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Resumen

Introduccién: La creatividad en la publicidad es fundamental en el sector de la belleza. Las
empresas cosméticas emplean recursos como el léxico para persuadir a los consumidores sobre
los beneficios de sus productos. Este estudio analiza coémo se usan neologismos en afiches
publicitarios para captar la atencién del publico. Metodologia: Se analizaron cuatro
neologismos encontrados en afiches publicitarios, aplicando criterios de neologia para evaluar
su inclusién en diccionarios. Se consideraron aspectos como la definicién, mecanismos de
formacién, primera documentacién, ejemplos de uso y su presencia en obras lexicograficas en
espafiol y otros idiomas. Resultados: Los resultados muestran un uso desigual de los
neologismos, con diferencias en su frecuencia y aceptacion. Los mecanismos de creacién
reflejan un esfuerzo por transmitir cientificidad y longevidad, elementos clave para atraer al
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consumidor. Discusién: La creacién de neologismos en la publicidad de belleza busca no solo
atraer al publico, sino también posicionar los productos como innovadores y efectivos,
reforzando su percepcién en el mercado. Conclusiones: Los neologismos no son solo adornos,
sino herramientas estratégicas que fortalecen el mensaje publicitario, adaptando el lenguaje a
las necesidades del mercado y a la evolucién del discurso en el sector de la belleza.

Palabras clave: neologismo; neologia; léxico; publicidad; DLE; diccionarizacién; lexicologia;
evolucion del lenguaje.

Abstract

Introduction: Creativity in advertising is critical in the beauty industry. Cosmetic companies
use resources such as lexicon to persuade consumers about the benefits of their products. This
study analyzes how neologisms are used in advertising posters to capture the public's
attention. Methodology: Four neologisms found in advertising posters were analyzed,
applying neology criteria to evaluate their inclusion in dictionaries. Aspects such as definition,
formation mechanisms, first documentation, examples of use and their presence in
lexicographic works in Spanish and other languages were considered. Results: The results
show an unequal use of neologisms, with differences in their frequency and acceptance. The
mechanisms of creation reflect an effort to transmit scientificity and longevity, key elements
to attract the consumer. Discussion: The creation of neologisms in beauty advertising seeks
not only to attract the public, but also to position products as innovative and effective,
reinforcing their perception in the market. Conclusions: Neologisms are not only ornaments,
but strategic tools that strengthen the advertising message, adapting the language to the needs
of the market and the evolution of the discourse in the beauty sector.

Keywords: neologism; neology; lexicén; advertising; DLE; dictionarization; lexicology;
language development

1. Introduccion

Como lo sefalan Cafiete Gonzalez et al. (2019), en el mundo actual, y a causa de la evolucién
de la sociedad, la realidad y las tecnologias, es necesario encontrar una manera de designar las
nuevas nociones o ideas que aparecen en diferentes dmbitos: las ciencias, la medicina, la
tecnologia, la economia, la politica. Del mismo modo, es menester nombrar los nuevos objetos
y conceptos materiales que surgen y que las palabras existentes no pueden designar. Como
consecuencia de esta necesidad denominativa se crean neologismos, que son una marca del
desarrollo de la sociedad (Cafiete Gonzalez et al., 2019).

Un neologismo es una palabra de nueva incorporacioén a la lengua (Mufioz-Basols et al., 2017).
No obstante, como lo precisan Adelstein y Boschiroli (2020), si bien a menudo un neologismo
se define como una nueva palabra, es necesario matizar la afirmacion, puesto que la novedad
puede existir en diferentes niveles (en la morfosintaxis o la semantica). Guerrero Ramos (1995)
precisa que el término ‘neologismo’ no siempre ha tenido la misma connotacién: en el siglo
XVIII, cuando naci6, designaba una afectacién en la manera de expresarse, a diferencia de
‘neologia’, que se referia al arte de innovar a medida que progresaban las ideas. Solamente
después del Siglo de las Luces, el término ‘neologismo’ perdi6 la connotacion negativa para
cobrar el mismo sentido que hoy en dia.

Cabe subrayar que la neologia es el proceso de formacién de los neologismos, nuevas unidades
léxicas, como lo explica Dubois (2012). Por su parte, Guerrero Ramos (2013) realiza una
distincién clave entre el proceso, la neologia, y el producto, el neologismo:
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Si partimos de la distincion entre neologia y neologismo fundamentada en una
oposicién pertinente entre el proceso y el producto, en la que los neologismos son
simplemente unidades léxicas nuevas y la neologia postula un sistema, un conjunto de
reglas y condiciones que contemplen su creacién, marcacién y empleo (p. 118)

Dubois (2012) explica que la neologia puede abarcar solamente el estudio de las palabras
nuevas o igualmente de todas las nuevas unidades que incluyen las nuevas expresiones o
combinaciones. Ademads, Estornell Pons (2009) considera la neologia no solamente como
proceso, sino también como disciplina de estudio de los neologismos.

Existen diversas miradas en torno a los procesos de creacién de un neologismo: por ejemplo,
un neologismo puede “surgir por composicion normal o hibrida, derivacion” (Lazaro Carreter,
1981, p. 291). A veces, como sefiala Guerrero Ramos (1995), un neologismo es un préstamo,
vale decir, la adopcion o adaptacién de una forma extranjera. En otros casos, el neologismo se
puede inventar totalmente, sin los procesos evocados anteriormente: es el caso de la palabra
‘Kodak’ inventada por G. Eastman en 1888, o de ‘Renfe’, formada a partir de las iniciales de
‘Red nacional de ferrocarriles espafioles’. Mufioz-Basols et al. (2017) afiaden que otro tipo de
neologismo es una palabra que ya existe, pero que adquiere un significado nuevo: por ejemplo,
la palabra ‘ratén” ahora, ademas de designar el animal roedor, igualmente designa el aparato
que se conecta al ordenador.

El uso de estos recursos lingtiisticos, especialmente de los que provienen del idioma
anglosajon, se debe a multiples factores, entre los que destacan la necesidad de llenar vacios
denominativos, sobre todo en &mbitos especializados; economia lingtiistica, o bien, ausencia o
desconocimiento de términos equivalentes en la lengua local; prestigio de lenguas foraneas;
originalidad en la comunicacién y otros motivos estilisticos (Gerding et al., 2018).

Mas alla de los mecanismos de formacién de las nuevas piezas léxicas, cabe sehalar que
algunos neologismos llegan a ser incluidos en los diccionarios si cumplen con criterios como,
por ejemplo, una alta frecuencia de uso (Mufioz-Basols et al., 2017). Estos criterios han ido
adoptando una mayor rigurosidad con el paso del tiempo, no obstante, “atin existe una brecha
entre los criterios que, desde la teoria, se consideran clave y lo que la practica lexicografica
aplica al momento de incorporar voces a su lemario” (Valdés-Ledn, 2020, p.242). En el caso del
Diccionario de la Lengua Espafiola (DLE), obra lexicografica de referencia en nuestra lengua,
Canete et al. (2019) han identificado “...una tendencia a incluir neologia denominativa y la
preferencia por registrar unidades formadas con procedimientos vernaculos, como la
derivacion y la composicion frente al préstamo no adaptado, lo cual es, en cierta medida,
congruente con el papel estandarizador del DLE” (p.156).

El uso y el estudio de la neologia ha tomado especial atencién en los dltimos afios (Guerrero-
Ramos y Pérez-Lagos, 2020; V6lkhina et al., 2022). Uno de los ambitos en los que se evidencia
un elevado empleo de neologismos corresponde al de las redes sociales (Camacho et al., 2022),
dentro del que se encuentran innovaciones léxicas por parte de los usuarios, asi como también
de empresas que ven en las plataformas de interaccion social una oportunidad para ampliar
sus alcances a través de la publicidad.

En este sentido, la publicidad se apoya en diversos recursos con el fin de captar el interés de
los consumidores, utilizando medios auditivos, visuales, lingtiisticos, entre otros, que logren
hacer que el producto ofrecido destaque positivamente. En esta linea, la presencia de neologia
en la publicidad, especialmente en la de productos cosméticos, higiene personal y belleza,
responde, entre otros aspectos, al prop6sito de llamar la atencion del ptablico objetivo, ya que
el uso de neologismos en este &mbito pretende crear un impacto visual que capte el interés de
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manera total y eficaz (Vega, 2023).

La incorporacion de anuncios publicitarios en redes sociales como Instagram, Facebook,
Twitter u otras persigue la participacion digital del ptblico a través de un “‘me gusta’ y de otras
interacciones que amplien el alcance del anuncio, por lo que algunas plataformas buscan
personalizar los anuncios con el objetivo de responder a sus intereses, preferencias y
expectativas (Voorveld et al., 2018; Liu-Thompkins et al., 2020).

Con frecuencia, se utilizan idiomas extranjeros en publicidad, en especial el inglés (Hendriks
et al., 2017), lo que se traduciria en el uso de préstamos lingtiisticos mayormente. Lo anterior
responde al propédsito de atraer la atencién de los potenciales consumidores, en un intento por
destacar el producto, ademas de que de esta manera los clientes van creando asociaciones entre
este y su pais de origen, destacando asi una combinacién lenguaje-producto. (Hornikx y van
Meurs, 2017; Nederstigt y Hilberink-Schulpen, 2018).

Una de las investigaciones recientes que aborda el fenémeno de los neologismos en la
publicidad es el de Robles Avila (2017) quien realiza un analisis de un corpus de 500 anuncios
de publicidad turistica e identifica que la estructura textual de estos anuncios varia
dependiendo de la riqueza de su componente lingiiistico, destacando una alta presencia de
extranjerismos, especialmente anglicismos, y la creaciéon de neologismos. Estos elementos
léxicos cumplen funciones persuasivas y apelativas, esenciales para captar la atencion del
publico objetivo. Ademads, la investigaciéon subraya cémo los anuncios impresos, aunque
influenciados por los medios digitales, mantienen una relevancia significativa en la promocion
de servicios turisticos. Se concluye que la publicidad turistica impresa sigue siendo un medio
efectivo para materializar experiencias turisticas y persuadir a potenciales clientes, destacando
la necesidad de futuras investigaciones que comparen estos resultados con los de anuncios en
plataformas digitales.

Por su parte, Lujan-Garcia (2023) examina la creciente presencia de anglicismos en el &mbito
turistico en la prensa digital espafiola. Utilizando la herramienta de buasqueda 'Observatorio
Lazaro', el estudio analiza el uso de anglicismos en ocho medios digitales espafioles. Los
resultados revelan un uso significativo de préstamos del inglés para designar conceptos
relacionados con el turismo. El analisis se centra en la frecuencia de uso, las subcategorias
semanticas y las funciones pragmaéticas de estos anglicismos, destacando que algunos
términos estdn a medio camino entre la terminologia especializada y el vocabulario
semiespecializado debido a su uso creciente por viajeros frecuentes. La investigacion concluye
que la utilizacién de anglicismos no solo refleja la influencia del inglés como lengua franca,
sino también su capacidad para aportar modernidad y profesionalismo a la lengua espafola.
Se subraya la necesidad de mas estudios sobre la evolucién y el impacto de estos anglicismos
en el lenguaje turistico, asi como la importancia de diccionarios actualizados que reflejen estos
cambios lingtiisticos.

En la misma linea, Lavale-Ortiz (2023) aborda la utilizacién de neologismos como recurso
lingiiistico central en la publicidad. Mediante el andlisis de 60 anuncios publicitarios, se
observa como los publicistas construyen un andamiaje informativo que facilita la comprension
de términos novedosos para el destinatario. Este proceso implica recurrir a suposiciones y
creencias compartidas en diversas comunidades culturales, activando informacién conocida y
favoreciendo la construccién de inferencias a través de la informacion accesible. Ademas, la
relacién entre texto e imagen en los anuncios es crucial, conectdindose mediante relaciones
discursivas de semejanza, ampliacién y causalidad. El estudio destaca que los neologismos, al
ser elementos inesperados y novedosos, captan la atencién del destinatario y requieren un
esfuerzo de interpretacion que se compensa con una planificacion cuidadosa del resto de los
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bloques informativos. Asi, se logra una comunicacién efectiva y persuasiva, donde la sorpresa
y la novedad se combinan con el conocimiento compartido para generar un impacto
significativo en el receptor. Este enfoque multimodal y estratégico en el uso de neologismos
subraya la importancia de la creatividad y la adaptabilidad en la publicidad moderna,
mostrando cémo las palabras nuevas pueden reforzar la conexién emocional y cognitiva entre
el mensaje publicitario y su audiencia.

Otra de las investigaciones que ha abordado el fenémeno de los neologismos en la publicidad,
pero, especificamente en el uso de los verbos, es el de Barrajon Lopez (2023), quien examina la
relacién entre la neologia y la publicidad, centrdndose en cémo los anuncios publicitarios
utilizan neologismos verbales para captar la atencion del receptor y comunicar mensajes
persuasivos. A pesar de la estrecha relaciéon entre la creacién de nuevas palabras y la
publicidad, la autora destaca que existen pocos estudios que exploren esta conexion. Por ello,
su trabajo busca contribuir a rellenar este vacio de conocimiento mediante el analisis de seis
anuncios publicitarios que contienen neologismos verbales en imperativo. La autora adopta
una perspectiva multimodal para analizar la interaccion entre el c6digo visual y textual en la
interpretacién del mensaje publicitario, destacando cémo la combinacién de imagen y palabra
se utiliza estratégicamente para transmitir el mensaje deseado. La investigacién también
explora el papel del conocimiento compartido en la interpretacién de estos neologismos,
diferenciando entre un conocimiento especializado y uno general. A través del anélisis de
ejemplos concretos, se discuten las relaciones seménticas entre la imagen y la palabra, y cémo
estas interacciones varian segtn el nivel de conocimiento compartido que el publicista explota.
La conclusién subraya la importancia de considerar el contexto cultural y experiencial del
receptor en el disefio de mensajes publicitarios efectivos.

También con un fuerte interés por los neologismos, la publicidad y la imagen, Tena-Parera
(2019) explora la utilizacion de términos modernos e innovadores en el ambito del disefio
gréfico, analizando si estos neologismos responden a cambios reales en las practicas laborales
o si son simplemente estrategias promocionales. A través de un recorrido histérico, el autor
contextualiza la evolucién del disefio grafico, destacando la influencia de los avances
tecnolégicos y las reflexiones estilisticas en la profesiéon. Desde la invencién de la imprenta
hasta la era digital, Tena Parera subraya cémo los cambios tecnolégicos han transformado los
métodos de produccién grafica y han introducido nuevos términos como "User Experience"
(UX) y "Design Thinking" (DT). Estos anglicismos, aunque a menudo percibidos como
innovaciones, deben ser evaluados criticamente para no desviar la atencién del verdadero
proposito del disefio gréfico: la creacién de mensajes significativos. El articulo también aborda
la importancia de equilibrar la funcionalidad y la significaciéon en el disefio grafico,
considerando cémo los elementos visuales como el color y la tipografia contribuyen al mensaje
general. En conclusién, el autor argumenta que, aunque la incorporacién de nuevas
tecnologias y terminologias puede enriquecer el campo del disefio gréfico, es fundamental
mantener el enfoque en la creacién de significados profundos y relevantes.

Como hemos visto, en el registro publicitario es aceptada la utilizacién de una heterogeneidad
de lenguajes, empleando innovaciones como neologismos y tecnicismos que exaltan el
producto ofrecido (Ferraz, 2000). En este sentido, son diversos los mecanismos y
procedimientos de creacion de neologismos empleados por publicistas para persuadir a los
destinatarios en diversos &mbitos, siendo uno de ellos el de la belleza, tema en auge debido a
la alta preocupacioén por la imagen y la retardacion del envejecimiento (Moreno, 2016).

En este escenario, la presente investigacién pretende analizar cuatro neologismos utilizados
en afiches publicitarios de productos de belleza, utilizando como referencia algunos de los
principales criterios que los estudios sobre neologia ofrecen al momento de considerar la
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diccionarizacién de una pieza léxica: frecuencia de uso, mecanismos de formacién, necesidad
denominativa y documentacion en obras lexicogréficas (Bernal et al., 2020). Este ejercicio
permitird, ademads, abrir un espacio de reflexién en torno a las caracteristicas que poseen los
neologismos en la publicidad y, en particular, las palabras que surgen en la biasqueda de
vender productos -e ideales- de belleza.

2. Metodologia

Los afiches publicitarios seleccionados fueron tomados desde la red social Instagram de
acuerdo con su orden de aparicion en el feed. Para seleccionarlos, se consideraron dos criterios:
que el producto promocionado en el afiche fuese parte del &mbito de la cosmética y que
incorporara c6digo léxico. Una vez seleccionados los afiches (Figura 1), se elabora un pequefio
corpus con las piezas léxicas que los conforman. Luego, se identifican los neologismos
presentes, utilizando el criterio lexicografico, es decir, que “una unidad léxica es un
neologismo si no aparece en el corpus lexicogréfico seleccionado como corpus de referencia o
de exclusiéon” (Estornell Pons, 2009, p. 233). Para ello, se ha tomado el DLE como corpus
lexicografico de exclusién, considerando el peso que tiene en la tradicién hispanica. Como
resultado de este proceso, se obtuvieron cuatro palabras: ‘anti-pigment’, ‘antiojeras’,
‘thiamidol” y “antiedad’.

Imagen1

Afiches publicitarios utilizados

i larocheposay & . ) SR
Publicidad .
LarocHBrossy - Eucerin
PRUEBA
| | \© | ANTI-PIGMENT
. - . gwﬁﬁ\wNﬂEDAD £l CREMA ANTI-OJERAS
= 2
LAPROTECCION SOLAR ? THIAMIDOL
RESULTADOS VISIBLES
EN 2 SEMANAS

Més informacion > B @

©QyVv W ©oQv A

Fuente: Elaboracion propia a partir de registros de Instagram® (2024).

El analisis de las piezas léxicas se ha realizado utilizando los siguientes criterios de
diccionarizacion: frecuencia de uso, mecanismos de formacién, necesidad denominativa,
documentacién en obras lexicograficas (Bernal et al., 2020). Las obras de referencia utilizadas
fueron el Diccionario de la Lengua Espafiola, (DLE, actualizacion de 2022), el Diccionario del
Espafiol Actual (DEA, edicién impresa de 2011 y versién en linea), el Diccionario de Uso del
Espafiol (DUE, version 2007) y el diccionario Clave (edicion de 2012). Ademas, se ha ampliado
la revisién en obras lexicograficas hacia otras lenguas, por lo que se consultaron diccionarios
en francés (Le Petit Robert, ed. 2022), italiano (Dizionario della lingua italiana) y catalan
(Diccionari de la llengua catalana).
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3. Resultados

3.1. Anti-pigment

‘Anti-pigment’ es el término utilizado para referirse a una propiedad que declaran poseer los
productos elaborados por una empresa de cosméticos que buscan combatir y ayudar a reducir
la pigmentacion excesiva de la piel, que se manifiesta en manchas oscuras o decoloracién. Su
uso se enmarca en los ambitos de la dermatologia y la cosmetologia. Desde el punto de vista
formal, el sustantivo ‘anti-pigment’ es un neologismo que se construye por prefijacién,
formado por el prefijo ‘anti-* y por ‘pigment’, un préstamo no adaptado de la lengua inglesa.

Este neologismo, ademés de que no esta considerado en el corpus de exclusién, tampoco se
registra en el DEA ni en ningtn otro de los principales diccionarios de la lengua espafiola que
este estudio ha consultado. Si ampliamos la basqueda documental a libros en espariol, no se
hallaron coincidencias en el momento en que se realiz6 esta investigacion, sin embargo, es
posible recoger su primera documentaciéon en un texto de caracter académico publicado en
1918 por la Universidad de Pensilvania. Ahora bien, al considerar su presencia en anuncios
publicitarios y prensa en nuestra lengua, ‘anti-pigment’ da cuenta de una mayor vitalidad,
aunque generalmente en textos descriptivo-argumentativos con un caracter comercial:

1. La linea Anti-Pigment de Eucerin esta especialmente enfocada en el tratamiento de la
hiperpigmentacién con causas hormonales o de la edad, como es el caso del melasma
(https:/ /www.hola.com/ Hola, Espana. 11/01/2023).

2. Anti-Pigment de Eucerin® te trae la soluciéon definitiva contra la hiperpigmentacion
(https:/ /www.imfarmacias.es/ IM Farmacias, Espafia. 26/07/2023).

3. Desde su descubrimiento hasta la actualidad, la linea Anti-Pigment ha demostrado ser
absolutamente efectiva (La Tercera, Chile. 18/05/2022).

Al indagar en la presencia de esta palabra en las obras de consulta en espafiol y en otras
lenguas que hemos sefialado en la metodologia, observamos que “anti-pigment’ no se recoge
en ninguna de ellas, aun considerando sus variantes ‘antipigment’ y ‘anti pigment’.

3.2. Antiojeras

Los canones de belleza imperante dictan que, al momento de maquillarse, las personas quieran
evitar que se vean las ojeras, ya que demostrar cansancio o falta de suefio va contra estos
parametros. Para intentar solucionar el problema, las empresas de productos de belleza han
creado cremas para quitarse las ojeras, atenuarlas o evitar tenerlas, y con ello han surgido
nuevos productos que requieren de un nombre especifico. Para cubrir esta necesidad
denominativa, se ha recurrido al término “antiojeras’.

Desde el punto de vista morfoldgico, la palabra ‘antiojeras” es un nombre femenino plural,
formado con el prefijo de oposicién ‘anti-* y el nombre femenino plural ‘ojeras’. Se puede
definir como una crema que tiene el objetivo de difuminar o tapar las ojeras. Como adjetivo,
es posible hallarla con la definicion siguiente: que atentia, difumina o tapa las ojeras.

En cuanto a su presencia en las principales obras lexicograficas del espafiol, el lexema
‘antiojeras’ no se registra en el Diccionario de uso del espafiol, en el Diccionario de la lengua
espafiola, en el Diccionario del espafiol actual (edicién impresa de 2011 y versién en linea) ni
en el Clave (edicion de 2012).
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La situacion es similar en las obras que hemos utilizado como referencia para otras lenguas:
‘antiojeras’ no estd presente en los diccionarios de catalan (Diccionari de la llengua catalana,
edicion de 2007, ni Diccionari general de la lengua catalana, 1991), de portugués (Grande dicionario
da lingua portuguesa, edicion de 2004), de italiano (Grande dizionario della lingua italiana, edicién
de 1981). En francés, se encuentra en Le Petit Robert (2022) y Le Dixel (edicién de 2010), pero
no se recoge en Le Lexis (2014), Hachette (2023) ni en el Larousse (2020).

La primera documentacion de ‘antiojeras’ fue posible hallarla, en el &mbito de los productos
de belleza, en la revista Semana: “Utilizad el lapiz blanco antiojeras en lugar del colorete de
las mejillas” (Semana, volumen 33, 1972). Desde ahi en adelante, y sobre todo en las tltimas
dos décadas, su frecuencia de uso ha aumentado significativamente, lo que se evidencia al
buscar registros en CORPES XXI y CREA:

1. ...yélmeagradece acariciindome la mejilla y le doy un toque de antiojeras y de polvo
trasltcido porque sélo yo queria encargarme de su imagen y nadie mas lo iba a tocar
(CORPES XXI, Lopez, Alejandro: La asesina de Lady Di. Buenos Aires: Adriana Hidalgo
editora, 2001, Argentina)

2. Mezclar jugo de melocotén y aceite de germen de trigo, resulta una excelente crema
antiojeras y antiarrugas (CORPES XXI, Del Castillo, Elena: «Ojeras: Hola y jadiés!». La
Guia, 2006-06)

3. Sillevas gafas no dejes de [usar] [...] antiojeras de textura muy fina para evitar que con
la gesticulacién se meta entre las arrugas, mucho mas marcadas tras las gafas. (CREA,
Cuerpo de mujer, n°8, 09/1998: Cuatro ojos, Globus comunicacién (Madrid), 1998)

3.3. Thiamidol

La palabra ‘thiamidol” es una marca registrada que se define como un principio activo que
busca reducir las manchas de la piel. Su uso estd fuertemente ligado tanto a la Medicina,
especificamente a la Dermatologia, como a los productos cosméticos, en sus dos variantes:
thiamidol y tiamidol.

Este neologismo no estd documentado en ninguna de las principales obras de la lexicografia
espafiola, ni posee registros en los corpus de la Academia. Lo anterior, sumado a que su
presencia de uso se concentra en los dltimos cinco afios, dan cuenta de la novedad del
neologismo y, en consecuencia, de lo poco asentada que estd esta palabra en el espafiol.
Algunos ejemplos hallados en prensa y publicidad son los siguientes:

1. Thiamidol: qué es el revolucionario ingrediente que elimina hasta en un 75% las
manchas de la piel (La Tercera, Chile. 2022)

2. En este sentido, El Thiamidol® es un ingrediente revolucionario y especialmente
efectivo porque es el tnico que esta disefiado sobre la tirosinasa humana (Hola,
Espana. 2022)

En cuanto a su incorporacién en obras lexicogréficas de otras lenguas, no se registra en Le petit
Robert, Dizionario della lingua italiana ni Diccionari de la llengua catalana (francés, italiano y
cataldn, respctivamente), lo que refuerza la idea antes sefialada: se trata de un neologismo de
reciente aparicién y con un d&mbito de uso muy especifico, por lo que parece poco probable
que llegue a formar parte de un repertorio lexicografico como el DLE en el corto o mediano
plazo.
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3.4. Antiedad

El término ‘antiedad” hace referencia a productos y a tratamientos, como cremas, lociones y
procedimientos cosméticos, que tienen como objetivo principal prevenir o disminuir los signos
del envejecimiento de la piel por medio de diversos ingredientes que buscan proteger la piel
de dafios y factores ambientales. Desde la perspectiva formal, la palabra ‘antiedad” es un
neologismo que, en cualquiera de sus variantes, ‘antiedad’ y “anti-edad’, se construye por un
procedimiento de prefijacion.

La primera documentaciéon de la palabra en espafiol corresponde a un aviso publicitario de
cosmetologia del afio 1990 en el que se enumeran distintos procedimientos: “hidroterapia
facial, tratamiento antiedad, liposomas, limpieza de cutis”. Asimismo, cabe destacar que existe
un libro publicado el afio 1998, escrito en inglés por Elizabeth Somer y traducido al espafiol
por Mercedes Zorrilla Diez, titulado “La guia antiedad: coémo poner freno al envejecimiento”,
que da cuenta de su uso mas alla de la publicidad. Actualmente, su presencia goza de cierta
vitalidad principalmente en prensa y publicidad:

1. El secreto detras de la crema antiedad mas cara del mundo: casi 1.000 euros por 50
mililitros de juventud (El Pais, Espafia. 2023).

2. Hazte con estos aceites faciales con efecto antiedad con los que notaras como tu piel se
vuelve afios mas joven (Mujer Hoy, Espafia. 2023).

3. La espermidina, un suplemento antiedad, logra mejorar la fertilidad en ratones (El
Pais, Espafia. 2023).

La palabra esta ausente de algunos de los mas reconocidos diccionarios del espafiol que hemos
utilizado como referencia en este trabajo (DLE, DUE y la versién impresa del CLAVE); no
obstante, el lexema lo recoge el DEA, version en linea, y el Clave. En otras lenguas, no lo
considera el Diccionari de la llengua catalana ni el Dizionario della lingua italiana. En cambio, en
los diccionarios franceses, estd presente en el Hachette (2023), Le Petit Robert (2022) y Dixel
(2011).

4. Discusion

El primer aspecto que llama la atencion luego del analisis es la conexién evidente entre los
neologismos y disciplinas cientificas como la Quimica y la Medicina, pues sugiere una clara
intencion de asociar los productos de belleza con la ciencia. Esta estrategia no solo busca
transmitir una imagen de autenticidad y respaldo cientifico, sino que también refleja la
creciente importancia de la tecnologia y la innovacion en la industria de la belleza, importancia
que se evidencia en que las primeras apariciones de ‘anti-pigment’ y “thiamidol” se encuentran
en obras de caracter cientifico. La presencia de estos dos términos da cuenta de una basqueda
activa de palabras que resaltan la eficacia y la accién especifica de los productos:

Los textos publicitarios contienen términos técnicos y pseudotécnicos, pertenecientes
al lenguaje cientifico-médico y sanitario, como coldgeno, epidermis [...]. En este contexto,
estos términos no denotan un contenido referencial, sino que se explotan con fines
persuasivos aprovechando su carga evocadora y connotativa asociada a la autoridad y
objetividad cientificas. A través de unos términos cientificos, supuestamente neutros
desde el punto de vista emotivo, el emisor construye un mensaje eminentemente
valorativo cargado de intencién. El fin de su uso es que el hablante los reconozca
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simplemente como positivos o negativos, sin necesidad de que conozca su significado.
(Diaz Rojo, 2002, p.115)

En cuanto a los mecanismos de formacién utilizados, el uso productivo del prefijo ‘anti-" no
implica simplemente oposicion (como en el caso de antihéroe), sino que incluye,
conceptualmente, un significado de ayuda que, desde la teoria de la Estructura Léxico
Conceptual (Jackendoff, 1990), se representa como PARA+. Siguiendo la propuesta de Martin
Garcia (1996, p.147), esta diferencia se expresa como sigue:

[cosa OPOSICION [HEROE]]
[propiedad PARA+ [cosa OPOSICION [EDAD]]

Lo anterior permite reafirmar la idea de que, efectivamente, el discurso publicitario manifiesta
una oposicién hacia el paso del tiempo y sus consecuencias estéticas en las personas, pero
considera, ademads, un valor semantico relacionado con una propiedad que ayuda o beneficia
al destinatario en esa basqueda de oposicién. Esto, sin dudas, tiene como finalidad apelar a las
preocupaciones comunes de la audiencia respecto al envejecimiento y cuidado de la piel, lo
que se corrobora al revisar los contextos de apariciéon de cada lexema y su alta frecuencia de
coaparicién con piezas léxicas como “edad” o “juventud”.

El analisis también destaca la incorporacion de préstamos no adaptados del inglés en la
formacién de neologismos, préctica bastante comuin en la publicidad en general (Gémez, 2020;
Gerding et al., 2018) y en el caso de los productos de belleza, en particular (Vega Moreno, 2023).
Esta tendencia sugiere una influencia global en la creacion léxica en el &mbito de la publicidad
de productos de belleza, posiblemente dirigida a un publico internacional, pero también deja
entrever una busqueda de estatus:

Es evidente el consenso segtn el cual el uso de anglicismos en su forma adaptada y
adoptada (préstamos) y su forma cruda (extranjerismos) desde la perspectiva de los
emisores de dichos anuncios se debe a la connotacién positiva que dichos anglicismos
pueden afadir al producto o servicio anunciados, al texto del anuncio. Y a las posibles
asociaciones positivas que dichos anglicismos pueden provocar en los lectores (Hooft,
2006, p.4).

5. Conclusiones

Finalmente, cabe sefalar que la publicidad es uno de los &mbitos en los que se recurre con
mayor frecuencia a la creaciéon de palabras con el fin de alcanzar sus objetivos (Vega Moreno,
2023). Debido a ello, el analisis detallado de los neologismos presentes en los afiches
publicitarios de productos de belleza permite profundizar en la lectura e interpretacién que
hacemos de ellos, pues contribuyen a revelar cudles son esos objetivos al exponer las
tendencias y estrategias lingtiisticas utilizadas en este contexto especifico.
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