
LENGUAJE PUBLICITARIO          SEGOVIA, 16 DE MAYO 2017 

TRABAJO FINAL EN GRUPO 

2º PUBLICIDAD Y RR.PP. 

 

 

 

 

 

 

 

 

GRUPO 3 

PACHO MERINO, LAURA 

PANDO TORRE, PATRICIA 

RAMÓN MÉNDEZ, LUCÍA 

SANZ RUIZ, ANA  



ÍNDICE 

1. CREACIÓN DE UN PRODUCTO/SERVICIO PARA ANUNCIAR: Bebida energética  

2. NOMINACIÓN DEL OBJETO A ANUNCIAR: “LI-ON, enciende tu lado más salvaje” 

3. ANÁLISIS DE GUY COOK DEL MENSAJE PUBLICITARIO: Relación de “LI-ON, 

enciende tu lado más salvaje” con los 10 elementos propuestos por Guy Cook. 

4. EXPLICANCIÓN DE LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE PRESENTES EN EL 

MENSAJE PUBLICITARIO: Funciones del lenguaje empleadas en el mensaje 

publicitario de la campaña de “LI-ON, enciende tu lado más salvaje”. 

5. CONCLUSIONES 

  



1. CREACIÓN DE UN PRODUCTO/SERVICIO PARA 

ANUNCIAR 

Bebida energética para estudiantes 

El producto con el que vamos a trabajar es una bebida energética con sabor a mora y color morado, 

dirigida a jóvenes, principalmente universitarios, que dedican su tiempo libre a salir con sus 

amigos. También es escogida por este público porque tiene un precio asequible. 

Esta bebida se diferencia de las que ya existen en el mercado (RedBull, Monster, etc.) porque 

todos sus componentes son naturales, por lo que además la hace sana, no como otras que ya 

existen que con el paso del tiempo han ganado una mala fama por sus componentes principales 

como la taurina; mientras que los componentes de LI-ON son, entre otros, la teína y el guaraná. 

Se puede beber sola y acompañada de bebidas alcohólicas. 

Además de esto tiene un rico sabor a mora, como ya hemos dicho. La mora es un fruto silvestre 

que no es ni dulce ni amargo, así se consigue que LI-ON pueda mezclarse con cualquier tipo de 

bebidas sin alterar en gran medida su sabor, consiguiendo llegar a todos los jóvenes sin que tengan 

que dividirse por elegir sabores.  

Gracias a estas características conseguiríamos una relación estrecha con el público, al que no le 

importaría identificarse con nuestra marca ya que puede consumirlo por el día y por la noche, 

encendiendo entonces “su lado más salvaje”. 

Así llegaríamos a la formación de la campaña de lanzamiento: 

Los objetivos de esta campaña serían: 

 Dar a conocer nuestro producto a nuestro target y a nuestros competidores 

 Conseguir un posicionamiento en la mente de los consumidores de bebida comprometida 

con el público joven 

 Conseguir notoriedad en redes sociales aumentando los seguidores en los perfiles de la 

marca, así como impresiones utilizando el hastag #LIONSALVAJE 

LI-ON se distribuiría en latas de 33cl, como se muestra a continuación: 

 

 

 

Las piezas elegidas para la campaña son una cuña de radio y una gráfica 

para publicidad en redes (disponibles ambas piezas en el CD).  



2. NOMINACIÓN DEL OBJETO A ANUNCIAR: 

“LI-ON, Enciende tu lado más salvaje” 

El nombre de LI-ON viene de mezcla de numerosos insights a los que llegamos tras decidir que 

íbamos a dedicarnos a crear una bebida energética: 

 

 

 

 

La primera conclusión que sacamos es que el nombre de la marca tenía que posicionarse en la 

mente de los consumidores como una bebida que te activa, es decir, que te enciende, que en inglés 

es ON, así llegamos a la idea de que la bebida se llamase LION y que se mostrase separado por 

un guion para que la idea de “ponerse las pilas” fuese evidente. 

Teniendo en cuenta el nombre de la marca enseguida llegamos a la conclusión de que la imagen 

de la marca debería de ser un león, y gracias al león llegamos al eslogan. Todo ello se ve fusionado 

en el logotipo: 

 

  



3. ANÁLISIS DE GUY COOK DEL MENSAJE PUBLICITARIO 

Relación de “LI-ON. Enciende tu lado más salvaje” con los 10 

elementos propuestos por Guy Cook 

Guy Cook, es un lingüista británico dedicado a la lingüística aplicada, es maestro de Lenguaje 

en el King’s College de Londres y fue presidente de la Asociación Británica de Lingüística 

Aplicada desde 2009 hasta 2012. En su labor como docente y escritor, enseña y escribe sobre el 

idioma inglés, la estilística literaria, el análisis del discurso, la publicidad y el lenguaje de la 

política alimentaria. 

En su obra “The discourse of advertising”, publicada en 1992 sostiene que el anuncio: 

 No es algo estático, sino dinámico 

 No es único, sino múltiple 

 Es el resultado de la interacción de, al menos, lo siguientes diez elementos: 

1. Subsistencia 

2. Imágenes 

3. Palabras 

4. Paralenguaje 

5. Participantes 

6. Sistema de comunicación 

7. Sociedad 

8. Función 

9. Otros anuncios 

10. Otros discursos 

A continuación vamos a relacionar los 10 elementos propuestos por Guy Cook con el mensaje 

publicitario que contiene la campaña publicitaria de la bebida energética “”. 

1. Subsistencia: se refiere al soporte físico o material que hace posible el anuncio. En el 

caso de “LI-ON, Enciende tu lado más salvaje”, los soportes escogidos son: cuña y 

gráfica. Sobre todo en la gráfica se hace evidente el sentido de la marca, lo que 

pretendemos transmitir y a quién queremos llegar. 

2. Imágenes: son los elementos formales que componen el código visual. El caso de “LI-

ON, Enciende tu lado más salvaje”, cabe hablar del código visual en el logotipo y en la 

gráfica: 

a. Logotipo: lo que llama la atención es el león, tanto por el tono de morado que 

hemos utilizado (un tanto fluorescente) como por ser por excelencia el animal 

rey. Es decir, haber utilizado un animal conocido por todo el mundo influye 

positivamente en la imagen de la marca que puedan tener los consumidores. 

b. Gráfica: la fusión de dos personajes en una misma gráfica lo hace especialmente 

llamativo, además le da un toque pícaro perfectamente combinable con el 

carácter joven y refrescante de la marca. 



3. Palabras: son los elementos formales del código verbal. El caso de “LI-ON”, cabe hablar 

del código verbal empleado en el nombre del producto, el eslogan y la etiqueta. 

a. Nombre del producto: “LI-ON”, como hemos explicado anteriormente 

elegimos este nombre para la bebida porque es energética y por las connotaciones 

(salvaje, rey, etc.) que tiene este animal. Lo hemos puesto en inglés para jugar 

con la terminación de la palabra, ON, y así se dejaría evidente que la bebida “te 

enciende”, o te activa y que por lo tanto es energética. 

b. Eslogan: “Enciende tu lado más salvaje”, se caracteriza por emplear elementos 

que apelan directamente al consumidor y que enfatizan la idea de energía y 

salvaje.  

c. Etiqueta: “Bebida energética, refrescante y con sabor a mora. Elaborada con 

elementos naturales para cuidar de tu salud y poder combinar con otras bebidas 

que te gustan. Para tus días y tus noches más salvajes.”, hemos empleado frases 

cortas y sencillas para evitar que una excesiva ornamentación lingüística 

“ensucie” las ideas principales del producto, que es lo que pretendemos hacer con 

la etiqueta: dejar claro lo que se está adquiriendo. 

4. Paralenguaje: son los elementos formales no lingüísticos. En el caso de la campaña de 

“LI-ON. Enciende tu lado más salvaje”, el elemento formal no lingüístico sería la cuña 

de radio. El copy de la cuña es:  

“Revitaliza tu cuerpo con la nueva bebida energética refrescante y natural, LI-ON,  

Siempre soñaste con ser inmortal, ahora te invitamos a serlo. 

Saborea la bebida de los dioses del Olimpo 

LI-ON, enciende tu lado más salvaje” 

5. Participantes: son los sujetos que participan en el proceso de comunicación y que se 

utilizan en todos los anuncios poniéndolos en juego.  

El emisor de la campaña  somos nosotras junto con la marca de bebida “LI-ON”, y 

mediante la gráfica y la cuña (los canales), pretendemos llegar a nuestro target (el 

receptor) y conseguir en él su identificación de la marca así como que compre esta bebida 

dejando de adquirir otras de la competencia. 

6. Sistema de comunicación: es la situación en la que el producto toma sentido o es 

consumido por el receptor. 

En el caso de “LI-ON” la campaña publicitaria se lanza en septiembre, cuando comienza 

el curso, por un lado porque la bebida puede ser necesaria para llevar a cabo el día y a 

día, y por otro porque al poderse mezclar con bebidas alcohólicas en esta época también 

comienzan las fiestas universitarias, tendría sentido, por ejemplo, participar como 

patrocinador de alguna o repartir muestras de la bebida en distintas facultades. 



7. Sociedad: es el contexto global que determina el contenido por las referencias del 

anuncio. LI-ON se lanzaría en España por lo que el tipo de sociedad en el que se 

desarrollaría no supondría ningún contra. Ningún elemento de la campaña hace referencia 

a ningún aspecto que pueda inducir a generar molestias en ningún sector de la sociedad 

española. A pesar de esto dejaríamos de anunciar la cuña en horario infantil para no 

animar a ningún pequeño a consumir nuestra bebida, porque aunque sea de componentes 

naturales el organismo infantil no los tolera igual que el de un joven.  

8. Función: objetivos que el anuncio trata de satisfacer. En el caso de la campaña “LI-ON. 

Enciende tu lado más salvaje”, los objetivos que satisface son: 

a. La identificación con la marca por parte de un público difícil de alcanzar. 

Creemos que la gente joven somos un blanco difícil al que llegar, principalmente, 

porque somos quienes menos publicidad consumimos. Para superar esto la 

campaña se difundirá gracias a la gráfica y al hastag por redes sociales. 

b. Tener una alternativa de consumo sana. Los productos similares a los nuestros 

han presentado problemas cardiovasculares a algunos clientes por poseer taurina, 

LI-ON  no tienen este componente por tanto estaríamos ofreciendo al público 

algo diferente. 

9. Otros anuncios: son las referencias que se hacen en un anuncio a otro que ya existe, 

entendiéndose como referencias también los aspectos en los que están basados, o que 

siguen la misma estructura.  

a. La cuña tiene un formato tradicional: duración de 17 segundos y mezcla de voz 

y música. 

b. La gráfica tiene dos imágenes superpuestas que dan lugar a otra. Esto se ha 

realizado en otros anuncios, por ejemplo, el de New Balance, que junta una 

zapatilla de deporte con un corazón humano. 

 

10. Otros soportes: son las referencias que se hacen en un anuncio de otros elementos no 

publicitarios como el cine, la literatura, la música, etc., entendiéndose como referencias 

también los aspectos en los que están basados, o que siguen la misma estructura. 



4. EXPLICANCIÓN DE LAS FUNCIONES DEL LENGUAJE 

PRESENTES EN EL MENSAJE PUBLICITARIO 

Funciones del lenguaje empleadas en el mensaje publicitario de 

la campaña de “” 

Las funciones del lenguaje son el uso de la lengua que un hablante hace según sus intenciones. 

Son las siguientes: 

 La función referencial, se utiliza para el contexto, se refiere a hechos, cosas e ideas, se 

manifiesta en oraciones enunciativas, y tiene la intención de informar. 

 La función emotiva o expresiva, la utiliza principalmente el emisor, se refiere al propio 

hablante, se manifiesta en oraciones administrativas, enunciativas y en la entonación, y 

tiene la intención de expresar sentimientos. 

 La función conativa o apelativa, la utiliza el receptor, se refiere al oyente, se manifiesta 

en oraciones imperativas y en la entonación, y tiene la intención de hacer que el receptor 

actúe. 

 La función fática o de contacto, es utilizada y se refiere al propio canal de información, 

se manifiesta en oraciones interrogantes, en repeticiones y en frases hechas, y tiene la 

intención de abrir, cerrar y/o mantener en el canal. 

 La función poética, se utiliza y hace referencia al propio mensaje, se manifiesta en el 

estilo y en las figuras que utiliza, y tiene la intención de causar extrañeza. 

 La función metalingüística, se utiliza en el código por lo tanto hace referencia al 

lenguaje que emplea, se manifiesta en el uso de definiciones y/o aclaraciones, y tiene la 

intención de compartir mejor el código empleado. 

En el caso del mundo publicitario las funciones del lenguaje que más se utilizan son: la función 

apelativa, porque se necesita llegar a alguien se refleja en el uso habitual del “tú”; la función 

referencial, porque el objeto anunciado tiene que estar presente; y la función poética, porque 

hay que cuidar estéticamente los mensajes. Además la función fática se da por defecto. 

En el mensaje publicitario de la campaña de “LI-ON, enciende tu lado más salvaje”, las funciones 

del lenguaje que hemos empleado son: 

 Función referencial: su uso se puede ver en que la campaña lleva como nombre el propio 

nombre de la marca y el eslogan hace referencia al mismo. Además, en la cuña de radio 

se describe, aunque de un forma breve, que la bebida es energética, refrescante y natural. 

 Función apelativa: tanto en la gráfica como en la cuña el uso de la función apelativa es 

evidente. En la gráfica se puede leer el eslogan “enciende tu lado más salvaje”, en el cual 



hay una apelación directa al receptor del anuncio, “TU lado más salvaje”; en la cuña de 

radio ocurre y lo mismo, aparece el eslogan, y además, hay apelaciones constantes al tú: 

tu cuerpo, soñaste, saborea… 

 Función fática: como en todos los anuncios y campañas, la función fática se da por 

hecho, ya que lo que se pretende es abril o mantener el canal existe entre marca y 

consumidor. En el caso de LI-ON, la campaña está hecha para darnos a conocer por lo 

tanto con el empleo de la función fática lo que pretendemos es abrir el canal entre la 

marca y nuestros consumidores. 

 Función poética: en la campaña se ve claramente el uso de la función poética en la 

gráfica, al mostrarse al personaje que es mitad humano, mitad león, algo que en realidad 

no ocurriría nunca. 

  



5. CONCLUSIONES 

Tras realizar este trabajo hemos llegado a la conclusión de que detrás de la invención de un 

producto y de su correspondiente campaña publicitaria para venderlo, además de un equipo 

creativo que visualmente haga atractivos el producto y la campaña, también es importante tener 

en cuenta el lenguaje; es decir, pesa más el CÓMO se dice algo, que el QUÉ se dice. Si se cuidan 

por igual ambos elementos estaríamos ante una campaña publicitaria cuya probabilidad de éxito 

es bastante alta. 

 


