
Desde la década en que llegó por pri­
mera vez el video hogareño, los VCR 
han mejorado en casi cada sentido ima­
ginable, excepto en la calidad de su ima­
gen. El inventor JVC ha desvelado el 
Super VHS, un salto "cuántico" en ca­
lidad de imagen. Según las aseveracio­
nes de JVC, Super VHS casi duplica­
rá la nitidez disponible en las imágenes 
de video VHS, mejora visual aun más 
impactante que la diferencia percepti­
ble entre los discos ordinarios de larga 
duración y los discos compactos digi­
tales. 

Lo que más sorprende a los expertos 
técnicos es la sencillez de la tecnolo­
gía del S-VHS. En lugar de alterar ra­
dicalmente el formato VHS, los inge­
nieros de VJC han mantenido la mayor 
parte de los aspectos del sistema del S­
VHS lo más similar posible al VHS. 
y a diferencia de los formatos de video 
de 8 mm y de grabación audio digital 
(DAT). el S-VHS logra su incremento 
en rendimiento sin depender de cinta 
metálica exótica. 

El Super VHS logra la mayor parte 
de su extraordinaria mejora en calidad 
de imagen mediante una t-écnica conoci­
da como grabación en banda alta. To­
da señal de televisión consiste en dos 
componentes una señal de luminancia, 
o intensidad de brillo, que contiene to­
da la información sobre blanco y ne­
gro en la imagen y determina la nitidez 
de la misma, y una señal de color, o 
crominancia, que efectivamente pinta 
la imagen de luminancia con colores. 
En el S-VHS, la señal de luminancia ha 
sido trasladada hasta una gama de fre­
cuencias mucho más altas, desplazada 

de su posición usual de VHS entre 3,4 
y 4,4 MHz hasta una nueva ubicación 
entre 5,4 y 7,0 MHz. Al trasladar la 
señal hasta esa banda superior, JVC 
pudo extenderla también; en VHS 
ordinario, la señal de luminancia tiene 
una gama máxima (o desviación) de 
1,0 MHz, pero en S-VHS la desviación 
de frecuencia se incrementa hasta 1,6 
MHz. Eso se traduce en por lo menos 
400 líneas de definición horizontal en 
la imagen final. 

El adelanto de S-VHS fue posible 
por progreso reciente en fa tecnología 
de cintas de video. Las señales de S­
VHS pueden grabarse únicamente en 
cintas video S-VHS una nueva variedad 
de cinta diseñada especialmente para 
esta tarea. La nueva cinta es química­
mente similar a las cintas VHS y Beta 
de la actualidad. (Según informes del 
Japón, S-VHS utiliza una formulación 

de oxido férrico compuesto con cobal­
to que ofrece coercitividad mayor en 
un 20 a 30 por ciento que las cintas 
VHS actuales). Pero para manejar las 
señales de frecuencia más alta, las par­
tículas magnéticas de la nueva cinta 
tienen que ser más pequeñas y unifor­
mes que las del VHS convencional. 

¿Cuán buena es la imagen del s­
VHS? Increíblemente buena. Las 400 
líneas de defin lclón horizontal hacen 
la diferencia. Para hacer la compara­
ción, incluso los mejores VCR actua­
les ofrecen entre 220 y 240 líneas de 
definición. Incluso las emisiones tele­
visivas en vivo presentan menos de 350 
líneas de definición. (Es importante 
anotar que la mejora en definición cons­
tituye casi toda la mejora de la ima­
gen en el 5oVHS. Otros parámetros, 
como el ruido de video, son similares 
el VHS normal). 

La notable calidad de imagen del 
S-VHS da kJgar a una pregunta: ¿qué 
se supone que se puede hacer con tan­
ta calidad? 

Habrá varias aplicaciones de S-VHS 
que proporcionarán verdaderos benefi­
cios. Por ejemplo, grabar emisiones te­
levisivas en S-VHS. Aunque no se uti­
lice todo el potencial del sistema, se 
producirán cintas virtualmente imposi­
bles de distinguir del original. Las 
pel ículas pregrabadas en S-VHS ofre­
cerán una calidad ríe imagen aun rna­
yor, sobrepasando a los videodiscos 
a láser. 

Quizá el uso más emocionante para 
la tecnología de S-VHS está en los 
"carncorders" (cámaras grabadoras de 
video), En teoría, un camcorder S-VHS 
puede producir películas de mejor ca­
lidad que incluso las mejores emisio­
nes televisivas. 

El mayor misterio que persiste para 
50VHS es el impacto que tendrá en los 
formatos rivales de video. Los aficio­
nados de Beta probablemente no se 
impresionarán tanto del Super VHS. 
Después de todo, Beta siempre ha ofre­
cido una ventaja sobre el VHS en tér­
minos de calidad, y el reciente sistema 
de Hi-Band Beta ofrece prácticamente 
la misma calidad de imagen que la lo­
grada por S-VHS, aunque requerirá 
de la cinta metálica, que es costosa 
e incompatible. Pero 50VHS quiere de­
cir que, por primera vez Beta tendrá 
competencia real en el campo de la ca­
lidad de imagen y en el de los equipos 
semiprofesionales. 

Al comienzo, S-VHS será importan­
te principalmente para los devotos 
adictos al video antes que al público en 
general. Después de todo, los primeros 

modelos probablemente serán terrible­
mente costosos, y puede haber alguna 
demora hasta que lleguen a estar dispo­
nibles pelfculas pregrabadas en S-VHS. 
Sin embargo, 50VHS puede ser el ade­
lanto más importante en la tecnología 
del video casero sucedido hasta la fe­
cha. Luego de 10 años de poco progre­
so en materia de calidad de imagen en 
el formato más popular de video, VHS 
ha dado repentinamente un salto más 
allá incluso que la televisión en vivo. 
Con el S-VHS, y los monitores de tele­
visión de alta definición que están 
disponibles, pronto muchos comprado­
res tend rán sistemas hogareños capa­
ces de calidad de imagen mucho mejor 
que la entregada por el sistema de difu­
sión televisiva estadounidense. Durante 
algún tiempo, viene creciendo la pre­
sión por introducir televisión de alta 
definición (HDTV) o por lo menos te­

, levisión de definición extendida. S-VHS 
es un paso importante para la tecnolo­
gía de video y televisión del siglo 21. 

ESTE AÑO COMIENZA EL 
PROYECTO DE SATELlTE 

DOMESTICO VENEZOLANO 

Según el ingeniero José Luis Espi· 
nel, presidente de la C.A. Nacional' 
Teléfonos de Venezuela (CANTV), este 
año comienza el proyecto de satélite do­
méstico venezolano (VENSAT). En una 

conferencia denominada "Las Antenas 
Parabólicas y la Televisión Local" 
hizo referencia a la terminología funda­
mental que se utiliza en el sector, a la 
evolución de los satélites a lo largo de 
la historia, los satélites "visibles" que 
corresponden a Venezuela, los satéli­
tes de cobertura norteamericana y los 
correspondientes a lntelsat, para des­
pués entrar en el tema del proyecto 
venezolano de satélite doméstico que 
se realizará para las telecomunicaciones 
en zonas dispersas del país; para la se­
ñal televisiva y para la señal de tele­
fonía. 

La intención es lograr que las zonas 
remotas, dispersas geográficamente del 
país, pueden tener aceeso a la señal 
televisiva del canal del Estado y que a la 
vez pueda tenerse, por medio de esa 
infraestructura, comunicación telefó­
nica. 

CANTV contratará la adquisición de 
19 estaciones, el Ministerio de la Defen­
sa contratará 3; Bauxiven tendrá 1 y 
Petróleos de Venezuela tendrá 2, too 
das ellas coordinadas a través del pro­
yecto global de CANTV. 
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Eulalia Ferrer Rodríguez 

Sin lenguaje no hay raza, ni 
patria, ni pueblo. Tampoco comu­
nicación. El lenguaje nos consti­
tu ye, nos articula. En la medida 
en que nos inserta en la sociedad, 
con todos sus hábitos y costum­
bres, el lenguaje es el signo mayor 
de nuestra cultura. Porque los 
modos de hablar influyen sobre 
los modos de ser y actuar, en toda 
forma de lenguaje suele darse la 
intención de obtener algo de una 
persona hacia otra o de una perso­
.na hacia una comunidad. Sea para 

"ti;jI0ji'/~\i~(';j;";' 

instruir, orientar o simplemente 
para compartir se necesita hablar. 
Hablar para algo o para alguien 
requiere cierto sentido de persua­
sión. La lengua no sólo utiliza 
preposiciones, formula proposicio­
nes. Leibinitz, en sus ensayos 
sobre el entendimiento humano, 
10 afirma claramente: El fin prin­
cipal del lenguaje es excitar en el 
espíritu del que me escucha una 
idea semejante a la mía. Hasta 
los cambios históricos de las 
palabras tienen que ver con los 
cambios históricos de los pueblos. 
A partir de sus tres ejes vertebra­
.les -tiempo, pasión y efecto-, 
el lenguaje nos domina y dirige. 
Entre el que habla y el que escu­
cha, toda conversación o mensa­
je gravita sobre alguno de los 
condicionales aristotélicos del qué, 
quién, cómo, cuándo y dónde. 

La suma de todos ellos es la que 
armoniza la coherencia y efica­
cia del lenguaje, estructurando su 
permeación comunicativa. 

Esto es 10 que explica cómo el 
poder de una lengua depende de 
su poder de comunicación. El 
lenguaje es, en 10 esencial, una 
ciencia de la comunicación. 

Dentro de las dinámicas que 
identifican al lenguaje de la co­
municación, el de la publicidad 
es seguramente el más represen­
tativo, el que mejor expresa el 
vitalismo de nuestro tiempo; quizá 
el que más penetra en la realidad 
de las apariencias. Hay en el len­
guaje publicitario una corriente 
incesante de contemporaneidad 
por la que se adapta al movimien­
to cotidiano de las cosas y de la 
gente. Es, por eso, anticipo cons­
tante de 10 que llega o viene. De 
ahí que se diga: El avión del ma­
ñana, hoy mismo... Miramos hacia 
el mañana.i, El mañana comenzó 
ayer ... Bajo el síndrome de la pri­
sa, la firma estadounidense "Al­
coa" afirma: No podemos espe­
rar a mañana. Se ha abandonado, 
bajo el ímpetu futurista de la mo­
derna publicidad, la herencia his­

jer diametralmente· opuestos: El 
ama de casa que permanece en 
el hogar y se pasa todo el día 
de rodillas limpiando los baldosi­
nes de su cuarto de baño, y su 
opuesta, igualmente exagerada, to­
talmente distinta, vestida como 
triunfadora, que siempre está ha­
ciendo algo. Aparece en la televi­
sión como periodista y locutora 
de noticias, superactiva u ocu­
pando un cargo directivo impor­
tante en una gran empresa, que 
trata de hacer carrera y necesita 
laca para el pelo o un champú 
determinado para poder conser­
var intacta su imagen de mujer 
de negocios. 

En 1970, una de cada tres mu­
jeres norteamericanas trabajaba 
para ganarse la vida; en la actua­
lidad, el cincuenta por ciento 
de la población femenina adulta 
trabaja fuera de casa. Entonces, 
los ejecutivos de publicidad co­
menzaron a lanzar sus campañas 
publicitarias por las noches, al 
momento en que llegaban del 
trabajo y se sentaban a descansar. 
Pero, las mujeres socioconscientes 

11 están demasiado ocupadas "" sus 
.tareas personales y profesionales 
para prestar demasiada atención 
a la industria publicitaria. Las 
tradicionalistas han decrecido del 
cincuenta por ciento en 1970 al 
treinta por ciento en 1980. 

Muchos de los manipuladores 
anuncios de los productos de 
consumo doméstico o personal 
estimulan la vanidad de la mujer 
y al mismo tiempo sugieren muy 
sutilmente a las tradicionalistas 
que, si no utilizan los productos 
que se anuncian, se arriesgan a 
verse rechazadas y menosprecia­
das por sus maridos. 

La incapacidad de Madison \1 

Avenue para entender a la mujer \ 
nueva está unida a un permanen­
te sexismo. Madison Avenue es un 
reducto del macho. Aquí el se­
senta y cinco por ciento de los 
ciento cincuenta mil ejecutivos 
son hombres de ~aza blanca; las 

mujeres son en menor número, 
ocupan puestos menores y ga­
nan menos. 

LA PUBLICIDAD AL 
SERVICIO DE LA TECNICA_ 

Fabricantes y comerciantes de 
las computadoras de uso personal 
transitan por el camino hacia el 
futuro. Estos aparatos constituyen 
una aplastante innovación técnica 
que está revolucionando vidas y 
costumbres de millones de nor­
teamericanos; tales ordenadores 
personales, como se los llama, 
se encargan de tareas que an tes 
consumían gran parte de su vida: 
escribir, llenar formularios y fi­
chas, cuestiones de contabilidad. 

Estas computadoras son ahora 
un producto de rápida venta en 
el país: Desde 1977, más de seis 
millones; para 1990, la mitad 
de los hogares norteamericanos 
poseerá uno de esos pequeños 
magos electrónicos. 

La industria de estas micro­
computadoras de usa personal ha 
alcanzado en los primeros siete 
años de existencia la cifra de 
7500 millones, y en los próxi­
mos siete años alcanzará los 
60000 millones de dólares. 

Pero el éxito no fue fácil. 
Hubo que romper la cadena de 
prejuicios de un público reacio y 
escéptico, que temía que esas 
máquinas tan brillantes acabaran 
por adueñarse de la sociedad, 
automatizándolo todo y despla­
zando aún a los más inteligen­
tes seres humanos. 

Aquí entró la publicidad, los 
transformadores de imágenes de 
Madison Avenue. Pero los anun­
cios tenían que ser especiales: 
no podían dedicarse a describir 
los detalles funcionales de las 
microcomputadoras: teclas, meca­
nismos, discos impulsores; tenían 
que dirigirse a un específico grupo 
de corisumidores enfocando su 
imagen o personalidad, y no en 
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industria del fast-food por haber lo semejante llama a lo semejan­
te, empujando a la acción común.contribuido tanto a ensuciar y 

destruir el paisaje de la nación. La frase, que es esencia misma 
A mediados de la década de del lenguaje, representa al soporte 

1970-1980, las ventas de fast-food principal alrededor del que gira 
crecieron vertiginosamente y pasa­ y circula el lenguaje de la publici­
ron de cinco mil millones a trein­ dad, sustentada en sus tres elemen­
ta mil millones de dólares. tos constitutivos: nombre, verbo y 

Al momento de la decadencia, adjetivo. Puede prescindirse de 
sin embargo, el patriarca creador uno de los dos últimos, pero nun­
de McDonalds, Ray Kroc, no ca del primero. El nombre es la 
sabía qué hacer. La erosión de marca. La frase es una fórmula 
la clase social de los integrados, de síntesis adecuada a cada públi­
que constituia la base de su clien­ ...L--\.-..... co, hecha para todo el público, 
tela, ha continuado. sobre la base de una promesa ha­

Por otro lado, y para peor, los lagadora o gratificante , que suele 
ciudadanos socioconscientes pre­ pero con un sentido más elásti­tórica de un estilo que invocaba, expresarse en comparaciones, pro­
fieren la comida italiana, mexica­ co y global que la palabra mis­precisamente, lo contrario: la se­ verbios y metáforas. La Biblia 
na o china a las hamburguesas ma de porvenir. guridad o respaldo del pasado, enseñó al hombre a hablar por 
de McDonald's o Burger King. El tono perentorio del lengua­la- fuerza de la tradición. Parece­ frases y el hombre no ha dejado 
Si éstas quieren mejorar su merca­ je de la publicidad es una transfe­ría que se han convertido en pie­ de hablar por frases. El lengua­
do, tendrán que cambiar total­ rencia del tiempo en que vive y zas arqueológicas, anuncios como je de la publicidad está lleno de 
mente su forma de pensar sobre 'elel tiempo a que se enfrenta.el de la Lloyds inglesa, con sus frases. De frases proceden tes de 
la comida y sobre la gen te a la A la vez que obedece los deseos tres siglos de edad: Siempre con otras frases, como en el lenguaje 
que sirven. t.umanos, el lenguaje de la publi­la mayor buena fe. En el encara­ de la propaganda política. La 

cidad los orienta y estimula.miento con el futuro coinciden frase, evidentemente, es la reina 
PUBLICIDAD Y Siendo mecanismo humano delhoy, sobre todo, muchos esló­ del lenguaje publicitario. Puede 
DISCRIMINACION DE diálogo, se integra al interés delganes institucionales, ese tipo es­ afirmarse de él, en un sentidojeres que trabajan, que constitu­ En la actualidad, sin embargo, LA MUJER _ público en una participación recí­pecial de publicidad que está más amplio, que está hecho de los yen un sector del mercado en el "boom" de las hamburguesas proca. Influye en tanto que esdestinada a influir sobre los influ­ dichos, sentencias y aforismos quepleno crecimiento parece haber decaído, tanto que Igual estancamiento y aún de­ influido.yentes, según David Berenstein: la popularidad acuña o extiende.Es lo que ha hecho, en los úl­ algunas compañías se han visto crecimiento en la comercializa­ Del lenguaje de la publicidadGENERAL ELECTRIC: el A veces, las frases se alteran o se "timos cinco años, el famoso eje­ obligadas a cerrar varios de sus ción de bebidas refrescantes, comi­ . se ha dicho que es el lenguaje de futuro es hoy. adaptan para aprovechar su fija­cutivo Lee Iacocca, entre otras establecimientos. das rápidas y automóviles puede las multitudes (Ortega); el lengua­EXXON: El futuro sin sobre­ ción histórica. Así, el club Medi­cosas, en su aventura salvadora Las empresas ignoran la emer­ ocurrir con la bonanza del merca­ je de la mercancía (Lefebvre); elsaltos. terranée, en Francia, con Li­de Chrysler: Ha demostrado el gente superclase de los realiza­ do para los bienes de consumo lenguaje de la abundancia (Toffler);HONDA: Iniciando el futuro. berté, Egalité y Sensualité. Lapoder de la televisión como me­ dos socioconscientes. Estos, orien­ en el hogar. Los comerciantes TRIUMPH ADLER: Computad el lenguaje del cansen timien to misma frase sirve a la ropa inte­dio de publicidad. tados hacia los alimentos sanos y no han sido capaces de reconocer (Lippmann); el lenguaje de la li­para vuestro futuro. rior francesa "Eminence" paranaturales, consideran las hambur­ los cambios sicográficos que se teratura aplicada (Hl,lxley)... ElNi la crisis económica que tan­ proclamar: Más libertad, menosNORTEAMERICA guesas, los batidos y las patatas están produciendo en EE.UU. propio Huxley escribiría en 1923:to condiciona y limita el futuro igualdad. En España, la agenciaCOME HAMBURGUESAS fritas como un absurdo nutricio­ Han perdido el contacto con lasDE MALA GANA _ "¡Qué trabajo infinito es preciso como promesa de venta ha impe­ publicitaria Part-Dornenech sutili­nal: en consecuencia, estos comen actitudes, valores y experiencias tomarse para modelar cada una za: Trabajamos por la cuentadido que las empresas de seguros la mitad de carne roja que los de su público consumidor; han de las frases hasta convertirla que nos trae. Las telas "Boyman"sigan utilizándolo, como lo hace,En la década de 1970-1980, integrados; gustan, además, de descuidado a la mujer, que es la en un anzuelo aguzado que se son rotundas: Llegar, Ver, Vestir. en México. "La Comercial", conMc Donald's y otras cadenas de cocinar por sí mismos y para sus que compra casi el ochenta por clave en la memoria del lector y En Estados Unidos las llantasespíritu tranquilizador: Su futurohamburguesas y comidas rápidas amigos. ciento de todos los productos arranque de su bolsillo la mone­ Goodrich se amparan en la implo­en buenas manos. El consensoutilizaron anuncios sicológicos pa­ Mc Donald's y Burger King vendidos en los supermercados da recalcitrante!" ración religiosa: Así en la tierrapredominante es que, pese a todosra convencer a los integrados de carecen del ambiente de paz y y drugstores del país. Cada mensaje tiene que rela­ como en el espacio. Y las conser­los riesgos '1 descalabros, el futu­que sus restaurantes eran paraí­ relajamiento que conviene a quie­ La nueva mujer norteamericana cionar el referente y el signifi­ro será mejor. Mejor en bienestar vas mexicanas "Del Fuerte", hansos de armonía familiar. Los tra­ nes van a cenar y que es preferi­ procura equilibrar sus obligaciones can te para concretarse en un sig­y confort; mejor en nivel y pro­ pregonado Salud, Dinero y Sabor.dicionalistas reaccionaron positiva­ do por la Generación Woodstock. familiares y su carrera profesional. nificado, generalmente proposicio­medio de vida; mejor en progre­ No ha faltado quien, evocando almente durante ese lapso. Las em­ Además, los sensibles realizados En vez de representar a esta nueva nal. y debe hacerlo, a partir deso y equilibrio sociales. El futuro, famoso filósofo Descartes; se ha­presas de comidas típicas se ex­ socioconscientes desdeñan la ftlo­ mujer, los fabricantes y sus agen­ lo que el público necesita o quie­por extensión, abarca todo lo ya acogido a una variable tan pu­tendieron a lo largo de todas las sofía de la cómida rápida por otra cias publicitarias han creado en sus re, por la analogía simbólica onueva. todo lo que es cambio, blicitaria como: Pienso, luegocarreteras de la nación. razón: No pueden perdonar a la anuncios dos estereotipos de mu­ .expresa de las semejanzas. TodoTodo lo que está por venir, sí, insisto. 
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la metáfora, ese gran puente de 
unión entre las palabras y las fra­
ses. Las leyes de la semejanza se 
codifican en el reino de la metáfo­
ra. La metáfora, más que encon­
trar la semejanza, la crea, estable­
ció Max Black, Como la poesía, 
en el lenguaje publicitario la 
metáfora amplía el vocabulario 
para nombrar nuevas cosas; enri­
quece, sobre todo, la capacidad 
de significación de las palabras, 
desde lo denotativo hasta lo con­
notativo. No sólo embellece las 
palabras, contribuyendo a su aso­
ciación memorable: sin la metá­
fora no existiría la función de 
persuadir. 

En los mercados de Egipto 
se voceaba al jazmín como el 
Padre del Perfume. En el ágora 
ateniense los productos de belle­
za prometían a las mujeres ojos 
brillantes y mejillas cual aurora. 
Un comerciante romano hizo fa­
moso este anuncio: Sólo vendo 
flores a los enamorados. 

Los que acusan a la publici­
dad por sus frecuentes metáforas, 
olvidan que el lenguaje, todo él, 
es metáfora, y que ésta contribu­
ye en el de la publicidad a poten­
ciar su fuerza perceptiva. Nada 
une tan estrechamente al lengua­
je publicitario con la poesía como 

la verdadera belleza es la que per­
dura; en el comercio, no dejes 
para mañana lo que puedas com­
prar hoy. 

De seguro que Carlos Marx no 
imaginó nunca que una de sus fra­
ses más famosas -la unión hace 
la fuerza­ quedaría como lema 
publicitario de muchas marcas y 
empresas comerciales, incluidos 
bancos y casas de bolsa. 

Nada como las frases, en todo 
su repertorio de orígenes y for­
mas, expresan más elocuentemen­
te el ritualismo del lenguaje publi­
citario. Quizá esta sea la causa 
de que los publicistas compartan 
con los poetas el título de pasto­
res de frases. 

En otros casos, las frases se 
utilizan íntegramente, esto es, li­
teralmente. Las cámaras fotográ­
ficas japonesas "Nikon" reprodu­
cen un pensamiento famoso de 
Einstein: La imaginación es más 
importante que el conocimiento. 
Así ocurre, también, con los tele­
visores norteamericanos "Zenith", 
al servirse de la célebre sentencia 
china: Una imagen dice más que 
mil palabras. Una frase de Alan 
Harrington es el lema de la Com­
pañía de Seguros "La Estrella 
de España": Quien se asegura no 
necesita suerte. En México, el 
Sanatorio Narvarte se anuncia con 
las palabras de Hipócrates: Quitar 
el dolor es obra divina. En su tie­
rra nativa de Oaxaca, Benito Juá­
rez protege con su conocida sen­
tencia al Hotel Marqués del valle: 
El respeto al derecho ajeno es la 
paz. Hay frases conocidas que 
tienen un uso genérico en el len­
guaje de la publicidad. En alimen­
tos se repite la de mucho ruido 
y pocas nueces; en construcción, 

ron evidentes: Young and Rubi­
cam, por ejemplo, una de las más 
poderosas agencias de publicidad 
del país, estaba al borde de la quie­
bra, a causa del retiro de algunos 
de sus prestigiosos anunciantes. 

La nueva dirección de la empre­
sa solicitó el consejo de econornis­

"tas, sicólogos, sociólogos, consul­
tores comerciales y especialistas 
en ciencias de la comunicación. 
Producirían anuncios que captaran 
las necesidades sicológicas de los 
consumidores y les ayudaran a re­
solver sus problemas personales. 

Tradicionalmente, Madison Ave­
nue había ignorado al público y 
desarrollado las campañas de acuer­
do con sus propias reglas. Ahora, 
el nuevo estilo de esta empresa 

resultó revolucionario: sicoanali­
zar a los consumidores norteame­
ricanos. Así es como nació el mo­
vimiento sicológico de la imagen. 

Los mejores anuncios comer­
ciales eran los menos artificiales 
y rebuscados, aquellos que llega­
ban a las emociones más simples 
de la gente, que apelaban a sus 
sentimientos más íntimos. 

En esta línea surgieron enton­
ces algunos geniales ejecutivos de 
la publicidad y técnicos de la ima­
gen que supieron salvar a muchas 
empresas de la ruina y enrumbar­
las al éxito. 

UNA BENEFICIARIA _ 

Una de las grandes empresas 
que se benefició de manera más 
espectacular de la revolución sico­
gráfica de la publicidad de la dé­
cada de los setenta fue Philip 
Morris. Los éxitos publicitarios 
para productos como las cerve­
zas Miller, los cigarrilos Ment y 
las bebidas refrescantes de Seven­
Up aumentaron los ingresos anua­
les de la empresa, de mil millones 
de dólares en 1970 a unos doce 
mil millones de dólares en 1983. 

La verdadera fuerza, lo que 
realmente lo colocaba por encima 
de la competencia era su habili­
dad única para advertir los cam­
bios en las actitudes de los consu­
midores y aprovecharse de ellos 
antes que nadie. La compañía 
poseía uno de los más grandes 

departamentos de investigación 
del hogar en el mundo de la 
publicidad. 

LOS EJECUTIVOS 
DEDETROIT 
SOBRE RUEDAS ......... 

En EE.UU. la industria na­
cional del automóvil atraviesa mo­
mentos difíciles. La gente joven 
prefiere los auto:nóviles japoneses, 
alemanes o suecos. Las grandes 
compañías como la Ford, Gene­
ral Motors o Chrysler tendrán 
que ganarse el favor de los socio­
conscientes si no quieren ver de­
teriorarse aún más su situación 
en esta década. Uno de cada cua­
tro de los automóviles en circu­
lación es importante. 

La poderosa industria del auto­
móvil mueve unos cien mil millo­
nes de dólares. Pero entre 1981 y 
1982, Detroit perdió unos siete 
mil millones de dólares, una cuar­
ta parte de los trabajadores han 
perdido sus puestos en los últi­
mos tiempos y muchos negocios 
han cerrado. 

Los ejecutivos de las empresas 
de Detroit se quejan de los sindi­
catos; de que los obreros nortea­
mericanos trabajan la mitad y ga­
nan el doble que los obreros 
japoneses; de las barreras aduane­
ras y comerciales, entre otras 
cosas. 

Aparte de su precio más reduci­
do, las únicas diferencias de im­
portancia entre los vehículos de 
Tokio y los de De troit son las que 
establece Madison Avenue, es de­
cir, la publicidad. El Chevette y 
el Honda Accord son práctica­
mente iguales; pero la publicidad 
de Honda ha sido más hábil. y 
en 1983, Honda Accord superó 
en ventas al Chevette en un vein­
te por ciento. 

Detroit, si quiere evitar nue­
vas pérdidas, tiene que captar, 
con anuncios comerciales ade­
cuados, a los conductores socio­
conscientes y, además, a las mu­
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Hay cinco grupos de ciudadanos 
en EE.UU.: integrados, émulos, 
émulos realizados, realizados so­
cioconscientes y dirigidos por la 
necesidad. Cada uno de estos seg­
mentos está arrastrado por sus 
propios demonios, de los cuales 
la publicidad tratará de exorci­
zarlos con anuncios televisados e 
impresos. 

El integrado es un tradiciona­
lista típico, conservador, preca­
vido y conformista, con una 
fuerte conciencia comunitaria. Es 
un firme defensor del status 
quo e incapaz de sobrevivir sin 
una sociedad segura, estable y es­
tructurada. 

Como consumidor, el integrado 
refleja una visión de las cosas pa­
sada de moda" En la década de 
los setenta fue cogido por sorpre-......., 
sa cuando su medio ambiente I 
empezó a desmoronarse, y el es­
píritu de comunidad, de camara­
dería se fue debilitando, junta­
mente con su sentimiento de auto­
suficiencia. Uno de cada tres ciu­
dadanos es integrado. 

Madison Avenue rescató a los 
integrados mediante anuncios que 
les ofrecían un mundo de imáge­
nes idealizadas, como las de Pep­
si y Coca-Cola: fiestas campestres 
y picnics o reuniones de jóvenes 
simpáticos y alegres. 

Los émulos, en cambio, no es­
tán firmemente asentados. No sa­
ben bien cuál es su camino. Estos 
jóvenes representan un quince 
por ciento de la población nortea­
mericana. La mayoría de ellos 
son faltos de autoconfianza. Con­
fusos y vulnerables, comprarán los 
productos que les ofrezcan solu­
ciones a sus dilemas juveniles. 

El crecimiento económico de 
las compañías de tabaco depende 
de estos jóvenes, y gastan como 
dos mil millones de dólares al 
año para iniciarlos en el vicio de 
fumar. Ese es el mensaje: fumar 
Marlboro, si quieren ser fuertes 
e independientes como el cowboy 
de la propaganda. 

Para los émulos realizados, 
amantes del éxito y del buen gus­
to, se crearon anuncios comer­
ciales que les hac ían creer que 
consumiendo ciertos productos se­
rían vistos y considerados como 
los modernos aristócratas que de­
searían ser. 

Los realizados socioconscientes 
son los hijos de la sociedad consu­
mista norteamericana. Se preocu­
pan más de la paz interna, de su 
autovaloración interior y de la se­
guridad del medio ambiente que 
del éxito en las finanzas, del di­
nero o de las apariencias. Prefie­
ren realizarse más como personas 
que como profesionales. Constitu­
yen el veinte por ciento de la 
población. Por lo general, son 
amantes de los experimentos. 

Amigo del aire libre, el realiza­
do socioconsciente gusta de com­
partir sus experiencias con sus 
hijos en excursiones por los bos­
ques en vez de quedarse sentados 
an te un video-juego, 

Los realizados socioconscientes 
son el más duro desafío para la 
industria de la publicidad. Hacen 

I 

oídos sordos a los anuncios, son 
elusivos. Constituyen el grupo de 
ciudadanos que crece más rápida­
mente; para 1990, un tercio de 
los habitantes del país participa­
rán de sus puntos de vista prác­
ticos sobre el mundo. 

Los norteamericanos dirigidos 
por la necesidad son los supervi­
vientes, los que apenas subsisten. 
Muchos de ellos viven de la Segu­
ridad Social o de la Beneficencia 
o perciben el salario mínimo. 
Representan el quince por ciento 
de la población. No son consumi­
dores en el verdadero sen tido de 
la palabra. Comen, beben y fu­
man lo que está a mano. Para Ma­
dison Avenue este grupo simple­
mente no existe. 

FREVD 
y LA PVBLICIDAD _ 

En aquellos años el público 
perdió su sentido del humor. 
Estaba forzado a apretarse los 
cinturones. Madison Avenue ten­
dría problemas. 

Los signos de peligro se hicie-

En los tiempos modernos, el 
lenguaje de la publicidad llama a 
las tiendas Templos del Comer­
cio; del papel higiénico dice que 
acaricia la piel; habla de la leche 
de las Vacas Felices y de los Ban­
cos con ideas modernas. Cada 
cosmético tiene una forma expre­
siva para exaltar la frescura y la 
fragancia de la piel: ¡Como las 
flores! 

Los colombianos afirman que 
su café es el vino de los pensado­
res; los norteamericanos exaltan al 
ch ícharo como la gran· joya ver­
de del reino vegetal; los ingleses 
se refieren a la armonía generosa 
de sus whiskies. Hay cremas bra­
sileñas que cantan la hermosura 
de los senos vírgenes; los puros 
españoles aseguran que tienen sa­
bor hecho a mano; los vinos 
argentinos se enorgullecen de su 
aterciopelado color. En Francia 
fabrican un "Caprice de Dieux", 
que es un amor de queso. En los 
Estados Unidos, un dentífrico 
- "Colgate" - proponía en la déca­
da de los 70: La sonrisa en el ros­
tro... La limpieza en la boca. Rev­
Ion, en sus comienzos, aportó 
seguramente uno de los mensa­
jes más representativos: En nues­
tra fábrica hacemos lápices.,; En 
nuestros anuncios vendemos espe­
ranza. 

Dentro de este mismo género, 
con toda su transferencia poéti­
ca, pueden considerarse los anun­
cios consonantes, también llama­
dos líricos. Las aliteraciones y ca­
cofonías se emplean intencional­
mente -en el exceso llevan su 
pecado y su castigo- para enrique­
cer el valor eurítmico de la frase, 
contribuyendo a una memoriza­
ción mayor. Es una vieja forma 
de lenguaje que repite sus ciclos 
continuamente, con la idea de que 
la cacofonía, en lugar de defec­
to, sea virtud comunicativa. En 
Estados Unidos se cita el ejemplo 
de: El dueño de un coche feliz, 
USa Simoniz , En España el de: 

Aceitunas "La Española": Una 
aceituna como ninguna. Tam­
bién: Citoca, café de boca en 
boca. En Venezuela: Luxor, una 
joya de olla. En Colombia: Afeí­
tese la barbilla con máquinas de 
Padilla. En México: Chocolates 
Turín: Ricos de principio a fin. 
O: Larín, el chocolate que me 
late. Hasta culminar en la sínte­
sis misma de la simplifación: 
Kahlua, acentúa; Presidente, obvia­
mente. 

Otra licencia del lenguaje lite-· 
rario que ha pasado al lenguaje 
de la publicidad es la del juego 
de los pleonasmos, con todos 
sus riesgos y cargas redundantes. 
Agregaríamos que vivimos en el 
tiempo de los pleonasmos. Nunca, 
como ahora, surgieron tantos y se 
abusa tanto de ellos. Nos llaman 
desde todas las tribunas, orígenes 
y mensajes. La realidad real... La 
modernidad mas moderna... Hága­
le caso al caso... Haga justicia a la 
Justicia... Gracias por darme las 
gracias... Prórroga a las prórrogas... 
Negociar es negociado ... Prohibido 
prohibir... Rebajamos las reba­
jas... Sor Juana, tan amiga de los 
pleonasmos, enfatizó el de dio 
luz a la luz. Ramón Gómez de la 

Serna fue un cul tivador entusias­
ta del pleonasmo, haciendo popu­
lar el de llegar a la llegada. Calde­
rón de la Barca inmortalizó el 
de los sueños, sueños son, que Oc­
tavio Paz tradujo al de soñar el 
mismo sueño. Del filósofo José 
Gaos es el de el sueño de un sueño. 

El pleonasmo es el' énfasis que 
dobla el sentido de las palabras, 
según Fray Luis. Se vuelve coro 
repetitivo entre los sustantivos 
genéricos y los sustantivos pro­
pios. El pleonasmo poético se ex­
presa así: con un llanto más llan­
to aún que el llanto. El pleonas­
mo humanitario construye su 
frase: ayúdenos a ayudar. Como el 
periodístico: la noticia que es no­
ticia. Como el electoral: abstén­
gase de abstenerse. Como el pol í­
tic o: organizarse para organizar. 
Inseparable del pleonasmo estatal: 
el que manda, manda. El religioso 
dice: creemos en los que creen. 
y el pedagógico: aprender a apren­
der. Sin olvidar el pleonasmo 
naturista: somos comidos por lo 
que comemos. 
La excelencia es encarecida 
constantemente por el pleonasmo 
de la frase publicitaria: usted 
sabe qué rico sabe; el desinfec­
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·tante que desinfecta; pura leche 
pura; los burdeos de Burdeos; 
lo que hacemos lo hacemos bien; 
el par sin par. Sus ejem plos con­
cretos son variados y alcanzan los 
más diversos estilos: 

- Para la mujer que es mujer: 
Exquisite Form. (Estados Uni­
dos). 
- Más fidelidad para su alta 
fidelidad: Sony. (Japón). 
- Le quitamos tiempo al tiem­
po: Concorde. (Francia). 
- Sólo sabe a agua: Agua de 
Solares. (España). 
- Claudia: La revista de la mu­
jer-mujer. (México). 
- Para seguros seguros. Segu­
ros Godoy. (Colombia). 
Una publicación española bus­

ca el pleonasmo desde la inver­
sión de su propio título: "Actuali­
dad Económica": Económicamen­
te Actual. 

Tendencia característica del len­
guaje publicitario es utilizar, como 
ganchos polisémicos, palabras con 
más de un significado para refor­
zar o hacer reiterativo el que 

quiere asociarse a la función de la 
marca o el producto. Sincronizado 
frecuentemente con la metáfora, 
el recurso polisémico, alejado del 
exceso, juega creativamente con el 
sentido de las palabras hasta 
quintaesenciarlas. Es un espacio 
donde suelen reflejarse los valores 
ingeniosos del lenguaje publicita­
rio. En él encontramos a las licua­
doras General Electric: ¡Qué bien 
muelen! y a los cinturones París: 
¡Los cueros de la juventud! Es 

ilustrativo el lema de Kodak: 
Para cuidar su imagen. El papel 
higiénico Scottis anuncia: Dulzu­
ra ahí donde es más necesaria. 
De Kotex dicen sus fabricantes: 
Rompe con las reglas. Cuando en 
España nació, en 1976, el que hoy 
es su diario de mayor circulación, 
proclamaba: Hacer El País no es 
fácil. Ahora afirma: El País, pri­
mero. 

Seguramente el logro mayor del 
lenguaje publicitario es que un tex­
to se construya con términos que 
identifican el carácter o la natura­
leza del producto o servicio anun­

ciado, relacionando lo que una: 
marca hace con lo que la hace. 
Brilla entonces lo que se pudiera 
llamar el estilo visual del lenguaje 
publicitario. La historia de la pu­
blicidad en Alemania ofrece el le­
ma que hizo famosa a su "Colonia 
4711": El agua que viene de Colo­
nia. Veamos el ejemplo de una 
línea aérea: En Viasa el tiempo" 
pasa volando. El de una trasatlán­
tica: Viaje la mar de bien en Trans­
mediterránea. El de una empresa 
de cables: Wireless: Tenemos co­
nexiones. El de una marca de relo.:! 
jes: Mido ... Primero en cuestión 
de segundos y el de una agencia 
de publicidad: Clarín: Campañas 
que suenan. Es fácil entender 
que "Punto Blanco" es una mar­
ca de ropa por su lema: Hilamos 
muy fino. En la misma línea está 
el mensaje capilar de Golba: ¡Le 
viene al pelo! Y el de haga que 
sus palabras peguen con Dymo, 
Recordemos, finalmente, el de los 
Televisores RCA: Le abriremos 
los ojos. 

Con el mismo sentido vende­
dor, pero asumiendo otras formas 
de lenguaje, nos encontramos con 
aquellos anuncios llamados todo­
poderosos porque ponen énfasis 
en su liderazgo o en su afán de 
su perioridad. 

Lo único igual a COCA-COLA 
es COCA-CaLA. 
Todo el mundo sabe que 
ALKA-SELTZER alivia porque 
sí alivia. 
BITTER-CINZANO: Solo hay 
uno. 
Dentro de esta tendencia, la de 

la superioridad, hay marcas que la 
expresan en términos menos abso­
lutos, más metafóricos, pero con 
la misma intención apelativa: 

Cuando se quede sin cerveza 
LOWENBRAUN, pida champán. 
TUSCANY: De la tierra donde 
nació el hombre. 
ALFA ROMEO: La mejor ra­
zón para perder la razón. 

Personas nacidas en la era de la 
abundancia que siguió a la segun­
da guerra mundial. Ahora son 
gente en mayoría de edad que, 
luego de una juventud en muchos 
casos licenciosa, han traído consi­
go una nueva escala de valores y 
actitudes que norman la sociedad 
norteamericana actual. 

Es la llamada generación de 
Woodstock, la superclase, que fija 
su meta en las cinco I: innova­
ción, introspección, individuali­
dad, intelecto e integridad; y que 
trata de preservar la soledad y la 
paz, el bienestar material y el 
éxito. Para 1990 esta superclase 
constituirá un tercio de la pobla­
ción norteamericana. 

Atrapar a este tan difícil y exi­
gente segmento de consumidores, 
es el nuevo desafío de los comer­
ciantes. Muy pocas empresas pu­
blicitarias de la Madison Avenue 
lo han conseguido. 

PARA UN MUNDO 
PARCELADO 
NUEVAS TECNICAS 
PUBLICITARIAS _ 

Por los años 75, Madison Ave­
nue tuvo problemas: Dejó de con­
vencer, después de 25 años de pros­
peridad. Se alarmaron los anun­
ciantes en todo el país. 

La era de la abundancia que 
siguió a la segunda guerra mun­
dial había pasado. El ciudadano 
común se debatía en sobrevivir 
más que en comprar y consumir. 

Entre 1970 y 1981 se produjo 
el estancamiento económico: Pér­
dida del valor adquisitivo del 
dólar en un sesenta por ciento, 
decrecimiento de la productividad, 
dos millones de norteamericanos 
perdieron sus empleos, crecimien­
to de la deuda desde un 35 a un 
75 por ciento. 

En consecuencia, un número ca­
da vez mayor de mujeres tuvieron 
que dejar el hogar para trabajar 
en fábricas y oficinas, y dejaron 
de ser la tradicional audiencia 

favorita del ejecutivo de publi­
cidad. 

Los consumidores se volvieron 
escépticos y hostiles, a causa de 
Vietnam y Watergate; se pusieron 
en contra de Madison Avenue y 
su versión del llamado sueño 
americano. 

Por los años 50, los ejecutivos 
de publicidad de la Avenida ha­
bían jugado con el público sin 
mayores preocupaciones éticas; 
igualmente en los 60, aunque de 
.un modo más sofisticado. 

Habían ellos esperado demasia­
do de los Baby-boomers, creyen­
do que estos seguirían la huella 
de sus padres; pero, al contrario, 
dijeron no a la ambición y al ma­
terialismo, y se interesaban más 
por el desarrollo interior, por 
las ideas, por la realización perso­
nal y por la libertad, que por los 
bienes materiales, el lujo y el po­
der. 

Todo esto volvía locos a los 
ejecutivos de la publicidad, quie­
nes, para que el público volviera 
de nuevo a comprar crearon una 
nueva técnica: la transformación 
de la imagen, es decir, una especie 
de "cirugía plástica" de los bienes 
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de consumo. 
En base de sofisticados princi­

pios psicológicos, esta nueva mani­
pulación unía los productos con 
las vulnerabilidades más presionan­
tes de la gente: les ofrecía fáciles 
remedios para sus ansiedades e in­
seguridades. 

Para im plementar esta estrategia 
de mercado, Madison Avenue divi­
dió a. los norteamericanos según 
sus necesidades más íntimas (te­
mores, deseos, prejuicios): Adop­
tó los psicogramas en oposición 
a las simples estadísticas demográ­
ficas, y desarrolló perfiles muy 
detallados y específicos de las ac­
titudes y creencias características 
de cada segmento de la población. 

Las agencias emplearon a sicólo­
gos y sociólogos que llevaron al 
máximo refinamiento el arte de 
explotación emocional, mediante 
sistemas de investigación sicográ­
fica. 

Uno de los enfoques sicográ­
ficos más usados por Madison 
Avenue es el VALS (Values and 
Life-Stules, es decir, "Valores y 
estilos de vida"), diseñado por el 
SIR (Stanford Research Institute ). 
Según VALS el mundo es simple: 
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AVANCES 
SICOLOGICOS 
DELA 
PUBLICIDAD 

FRAGMENTACION SOCIAL
 
I I Y PUBLICIDAD 

El profesor Rafael Arias Michelena 
(Universidad Católica del Ecuador) sin­
tetiza para Chasqui un tema apasio­
nante. 

Vamos a exponer lo más esen­
cial del libro de william Meyers, 
Los creadores de imagen, Traduc­
ción del inglés por Joaquín Adsur 
Ortega, Barcelona, Editorial Pla­
neta, S.A., 1986. El título origi­
nal de este libro es The Image­
Makers (1984) Y trata básicamen­
te del p~der de persuación de 
Madison Avenue en sus campañas 
publicitarias, como también de 
explicar la cultura consumista en 
EE.UU. luego de la segunda gue­
rra mundial. Más de doscientos 
ejecutivos y analistas de mercado 
colaboraron con sus conocimien­
tos e información en la elabora­
ción de este libro. 

_ 

Madison Avenue es el cerebro 
de la publicidad en los EE.UU. 
Allí se originan y desde allí se 
distribuyen los mensajes publicita­
rios a todo el país, y en ellos se 
gastan ingentes cantidades de di­
nero: 80.000 millones de dólares 
en 1983, suma superior a la que 
el Gobierno de ese país gastó en 
salud o educación el mismo año. 

Madison Avenue ha capitalizado 
a su favor el pasatiempo favorito 
del público norteamericano: ver 
televisión durante un promedio de 
.siete horas diarias. Es lo que ha­
cen ochenta y cuatro millones de 
hogares. Con semejante audiencia, 
vale la pena relampaguear miles 
de millones de dólares en comer­
ciales para la televisión. 

Dichos comerciales consisten 
normalmente en espacios de trein­
ta segundos, en que se combi­

nan imagen, sonido y movimien­
to y se revisten de un poder casi 
magnético que actúa en el cerebro 
del consumidor. El espectador me­
dio es bombardeado por unos 
tres mil anuncios comerciales al 
mes, anuncios persuasivos y fáci­
les de memorizar. 

Actualmente, la propaganda es 
más sofisticada que a mediados 
de siglo; el ejecutivo de la publi­
cidad de entonces era un artis­
ta, intuitivo; el de ahora es técni­
co, científico: se apoya más en la 
investigación que en la imagina­
ción. 

El ejecutivo actual parte de la 
premisa de que cada grupo social 
tiene sus debilidades y sus nece­
sidades emocionales profundamen­
te arraigadas. Pos-tanto, su meta es 
descubrir esos problemas psicoló­
gicos y luego inventar anuncios 
televisivos que los alivien de tal 
manera que los consumidores, 
agradecidos, compren los produc­
tos anunciados. El psicoanálisis al 
servicio de la publicidad. 

De ese servicio se han aprove­
chado las grandes compañías nor­
teamericanas, entre las cuales se 
cuentan Me Donald, Coca-Cola, 
Pepsi y muchas otras. 

Cuando la poderosa clase me­
dia, a causa de las dificultades 
económicas y políticas en la 
época de johnson y Nixon, se 
fragmentó en un mosaico de pe­
queños mercados, también ciertos 
medios de comunicación, como las 
grandes revistas de interés general, 
fueron reemplazadas por numero­
sas revistas que se pusieron al ser­
vicio de esos grupos de mercado. 

Por la misma razón aparece la 
televisión por cable, con progra­
maciones individualizadas destina­
das a atraer audiencias especia­
les, en progresiva sustitución de 
los espectáculos masivos ofrecidos 
por las grandes cadenas de televi­
sión: ABC, CBS y NBS. 

Uno de esos grupos del nuevo 
mosaico social, cultural y políti ­
co es el de los baby-boomers: 

biendas de que éste constituye un 
estímulo para quienes buscan la 
gloria desde el hambre de la vio­
lencia, que en el de la propagan­
da política, obligada a conciliar 
promesas y realidades para con­
quistar una de las metas más di­
fíciles de toda comunicación: la 
credibilidad pública. Cualquiera 
que sea la forma del lenguaje, 
pero' más aun cuando hay que 
enfrentarse a situaciones de cri­
sis, lo que más vale en el uso de 
la palabra y de sus símbolos es la 
capacidad imaginativa del hom­
bre. 

En lo que a la publicidad con­
cierne, nos consta que el riesgo 
mayor a sortear es el de la falta 
de veracidad. Aunque hayamos 
heredado de la poesía la metáfo­
ra, no podemos hacer como hacen 
los poetas, ponerla al servicio de 
la adivinación y la fábula, con 
todas las evasiones que ellas im­
plican. La metáfora, como hija 
de la retórica, es fiel en el lenguaje 
publicitario a su esencia aristotéli­
ca: persuadir para algo. Camus 
añadiría que sin persuasión no hay 
vida. 

El oficio nos impone la medi­
da de lo concreto, de lo real, de 
lo verosímil. En e1lenguaje publi­
citario todo se vuelve nombrable, 
numerable, memorable. Sí. A con­
dición de que todo sea verdadero. 
En el marco referencial, claro 
está, de ese extenso mundo de 
preferencia, gustos y sensaciones 
que requiere la conciliación armó­
nica entre la emoción y la razón. 

Cuando la publicidad cumple 
este requisito primordial, actúa, 
como ningún otro componente 
de la comunicación, a la manera 
de un tranquilizante social, desde 
el juego competitivo que tiene a 
la libertad como esencia. Desde 
una profesión que, para ser efi­
caz, necesita ser capaz. 

Eulalio Ferrer Rodríguez, director"de Cuader­
nos de Comunicación. Autor de varias obras 
sobre el mundo de la publicidad. La última es 
La historia de los anuncios por palabras 
(1987) con prólogo de Abraham Moles. 

tras. Es ley fundamental de co­
municación. 

Nos acercamos a un nuevo mi­
lenio bajo el signo de la comuni­
cación. El triunfo de ella, como 
manifestación compartida de con­
vivencia, esto es, del diálogo, 
será determinante para nuestro 
destino. 

Evidentemente, cada uno de los 
lenguajes que integran y nos arti­
culan en la comunicación, tiene 
que enfrentarse. y superar gran­
des desafíos. Lo mismo en el 
orden periodístico, obligado a in­
formar del cáncer terrorista, a sa-

Las frases de la publicidad son 
corno veleros empujados por los 
vientos del gusto humano. Se ela­
boran pensando en él. Por él se 
imponen. La suma de técnicas y 
estilos que se da en el lenguaje 
publicitario contribuye a crear una 
escuela propia, distintiva; desde su 
sintaxis telegráfica hasta su moti­
vación inductiva. Todos sus meca­
nismos y recursos se mueven en 
una dirección dominante: la efi­
cacia. Las palabras justas en su 
justo orden, buscando una justa 
respuesta. Trata de convertir el 
otro -el. público­ en un noso­
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