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En los trabajos sobre el lenguaje y el estilo de la publicidad, la
promocion de los fA&rmacos hasta ahora ha sido desatendida, de alli deriva
nuestro interés por analizar los recursos del lenguaje y el estilo de la
publicidad en Bulgaria referida a los productos farmacéuticos. Lo que
pretendemos es hacer visible las técnicas que utilizan los especialistas en la
publicidad para influir en la mente del publico. Con la finalidad de realizar
un analisis detallado, hemos reunido un corpus formado por varios textos
publicitarios dirigidos al publico en general. Se trata de folletos
distribuidos en farmacias y parafarmacias, anuncios insertados en revistas
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y periddicos y ejemplos sacados de los medios de comunicacion orales,
como son la radio y la television.

Los productos farmacéuticos son unos de los articulos mas
anunciados en las cadenas de television en Bulgaria. A titulo de ejemplo
podemos sefialar uno de los bloques de anuncios emitido el 20 de octubre
de 2015, a las 11:57 h., en la cadena de television BTV: de los siete
anuncios publicitarios cuatro fueron de productos farmacéuticos.

Vekov y Getov (2014: 194) subrayan tres principios basicos en la
publicidad de los productos farmacéuticos: a) la apelacion racional (a
través de esta se sugiere que el producto aportara ciertas ventajas a los
consumidores); b) la apelacion emocional (se da en aquellos mensajes que
arraigan en los temores mas profundos del ser humano, a saber, el miedo al
dolor fisico y la enfermedad que a menudo conducen a la muerte; son
textos publicitarios, por ejemplo, de vacunas contra la hepatitis, el cancer
de utero, etc.); c¢) apelacion moral (se lleva a cabo en las campaias
publicitarias que inducen a tomar medidas preventivas contra
enfermedades contagiosas, por ejemplo el SIDA).

Los textos publicitarios son informativos pero también persuasivos.
Los farmacos se entienden como un objeto de consumo, de ahi que el
objetivo de su publicidad sea la venta de estos productos. Por eso, Joe
Graedon y Teresa Graedon (2000: 127) advierten que las companias
farmacéuticas manejan a la perfeccion las técnicas adecuadas para
manipular al consumidor a través de sus propios complejos y temores. Se
le sugiere que puede padecer de alguna enfermedad y que al tomar el
medicamento la prevendra o recuperara su estado fisico normal. En
ocasiones, en los anuncios se muestran determinados sintomas o aparecen
personas con las que los consumidores se pueden identificar y ver la
solucion de su problema. Por ejemplo, el anuncio de Hyalur advierte que
ya debemos preocuparnos por el estado de nuestras articulaciones: Bpeme e
3a 30pasu cmaesu (tr. lit. es tiempo de articulaciones sanas), lo que se
traduce en que tenemos problemas con las articulaciones y no hay que
perder tiempo, debemos comprar ya el producto y empezar a tomarlo
inmediatamente.

Los anuncios inducen al usuario a reconocer sintomas que conducen
a la dolencia que el producto en cuestion alivia. Eso se consigue a través de
frases de tipo: falta de concentracion, dolor de cabeza, estrés, carencia de
minerales, vitaminas, etc. Tal es el caso de MAGNE B6 que se recomienda
en los casos de “preocupacion, irascibilidad, nerviosismo, calambres
musculares, alteraciones del sueio”.
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Las regulaciones actuales vigentes en Bulgaria sobre la distribucion
y la venta de farmacos distinguen dos tipos de productos farmacéuticos: 1)
medicamentos que solo puede prescribir un médico mediante una receta y
que se venden exclusivamente en las farmacias y 2) los Illamados
medicamentos OTC (over the counter “sin receta”) que se despachan en el
mostrador de farmacias y parafarmacias, es decir, aquellos a los que el
consumidor tiene libre acceso. El publico se informa de farmacos
destinados a venta directa a través de los medios de comunicacion, pero
también a traveés de folletos que se encuentran en los establecimientos
farmacéuticos y parafarmacéuticos y en revistas relativas a la salud.

Puesto que la publicidad de medicamentos OTC tiene como
destinatario a un publico no experto, en ella no se suele abusar de
terminologia médica, sino que se prefiere la de cardcter mas divulgativo.
La finalidad de ofrecer al publico una informacidon accesible no se basa
precisamente en establecer una relacion clara entre ciencia y consumidor,
sino mas bien en proponer claves suficientes para que el consumidor
entienda para qué se utiliza el farmaco. Se emplean recursos lingiiisticos
que sirven para apelar y realzar las caracteristicas del objeto anunciado.
Por eso, el lenguaje que se emplea en los anuncios publicitarios, no es
objetivo ni neutro (Vivanco Cervero 2006), es mas bien subjetivo, puesto
que su ultima finalidad es de captar la atencion de los clientes sobre el
objeto de persuasion.

La publicidad utiliza todo tipo de recursos expresivos para ensalzar
la imagen del objeto comercial y conseguir que el producto se venda.
Existen estereotipos publicitarios que se usan para atraer la atencion del
publico. Por ejemplo, se incluyen en el mensaje palabras como: sano,
saludable, bienestar, mejora o colocaciones de tipo: estar en forma,
reducir el estrés, bajar kilos, etc. A diario, en las cadenas de television
oimos: 3a no-oobpa namem u xkpweoopocsasane GinkoPrim Max! (tr. lit.
jPara mejorar la memoria y la circulacion sanguinea: GinkoPrim Max!);
CARBO BLOCK -66. bvou 6v6 popma 3a nogeue gpeme! (tr.lit. CARBO
BLOCK -66. jPara que estés en forma mas tiempo!); Sedorelax. Ycnokoti
yma! Penaxcupaii nanpeoscenuemo! (tr. lit. Sedorelax. jCalma la mente!
iRelaja la tension!).

Desde el punto de vista de la psicologia, los anuncios publicitarios
son mas emocionales que logicos, por eso los argumentos llevan al
destinatario a la conclusion de que si utiliza el determinado producto este
mejorara su estado fisico, aliviard su dolor o curara su problema de salud o
su problema estético: becmugnexc cmasu. I[looapeme Ho8 dHcusom Ha
cmasume! (tr. lit. Bestiflex stavi jRegalen mas vida a sus articulaciones!);
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Cmonu uznuwnume xkunoepamu ¢ Calorex! (tr. lit. jQuema las colorias que
te sobran con Calorex!), etc.

La publicidad de los productos farmacéuticos ha asumido las tacticas
propias de otros productos promocionados, es decir, incluyen en los textos
expresiones del tipo pruébalo de inmediato, es tu mejor amigo. Detras de
estos textos se debe entender la orden de comprar el farmaco, de ahi que en
la mayoria de los anuncios se utilicen instrumentos apelativos y abunden
los verbos conjugados en su forma imperativa: IIlpocmamon yno. Ilpocmo
6vou mworc! (tr. lit. Prostamol uno. jSimplemente s¢ hombre!); @emumooen
Jlemoxc. He 2ybeme epeme! 3anouneme npomsanama ceea! (tr. lit.
Femimodel Detox. jNo pierdan el tiempo! jEmpiecen el cambio ahora!);
Bvpueme cu mnaoocmma c LiveLon'+ (tr. lit. Devuelvan su juventud con
LiveLon't); Uz6epeme cucypna 3awuma. Hzoepeme Tazocin (tr. lit. jElijan
una proteccion segura! jElijan Tazocin!); Jleamon. Ilooowpoicati
enepeusima! (tr. lit. Leaton. {Mantén la energia!); M36epu KononXenn! (tr.
lit. jElije ColonHelp!); Sinekod. He kawnau! /Juwau! (tr. 1it. Sinekod. jNo
tosas! jRespira!), etc. Todos estos enunciados son, en realidad, un acto de
habla directivo que conduce al consumidor a la obligatoriedad de probar el
farmaco. Los motivos de utilizar las formas imperativas se deben a que el
mensaje publicitario desempefia una funcion preferentemente apelativa
(Penakova 2007: 391), puesto que su finalidad es de llamar la atencion del
receptor y estimularlo a que compre el producto. La forma imperativa
implicitamente afirma que el destinatario ha perdido alguna facultad y que
su cuerpo necesita recuperarse. Es como la publicidad furtivamente trata de
crear necesidades en el publico.

En los anuncios esta presente también la apelacion implicita que se
caracteriza por la ausencia del verbo y la presencia de sustantivos
abstractos deverbales como proteccion, prevencion, accion, control,
cuidado, etc. que captan la atencion del destinatario aun mas que las
ordenes explicitas, por ejemplo, IIlpoCmamaxc. Makcumanuna epudsica 3a
npocmama (tr. lit. ProStamax. Cuidado maximo para la prostata).

Con cierta frecuencia aparecen en los anuncios los adjetivos
valorativos como bueno, tierno, poderoso, total, fuerte, bajo, minimo,
mdximo, gran, menos, etc.: Kcunomemazonun. Hesxcrno ookoceane, MowHo
oeticmsue (tr. lit. Xilometazolina. Dulce tacto, poderoso efecto); Panadol
optizorb. Kocamo 6onkama ommune, padocmma om dHcusoma ce 3a8pvuyd
¢ nvana cuna (tr. aprox. Panadol optizorb. Cuando el dolor se alivie, la
alegria de la vida vuelve con fuerza total); Lescol® XL. Cunama oa
nosnusasaw. Llanocmen konmpon evpxy aunuoume (tr. lit. Lescol® XL. La
fuerza de influir. Control total sobre los lipidos).
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Cuando el anuncio es emitido por una persona célebre, el mensaje
adquiere un gran valor de sugestion inconsciente. Por eso en los anuncios
de productos farmacéuticos suelen aparecer meédicos o personas muy
populares cuyos nombres a veces ni siquiera se mencionan, ya que el
publico facilmente los puede reconocer. El principal motivo consiste en
que estas personas evocan confianza, sinceridad y objetividad. Por
ejemplo, en el anuncio televisivo de Kolagen komplex el mensaje de la
cantante bulgara Nikolina Chakardakova postula: 3a da eooume xopomo
6v6 6cska év3pacm! El texto se basa en la UF 600s xopomo ‘encabezar o
dirigir algo’. La musica, la imagen y las palabras se entrelazan de tal
manera que para los espectadores no hay lugar a dudas de que deben
comprar el producto. La conjuncion 3a da (para que) transforma la UF en
una oracidén subordinada final que incita a los espectadores a elegir y a
comprar Collagen complex para que puedan asumir el protagonismo en los
bailes tradicionales, independientemente de la edad que tengan.

Caso interesante presentan los anuncios en los que la argumentacion
se basa en el consejo de “los especialistas”: Renovax. Hz6opvm Ha
cneyuanucmume (tr. lit. Renovax. La eleccion de los especialistas). El texto
es claramente manipulativo, ya que no se menciona quiénes son los
especialistas ni tampoco en qué materia son expertos. También a menudo
oimos mensajes en que aparece e/ Mo [ como garantia de la calidad del
producto, sin embargo, jamas se proporcionan “detalles” sobre como se
podria demostrar esta afirmacion, quién hizo la encuesta y donde. Asi, en
el anuncio de los productos farmacéuticos Linex, Prostenal Perfect y
Urinal oimos: Jlunexc: npoouomuyume Ne 1 ¢ Ilenmpanna u H3zmouna
Eepona (tr.lit. Linex: Los probioticos Ne 1 en Europa Central y Oriental);
85% om yponosume 6 bwvrcapus npenopvusam Ilpocmenan Ilepgpexm (tr.
lit. Un 85% de los urdlogos en Bulgaria recomiendan Prostenal Perfect);
Ypunan: Ne 1 ¢ bwvaeapus (tr. lit. Urinal: Ne 1 en Bulgaria). En estos tres
anuncios, “los especialistas”, “Ne 17 y “un 85%” se perciben como
argumentos irrebatibles.

Como hoy en dia existe una amplia oferta de productos
farmacéuticos y parafarmacéuticos que se usan para el tratamiento de una
misma enfermedad, los expertos en publicidad se centran en ensalzar las
caracteristicas del producto, basandose en la diferenciacion del objeto que
se presenta como mejor que otros de su clase. Por ejemplo: Cyclo 3 fort.
bvp3, ovrecompaen u suoum egpexm (tr. lit. Cyclo 3 fort. Efecto rapido,
perdurable y visible); Systane. /[vrcompatina 3awuma u xuopamayus (tr.
lit. Systane. Proteccion duradera e hidratacion); OJIH-HAJI: ovacocpouno
ecmecmeeno obnexkyenue npu sanyuiern Hoc (tr. OLY-NAL: prolongado
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alivio natural en caso de congestion nasal); Xeauyuo 20 me: 6vp3 eghexm c
eodHna kancyna Ha Oen (tr. lit. Helicid 20 mg: efecto rapido con una céapsula
al dia); PROBalans. bvp3o Oeticmsue. Iloseue om npoouomux (tr. lit.
PROBalans. Efecto rapido. Mas que un probiotico). Los mensajes de este
tipo subrayan la eficacia, la rapidez y el tiempo prolongado del efecto que
son imprescindibles en un producto farmacéutico. A través de los adjetivos
prolongado, rapido, el mejor se insiste en que el producto presenta mejora
en alguna medida respecto a lo que hasta ahora ha existido en el mercado.
Es decir, un determinado producto se ofrece como una alternativa a los
productos similares. En esta linea se situa también el uso de estructuras
comparativas donde el medicamento se presenta como mejor que los
demas de su clase. La gradacion de adjetivos y adverbios hace una
implicita alusidon a la competencia: /Ipocmenan nepgexm e ¢ no-mowsen
egpexm (tr. lit. Prostenal perfect posee un efecto mas poderoso);
Dumopenaxc now. Haii-oobpomo pewenue om npupodama npu oenpecusi
u oescwvuue (tr. lit. Fitorelax. La mejor solucion de la naturaleza en caso de
depresion e insomnio).

A menudo se utilizan adjetivos que modifican a los sustantivos para dar
idea de la novedad y la singularidad del producto: Hoé npooyxkm 3a nokmu
om cepuama 911 — Hoemumuyun xpem (tr. lit. Nuevo producto para ufias
de la serie 911: Nogtimitsine crema).

La atencion de los consumidores también se podria captar a través
del uso de palabras antonimas: Acnupun npomexm na baiiep. Mankomo
xanue om eonsamo 3Hauenue (tr. lit. Aspirin protect Bayer. La pequefia
pildora de gran utilidad) o mediante el uso de verbos “agresivos”, por
ejemplo: Hypogen amaxysa uzmounuxa na 6oaxkama (tr. lit. Nurofen ataca
la fuente del dolor).

Hemos encontrado también en nuestro corpus ejemplos de personificacion
de un 6rgano o una parte del cuerpo humano para la cual se recomienda la
toma del medicamento. En el anuncio del probidtico ProCombo, al
estbmago se le atribuyen propiedades humanas, asi el estomago puede
elegir el probidtico que mejor le convenga, es decir: ProCombo. H3b6opvm
Ha 30pasus kopem (tr. lit. ProCombo. La eleccion del estdmago sano).

Los anuncios publicitarios de los productos farmacéuticos se rigen por
leyes diferentes a las de los productos de perfumeria, por ejemplo. El plano
verbal y el plano visual estan condicionados por la argumentacion, sea esta
racional o emocional. En el anuncio de un perfume no veremos a una
persona que obviamente padece de una enfermedad o siente un gran dolor
fisico, mientras que en los anuncios de productos farmacéuticos —mas aun
st se trata de un calmante o un producto antiinflamatorio— la practica mas
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difundida es ensefiar imagenes de personas con caras crispadas de dolor o
con cuerpos que tiemblan debido a una fiebre o un resfriado. Tales
ilustraciones aparecen a menudo, ya que en estos casos se recurre al
argumento de la empatia. Algo mads, al ver el dolor ajeno el consumidor se
percatara de que ¢l mismo tampoco estd protegido contra semejantes
percances, asi que comprara el producto como medida preventiva, es decir,
“por si acaso”.

En el anuncio del producto que alivia los trastornos vasculares y las piernas
cansadas e hinchadas Diosminol micronized la imagen muestra unas
preciosas piernas femeninas cruzadas sobre una mesa de trabajo. La cara
de la mujer esta desfigurada por un supuesto dolor insoportable, lo que es
indicio infalible de que ella siente molestias en las piernas, que se deben
principalmente al cansancio causado por un dia intenso de trabajo. El texto
en la foto ordena: Cmwneme cu ommnoeéo na xpaxkama c Diosminol
micronized (tr. lit. Vuelvan a ponerse de pie con Diosminol micronized). El
mensaje estd basado en la doble interpretacion de la unidad fraseologica
cmvneam cu Ha kpaxama omwuoso (tr. lit. ponerse de pie de nuevo)
‘recobrarse o restablecerse de una situacion desgraciada’. En anuncios
como este, lo verbal y lo visual se solapan y ayudan al destinatario a la
interpretacion adecuada del texto.

En el siguiente ejemplo, la comprension del mensaje se sostiene
sobre la imagen que aparece en la portada del folleto de Atorvistat®,
medicamento para la prevencion primaria de las enfermedades
cardiovasculares. En la imagen se ve un tunel con una calzada de dos
sentidos. Del carril abierto sale un vaso sanguineo abierto y del carril
cerrado un vaso sanguineo obstruido. En la direccion del carril abierto hay
una sefal que informa que este estd abierto y al lado de la sefial se ve el
medicamento gracias al cual el “camino” cardiovascular no esta
obstaculizado.

Aropsucrar®

- L Atorvastatin
10 mg ¥ 20 mg wununwnun’ﬁ&wm
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Se usan a veces en los anuncios simbolos graficos, como en el
ejemplo de Tavanic®, medicamento indicado en el tratamiento de
infecciones del tracto respiratorio superior e inferior, donde aparece el
simbolo del oxigeno O,: 3a da ouwaw xaxmQO, npeou... (tr. lit. Para que
respires comO, antes...).

El pais de origen del producto farmacéutico es un mecanismo
argumentativo que asegura la calidad del producto. De acuerdo con
Weston (2005: 79-80), este es un argumento deductivo'. Asi, en los
siguientes anuncios Alemania y los EE.UU. —los paises en los que se han
elaborado los productos promocionados— se convierten en un argumento
unico y suficiente para que lbutop y Magnalabs se queden en la mente de
los consumidores como productos de calidad incondicionada: Ibutop. Ton
kauecmgo Ha mon yena om I'epmanus! (tr. aprox. Ibutop. La mejor calidad
al mejor precio: producto aleman); Magnalabs. 30pase u wacmue om
CALI] (tr. lit. Magnalabs. Salud y felicidad de los EE.UU.).

El uso de las palabras natural, naturaleza, puro, limpio, etc. evoca en
el receptor la idea de que el producto anunciado no contiene sustancias
quimicas y es saludable: Omkpuiime matinama na ecmecmeenama
arcusnenocm. LYSI. Ceemosen nudep 6 npou3so0cmeomo HA HUCHO,
UPIAHOCKO pubero macio. 3awumeme MO3bKd, CbPYEemo U 3PeHUemo cu
(tr. lit. Descubran el secreto de la vitalidad natural. LY SI. Lider mundial en
la produccion de aceite puro de pescado irlandés); Kpamxusm nvm xvm
npupooama ¢ xpanumennume ooobasxku Ha buonpoecpama (tr. lit. El corto
camino hacia la naturaleza con los aditivos alimentarios de Bioprograma),
etc.

1 : . .
“un argumento deductivo es un argumento de forma tal que si sus premisas son

ciertas, tal conclusion también tiene que ser cierta”, Weston (2005: 79—-80).
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Puesto que la publicidad busca persuadir a través de los sentimientos, mas
que a través de la razon, a menudo en los anuncios la familia entera es el
destinatario, y no una persona concreta: CITROVIT VITAMIN C. 3a oa
b6voem ecuuku exvuyu 30pasu! (tr. lit. CITROVIT VITAMIN C. jPara que
todos en casa estemos sanos!); Hypogen 3a ysanomo cemeticmeso (tr. lit.
Nurofen para toda la familia); Herbitussin [Jumpocnpeii. Hamypanen
umyHnocnpeti 3a ysaniomo cemeticmeo (tr. lit. Herbitussin Citrospray. Inmuno
spray natural para toda la familia). En estos textos predomina la idea de
bienestar de los miembros de la familia que es uno de los argumentos mas
persuasivos en la publicidad.

Para que el mensaje suene como si estuviera dirigido a una persona
concreta y cercana, se utilizan los pronombres personales Ud. y ta y los
pronombres posesivos su/sus y tu/tus: Aboca Conueso buo. Cvbyscoa
sawume uepea! (tr. aprox. Aboca Sollievo Bio. jEl despierta sus
intestinos!); Juxnax. Bawama nobeda Hao 6oarkama 6 MycKyiume u
cmasume (tr. lit. Diclac. Su victoria sobre los dolores en los musculos y las
articulaciones); Xybaso e nakoii oa ce epusicu 3a 30pasemo mu. Ocobeno
ako moea e DAILY+ (tr. aprox. Es bueno que alguien cuide de tu salud.
Preferiblemente si se trata de DAILY+).

El texto del anuncio debe ser atractivo y eso depende, en gran
medida, de su originalidad (Kaftandzhiev 1994: 32). Los especialistas en el
campo de la publicidad conocen muy bien la fuerza de la fraseologia y por
eso echan mano a menudo de ella. Gracias a su brevedad y expresividad
los fraseologismos son muy adecuados para la creacion de los esldéganes
publicitarios: Stavolek. [Ipusmen 6 nyscoa ce nosnasa. En el mensaje se
utiliza la paremia Un amigo en necesidad es un amigo de verdad. El uso de
la paremia aqui lleva a una personificacion: Stavolek es un amigo del que
uno no puede prescindir en momentos dificiles.

No solo los fraseologismos en su forma canonica participan en el
mensaje persuasivo, las unidades fraseologicas modificadas también
pueden desempefiar el papel de un argumento convincente. Ellas son un
recurso comunicativo muy efectivo, ya que destruyen los clichés y asi
despiertan el interés del destinatario por descubrir la frase original
(Nénkova 2015: 96). En el eslogan de IMMUNOMIX PLUS, producto util
para coadyuvar a las defensas naturales del organismo, se percibe una
modificacion sintactica en la unidad fraseologica Amaxama e Haii-
odoopama 3awuma (El ataque es la mejor defensa). E1 mensaje proclama:
IMMUNOMIX PLUS. Haui-oobpama amaxa e 3awyumama (tr. lit. El mejor
ataque es la defensa). La permutacion de los sustantivos ataque y defensa
cambia completamente el significado de la frase. El texto alude a que es
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muy importante primero proteger el sistema inmunologico para luego
fortalecerlo.

En el anuncio de Sterolit, que es un medicamento que se recomienda
para la prevencion de los calculos renales, cominmente llamados “piedras
en el rindén”, el texto dicta lo siguiente: Sterolit. Kamvx 6bpxy kamvk He
ocmasa! (tr. lit. Sterolit. No queda piedra sobre piedra). La imagen
metaforica de la UF y su significado traslaticio de ‘destruir algo por
completo’ cuadran perfectamente con el producto anunciado, gracias a la
relacion que se establece facilmente entre el elemento constitutivo de la
unidad fraseologica piedra y las piedras en el rifion que Sterolit conseguira
destruir.

El texto sobre la portada del folleto del medicamento para la
prevencion primaria de las enfermedades cardiovasculares utiliza la
colocacion paszuucmeam nvms ‘quitar todos los obstaculos que dificultan el
transito’: Zeplan. /JA PA3YUCTHUM ITHTA! (tr. lit. Zeplan. jLiberemos el
camino!). Se sobreentiende que Zeplan ayuda a dejar fluir libremente la
sangre por los vasos cardiovasculares.

Un ingenioso juego de palabras observamos en el texto del
medicamento contra diarrea RE-COMFORT: Manxo xanue npu eonsima
nyacoa! (tr. lit. La pequena pildora en caso de gran necesidad). Aqui gran
necesidad hace alusion al fraseologismo eufemistico xo00s no eonama
nyacoa (hacer del cuerpo). A través del uso del adjetivo manxo (pequetio) y
su antonimo eosrama (grande) se ha formulado un curioso mensaje que
permanecera en la mente de los consumidores y garantizara la compra del
producto promocionado.

Conclusiones

En el presente trabajo hemos analizado algunos de los recursos
lingiiisticos, principalmente 1éxicos, que se utilizan en los textos
publicitarios de los productos farmacéuticos. Los farmacos son articulos
comerciales, por consiguiente, las tacticas del lenguaje publicitario para
cualquier otro producto son validas también para los medicamentos.
Debido a que la publicidad de los farmacos esta dirigida a un amplio
publico no se suele abusar en los textos publicitarios del uso de elementos
propios del lenguaje cientifico. Los elementos mas empleados en los
anuncios de productos farmacéuticos son los verbos conjugados en su
forma imperativa, los adjetivos valorativos y los adverbios temporales. Los
fraseologismos se suelen utilizar en los anuncios de los farmacos porque
son facilmente reconocidos por los consumidores y rapidamente captan su
atencion. La intencion de los agentes publicitarios es ser exhaustivos en
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cuanto al objeto del mensaje, de ahi que las unidades fraseologicas sean
una herramienta muy utilizada en la creacion de los anuncios.
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