las
siguientes oraciones: 

– Descubra, a toda costa, el interior de Castilla y León.
– Descubra la calma interior a toda costa.

– Las palabras calma e interior tienen un doble sentido, mari-
no, geográfico y de actitud personal en tus vacaciones. 
Explica su sentido en el contexto de las dos oraciones
comentadas.

– ¿A qué se refieren con su interior es blanco, su interior es
verde, su interior es azul?
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cuenta

cuenta de la vieja – ¿De qué empresa es este anuncio? ¿A qué tipo de clientes
se dirige? ¿Por qué lo sabes?

– ¿Qué es tener una cuenta en un banco o caja de ahorros?

– ¿Qué dos tipos de cuentas contrapone el anuncio?

– ¿A qué se llamará La cuenta de la vieja?

– Se nos dice que La Cuenta Junior cuenta con más ventajas,
¿qué sentido tiene aquí la palabra cuenta? 

– Y en la frase: Si ya tienes 16 años cuenta con tu primera tar-
jeta. ¿Qué significa cuenta en este caso?

– Construye diversas oraciones utilizando las siguientes
expresiones cuyo significado habrás trabajado previamente:

– Ajustar cuentas.
– Borrón y cuenta nueva.
– Echar cuentas.
– Estar fuera de cuentas.
– Pedir cuentas.
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cuerno

coger el toro por los cuernos – ¿Cómo se llama la empresa que promueve el anuncio? ¿Cuál
es su actividad?

– Teniendo en cuenta el nombre y su actividad empresarial,
¿qué doble sentido tiene la frase: Estamos en otra onda?

– Identifica la profesión de las cuatro personas fotografiadas.
¿Qué vínculo existe entre la mayoría de ellas y la frase han
cogido el toro por los cuernos?

– Una de esas cuatro personas se desmarca del resto por su
profesión ¿Quién es?

– ¿Por qué lo han incluido? ¿Qué similitudes busca el anuncio?

– Interpreta las siguientes frases en su sentido taurino y apli-
cado al contexto del anuncio: 

– Planta cara a la actualidad.
– Tiene a diario los tendidos llenos.
– Llueva o haga sol.

– Explica el origen y significado de la frase que encabeza el
anuncio: Coger el toro por los cuernos.

– ¿El título del programa que se emite de lunes a sábado tiene
algo que ver con los cuatro fotografiados? 
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descubrir

para descubrirse – ¿Qué acontecimiento de repercusión universal se celebró en
Sevilla en l992?

– ¿Por qué motivo? ¿Qué se conmemoraba?

– ¿Qué relación estableces entre el acontecimiento rememo-
rado en Sevilla y el nombre del Pabellón de España
(Pabellón de los Descubrimientos) que junto a los de otros
muchos países del mundo se levantó allí?

– Sin sugerirlo directamente, este anuncio es una invitación
para acudir a Sevilla a visitar tal Pabellón. La expresión Para
descubrirse juega con el nombre del pabellón y de paso
lanza un guiño lingüístico: ¿para descubrirse quién? ¿en qué
sentido se descubrirá uno a sí mismo?

– En el anuncio se incluye un dibujo con el alzado del Pabellón.
¿Qué elemento ajeno al croquis del Pabellón han añadido
para poder identificarlo con España?

– Descubrirse es quitarse la prenda que cubre la cabeza
(gorro, boina, sombrero, pañuelo, mantilla...), ante algo o
alguien que consideras superior, digno de respeto o admi-
ración. Además del sentido explicado anteriormente,
¿podrías buscar otro a la frase Para descubrirse? 

– Una vez analizado el anuncio, explica el significado de otras
expresiones:

– Poner al descubierto un asunto.
– Hacer algo a cara descubierta.
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dudas

sin lugar a dudas – El producto anunciado es un... cuya finalidad es...

– Dice que ha sido diseñado para cubrir todos los niveles de
uso y aprendizaje. ¿Cómo se refuerza esa idea en la com-
posición fotográfica?

– Comenta el sentido de la palabra dudas en los siguientes
contextos:

– Necesita un Larousse sin lugar a dudas.
– Para ser eficaz tiene que despejar todas las dudas.

– Construye un texto publicitario utilizando las siguientes
expresiones:

– Sin sombra de duda
– No cabe duda
– La duda ofende 
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embarcar

En este extenso folleto de propaganda se juega constante-
mente con dos medios de transporte por mar y tierra, un
barco y un coche. En los distintos encabezamientos del anun-
cio se van estableciendo continuos paralelismos entre ambos,
comenzando por el propio nombre del modelo de Ford, apli-
cándosele al coche una vocabulario propio del mundo naval:

– Embárcate en algo diferente.
– El nuevo Fiesta Newport suelta amarras.
– Novedades a toda máquina.
– Pon rumbo a nuevas sensaciones.
– Un proyecto de futuro que ha llegado a buen puerto.
– Toma el timón de la tecnología más avanzada.

Explica su significado tanto en un contexto marino como en
este anuncio.
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escuela

crear escuela – En el encabezamiento de este anuncio aparecen tres pala-
bras que se relacionan entre sí compartiendo un campo
semántico vinculado al mundo educativo. ¿Cuáles son?

– La marca Mitsubishi es de nacionalidad japonesa pero reco-
noce que los ingenieros alemanes crearon escuela en mate-
ria de coches de lujo. ¿Para qué surgieron las escuelas?
¿Qué será crear escuela en una actividad deportiva, artísti-
ca, profesional...?

– Mitsubishi afirma haber sacado sobresaliente en todas las
asignaturas. ¿A qué asignaturas se refiere? 
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expresión

libertad de expresión – ¿Qué se entiende por Libertad de expresión?

– ¿Qué es un teléfono móvil y cuál es su principal característi-
ca con respecto a los teléfonos convencionales que utiliza-
mos en casa?

– Afirma el anuncio que Ahora ya puedes decir todo lo que
quieras. ¿En qué sentido? ¿Antes por qué no podrías decir-
lo?

– La empresa Motorola dice que tiene respuesta para todo.
Siendo una empresa dedicada al negocio de los teléfonos y
la comunicación podrás entender fácilmente el doble senti-
do de la frase.
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frito

traerte frito – ¿En qué situaciones has utilizado la expresión me pone frito,
estoy frito, etc.?

– ¿En este anuncio qué pone frito y a quién?

– ¿Cuál es el objeto anunciado?

– Establece todas las relaciones posibles entre el objeto
anunciado, el sol y los huevos fritos.

– Y la expresión final, todo depende del cristal con que se
mira, ¿qué tiene que ver con este anuncio y cuál es su sig-
nificado general?
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gancho

una noche con gancho – Algo que tiene gancho: una persona, un libro, etc. es algo
que...

– ¿De qué trata la película que se anuncia?

– Gancho también tiene otro significado aplicado al mundo del
boxeo. ¿Cuál?

– Relaciona las frases con el tema de la película y analiza su
doble sentido:

– Te enganchará. 
– Y golpe va golpe viene.
– Película de pegada.

– Ya estás en condiciones de entender el guiño publicitario del
anuncio: una noche con gancho.

– Seguramente hayas utilizado en más de una ocasión la
expresión tener que ver algo, no referida exclusivamente a
la idea de visión ocular. Pon un ejemplo en que tú tengas
algo que ver con alguien o con algo. 

¿Qué doble sentido tiene la afirmación que hace la empre-
sa anunciante en la parte inferior del texto: Tenemos mucho
que ver contigo.
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gloria

dar gloria – ¿Qué promociona este anuncio?

– ¿Qué se entiende al decir que una persona ha conseguido la
gloria en una actividad cultural, deportiva, etc.? ¿Cómo pue-
des expresarlo de otra manera?

– Por otra parte, la palabra gloria está estrechamente rela-
cionada con el fenómeno religioso. Desde el punto de vista
de la Iglesia Católica, ¿qué es alcanzar la gloria? 

- ¿Qué doble sentido tiene en este caso la oración oficios que
dan gloria?

– “Pura artesanía”
¿Qué caracteriza a un trabajo artesano frente a un trabajo
realizado en un proceso industrial?. Algo puro es algo lim-
pio, algo o alguien cuyas cualidades naturales no están
afectadas por aspectos negativos. ¿Sabrías explicar que
relación guardan las monjas y frailes de los conventos con
la cualidad de la pureza? ¿A qué tipo de pureza se refieren?
Teniendo en cuenta que estamos hablando de artesanía rea-
lizada en los conventos, ¿qué matiz aporta calificar a la arte-
sanía como pura artesanía?

– En el bastidor que borda la monja situada a tu izquierda se
ha escrito la frase El buen hacer de los conventos. Explícala
en su doble sentido. Pon otros ejemplos en los que utilices
la expresión el buen hacer.
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golpe

dar tu mejor golpe – ¿Qué se anuncia?

– ¿A qué se invita al lector?

– Según el contexto en que aparezca, la palabra golpe puede
tener diversos significados. Explica los siguientes:

– El coche se dio un golpe contra la farola. 
– María no da golpe en el trabajo. 
– La muerte de la abuela fue un duro golpe para toda

la familia. 
– Los ladrones dieron un golpe perfecto en el Banco

Millonetis.

– Dar tu mejor golpe tiene un doble sentido: deportivo y rela-
cionado con el hecho de hacerse socio del Golf Gorraiz.
Analízalos.

– Prepara tu equipo... y ponte en “acción”. En principio, ¿a qué
equipo y a qué tipo de acción se refiere? Sin embargo, al
entrecomillar la palabra “acción” se refuerza un doble senti-
do. La palabra acción, referida al hecho de hacerse socio de
una empresa, club o entidad semejante, implica ser propie-
tario de la misma en la parte correspondiente al dinero que
has pagado, es decir, en proporción al precio de esas accio-
nes, que es como se llaman los documentos que justifican el
pago realizado. ¿Queda claro el entrecomillado de “acción”?

– Y para terminar analizaremos disfrutar de un señor campo.
Señor acompaña al sustantivo campo. ¿En qué aspecto
refuerza su significado?

– Tras analizar su significado construye frases con las siguien-
tes expresiones:

– Golpes de efecto.
– En la vida se aprende a base de golpes.
– Golpe maestro.
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guerra

mientras haya guerra seguiremos
luchando

– Lee el texto que acompaña al anuncio y coméntalo breve-
mente.

– ¿Cuál es el objetivo del anuncio?

– El titular, mientras haya guerra seguiremos luchando, se
basa en una aparente contradicción con el objetivo humani-
tario de la campaña. Explícala.

– Lucha se asocia a destrucción, a muerte. Observa la inver-
sión de su significado en la frase siguiente: Una auténtica
lucha por la vida. 

– Construye oraciones sirviéndote de las siguientes expre-
siones:

– Dar guerra.
– Guerra fría.
– Declarar la guerra abierta.
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horma

encontrar la horma de sus zapatos – La industria zapatera portuguesa tiene bastante importan-
cia, pero ¿te parece que el objetivo del anuncio es promo-
cionar zapatos exclusivamente? Además de los zapatos,
¿qué quieren promocionar? ¿Quién y qué se anuncia?

– ¿Qué es una horma? ¿Para qué servirá la horma de un zapato?

– ¿Todos tenemos y necesitamos la misma horma?

– Cuando sugieren al lector del anuncio que en Portugal
encontrará la horma de su zapato, ¿se refieren sólo al cal-
zado? ¿Qué insinúan?

– Lee el texto con cuidado y busca al menos tres expresiones
relacionadas con el campo semántico de zapato. Explica su
significado en general y en el contexto concreto del anuncio.
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jugar

con el hambre no se juega Jugar es entretener, participar, competir, ganar y perder,
pasar el tiempo en actividades cuya finalidad es divertirse. En
el siguiente anuncio se utiliza el verbo jugar con un sentido
polisémico. Veámoslos.

– ¿Qué significado encierra aquí la palabra no se juega? ¿Nos
sugiere que juguemos a algo determinado? 

– En el texto hay una frase exhortativa que es la antítesis de
no se juega. Expresa una idea contraria y más positiva.
¿Cuál es? 

– ¿Cuál es el mensaje general del anuncio?

– Sitúa en contextos semánticos adecuados las siguientes
expresiones:

– Juego limpio / juego sucio.
– Jugarsela por algo / alguien.
– Hacerle una jugada a una persona.
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luz

sacar a la luz – ¿Qué producto se promociona?

– ¿Qué será tener una idea luminosa? Sustituye el adjetivo
luminosa por sinónimos.

– ¿Qué recursos utilizan los dibujantes de tebeos para indicar
que a un personaje se le ha ocurrido una buena idea, una
idea luminosa?

– Sacar algo a la luz significa…

– ¿Entiendes mejor ahora el juego de intenciones de las frases
anteriores? Explícalos.

– Construye otros titulares publicitarios sirviéndote de las
siguientes expresiones:

– Con luz propia.
– Quedarse a media luz.
– Le deslumbraremos.
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madera

tener madera de líder – Un líder es un persona que…

– Decir de alguien que tiene buena madera (que tiene buena
pasta) es afirmar que es una persona con actitudes y apti-
tudes para determinada actividad: madera de héroe, made-
ra de líder, madera de escritor, etc.

– ¿Qué país se promociona en este anuncio afirmando que
tiene madera de líder? 

– ¿En qué actividad económica destaca?

– ¿Qué productos fabrican a partir de la madera?

– En la parte final del texto hay dos frases cuyo campo
semántico está vinculado con el producto anunciado.
Explica el sentido de las mismas: 

– Para seguir haciendo un buen papel.
– Toquemos madera.
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magia

pura magia – Haz una lectura atenta del texto y entresaca del mismo
todas las expresiones que tengan que ver con la idea de
magia. Comprobarás que son abundantes.

– Explica el significado de cada una de ellas y razona si son
adecuadas al contexto.
Sustitúyelas por expresiones más convencionales que nada
tengan que ver con la idea de magia.
Vuelve a sustituirlas por expresiones relacionadas con el con-
cepto miedo (terrorífico, de pánico, te dejará temblando...)

– Analicemos ahora el montaje fotográfico. ¿Por qué se han
utilizado las cartas? ¿Te sugiere algo la posición en qué
están colocadas? ¿A qué figuras corresponden las cartas de
mayor tamaño? ¿Por qué?
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mandar

no hay quien mande más – La empresa anunciante se dedica a ……..

– El verbo mandar es polisémico, sus dos significados más
utilizados son ….....

– Centrándonos en la actividad comercial el significado de
mandar en este caso debiera ser el sinónimo …..… Pero,
como en tantas otras ocasiones, el publicista ha jugado con
la palabra mandar dándole un sentido ambiguo, un doble
sentido. Interprétalas:

– En este país no hay quien mande más.
– Para lo que usted mande.

– Además de los significados ya trabajados del verbo mandar,
podemos utilizarlo en la expresión: mandar a alguien a
paseo. ¿Que significa?
Busca otras expresiones equivalentes
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mano

¡échanos una mano! – ¿Cuál es la finalidad de la asociación SOS Racismo?

– Su símbolo es esa mano extendida. Analiza su posición,
color, texto interior (¡deja en paz a mi amigo!).

– ¿Para qué y cuándo se utiliza la señal SOS? ¿Qué refuerzo
añade la sigla SOS?

– ¿Qué significa echar una mano a alguien?

– Relaciona el anagrama con el eslogan publicitario.
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mano

tenerlo en tus manos – Tener en tus manos, además de indicar el hecho físico de
sostener un objeto con tu mano, en sentido figurado signi-
fica conseguir lo que te propones, alcanzar una meta, etc...

– El anuncio afirma que tienes todo El Corte Inglés en tus
manos. ¿Qué quiere decir? Observa las dos manos y di
cómo la imagen refuerza esa afirmación. 

– ¿Cuál es el medio concreto para tener todo El Corte Inglés
en tus manos?

– Analiza el aparente antónimo con que definen a la tarjeta de
compra: algo grande en tu bolsillo, la pequeña tarjeta. 

– Carta verde para hacer tus compras fácilmente. ¿En qué
otros ámbitos y con qué finalidad debemos sacarnos una
carta verde? 

– ¿Qué se quiere decir con la expresión tener carta verde en
la vida para hacer algo en general?

– Construye un breve texto utilizando las siguientes expresio-
nes cuyo significado habrás trabajado previamente: 

– Echar una mano.
– Manos a la obra.
– Al alcance de la mano.
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marcha

poner en marcha...
frenos que encontrarás

– ¿Cuál es el producto ofertado?

– ¿Guarda relación el producto con la actividad de la empresa
anunciante?

– ¿Por qué se ha elegido la expresión poner en marcha? ¿Y
poner en marcha tus sueños?

– El texto del anuncio afirma que no se va a encontrar más fre-
nos que los propios de la moto. ¿A qué otra clase de frenos
se referirá?

– Decir de algo que va sobre ruedas es lo mismo que decir... 
¿Por qué han seleccionado esa expresión para este anuncio?

- No esperes más y acelera, dice el texto ¿Qué doble sentido
tiene el verbo acelerar?

- Con unas condiciones así, éstas serán las primeras motos
que vuelen. ¿Desde cuándo vuelan las motos? ¿Qué doble
sentido tiene?

- Construye frases publicitarias con las siguientes expresiones
coloquiales:

– Que no te vendan la moto.
– Ponerse como una moto.
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mojarse

antes de mojarnos, nos empapamos – ¿A qué se dedica la empresa que se anuncia?

– ¿Cómo se llama? ¿Te parece casual la elección del nombre?

– ¿Con qué finalidad realiza el anuncio?

– Las palabras mojarse y empaparse pueden tener un doble
sentido:

1. Mojarse con un líquido o comprometerse en una tarea,
una responsabilidad, etc. 

2. Empaparse con un líquido o informarse, saber mucho
sobre determinada materia.

La frase publicitaria es Antes de mojarnos, nos empapa-
mos. Plantean que antes de hacer un anuncio para un clien-
te (una acción de comunicación, dicho con sus propias pala-
bras) necesitan conocer las necesidades del mismo.
Explícalo con el sentido dado a los verbos mojarse y empa-
parse.

– En otro momento dicen Porque en comunicación las solu-
ciones eficaces no llueven del cielo. Relaciona esta última
oración con la frase publicitaria principal y la imagen foto-
gráfica.
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música

pensar más en la música
que en la letra

– Una canción se compone de música y letra. A partir de ese
dato conocido se establece un juego de comparaciones.
Veamos.

Cuándo alguien compra una casa, un coche, etc., firma una
serie de letras para aplazar su pago en diversas fases. Define
el concepto de letra mercantil.

– ¿A qué se dedica Isover, la empresa anunciante? ¿Qué senti-
do general tiene aquí la utilización de la palabra música?
¿Qué pretende evitar?

– Explica: Cuando compre un piso, piense en Isover. Porque
las letras pasan pero la música sigue sonando.

– ¿Y el guiño final del anuncio? Con Isover es otra casa. ¿Qué
asociación de palabras ves en esta frase?
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niños

son cosas de niños – En muchas ocasiones los niños pequeños no son capaces
de controlar sus propios actos, de ser conscientes de lo
que es correcto o adecuado, de lo que está bien o mal con
respecto a muchas de las pautas de comportamiento que
regulan la vida de los adultos; decimos entonces que esa
actitud, ese gesto es cosa de niños. En resumen, ¿ser cosa
de niños se aplica a algo que tiene poca o mucha impor-
tancia, con o sin trascendencia?

– Este anuncio pretende alertar, despertar nuestra concien-
cia. ¿Te parece cosa de niños las calamidades que afectan
a tantos millones de pequeños en el mundo? ¿Por qué han
elegido precisamente la expresión ser cosa de niños? ¿Qué
objetivo concreto busca el anuncio? ¿Quién lo promueve?

– Explica el significado:

– Ser niño bonito de alguien.
– Ser la niña de sus ojos.
– Sólo los locos y los niños dicen las verdades.
– La guerra no es un juego de niños.
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números

saber de números Entender o saber de números indica que una persona es
capaz de enfrentarse a problemas de la vida relacionados con
dinero, bancos, proyectos, presupuestos, cálculos empresa-
riales, etc.

– ¿Cuál es el producto que te ofrece este anuncio? ¿Está rela-
cionado con números? ¿En qué sentido?

– ¿Qué se quiere expresar con la frase: Todo lo que usted
debe saber de números es (se añade el número de teléfono
de un banco)? ¿Qué mensaje pretenden transmitir al cliente? 

– Teniendo en cuenta que el anuncio pertenece a una entidad
bancaria, explica el sentido de estas otras dos oraciones,
atendiendo especialmente a la palabra interés: 

– Le contestaremos con el máximo interés.
– Demostramos nuestro interés con algo más que

palabras. 
– Para finalizar comenta la oración: Llámenos gratis,

sabemos responder.
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estar en la cresta de la ola – ¿Qué es Greenpeace? ¿Qué tipo de actividades realiza?

– ¿Sobre qué trata este reportaje en concreto? ¿La palabra ola
está utilizada al azar o guarda relación con el artículo?

– ¿Qué parte de una ola es su cresta? Estar situado en la cres-
ta de una ola, ¿en dónde implica estar colocado? 
¿Con qué objetivo se colocan los miembros de Greenpeace
sobre las olas del mar? 
Por generalización se aplica esta expresión cuando se quie-
re indicar que alguien ha alcanzado o está situado en un
nivel superior, en un punto de atención, éxito, fama, etc. ¿En
qué doble sentido está Greenpeace en la cresta de la ola? 

– Preparan sus acciones en silencio, para que luego sean más
sonadas. Esta oración entresacada del texto contiene una
antítesis, un juego de palabras cuyo sentido es contrario. 
Explícalo.
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palabra

sin palabras – ¿Quién habla en este anuncio? ¿A qué otra persona se refiere?

– ¿Qué cambio ha ocurrido en la relación de esas personas
desde que se conocieron hasta hoy en día? ¿Ha cambiado
la intensidad de su amor?

– ¿Quedarse sin palabras será que ya no tienen nada que decir-
se? ¿En qué situaciones se queda una persona sin palabras?

– Explica la aparente contradicción que se establece entre las
dos partes escritas del anuncio: largas cartas-sin palabras.

– Construye frases de estilo publicitario en las que utilices las
siguientes expresiones:

– Tener la palabra.
– Decir la última palabra.
– Valer más que mil palabras.
– Palabras mayores.
– Ser de pocas palabras.
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palabra

tener la última palabra – ¿Quién promueve este anuncio? ¿Cuál es su objetivo? 

– El texto del anuncio está organizado como una conversación.
¿Quiénes dialogan? ¿En qué actitud está cada una de ellas?

– ¿Qué significa decir: Tú tienes la última palabra?

– Ves alguna relación entre el planteamiento gráfico del anun-
cio y la elección de la expresión tener la última palabra?
¿Cuál es la última palabra en este caso?

– El texto está en blanco sobre un fondo negro. ¿te parece
casual la elección de los colores? Si invirtieramos los colo-
res, ¿tendría la misma fuerza el anuncio?
¿Por qué es negro el fondo?

– Observa la mano abierta y explica que te sugiere.
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pasada

no se la juegue en una pasada ¿Quién promociona el anuncio y cuál es el objetivo persegui-
do: educar, sancionar, prevenir?

– No se la juegue. Sabes perfectamente el significado del
verbo jugar. Anteriormente has trabajado su significado en
otros contextos que aportaban matices diferentes.
¿Recuerdas?: con el hambre no se juega y no te quedes
fuera de juego. ¿Qué significa en este caso jugársela?

– ¿En qué sentido puede un viaje en automóvil convertirse en
un juego peligroso?

– El texto hace referencia al campo semántico de juego, por
ejemplo en la oración: se encontrará apostando la vida en
cada adelantamiento. Explica su significado.

– Vayamos a la oración completa: No se la juegue en una
pasada. Teniendo en cuenta el objetivo del anuncio, la pala-
bra pasada tiene un doble matiz que, sin duda, ya habrás
captado. Explícalo. 

– No adelante, si no las tiene todas consigo. No pase. ¿A qué
todas se refiere? ¿No pase: de pasar/adelantar, de ser un
pasota, de ambos? ¿Tú qué crees?

– La vida es el viaje más hermoso. ¿En qué se basa la idea de
considerar la vida como un viaje? ¿Por qué el más hermoso?
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pascua

hacer la pascua – ¿Qué entidad promociona el anuncio? ¿Cuál es su mensaje y
a quién se dirige?

– ¿En qué época del año está hecho? ¿Qué elementos del
anuncio te han ayudado a saberlo?

– ¿Hacerle la Pascua a alguien es positivo o negativo para él?

– ¿A quién no debemos hacerle la Pascua en este caso con-
creto?

– Superado su significado religioso, pero vinculado a él, la
palabra pascua adquiere otros matices. Explica las expre-
siones:

– Y Santas Pascuas.
– De Pascuas a Ramos.
– Estar como unas pascuas.
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pecado

pecado original El anuncio está redactado con un buen sentido del humor. El
texto contiene numerosas referencias religiosas. Quienes
vayan a catequesis u otras actividades religiosas semejantes
estarán más familiarizados con ellas. A los que no, les resul-
tará fácil conseguir ayuda.

– ¿A qué se llama en la Biblia el pecado original? En este caso
el adjetivo original tiene un doble sentido ¿cuál es?

– ¿Qué es una tentación desde el punto de vista religioso?

– Entresaca del texto todas las expresiones relacionadas con
el concepto de pecado. Explícalas.

– ¿A qué tentaciones se refiere el anuncio? ¿En qué sentido
son tentaciones?

– En la esquina inferior se dice: Son de pecado. Descúbralos.
Utilizado en sentido figurado, algo que es de pecado ¿es
algo bueno, malo, prohibido, recomendable…? ¿Cómo se
refuerza visualmente la palabra descúbralos?
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precio

no tener precio – Resume el contenido del anuncio.

– ¿Qué es la tecnología? ¿Y la alta tecnología?

– ¿Qué tiene que ver la impresión con el producto anunciado?

– Dos expresiones nos llaman la atención: no tener precio y
se va a llevar una gran impresión. 

¿No tener precio significa que es gratuito o que tiene mucho
valor?

¿Qué doble sentido encierra la expresión llevarse una gran
impresión?
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privada

tu elección es privada – Teniendo en cuenta el tipo de propiedad existen dos tipos de
televisiones, las públicas y las privadas. Explica brevemen-
te sus diferencias en cuanto a la propiedad, financiación,
gestión, objetivo, programación, etc. ¿Sabrías clasificar las
televisiones que conoces siguiendo esos criterios?

– En este anuncio, sobre un debate de candidatos políticos, se
utilizan tres expresiones interesantes que vamos a analizar:

– Tu elección es privada.
– Cara a cara.
– A prueba de mandos.

Explica el amplio sentido que podemos dar a cada una de
ellas.

– Teniendo en cuenta que están en período electoral y que es
un medio audiovisual, ¿qué múltiple significado puede tener
la palabra mando? 
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puente

puente aéreo – ¿Con qué medio de transporte se relaciona la figura del
Puente Aéreo? ¿En qué consiste?

– Aprovechando esa idea, la empresa Autopistas de Navarra
sugiere la utilización de sus servicios, pues garantiza un
viaje semejante al realizado en Puente Aéreo. ¿En qué sen-
tido establece el paralelismo?

– Observa la foto. ¿Refuerza la idea de Puente Aéreo?
Explícalo.

– ¿Qué significa la expresión ir volando?

– ¿Podemos ir volando a los sitios sin tomar el avión?



150

XABIER D ÍAZ ESARTE



151

ESCUELA Y  LENGUAJE PUBL IC ITAR IO

puente

puente hacia su jubilación – ¿A qué se dedica la compañía anunciante? ¿Cuál es el tema
central del anuncio? ¿A qué grupo de edad se dirige?

– Seguramente tú también acostumbras a hacer muchos tipos
de planes. ¿Tienen algo que ver con el plan que promocio-
na el anuncio? ¿Qué doble sentido tiene el Plan de su vida? 

– El puente hacia su jubilación. Un puente es una estructura
que une dos orillas. Aquí la palabra puente es una imagen,
una metáfora. ¿Qué representa el puente? ¿Qué dos orillas
de la vida une? Explica el paralelismo entre ambas imáge-
nes, un puente real y el puente al que se refiere el anuncio. 
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puestos

todos en sus puestos – ¿Qué significa, en general, estar todos en sus puestos?
Piensa en una competición deportiva, en una acción bélica,
en tu propia aula.

– ¿Cómo se llaman las tiendas de frutas, carnicerías, pesca-
derías, etc., de los mercados municipales? 

– ¿En qué época se publica este anuncio? ¿Es fácil estar cada
uno en su puesto de trabajo durante esos días? 

– Pon en relación los elementos anteriores para captar mejor
la idea publicitaria.
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raíz

echar raíces – En este anuncio de un producto hortofrutícola, el fresón, se
utilizan dos expresiones interesantes.

– Echar profundas raíces.
– Dar los mejores frutos.

¿Guardan alguna relación con el producto anunciado?
¿Qué quieren decir exactamente?
¿Se refieren tan sólo al cultivo del fresón?
¿Qué sentido más general tienen?

155

ESCUELA Y  LENGUAJE PUBL IC ITAR IO



156

XABIER D ÍAZ ESARTE



157

ESCUELA Y  LENGUAJE PUBL IC ITAR IO

reciclar

recíclate – ¿Quién promueve este anuncio? ¿A quién se dirige y cuál es
su objetivo?

– Define la palabra reciclaje ayudándote del propio texto.

– Recíclate. ¿En qué sentido quieren que se reciclen los habi-
tantes de los pueblos que forman la Mancomunidad de San
Marcos?

– Explica qué es una recogida selectiva de basuras? ¿Conoces
alguna en tu ciudad? ¿Reciclas algún tipo de residuo, basu-
ra, etc.?

– Cada una de las expresiones siguientes hace alusión a uno
de los materiales que quieren reciclar. Dí qué materiales son
y qué doble sentido tiene cada expresión:

– Vaya tela.
– Tu mejor cosecha.
– Papel protagonista.
– Ponte las pilas.
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redondo

nueve meses redondos – Si oyes a alguien decir que ha hecho un negocio redondo,
que le ha salido algo redondo ¿qué es lo que tú entiendes?

– ¿Qué producto se anuncia?

– ¿A qué hacen referencia directa los nueve meses más redon-
dos de tu vida?

– Explica estas tres oraciones entresacadas del texto:

– Tu Salud, en abril, da a luz un número dedicado al
embarazo.

– Un especial gestado por especialistas.
– Porque eres el ombligo del mundo.



160

XABIER D ÍAZ ESARTE



161

ESCUELA Y  LENGUAJE PUBL IC ITAR IO

respaldar

sentirse respaldados – ¿De dónde deriva la palabra respaldar?

– En esta imagen ¿quién respalda a quién? ¿Cómo se refuerza
gráficamente esa idea de respaldo?

– ¿A quién parece dirigirse el anuncio? ¿A quién lo hace real-
mente? 

– ¿A qué doble compañía se refiere la palabra Gran Compañía?
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ruedas

ir sobre ruedas – ¿Cuando algo va sobre ruedas queremos indicar que hay difi-
cultades o que todo va bien?

– ¿Cómo se habrá originado esta expresión?

– ¿Utiliza ruedas el medio de transporte que se propone? 

– ¿Qué se entiende con ese: Viaje a Inglaterra sobre ruedas?

– ¿En qué sentido se tiene kilómetros de ventaja?

– Para que su viaje resulte redondo. ¿Qué garantizan con la
frase anterior? ¿Por qué habrán elegido precisamente la
palabra redondo? ¿La podemos relacionar con alguna otra
expresión anterior?
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salud

disfrútela con salud – ¿Cómo se llama la empresa anunciante?

– ¿Qué servicio se ofrece? 

– ¿En qué situación podemos desear a una persona que dis-
frute algo con salud?

– Disfrutar con salud, en este caso expresa un doble sentido,
¿cuál?

– Al decir que algo es de película queremos expresar…

– ¿Te parece casual la elección de esa expresión: Asistencia
médica de película? ¿Por qué la habrán utilizado?
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santo

mano de santo – En la publicidad del sorteo de la ONCE se utilizan las expre-
siones Mano de Santo y encomiéndate a San Blas. ¿Qué ori-
gen tienen? ¿Deportivo, cultural, médico, religioso?

– ¿Qué es encomendarse a alguien? ¿Con qué finalidad se
encomiendan las personas creyentes a los santos?

– ¿Qué significa decir de una persona que tiene mucha mano
para ciertas cosas: la cocina, los niños, los arreglos case-
ros, los animales ? ¿Y decir de algo qué es mano de santo?

– A San Blas rogando y el Supercuponazo comprando. Esta
oración está basada en un conocido refrán. ¿Sabes a cuál
hace referencia? Explica las semejanzas y el contenido del
mensaje.

– Haz un pequeño listado con refranes conocidos.
¿Puedes aplicar alguno de ellos a otras situaciones publici-
tarias?

– Explica las siguientes expresiones:

– ¿A santo de qué?
– Santo y bueno.
– Santo y seña.
– ¡Por todos los santos!
– Írsele a alguien el santo al cielo.
– Llegar y besar el santo.
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sentido

sentido común – ¿Quién promueve esta campaña informativa? ¿Con qué finali-
dad?

– Se aconseja a los conductores que al viajar utilicen los cinco
sentidos en la conducción. ¿Cuáles son esos cinco senti-
dos? ¿Al conducir se utilizan realmente los cinco? ¿Cuál será
el verdadero significado de la recomendación?

– A pesar de que se nos diga que hay que utilizar los cinco
sentidos, la clave del anuncio está en la frase: Sentido
único, el sentido común. ¿Es el sentido común una facultad
propia de algún órgano sensorial como los otros cinco cita-
dos anteriormente? ¿A qué se refiere entonces? ¿Pueden
resumirse todos los sentidos en uno?

– Teniendo en cuenta el tipo de campaña ¿qué relación esta-
bleces entre las señales indicadores de tráfico y la expre-
sión Sentido único? ¿Lo refuerza de alguna manera la parte
gráfica del anuncio?

– Observa las últimas tres cifras del teléfono de tráfico (505)
¿En qué se transforman?

– Explica el sentido general de la frase publicitaria.
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sentido

profesionales en todos los sentidos – ¿Qué tipo de servicio ofrece la empresa anunciante? ¿En qué
productos está especializada? ¿Con qué sentidos guardan
relación esos productos? ¿Qué frases referidas a los senti-
dos han utilizado para su promoción?

– Apoyándose en la relación entre sus productos y alguno de
los sentidos corporales que ya hemos comentado en el
apartado anterior, han utilizado el resto de los sentidos con
una finalidad publicitaria. ¿Qué significado tienen cada una
de estas oraciones:

– El olfato a la hora de proponerle…
– El gusto de poder ofrecerle…
– El tacto de nuestros especialistas…

– ¿Qué significará Profesionales… en todos los sentidos y la
profesionalidad no se improvisa en ningún sentido?
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techo

alcanzar su techo Techo es la cubierta o tejado de una construcción. Simboliza
el concepto de vivienda, de hogar. Es también la máxima altu-
ra de algo: los montañeros alcanzaron el techo del mundo (lle-
garon a la cima del Everest). Techo puede ser sinónimo de un
objetivo máximo, de una meta a la que nos proponemos llegar
en alguna actividad de la vida.

– ¿Quién promociona este anuncio? ¿A qué se dedica? ¿Cuál es
su mensaje?

– ¿Qué expresa la imagen fotográfica? ¿Qué te sugiere?

– ¿Qué doble sentido tiene la frase Nuestra cooperación está
lejos de alcanzar su techo? ¿A qué dos techos puede refe-
rirse?

– Analicemos la última frase: Habría que tener corazón de pie-
dra para no aportar nuestro granito de arena.

¿Qué es tener corazón de piedra? ¿Ser generoso, inhuma-
no, solidario, cruel?

¿Es mucho un grano de arena? ¿Qué significa aportar un
granito de arena? 

¿Es casual que se hayan elegido esas expresiones (corazón
de piedra y grano de arena) en un anuncio que habla de
techos y se ilustra con una vivienda miserable hecha de
paja y barro? 

Observa el logotipo de la Secretaría para la Cooperación
Internacional: una C rodea una bola. ¿Qué representará cada
una de ellas?
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tinta

vacaciones en su tinta – ¿Quién promueve este anuncio y qué objetivo persigue? 

– El texto está basado en el paralelismo establecido entre...

– Extrae del texto todas las expresiones relacionadas con el
concepto de cocinar y comer. Son nueve en total. Por ejem-
plo:

– Vacaciones en su tinta.
– Euskadi, con mucho gusto. 

Explica su significado, tanto en el campo gastronómico como
en el contexto de promoción turística en que las estás leyen-
do.

– Vamos a examinar la imagen fotográfica utilizada relacio-
nándola con la frase Vacaciones en su tinta.

¿A qué te recuerda el perfil del museo Guggenheim? ¿Qué
producto se prepara en su tinta? ¿Qué tipo de iluminación se
ha utilizado en el montaje fotográfico? Establece la relación
existente entre todos estos elementos.
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acelerar: 
– Aceleramos las ventajas.
– No esperes más y acelera.
– No te frenes.
– Pon en marcha tu ilusión.
– Aparca tus dudas.
– Te va a salir sobre ruedas.

ahogo:
– Vivir sin ahogos.
– Con el agua al cuello.
– A grandes males, grandes remedios.
– Ver claro tu futuro.

alimentación: 
– Que te aproveche.
– Pan comido.
– Conservar las buenas costumbres.
– Dar la vuelta a la dieta.
– Mira lo que comes.
– Contigo pan y cebolla.
– Ser más bueno que el pan.
– Dame pan y dime tonto.

apasionarse:
– Una revelación a cada paso.
– Vivir en la gloria.
– A los cuatro vientos.

arrancar:
– Arranca con la cuenta Junior de Banesto.
– Ser joven tiene mucho interés.
– Esta cuenta no la pagas.
– Nos tienes en el bolsillo.
– El crédito que te mereces.

blanco:
– Dar en el blanco.
– Costar un pico.
– Por todo lo alto.
– Ofrecer muchas pistas.

cabeza:
– Perder la cabeza.
– Llevar la cabeza sobre los hombros.

listado alfabético
de anuncios y expresiones
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– Tener cabeza.
– Ir de cabeza.
– No te rompas el coco.
– No levantar cabeza.
– Traer de cabeza a alguien.
– Dar cabezazos y darse de cabezazos.
– Cabeza de familia, turco, chorlito...

carta: 
– A la carta.
– Poner las cartas sobre la mesa.
– Dar carta blanca.
– Carta de naturaleza.
– A carta cabal.
– Tomar cartas en el asunto.

contagio:
– Condiciones contagiosas.
– Precaución.
– En caso de emergencia.
– No son alucinaciones.
– Fiebre Diesel.
– Placer de vivirlos.

corazón:
– Llevarte al corazón.
– Encoger el corazón.
– Con el corazón en la mano.

corriente: 
– Poco corriente.
– Fuera de lo corriente.
– Seguir la corriente.
– Salir de la corriente.
– Todo nos conduce a ti.

costa:
– A toda costa.
– Calma interior.

cuenta:
– La cuenta de la vieja.
– Cuenta con más ventajas.
– Cuenta con tu primera tarjeta.
– Ajustar cuentas.
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– Borrón y cuenta nueva.
– Echar cuentas.
– Estar fuera de cuentas.
– Pedir cuentas.

cuerno:
– Coger el toro por los cuernos.
– Estamos en otra onda.
– Planta cara a la actualidad.
– Tiene a diario los tendidos llenos.
– Llueva o haga sol.

descubrir: 
– Para descubrirse.
– Poner un asunto al descubierto.
– Hacer algo a cara descubierta.

dudas: 
– Sin lugar a dudas.
– Despejar todas las dudas.
– Todos los niveles.
– La duda ofende.
– No caber duda.
– Sin sombra de duda.

embarcar:
– Embarcarse en algo diferente.
– Soltar amarras.
– A toda máquina.
– Poner rumbo.
– Llegar a buen puerto.
– Tomar el timón.

escuela: 
– Crear escuela.
– Sacar sobresaliente.

expresión: 
– Libertad de expresión.
– Respuesta para todo.
– Decir todo lo que quieras.

frito: 
– Para que el sol no te traiga frito.
– Poner/estar frito.
– Depende del cristal con que se mira.
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gancho:
– Una noche con gancho.
– Engancharse.
– Película de pegada.
– Tener que ver algo.
– Tener que ver contigo.

gloria: 
– Dar gloria.
– Pura artesanía.
– El buen hacer de los conventos.

golpe:
– Dar tu mejor golpe.
– Ponerse en "acción".
– Golpes de afecto.
– Golpe maestro.
– Aprender a base de golpes.

guerra:
– Mientras haya guerra seguiremos luchando.
– Lucha por la vida.
– Dar guerra.
– Guerra fría.
– Declarar la guerra abierta.

horma: 
– Encontrar la horma de su zapato.
– Pisar fuerte.
– Dar la talla.
– Con paso firme.

jugar:
– Con el hambre no se juega.
– Tomárselo en serio.
– Quedar fuera de juego.
– Juego sucio / juego limpio.
– Jugarsela por algo.
– Hacerle una jugada a alguien.

luz:
– Idea luminosa.
– Con luz propia.
– Quedarse a media luz.
– Le deslumbraremos.
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madera: 
– Tener madera de líder.
– Tocar madera.
– Hacer un buen papel.

magia:
– Pura magia.
– No es ilusión.
– No hay truco.
– Sin trampa ni cartón.
– Descubrir su magia.
– Tener magia.

mandar: 
– No hay quien mande más.
– Para lo que usted mande.
– Mandar a paseo.

mano:
– Echar una mano.
– Tener en tus manos.
– Al alcance de la mano.
– Manos a la obra.
– Tener carta verde.

marcha: 
– Poner en marcha.
– Ir sobre ruedas.
– No esperes más y acelera.
– Que no te vendan la moto.
– Ponerse como una moto.

mojar:
– Mojarse.
– Antes de mojarnos nos empapamos. 
– Las soluciones no llueven del cielo.

música:
– Música y letra. 
– Pensar más en la música que en la letra.
– Es otra casa.

niños:
– Cosas de niños.
– Ser el niño bonito / Ser la niña de sus ojos.
– Juego de niños.
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números: 
– Saber de números.
– Contestar con el máximo interés.
– Demostrar nuestro interés.

ola:
– Estar en la cresta de la ola.
– Preparan sus acciones en silencio, para que sean
más sonadas.

palabras: 
– Sin palabras.
– Palabras mayores.
– Ser de pocas palabras.
– Tener la palabra.
– Decir la última palabra.
– Valer más que mil palabras.

pasada: 
– Jugársela en una pasada.
– Apostar la vida.
– Tenerlas todas consigo.
– La vida es el viaje más hermoso.

pascua: 
– Hacer la pascua.
– Y Santas Pascuas.
– De Pascuas a Ramos
– Estar como unas pascuas.

pecados: 
– Pecados originales.
– Ser de pecado.
– Caer en la tentación.
– Pecar con gusto.

precio:
– No tener precio.
– Llevarse una gran impresión.

privada:
– Tu elección es privada.
– Cara a cara.
– A prueba de mandos.
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puente:
– Puente aéreo.
– Puente hacia su jubilación.
– El plan de su vida. 

puesto:
– Estar en sus puestos.

raíz: 
– Echar raíces.
– Dar los mejores frutos.

reciclar: 
– Vaya tela.
– Tu mejor cosecha.
– Papel protagonista.
– Ponte las pilas.

redondo: 
– Los nueve meses más redondos de tu vida.
– Dar a luz.
– Gestado por especialistas.
– Porque eres el ombligo del mundo.

respaldar:
– Sentirse respaldado.
– Gran Compañía.

ruedas: 
– Ir sobre ruedas.
– Kilómetros de ventaja.
– Viaje redondo.

salud:
– Disfrutar con salud.
– De película.

santo: 
– Mano de santo.
– Tener mucha mano.
– Encomendarse a.
– Santo y bueno.
– ¿A santo de qué?
– ¡Por todos los santos!
– Llegar y besar el santo.
– Irse el santo al cielo.
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sentido: 
– Sentido ico.
– Sentido común.
– En todos los sentidos.
– Tener olfato a la hora de.
– El gusto de poder ofrecerle.
– El tacto de nuestros especialistas.

techo: 
– Alcanzar su techo.
– Corazón de piedra.
– Grano de arena.

tinta:
– Vacaciones en su tinta. 
– Encontrarse en su salsa.
– Salir a pedir de boca.
– Con todos los condimentos.
– Vacaciones muy jugosas.
– El que lo prueba, repite.
– Tener la receta mágica.
– El principal ingrediente.
– Con mucho gusto.
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