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83,33% de los 
anuncios se 
incluía el 
“ingrediente 
mágico”

En el 53,64% de los anuncios aparecen
grupos de personas protagonizándolos.

El 60% de los protagonistas eran
adultos.

En el 10% de los anuncios los protagonistas
eran expertos.

La retorica científica argumentativa
aumentaba en un 100% en los anuncios de
cosmética y alimentación.

• .

En este trabajo se analizan una serie de anuncios emitidos por
las cadenas de televisión generalistas españolas en las que se
emplean dos tipos de eslóganes publicitarios para intentar
otorgar credibilidad a los productos que se publican.

2. METODOLOGÍA Y MUESTRA

ANUNCIOS EMITIDOS ENTRE EL 
17 Y 23 DE NOVIEMBRE

TOTAL ANUNCIOS 
ANALIZADOS: 91

3  DEDICADOS A LA 
SANIDAD

4 SOBRE 
ELECTRODOMESTICOS

9 DE COSMÉTICA

14 DE FÁRMACOS

15 DE AUTOMÓVILES

16 DE ALIMENTACIÓN

27 DE 
TELECOMUNICACIONES

Para el análisis, se
utiliza una ficha con
una serie de
categorías acorde a las
características de la
producción de los
anuncios.
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