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1 punto de partida de este trabajo es la comunicacién pre-

sentada en el III Simposio de Profesores Universitarios de

Creatividad Publicitaria.! En ella se realizé un breve anélisis
para observar la transformacion de la redaccién publicitaria en el
siglo XX. De sus conclusiones no interesan tanto los resultados con-
cretos como la constatacion de que la forma de escribir de los redac-
tores habia variado en dicho tiempo. El presente articulo viene a ser,
pues, una continuacién de aquella investigacion, ya que, una vez
vistos los resultados, se estimé oportuno realizar un estudio mas
amplio a fin de conocer la envergadura de los cambios experimen-
tados por la redaccién publicitaria durante la centuria anterior.

CUESTIONES PREVIAS

El objetivo de este trabajo es mas amplio que el de la comunicacién
mencionada. Ahora se trata de confirmar la evolucion de la redacciéon
recurriendo a un mayor ntiimero de anuncios y gamas de productos,?
y también de ver el calado de esta transformacion y su relacién con el
contexto socioeconémico. Para ello, se va a proceder al andlisis cuan-
titativo del cuerpo de texto, si bien es necesario recordar que la concep-
cion del cuerpo de texto ha variado a lo largo del tiempo. Aunque, en
la actualidad, la practica profesional ha establecido un modelo de
anuncio flexible en el que el receptor distingue con facilidad los dife-
rentes integrantes (titulo, subtitulo, cuerpo de texto, informacién
identificadora e informacién complementaria),3 no siempre ha sido
asi. La cuestion se ha resuelto abordando el analisis de los anuncios
primitivos como si fueran modernos y considerando cuerpo de texto
todo el componente escrito. El cuerpo de texto de cada anuncio sera
analizado desde una triple perspectiva: nimero de palabras por anun-
cio, ntimero de palabras por frase y nimero de frases por anuncio.

El corpus de analisis se compone de anuncios en castellano,
aparecidos de la prensa nacional, entre 1900 y 2000. Es un amplio
repertorio tomado de diarios (ABC, Blanco y Negro, Cambio 16, Diario

1 REY, J. “De palabras, frases y anuncios. Evolucién de la redaccién publicitaria
en el siglo XX”. En: ROM, J,; SABATE, J. (eds.). Revisemos las teorias de la creatividad.
Actas del III simposio de profesores universitarios de creatividad publicitaria (nim. extra
de Tripodos). Barcelona: Universitat Ramon Llull, Facultat de Comunicaci6
Blanquerna, 2006, p. 207-214.

2 En dicha comunicacién se estudiaron sélo 80 anuncios de una misma gama
de productos (alimentacion).

3 REY, J. Palabras para vender, palabras para sofiar. Introduccion a la redaccion
publicitaria. Barcelona: Paid6s, 1996, p. 179.
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16, El Correo de Andalucia, El Liberal, El Mundo, El Noticiero Sevillano,
El Pais, El Porvenir, La Union y Pueblo) y revistas (Cosmopolitan, Diez
Minutos, Elle, Epoca, Interviti, Hola, Marie Claire, Pronto, Semana, Telva,
Tiempo y Vogue).

Para realizar la seleccién se ha procedido de la siguiente
manera. En primer lugar, se han establecido nueve bloques tema-
ticos: 1) alimentacién, 2) automoéviles, 3) bebidas alcohdlicas, 4)
bebidas no alcohdlicas, 5) cuidado personal, 6) electrodomésticos,
7) farmacos, 8) limpieza del hogar, y 9) ropa. El objeto de esta dis-
tribucién es comprobar si la evolucion de la redaccion publicitaria
es indiferente al producto anunciado o presenta peculiaridades
segun el producto publicitado. En segundo lugar, se han seleccio-
nado 10 anuncios por lustro. Asi, el periodo analizado consta de 21
lustros, que multiplicados por 10 anuncios dan 210 anuncios por
cada bloque tematico. Dado que son 9 los bloques, resultan 1.890
anuncios. Este volumen proporciona una idea mas ajustada acerca
de la evolucién de la redaccién publicitaria.

El estudio se organiza en tres partes. En la primera se anali-
za el namero de palabras por frase (p/f), con el objetivo de deter-
minar la evolucién de las estructuras sintdcticas utilizadas por la
publicidad a lo largo de la centuria. En la segunda, se aborda el
numero de palabras por anuncio (p/a), con el fin de observar la
variacion de la extension del anuncio. Y en la tercera se examina
el namero de frases por anuncio (f/a).

PALABRAS POR FRASE

El ntimero de palabras de una frase publicitaria se ha convertido en
un lugar comun en todos los tratados y manuales de redaccion
publicitaria. Pero, si se repasa la bibliografia aparecida en los alti-
mos afios sobre la redaccioén publicitaria en castellano, se observa
que no todos coinciden en la cifra adecuada.

Siegfried Vogele, en su estudio sobre la correspondencia
comercial en aleman, establece en una nota a pie de pagina de la
edicion espafiola, que “para la lengua espariola el promedio es de
11 a 13 palabras por frase”.4 Mariano Castellblanque recomienda
“un maximo de 10 palabras por frase para anuncios de prensa”.> La

4 VOGELE, S. Manual de venta directa por correo. EI método del didlogo. Bilbao:
Deusto, 1993, p. 348.
5 CASTELLBLANQUE, M. Manual del redactor publicitario. Madrid: ESIC, 2005, p. 129.
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diferencia numérica entre ambas recomendaciones obedece a que
las frases de las cartas son mas extensas que las de los anuncios.
Radl Beltrdn y Cruces, en “Los requisitos para una redaccion gra-
maticalmente correcta”, desarrolla una serie de vaguedades sobre la
precision, la concision y la recordabilidad.¢ Joan Costa se limita a
reproducir los postulados establecidos por Rudolf Flesh en 1936 (!)
para la publicidad norteamericana y habla de manera vaga acerca
del “ntimero de palabras y frases” o “longitud de la frase” sin entrar
en detalle.” Y Victor Curto, Juan Rey y Joan Sabaté, después de ana-
lizar los diferentes estilos redaccionales en la publicidad espafiola,
establecen que la media en el altimo cuarto del siglo pasado es de
6,8 palabras por frase.8 Se trata, pues, de diferentes consideraciones
y aproximaciones a la longitud de la frase publicitaria, que van
desde las mas vagas (Beltran y Costa) hasta las mds concretas
(Vogele y Castellblanque), pero que en ningun caso —excepto en el
de Curto [et al.]— parten de un estudio empirico.

Se trata ahora de abordar la extension de la frase publicitaria
desde una 6ptica diferente: desde el analisis exhaustivo de un corpus
a partir del cual ofrecer datos relevantes. Segtin la tabla 1 (en paginas
siguientes), la constitucion media de la frase publicitaria en castella-
no a lo largo del siglo XX es de 11,04 palabras por frase, con una des-
viacioén tipica de 3,19. Sobre esta cifra (11,04 p/f) es necesario hacer
dos observaciones: una relativa a la extension de la frase en relaciéon
con los productos publicitados y otra relativa a la evolucién de la
redaccion en la centuria anterior. En cuanto a la primera, en la tabla
1, donde figuran las nueve categorias de productos, puede verse que
la extension de la frase oscila entre las 7,41 p/f de los anuncios de
bebidas alcoholicas y las 12,93 p/f de los de alimentacién. Los pro-
ductos restantes presentan una longitud similar, aunque los de ropa
y bebidas no alcoholicas son los menos extensos de esta gama inter-
media, con un promedio de 9,66 p/fy 9,74 p/f respectivamente.

Los anuncios de bebidas alcohodlicas —los mas breves, en tér-
minos generales— merecen un comentario, pues su escueto prome-
dio indica que —en términos particulares— estos anuncios ofrecen
a lo largo del siglo XX unas cifras que los diferencian de los otros
productos. Mientras que a principios de siglo estos anuncios presen-
taban unas cifras levemente superiores a la media (13,20 p/f en
1900; 12,40 p/f en 1905; y 10,40 p/f en 1910), a finales del siglo las

6 BELTRAN Y CRUCES, R.E. Redaccion publicitaria. Técnicas para aprender a crear
anuncios publicitarios. Sevilla: Eduforma, 2006, p. 106.

7 COSTA, ]J. Diseriar para los ojos. Barcelona: Costa Punto Com Editor, 2007, p. 34.

8 CURTO, V.; REY, J.; SABATE, J. Redaccidn publicitaria. Barcelona: UOC, 2008, p. 128.
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cifras son muy inferiores a la media (3,40 p/f en 1990; 2,60 p/f en
1995; y 2,70 p/f en 2000). Es decir, al acabar la centuria, los anun-
cios de bebidas alcoholicas son, segin estos ultimos datos, una
manifestacion exacerbada del denominado estilo fragmentado, que,
segin Curto [et. al.], suele presentar un promedio inferior a 9 p/f.9

En cuanto a la segunda observacion, la relativa a la evolucion
de la redaccion en el siglo pasado, se ha visto que la media total es de
11,04 palabras por frase, pero esta cifra es la media del siglo y no refle-
ja el proceso de simplificacion de la frase publicitaria a lo largo de la
centuria pasada. Para observar este proceso de reduccion hay que acu-
dir a la tabla 2 (en paginas siguientes), en la cual puede verse como la
frase publicitaria ha ido reduciéndose durante estos cien afios. Asi, los
promedios de los primeros lustros (16,40 p/f en 1900; 15,66 p/f en
1905; y 14,38 p/f en 1910) son superiores a la media total, en cambio
los de finales (6,84 p/f en 1990; 6,86 p/f en 1995; y 6,96 p/f en 2000)
son muy inferiores. Si se cotejan, puede observarse que el nimero de
palabras por frase se ha reducido casi en un 50%.

Se trata de un proceso lento que ha ido desarrollandose a lo
largo del siglo de manera continuada, si bien se acentia en los
afios treinta y, tras mantenerse mas o menos estable, se acelera a
finales de los setenta. Estos dos momentos son muy significativos
para comprender la publicidad espafiola, en general, y el desarro-
llo de la redaccidn, en particular, ya que en ella coinciden factores
econdmicos y politicos.

Los afios treinta representan el final de un ciclo econémico
ascendente. Tras la profunda crisis decimonoénica que concluye con la
pérdida del imperio ultramarino en 1998 y los desérdenes de 1907, el
pais, gracias a su neutralidad durante la Primera Guerra Mundial y
cierta estabilidad politica, comienza una lenta recuperacién que,
cuando comienza a consolidarse en los afios treinta, es abortada por
el estallido de la Guerra Civil. Por eso se ha indicado que esta década
es el final de un movimiento de recuperacién, no porque dicho movi-
miento no fuese a continuar, que era lo esperable teniendo en cuenta
el contexto europeo, sino porque el golpe de estado y la guerra subsi-
guiente frenaron la marcha ascendente de la economia nacional. En
estos aflos de bonanza econdmica, la publicidad se moderniza. Basta
hojear la prensa del momento para percatarse de la presencia de una
publicidad nueva, moderna, vanguardista, junto a otra mas conserva-
dora. Y es justo en estos momentos de timida modernizacién cuando
la redaccion comienza a transformarse, a simplificarse.

9 Ibid., p. 136.
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El otro momento también significativo, los afios setenta,
también viene determinado por factores politicos y econémicos.
La guerra, la autarquia y el aislamiento internacional hicieron que
la economia nacional se hundiese. La recuperacién de las econo-
mias europeas, de una parte, y la presencia de los tecndcratas en el
gobierno franquista, de otra, posibilitaron el desarrollismo, es decir,
la recuperacion de la economia nacional durante los aflos sesenta
y setenta. También en estas décadas y, con mayor pujanza, en las
siguientes, la publicidad se moderniza. La muerte del dictador
Francisco Franco y la instauraciéon del régimen democratico esta-
bilizan y normalizan el pais, estabilizacién y normalizaciéon que
atraen a las empresas multinacionales, 1o que provoca, de una
parte, el crecimiento econémico y, de otra, la apariciéon de una
incipiente sociedad de consumo. Todo ello hace posible que la
publicidad alcance niveles hasta entonces desconocidos. Y es en
este proceso de crecimiento en el que hay que ubicar la Gltima
transformacion de la redaccion publicitaria. El contacto con otros
paises y la presencia de creativos internacionales abren las puertas
a nuevas formas de hacer y entender la publicidad. Y estas nuevas
formas afectan a la redaccién cuyo proceso de simplificacion se
acelera a finales del siglo XX.

A la hora de abordar las diferentes formas de entender y eje-
cutar la redaccién publicitaria, Curto [et al.] establecen tres estilos
basicos en funcién del namero de palabras por frase: cohesionado,
intermedio y fragmentado. El primero presenta un promedio supe-
rior a 15 palabras por frase; el segundo, entre 10 y 14; y el tercero,
inferior a 9 palabras por frase.10 Se trata de “cifras aproximadas”,
indican los autores que, como conclusion, afirman que, a pesar de
que “el estilo cohesionado es el més antiguo y el fragmentado el mas
moderno”, los tres “conviven actualmente” y que, en ningin caso
“la aparicion de uno no supone la eliminacién del anterior”.11 Si se
cotejan estos datos con la tabla 2, puede observarse que el estilo
cohesionado, el mds primitivo, es dominante en las primeras déca-
das del siglo XX; que el intermedio comienza a prefigurarse en los
afios treinta y, tras las crisis de la Guerra y la Posguerra, se acentta a
partir de los afios setenta, sin que por ello desaparezca la forma ante-
rior de redactar; y que en los altimos decenios de siglo hace su apa-
ricién el fragmentado, aparicion que no supone el completo arrin-
conamiento del cohesionado, que todavia puede verse en algunos

10 Ibid., p. 129-135.
11 Ibid., p. 136.
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anuncios, ni tampoco la desapariciéon del intermedio, que ain goza
de gran predicamento entre los redactores.

A pesar de la coexistencia de los tres estilos, hay que insistir
en la simplificacién observada en las tltimas décadas. Esta forma de
escribir publicidad —breve, sucinta, lacénica: el denominado estilo
fragmentario— esta vinculada con lo que ciertos autores denominan
“la puntuacién enfatica” y que establecen como rasgo exclusivo de
la publicidad moderna.12 Los valores recogidos entre 1975 y 2000
(8,40; 7,81; 7,16; 6,84; 6,86; y 6,96 p/f respectivamente) dan un pro-
medio de 7,33 p/f, muy inferior a la media total (11,04 p/f). Estas
cifras muestran que el proceso de simplificacion de la redaccién, que
se viene dando a lo largo del siglo, se acenttia en los altimos lustros,
simplificacién que coincide con el incremento de la actividad publi-
citaria y la implantacion de la sociedad de consumo.

En este proceso de simplificacion redaccional, en general, y
de acortamiento de la frase, en particular, la publicidad no esta
sola. Se trata de una evolucién que afecta a toda la escritura. En el
Reino Unido, Francia y Alemania hay estudios sobre la reduccion
de la frase en las obras literarias, gracias a los cuales se sabe que la
frase de Shakespeare es mucho mas extensa que la de Iris Murdoch.
Lo mismo sucede con la prensa. Las noticias de los diarios de
comienzos del siglo pasado tienen unas frases mas extensas que las
de finales. En este sentido, la publicidad no podia permanecer
ajena al proceso de simplificacién, por dos razones: una, porque
este proceso afecta a toda la escritura; y otra, porque esta reduccion
incrementa la comodidad de lectura y, por tanto, la eficacia del
mensaje publicitario.

El nmero de palabras por frase guarda una estrecha relacion
con los principios de legibilidad, concepto que se ha desarrollado
en un campo ajeno al publicitario, pero que le resulta de gran uti-
lidad. Los pioneros en este dmbito fueron los norteamericanos con
las investigaciones de Rudolf Flesh para la General Electric en 1936.
En el ambito europeo son fundamentales las investigaciones de
Francois Richaudeau, para quien “la eficacia lingiiistica es la relacion
entre el nimero exacto de palabras que recuerda el lector y el
namero total de palabras de la frase leida.13 Para él, la eficacia lin-
glistica estd vinculada a la memoria a corto plazo, que es la capaci-
dad que tiene el lector para retener (recordar) palabras tras su lec-

12 SERAFINI, M.T. Cdmo se escribe. Barcelona: Paidés, 1994, p. 240-242.
13 RICHAUDEAU, F. La legibilidad. Investigaciones actuales. Madrid: Fundacion
German Sanchez Ruipérez, 1987, p. 183.
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tura. La media de retencion es lo que se denomina rango de memo-
ria inmediata, que esta establecido en un promedio de 15 palabras.14
Lo que le interesa a la publicidad es que el lector compren-
da el texto a fin de que encuentre en €l los motivos necesarios para
decidirse a comprar. Por ello, hay que proporcionarle un texto
comodo de leer y comprender, un texto cuyas frases sean recorda-
bles. En este punto, es necesario traer a colacioén el concepto de
curva de interés de lectura establecido por Vogele.1> Todo lector pro-
sigue —o interrumpe— la lectura en funcién de que el contenido
sea —o no— de su interés, lo que guarda una estrecha relaciéon con
la complejidad gramatical. En este sentido, afirma Vogele, a mayor
longitud de la frase, mayor probabilidad de abandono con la sub-
siguiente incomprension. Por tanto, la estrategia que propone es
construir frases cortas a fin de que al lector no le dé tiempo a desin-
teresarse y, en el caso de que no se sienta atraido, haya leido, a su
pesar, la totalidad de la frase. En esta linea, el propio Vogele, a par-
tir de sus investigaciones, indica que las frases deben tener entre
11 y 13 palabras en las cartas comerciales, con el objeto de que el
lector culmine la lectura;16 ya en el ambito de la publicidad,
Castellblanque “recomienda” que los anuncios en prensa tengan
10 palabras!’ y Curto [et al.] subrayan que la media del altimo
cuarto del siglo pasado es de 6,8 palabras por frase,18 cifras todas
ellas muy inferiores al rango de memoria inmediata establecido.
Si se analizan los datos obtenidos en este estudio, tanto los
referidos al siglo XX (10,4 p/f) como a su ultimo tercio (7,33 p/f), a
la luz del rango de memoria inmediata de Richaudeau (15 palabras)
y la estrategia de Vogele de reducir la longitud de la frase a fin de
incrementar —o mantener— el interés del lector, se observa que,
durante la centuria pasada, la publicidad se ha visto inmersa en un
proceso de simplificacion que la ha transtormado. No obstante, a
este proceso general cabe sumarle, en el caso concreto de la publici-
dad, el hecho de que se trata de un discurso sometido al imperativo
econdmico, es decir, se trata de un texto escrito por encargo (y paga-
do) y con una finalidad concreta: transformar al lector en compra-
dor. Para ello debe ser un texto eficaz, eficacia que, desde el punto
de vista de la redaccion, se logra, en primer lugar, ajustando los tex-
tos al principio de rango de memoria inmediata, lo que supone no

14 Ibid., p. 156.

15 VOGELE. Op. cit., p. 344.

16 Ibid., p. 348.

17 CASTELLBLANQUE. Op. cit., p. 129.
18 CURTO. Op. cit., p. 128.
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superar las 15 palabras por frase, que es el promedio que retiene la
memoria humana (Richaudeau); y, en segundo lugar, acortando la
frase para no darle tiempo al lector a que se desentienda de la lectu-
ra (Vogele). Y es este segundo punto el que da sentido a las expre-
siones “extrema reduccién” y “radicalismo” utilizadas anteriormen-
te en referencia al proceso de simplificacion, pues exactamente esto
es lo que ha sucedido, que la frase publicitaria se ha simplificado, se
ha reducido, se ha adelgazado, pero en demasia.

PALABRAS POR ANUNCIO

También el nimero de palabras por anuncio, es decir, si el texto
debe ser largo o breve, se ha convertido en otro de los lugares comu-
nes del mundo de la publicidad. No hay publicitario que no opine
al respecto ni argumente a favor o en contra de los textos prolijos o
laconicos. Hay razones y argumentos para todas las extensiones.
Tampoco hay acuerdo. David Ogilvy, en su Confesiones, defiende los
textos extensos: “Existe una creencia universal [...] de que el pablico
no soporta los textos largos. Nada mas lejos de la realidad”.19 Por el
contrario, el redactor Marc C. Hartwing es un abanderado del texto
breve: “Un redactor publicitario no es un poeta. Es a lo sumo un
compresor de palabras”.20 Quizas haya que convenir con Jim Durfee
en que “no existe eso del texto largo. Existe el texto demasiado
largo. Y pueden ser dos palabras, si no son las dos palabras correc-
tas”.21 Este es el problema: la correcciéon. O en otros términos, la ade-
cuacién al producto, como postula Ogilvy: “;Qué extension debe
tener un texto? Depende del producto”.22

La afirmacién de Ogilvy de que la extensiéon de un anuncio
depende del producto es una especie de principio que se repite en
las agencias y en las aulas, y que la tabla 1 viene a corroborar en
cierta medida. En dicha tabla se indica que el mensaje comercial
en castellano estd constituido por un promedio de 40,50 palabras
por anuncio, con una desviacion tipica de 8,16. Ahora bien, en
dicha tabla se recogen asimismo las nueve categorias sobre las que
se ha trabajado y puede observarse que, al igual que en el analisis
del ntimero de palabras por frase, no todas ellas presentan idénti-
cas cifras. En principio, pueden organizarse dos bloques segin

19 OGILVY, D. Confesiones de un publicitario. Barcelona: oikos-tau, 1965, p. 160.
20 SAWYER, R. Kiss & Sell. Redaccion publicitaria. Barcelona: Index Book, 2007, p. 142.
21 Ibid., p. 53.

22 OGILVY. Op. cit., p. 159.
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estén por encima o por debajo de la media. Los que estan por enci-
ma de la media pueden organizarse en tres grupos: los mas exten-
sos (automoviles con 51,69 p/a y farmacos con 48,44 p/a), los
medianos (cuidado personal con 46,92 p/a y limpieza del hogar
con 46,34 p/a) y los menos extensos (electrodomésticos con 42,93
p/ay alimentacién con 40,63 p/a). Los que estan por debajo de la
media pueden, a su vez, distribuirse en dos grupos: los mas exten-
sos (ropa con 36,92 p/a y bebidas no alcohdlicas con 34,89 p/a) y
los menos extensos (bebidas alcohdlicas con 17,84 p/a). Puede
decirse, pues, que mientras que los automoviles, los farmacos, los
productos de cuidado personal y limpieza del hogar, los electrodo-
mésticos y la alimentacidon necesitan —en mayor o menor medi-
da— un texto extenso, en cambio la ropa y las bebidas tanto no
alcohodlicas como alcoholicas requieren un texto mads breve.

¢Por qué unos productos requieren unos textos mas largos que
otros? Aunque ésta es una cuestion que desborda estas paginas, pue-
den aventurarse algunas de las causas que condicionan la relacién
entre la naturaleza del producto y la extension del anuncio. Una de
ellas es el proceso de desmaterializacion. Obsérvese que los anuncios
que menos texto requieren son los de bebidas y ropa. Los anuncios de
refrescos, en un primer momento, y los de aguas minerales, posterior-
mente, no han hecho sino seguir la senda irreal abierta por las bebidas
alcohdlicas. En cuanto a la ropa, no es necesario recordar que la indu-
mentaria estd unida a la moda, cuyas razones de compra son mas
inmateriales que las utilizadas por el alcohol. Pero quizés la causa mas
poderosa sea la necesidad de argumentacion que tienen ciertos pro-
ductos. Asi, y recurriendo a los extremos, un automoévil o un farmaco
necesitan una mayor dosis de razones para convencer que un whisky
o una falda. Si se cotejan los promedios de las tres categorias de pro-
ductos que requieren un anuncio mas breve con los datos obtenidos en
el apartado anterior, se observa que los mensajes de bebidas alcoholi-
cas, con mayor intensidad, y los de bebidas no alcohdlicas y ropa, con
menot, son los que presentan las frases mas cortas. Cabria, pues, pre-
guntarse qué relacion puede establecerse entre estos tres bloques de
productos y la brevedad tanto de la frase como del cuerpo de texto.

El promedio correspondiente al siglo XX es de 40,50 palabras
por anuncio. Ahora bien se trata de una cifra de cardcter general y
referida a todo el siglo XX. Sin embargo, si se observa la tabla 2, se
aprecia que esta cifra ha sufrido variaciones a lo largo de la centuria.
Resulta, pues, indispensable plantear tres observaciones sobre su
evolucion. La primera es que llama la atencion el ligero aumento del
namero de palabras por anuncio a lo largo del siglo. Si se procede
como en el apartado anterior, se observa que los promedios corres-
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pondientes a los primeros lustros (36,63 p/a en 1900; 36,65 p/a en
1905; y 44,15 p/a en 1910) son levemente inferiores a los de los ulti-
mos (46,99 p/a en 1990; 43,20 p/a en 19935; y 44,22 p/a en 2000). Se
trata de un incremento que, por muy leve que sea, no deja de llamar
la atencion, pues es una creencia general —tanto en el &mbito pro-
fesional como en el académico— que la extension de los anuncios
se ha reducido a lo largo de la centuria. Sin embargo, a tenor de los
resultados, se observa que ha crecido ligeramente, lo cual no indica
tanto que se haya incrementado, dado el exiguo margen, como que
se ha mantenido estable durante todo el siglo.

No obstante —y ésta es la segunda observacién— la longitud del
texto, segin puede verse en la tabla 2, presenta dos momentos impor-
tantes. Si se analiza la longitud del texto en los anuncios de las nueves
categorias estudiadas, en todas ellas se observa que en torno a los afios
treinta y setenta hay, en mayor o menor medida, un incremento del
cuerpo de texto. Como ya se indic en el apartado anterior, el hecho
de que aumente el texto en estas dos épocas esta relacionado con fac-
tores politicos y sobre todo econdmicos. Ademés de por el auge eco-
noémico, los afios treinta también estdn marcados por la innovacién en
el terreno grafico. El peso de las vanguardias se deja sentir asimismo en
el terreno comercial y son muchos los artistas que prueban suerte en el
ambito publicitario. En este contexto de innovacion, la redacciéon no
permanece ajena y, como indica Enric Satué, “esta renovacion [de los
afios treinta] coincide con la entrada en el mercado de unas modas y
unos tipos de articulos que no se anunciaban en la década anterior, o
que lo hacian a una escala muy reducida: los automaviles, los aparatos
de radio, las neveras, los ventiladores”.23 Son productos nuevos, des-
conocidos por el ptblico y, por tanto, necesitan de un texto que deta-
lle sus partes, explique su funcionamiento, subraye sus bondades y
exponga sus beneficios con el objeto de persuadir al lector.

Lo mismo puede decirse de los afios setenta. Tras las penurias
de la Posguerra, el pais entra en una etapa de bonanza econémica y
aparecen nuevos productos y nuevas pautas de consumo. Como
subraya Satué, “los afios cincuenta facilitaron la iniciacion de nues-
tros compatriotas en los habitos mds elementales del consumo” y “la
década de los sesenta se inici6 con unas expectativas nuevas, favore-
cidas por el proceso de liberalizacién econémica coordinada por los
delfines del Opus Dei”.24 A partir de este momento, el pais ya esta

23 SATUE, E. El libro de los anuncios 2. Afios de aprendizaje (1931-1939).
Barcelona: Alta Fulla, 1988, p. 26.

24 SATUE, E. El libro de los anuncios 3. Volver a empezar (1940-1962). Barcelona:
Alta Fulla, 1991, p. 47.
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preparado para la implantacién de la sociedad de consumo, que se
inicia en los afios setenta, momento en el que cientos de productos
nuevos inundan el mercado. Y en todo ello la redaccién juega un
papel primordial, pues de nuevo se le encomienda la tarea, ahora
junto a una imagen poderosa, de incitar al destinatario a la compra.

La tercera y ultima observacion estd vinculada a la segunda.
En la tabla 2 puede verse la incidencia de la Guerra Civil en la evo-
lucién de la redaccion publicitaria. Si los afios treinta habian sido de
esplendor, tanto en el ambito de la economia como del disefio, los
afios cuarenta, marcados por las penurias de la Posguerra y el aisla-
miento internacional, representan la cara opuesta. No s6lo se empo-
brece la composicion de los anuncios en términos generales y se pro-
duce un retroceso estilistico, dado que se elimina todo aquello que
suene a vanguardista, sino que apenas hay publicidad. Puede afir-
marse, pues, que en estos afios de escasez hay pocos productos que
publicitar y, por tanto, la publicidad es muy reducida, pero ademas
los anuncios son de mala calidad. En el terreno formal hay un retro-
ceso que no se superara hasta los afios sesenta y setenta.

Ahora bien, la debacle de la Guerra Civil y la Posguerra no
afecta a todos los productos por igual. Hay, por tanto, una gran dis-
paridad en la evolucion. En este sentido, los productos que presen-
tan una reduccién mas brusca del nimero de palabras por anuncio
son los automoviles, las bebidas alcohdlicas y la ropa. Se trata de
productos de lujo para la época: coches, alcohol y moda, que enton-
ces estan al alcance de muy pocos. En cambio, los que presentan una
caida mas atenuada son los productos de alimentacion, las bebidas
no alcohdlicas, los farmacos y los productos de limpieza del hogar,
productos todos ellos de subsistencia. Resulta 16gico que en periodo
de escasez se prescinda de los articulos de lujo y se centre la compra
en aquellos otros que resultan indispensables para la vida cotidiana.
Y esto es lo que viene a expresar la extension de los anuncios, que
hay productos que se publicitan mds prolijamente porque resultan
mas necesarios que otros que no lo son tanto y que, en consecuen-
cia, se anuncian parcamente o no se anuncian.

FRASES POR ANUNCIO

Asi como el namero de palabras de una frase o un anuncio se ha
convertido en tépico de los estudios sobre redaccion publicitaria, en
cambio, el niimero de frases que componen un anuncio no ha mere-
cido la atencion de los estudiosos, y sin embargo estd estrechamen-
te vinculado con los promedios anteriores, o es una consecuencia
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directa de dichos promedios. Segin puede observarse en la tabla 2,
mientras que, a lo largo del siglo, el namero de palabras por frase se
reduce y el de palabras por anuncio se mantiene, el namero de fra-
ses por anuncio se incrementa. Este cambio de tendencia es 16gico y
tiene su explicacion en el hecho de que, por una parte, la longitud
de la frase se acorta y, por otra, la extension del texto se mantiene
mas o menos estable durante la centuria; como consecuencia de
todo ello, el namero de frases por anuncio se incrementa. Es decir,
hay mas frases, pero son mas breves. O se puede plantear a la inver-
sa: las frases son mas breves y, por tanto, mas numerosas.

El promedio es de 4,66 frases por anuncio, con una desviacion
tipica de 0,82. Como sucede en los casos anteriores, se trata de una
media general. Sin embargo, esta media fluctaa a lo largo del siglo.
Si se procede como en los dos casos anteriores, se observa que los
promedios de los primeros quinquenios (3,64 f/a en 1990; 4,16 f/a
en 1905; y 3,74 f/a en 1910) son inferiores a los de los altimos (5,71
f/a en 1990; 5,89 f/a en 1995; y 5,16 f/a en 2000). Si se comparan
estos datos, se observa que se ha producido un incremento de casi un
tercio (31,2%), incremento nada desdefiable en el contexto de un
anuncio cuyo promedio no supera las cincuenta palabras con una
media aproximada de diez palabras por frase. Como ya se ha expre-
sado, este incremento del nimero de frases es consecuencia directa
de su propia simplificacion, pues, al acortarse, la frase se ve obligada,
por una parte, a seguir proporcionando la informacién necesaria,
aunque de manera mas lapidaria, y, por otra, debido a este laconis-
mo, a recurrir a la puntuacién enfética, que para muchos estudiosos
es una caracteristica de la redaccién publicitaria moderna.

Si se analiza la evolucién de namero de frases por anuncio
a lo largo del siglo en cada una las diferentes categorias de pro-
ductos seleccionadas, se observa que hay una gran similitud en los
promedios. Es decir, en este apartado existe una notable homoge-
neidad entre las diferentes categorias. S6lo cabe destacar una vez
mas el caso de las bebidas alcoholicas, que presenta el promedio
mas bajo de todos (3,95 f/a). Y este promedio es el mds bajo por-
que los anuncios de bebidas alcohdlicas son los que tienen el
menor namero de palabras por anuncio y de palabras por frase.

EN ULTIMA INSTANCIA

Como conclusién a cuanto se viene diciendo, cabe afirmar que la
redaccion publicitaria ha cambiado notablemente a lo largo del siglo
XX. Por tanto, la sospecha inicial de que la redaccién publicitaria
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habia variado durante los Gltimos cien aflos —sospecha que habia
sido confirmada minimamente en la comunicacién presentada en el
Simposio Barcelona— es ahora ratificada mediante el exhaustivo y
riguroso estudio de casi dos mil anuncios impresos. Puede afirmar-
se, pues, que tanto la consideracion de la redaccion por parte de los
publicitarios como su ejecucion se han transformado de forma sus-
tancial durante la centuria pasada. La primera transformacién obser-
vada corresponde a la simplificaciéon de la frase, cuyo nimero de
palabras se ha reducido casi un 50 por ciento. Esta reduccion se ha
acentuado en el altimo tercio del siglo y ha dado lugar a un tipo de
escritura (el estilo fragmentado) que se ha convertido en caracteris-
tico de la redaccion publicitaria. La segunda transformacion, si bien
muy exigua y poco significativa, es la referente al ligero crecimiento
del ntmero de palabras por anuncio, incremento que desdice uno
de los topicos, en sentido retérico, sobre la redaccion publicitaria:
que el cuerpo de texto se viene reduciendo. No obstante, lo mas des-
tacable de esta transformacion no es tanto que se incremente leve-
mente la extension del anuncio como que el texto se mantiene esta-
ble a lo largo de todo el siglo. Y la Gltima transformacion, conse-
cuencia directa de las dos anteriores, es que aumenta el nimero de
frases por anuncio, lo cual parece légico. Si la longitud del texto se
mantiene estable, pero se reduce muy el nimero de palabras por
frase, ésta, al hacerse mas breve, no tiene mas remedio que incre-
mentar su nimero, dado que el texto mantiene su extension.

Pero hasta ahora se viene hablando de redaccion publicitaria
en general. Sin embargo en este trabajo se ha abordado el estudio
de la redaccién en relacién con los productos publicitados. Otro de
los topicos que circula por agencias y aulas es que la extension del
texto depende del producto anunciado. Cierto, este trabajo lo con-
firma. Sin embargo, habria que matizar: la longitud del texto
depende, en numerosas ocasiones, de la gama de productos anun-
ciados. Hay productos que requieren mucha argumentacién y otros
menos. Los casos extremos, respectivamente, serian la informatica
y los perfumes. En este trabajo se ha visto que hay una serie de pro-
ductos (bebidas en general y ropa) que requieren poca argumenta-
cion; en cambio, otros (automoviles, farmacos, cuidado personal,
limpieza del hogar, electrodomésticos y alimentacion) si que nece-
sitan un texto mas o menos prolijo para persuadir al lector.

Todo esto viene a demostrar que la publicidad no esta al mar-
gen del proceso general de simplificacion de la escritura que se viene
dando desde hace tiempo en los paises occidentales. La literatura y
el periodismo han visto como se simplificaba su sintaxis. Desde
ambas orillas del Atlantico se ha investigado sobre los postulados de
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la legibilidad. Y la publicidad no s6lo no ha permanecido ajena a
estas investigaciones, sino que las ha asumido rapidamente. No hay
que olvidar que el publicitario es un texto mercenario, pagado por
otro; y un texto utilitario, un texto cuya finalidad, a diferencia del
literario, no es €l mismo, sino provocar una accién posterior (la
compra). Tal vez no sea exagerado afirmar que quizas no haya una
actividad mas interesada que la publicidad en aplicar a sus textos los
postulados de la legibilidad, pues de ésta depende que el lector con-
tintle —o no— la lectura, proceso cuyo final, en publicidad, es trans-
formar al lector en consumidor. Para ello nada mejor que, como
punto de partida, proporcionarle todas las facilidades (gramaticales).

No obstante, la redaccion publicitaria en castellano en el siglo
XX, al margen de la simplificacion sufrida, presenta una trayectoria
condicionada por los acontecimientos politicos y econdmicos. Desde
el punto de vista de la evolucion de la redaccién, hay dos momentos
destacables: los afios treinta y los setenta, separados por el abismo de
la guerra fratricida y sus secuelas. En publicidad, el desarrollo de la
redaccion no es ajeno al desarrollo del disefio. Es decir, el anuncio evo-
luciona y se transforma en su totalidad y de manera conjunta. Resulta
curioso comprobar que estos dos momentos (en redaccién) coinciden
con otros dos momentos importantes en la publicidad nacional (en
disefio). Y a ellos se les pueden aplicar las mismas palabras que Satué
les dedicara a los dos momentos de esplendor del disefio. Cada uno de
sus volimenes sobre la publicidad gréfica tiene un subtitulo. El corres-
pondiente a los afios treinta es Los arfios de aprendizaje, y el de los aflos
sesenta, Volver a empezar. A tenor de los resultados obtenidos, 1o
mismo puede decirse de la redaccion: tras los afios de aprendizaje de
las primeras décadas del siglo, la barbarie de la Guerra y la desolacién
de la Posguerra obligaron a comenzar de nuevo.
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