
lERGUAIE PUBllCITAmo 
Eulalio Ferrer R 

ESTRATEGIA DE lA 
comun1cnc1on 

Stcphcn Bates 

AYARCES SICOIOGICOS DE IA 
PUBllCIDAD 

(Síntesis de Rafael Arias Michelena) 

Departamento de Publicaciones 
1995 

"' 



Colección "Cuadernos CHASQUI " 

Volumen Nº. 16 

(c) Ediciones CIESPAL 

Derechos rese1vados conforme a la Ley 

Los artícu los que constan en este folleto 
aparecieron originalmente en la Revista CHASQUI, 
editada por CIESPAL, y no pueden ser 
reproducidos sin previa autorización escrita . 

Selección, diagramado y supervisión 
Departamento de Publicaciones 

Impresión: Ed1tori 1 "Qu1pus" 

Novie111bre de 1995 
Quito - Ecuaclo1 

INTRODUCCION 

Cvu el áuimo de ¡noven a los f>eriodislas , i'llslrnrlores, r1sl11dia.nles, 
im•estigadores y otras j>f"rnmrl~ q11 f' laboran en el carnjJo de la. Co11111nirnción 
Socid, artículos que la revista Chasqui ha jmbli.mdo en varia.~ de sus ediriones 
hoy agotada5, y jJor lo rnisrno, dijlriles de comultar en f orma 0¡10rluna, C!ESPAL 
se ha jJrojmeslo selecciona.r y rej;roducir algunos de esos arlírnlos sobre los que 
recaen las mayores dema:ndas de nueslrns lectores y relacionados. 

Los arlíwlos escritos alrffledo r o denlrn de un lema rt"11Jml, jJrO)'Prl<m 
jJOrf'cidos o diferentes jJ11·¡¡/os de vista de acredita.dos autores, co mo se podrrí 
apreciar en el contenido de es/e j(Jllelo y en los que apa.reffrrí 11. en uúmeros 
posterio·res de la Colerción "Cuademos de Chasq11i". 

Este Cu ademo, el No . 16 de la indicada serie, allmga a tres estudios 
extraíd.os de las revistas 19 y 23. El jJJirnero, de Eulalio Ferrer, trola del 
Len[,riwje Publicitario; el seg;.mdo, de StejJhen Bales, analiw un caso d.e la 
Estmlegia de la Co municación; y, el tercero, acerca de los Avances Sicológicos 
de la Pubhádad, es una sintPsis del libro "fJJs Crea.diJres de Imagen", del autor 
IVilliarn Meyers, hecha j>or Rafael Arios ll'f ichelena. 

En el mín1ero 17 de "Cuadernos de Chasqni", constarán tres ar/ iwlos so h e 
el discutido terna de las Telen01 •rlas, y jJOsteriores publimriones recogerán trabajos 
debidamente seleccionados en rnaleri.as tales corno: Ecologw, Medio Ambiente, 
Serniólica, M ercadeo, Educación, Peri.odismo Deportivo, Publicidad y 
ProjJaganda, Democracia, Vio lencia, ele., asociad.as si.empre con el pojJel cruw 
vez más relevante de la rormmicru·ión. 
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LENGUAJE PUBLICITARIO: 
Una poética del consumo 

Eulalío Fcrrer Rodríguez • 

Sin lenguaje no hay raza, ni patria, ni pueblo. Tampoco comunicación. El 
lenguaje nos constituye, nos articula. En la medida en que nos inserta en la 
sociedad, con todos sus hábitos y costumbres, 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 persona hacia una comunidad. Sea para instruir, 
orientar o simplemente para compartir se necesita hablar. Hablar para algo o 
para alguien requiere cierto sentido de persuasión. La lengua no sólo utiliza 
preposiciones, formula proposiciones. Leibinitz, en sus ensayos sobre el 
entendimiento humano, lo afirma claramente: el fin principal del lenguaje es 
excitar en el espíritu del que me escucha una idea semejante a la mla. Hasta los 
cambios históricos de las palabras tienen que ver con los cambios históricos de 
los pueblos. A partir de sus tres ejes vertebrales -tiempo, pasión y efecto-, el 
lenguaje nos domina y dirige. Entre el que habla y el que escucha, toda 
conversación o mensaje 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 eficacia del 
lenguaje, estructurando su permeación comunicativa. 

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

Dentro de las dinámicas que identifican al lenguaje de la comunicación, el de 
la publicidad es seguramente el más representativo, el que mejor expresa el 
vitalismo de nuestro tiempo; quizá el que más penetra en la realidad de las 
apariencias. Hay en el lenguaje publicitario uné.l corriente incesante de 
contemporaneidad por la que se adapta al movimiento cotidiano de las cosas y 
de la gente. Es, por eso, anticipo constante de lo que llega o viene. De ahí que 
se diga: El avión del mañana, hoy mismo .... Miramos hacia el mañana ... 
El mañana comenzó ayer ... Bajo el slndrome de la prisa, la firma estadounidense 
"Alcea" afirma: No podemos esperar a maf\ana. Se ha abandonado, bajo el 
ímpetu futurista de la moderna publicidad, la herencia histórica de un estilo que 
invocaba, precisamente, lo contrario: la seguridad o respaldo del pasado, la 
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fuerza de la tradición . Parece ría que se han convertido en piezas arqueol_ógicas, 
anuncios como el de la Lloyds inglesa, con sus tres siglos de edad: Siempre 
con la mayor buena fe. En el encaramiento con el futuro coinciden hoy, sobre 
todo, muchos eslóganes institucionales, ese tipo especial de publicidad que está 
destinada a influir sobre los influyentes, según David Berenstein : 

GENERAL ELECTRIC: El futuro es hoy. 
EXXON: El futuro sin sobresaltos. 
HONDA: Iniciando el futuro. 
TRIUMPH ADDLER: Computad para vuestro futuro. 

Ni la crisis económica que tanto condiciona y limita el futuro como promesa 
de venta ha impedido que las empresas de seguros sigan utilizándolo, como lo 
hace , en México. "La Comercial ", con espíritu tranquilizador: Su futuro en 
buenas manos. El consenso predominante es que, pese a todos los riesgos Y 
descalabros el futuro será mejor. Mejor en bienestar y confort; mejor en nivel Y 
promedio de vida ; mejor en progreso y equilibrio sociales. El futuro, por extensión, 
abarca todo lo nuevo, todo lo que es cambio. Todo lo que está por venir, si, pero 
con un sentido más elástico y global de la palabra misma de porvenir. 

El tono perentorio del lenguaje de la publicidad es una transferencia del 
tiempo en que vive y del tiempo a que se enfrenta. 

A la vez que obedece los deseos humanos, el lenguaje de la publicidad los 
orienta y estimula. Siendo mecanismo humano del diálogo, se integra al interés 
del público en una participación recíproca . Influye en tanto que es influido. 

Del lenguaje de la publicidad se ha dicho que es el lenguaje de las 
multitudes (Ortega) ; el lenguaje de la mercancía (Lefebvre); el lenguaje de 
la abundancia (Toffler) ; el lenguaje del consentimiento (Lippmann) ; el 
lenguaje de la literatura aplicada (Huxley) ... El propio Huxley escribiría en 
1923: "¡Qué trabajo infinito es preciso tomarse para modelar cada una de las 
frases hasta convertirla en un anzuelo aguzado que se clave en la memoria del 
lector y arranque de su bolsillo la moneda recalcitrante! ". 

Cada mensaje tiene que relacionar el referente y el significante para el 
concretarse en un significado, generalmente proposicional. Y debe hacerlo, a 
partir de lo que el público necesita o quiere, por la analogía simbólica o expresa 
de las semejanzas. Todo lo semejante llama a lo semejante, empujando a la 
acción común. 
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La frase, que es esencia misma del lenguaje, representa al soporte principal 
alrededor del que gira y circula el lenguaje de la publicidad, sustentada en sus 
tres elementos constitutivos: nombre, verbo y adjetivo. Puede prescindirse de 
uno de los dos últimos, pero nunca del primero. El nombre es la marca. La frase 
es una fórmula de síntesis adecuada a cada público, hecha para todo el público, 
sobre la base de una promesa halagadora o gratificante, que suele expresarse en 
comparaciones, proverbios y metáforas. La Biblia enseñó al hombre a hablar por 
frases. El lenguaje de la publicidad está lleno de frases. De frases procedentes 
de otras frases, como en el lenguaje de la propaganda política. La frase, 
evidentemente, es la reina del lenguaje publicitario. Puede afirmarse de él, en un 
sentido más amplio, que está hecho de los dichos, sentencias y aforismos que 
la popularidad acuña o extiende. 

A veces, las frases se alteran o se adaptan para aprovechar su fijación 
histórica. Así, el Club Mediteránee, en Francia, con Liberté, Egalité y Sensualité. 
La misma frase sirve a la ropa interior francesa "Eminence" para proclamar: Más 
libertad. menos igualdad. En España, la agencia publicitaria Part-Domenech 
sutiliza: Trabajamos por la cuenta que nos trae. Las telas "Boyman" son 
rotundas: Llegar, Ver, Vestir. En Estados Unidos las llantas Goodrich se 
amparan en la imploración religiosa : Asf en la tierra como en el espacio. Y 
las conservas mexicanas "Del Fuerte", han pregonado Salud,Dinero y Sabor. 
No ha faltado quien, evocando al famoso filósofo Descartes se haya acogido a 
una variable tan publicitaria como: Pienso y luego insisto. 

En otros casos, las frases se utilizan íntegramente, esto es, literalmente, 
Las cámaras fotográficas japonesas "Nikon" reproducen un pensamiento famoso 
de Einstein: La imaginación es más importante que el conocimiento. Asi 
ocurre, también, con los televisores 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 Compañía de Seguros "La Estrella de 
España": Quien se asegura no necesita suerte. En México, el Sanatorio 
Navarte se anuncia con las palabras de Hipócrates: Quitar el dolor es obra 
divina. En su tierra nativa de Oaxaca, Benito Juárez protege con su conocida 
sentencia al Hotel Marqués del Valle: El respeto al derecho ajeno es la paz. 
Hay frases conocidas que tienen un uso genérico en el lenguaje de la publicidad. 
En alimentos se repite la del mucho ruido y pocas nueces; en construcción, 
la verdadera belleza es la que perdura; en el comercio, no dejes para 
mañana lo que puedas comprar hoy. 
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De seguro que Carlos Marx no imaginó nunca que una de sus frases 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 formas, expresan 
más elocuentemente el ritual ismo del lenguaje publicitario. Quizá esta sea la 
causa de que los publicistas compartan con los poetas el título de pastores de 
frases. 

Los que acusan a la publicidad por sus frecuentes metáforas, olvidan que el 
lenguaje, todo él, es metáfora, y que ésta contribuye en el de la publicidad a 
potenciar su fuerza perceptiva. Nada une tan estrechamente al lenguaje publicitario 
con la poesía como la metáfora, ese gran puente de unión entre las palabras y 
las frases. Las leyes de la semejanza se codifican en el reino de la metáfora. La 
metáfora, más que encontrar la semejanza, la crea, estableció Max Black. 
Como la poesía en el lenguaje publicitario la metáfora amplía el vocabulario para 
nombrar nuevas cosas; enriquece, sobre todo, la capacidad de significación de 
las palabras, desde lo denotativo. No sólo embellece las palabras, contribuyendo 
a su asociación memorable: sin la metáfora 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 belleza prometían a las 
mujeres ojos brillantes y mejillas cuál aurora. Un comerciante romano hizo 
famoso este anuncio: Sólo vendo flores a los enamorados. 

En los tiempos modernos, el lenguaje de la publicidad llama a las tiendas 
Templos del Comercio; del papel higiénico dice que acaricia la piel; habla de 
la leche de las Vacas Felices y de los Bancos con ideas modernas. Cada 
cosmético tiene una forma expresiva para exaltar la frescura y la fragancia de la 
piel : 1Como las flores! 

Los colombianos afirman que su café es el vino de los pensadores; los 
norteamericanos exaltan al chícharo como la gran joya verde del reino vegetal; 
los ingleses se refieren a la armonia generosa de sus whiskies. Hay cremas 
brasileñas que cantan la hermosura de los senos vírgenes; los puros españoles 
aseguran que tienen sabor 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 
década de los 70: La sonrisa en el rostro ... La limpieza en la boca. Revlon, 
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en sus comienzos, aportó seguramente uno de los mensajes más representativ . 
En nuestra fábrica hacemos lápices ... En nuestros anuncios vendem~~ 
esperanza. 

Dentro de ese mi~mo género, con toda su transferencia poética, pueden 
considerarse los anuncios consonantes, también llamados líricos. Las aliteraciones 
y ca.cofonías se e~plean intencionalmente -en el exceso llevan su pecado y su 
castigo~ pa.r~ enriquecer el valor eurítmico de la frase, contribuyendo a una 
memonzac1on mayor. Es una vieja forma de lenguaje que repite sus ciclos 
continu.am.ente, con la idea de que la cacofonía, en lugar de defecto, 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. También: Cítoca, café de boca en boca. En Venezuela· 
Luxor, ~na joya d~ ~lla . El Colombia: Aféitese la barbilla con máquina~ 
de _Padilla. En Mex1co: Chocolates Turín: Ricos de principio a fin . o: 
Lann, el chocolate que me late. Hasta culminar en la síntesis misma de la 
simplificación: Kahlua, acentúa; Presidente, obviamente. 

Otra 1.icencia del lenguaje literario 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 toda~ las tribunas ' 
orígenes Y mensajes. La realidad real... La modernidad más moderna .. '. 
Hágale caso al caso ... Haga justicia a la Justicia ... Gracias por darme las 
gracias ... Prórroga a las prórrogas ... Negociar es negociado ... Prohibido 
prohibir ... Rebajamos las rebajas ... Sor Juana, tan amiga de los pleonasmos, 
enfatizó el de dio luz a la luz. Ramón Gómez de la Serna fue un cultivador 
entusiasta del pleonasmo , haciendo popular el de llegar a la llegada. Calderón 
de la Barca inmortalizó el de los sueños, suenos son, que Octavio Paz tradujo 
al de soñar el mismo sueño. Del fil ósofo 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 
propios. El pleonasmo poético se expresa así: con un llanto más llanto aún 
que el llanto. El pleonasmo humanitario construye su frase: ayúdenos a 
ayudar. Como el periodístico: la noticia que es noticia. Como el electoral : 
absténgase de abstenerse. Como el político: organizarse para organizar. 
Inseparable del pleonasmo estatal: el que manda, manda . El religioso dice: 
creemos en los que creen, y el pedagógico: aprender a aprender. Sin olvidar el 
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pleonasmo naturista : somos comidos por lo que comemos. 

La exce lencia es encarecida constantemente por el pleonasmo de la frase 
publicitaria : usted sabe qué rico sabe; el desinfectante que desinfecta; pura 
leche pura; los burdeos de Burdeos; lo que hacemos lo hacemos bien; el 
par sin par. Sus ejemplos concretos son variados y alcanzan los más diversos 
estilos: 

- Para la mujer que es mujer: Exquisite Fonn. (Estados Unidos). 
- Más fidelidad para su alta fidelidad: Sony. (Japón) . 
- Le quitamos tiempo al tiempo: Concorde. (Francia) . 
- Sólo sabe a agua: Agua de Solares. (España) . 
- Claudia: La revista de la mujer-mujer. (México). 
- Para seguros seguros, Seguros Godoy. (Colombia) . 

Una publicación española busca el pleonasmo desde la inversión de su 
propio título: "Actualidad Económica": Económicamente Actual. 

Tendencia característica del lenguaje publicitario es utilizar, como ganchos 
polisémicos, palabras con más de un significado para reforzar 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 
crreativamente con el sentido de las palabras hasta quintaesenciarlas. Es un 
espacio donde suelen reflejarse los valores ingeniosos del lenguaje publicitario. 
En él encontramos a las licuadoras 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: Dulzura 
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, 
primero. 

Seguramente el logro mayor del lenguaje publicitario es que un texto se 
construya con términos que identifican el carácter o la naturaleza del producto o 
servicio anunciado, relacionando lo que una marca hace con lo que la hace. Bri lla 
entonces lo que se pudiera llamar el estilo visual del lenguaje publicitario. La 
historia de la publicidad en Alemania ofrece el tema que hizo famosa a su 
" Colonia 4711 ": el agua que viene de Colonia. Veamos el ejemplo de una 
línea aérea : En Via sa el tiempo pasa volando. El de una trasatlántica: Viaje 
la Mar de bien en Transmediterránea. El de una empresa de cables: 
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Wireless: Tenemos conexiones. El de una marca de relojes: Mido ... Primero 
en cuestión de segundos y el de una agencia de publicidad: Clarfn: Campañas 
que suenan. Es fácil entender que "Punto Blanco" es una marca de ropa por su 
lema: Hilamos muy fino. En la misma línea está el mensaje capilar de Golba: 
¡Le viene al pelol 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 vendedor, pero asumiendo otras formas de lenguaje, 
nos encontramos con aquellos anuncios llamados todopoderosos porque ponen 
énfasis en su liderazgo o en su afán de superioridad. 

lo único igual a COCA-COLA es COCA-COLA. 

Todo el mundo sabe que ALKA-SEL TZER alivia porque si alivia. 

BITTER-CINZANO: Solo hay uno. 

Dentro de esta tendencia, la de la superioridad, hay marcas que la expresan 
en términos menos absolutos, más metáforicos, 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 razón para perder la razón. 

Las frases de la publicidad son como veleros empujados por los vientos del 
gusto humano. Se elaboran 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 motivación 
inductiva. Todos sus mecanismos y recursos se mueven en una dirección 
dominante: la eficacia. Las palabras justas en su justo orden, buscando una 
justa respuesta. Trata de convertir el otro -el público- en un nosotros. Es ley 
fundamental de comunicación. · 

Nos acercamos a un nuevo milenio bajo el signo de la comunicación. El 
triunfo de ella, como manifestación compartida de convivencia, esto es, del 
diálogo, será determinante para nuestro destino. 

Evidentemente, cada uno de los lenguajes que integran y nos articulan en la 
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comunicación, tiene que enfrentarse y superar grandes desafíos. ~o mismo en el 
orden periodístico, obligado a in formar el cáncer terrorista, a sabiendas de que 
éste constituye un estímulo para quienes buscan la gloria desde el hambre de la 
violencia, que en el de la propaganda política,. obl~~ª?ª a conciliar pron:ies~~ ~ 
realidades para conquistar una de las metas mas d1f1c1les de to~a comunicac1on. 
la credibilidad pública . Cualquiera que sea la forma del lenguaje, pero más aun 
cuando hay que enfrentarse a situaciones de crisis, lo que más vale en el uso de 
la palabra y de sus s!mbolos es la capacidad imaginativa del hombre. 

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

El oficio nos impone la medida de lo concreto, de lo real, de lo veros!mil. En 
el lenguaje publicitario todo se vuelve nombrable, numerable, memorable. Si. A 
condición de que todo sea verdadero. En el marco referencial, claro está, de ese 
extenso mundo de preferencia , gustos y sensaciones que requiere la conciliación 
armónica 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 eficaz, hay que ser capaz. 

r-J EULALIO FERRE.U RODRIGUEZ, director de Cuadernos de 
Comunicación. Autor de varias obras sobre el mundo de la publicidad. 
La última es Ja historia de Jos anuncios por palabras (1987) con 
prólogo de Abraham Moles. 
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION: 
LA ELECCION PRESIDENCIAL EN LOS 
ESTADOS UNIDOS, 1984 

Stephen Bates .. 

El autor nos ofrece la historia de la campaña electoral de 1984 desde la 
perspectiva de la estrategia usada por los equipos publicitarios de Reagan y 
Mondale. Una detallada y fascinante recopilación de cuñas, avisos y tácticas 
publicitarias acompañada de breves pero incisivos comentarios, más la historia 
no contada hasta ahora de las pugnas internas entre los expertos. Todo esto 
dentro del amplio contexto de la política interna y externa de los Estados Unidos. 

Cuando los estudiosos del futuro desentierren los avisos televisados de la 
elección presidencial de 1984, podrán reconstruir buena parte de los eventos y 
controversias del año. Si descubren además la cobertura de la prensa, podrán 
reconstruir otras partes. No los medios pagados (avisos comerciales) ni los 
medios gratuitos (periodismo) cuentan la historia completa. Pero juntos revelan 
mucho de lo que pasó con los cantidatos y el electorado en 1984.(1) 

Desde luego que no revelan todo . El mensaje principal durante toda la 
campaña fue la invencibilidad de Ronald Reagan. Ambos tipos de medios hicieron 
alarde de ello, pero ninguno explicó plenamente cómo se había desarrollado. 
Para comprenderlo es necesario un poco de historia. 

EL FENOMENO REAGAN 

Durante más de treinta años -desde la elección de Franklin D. Roosevelt en 
1932 hasta la reelección de Lyndon Johnson inclusive, en 1964- los presidentes 
que decidieron postularse para una reelección, fueron elegidos. Sin embargo 
después cambió la tendencia . Johnson se retiró de la elección de 1968 cuando 
sus posibilidades de lograr otra victoria electoral se volvieron inexistentes. Richard 
Nixon ganó su segundo período presidencial, pero fue obligado a renunciar a 
mediados del mismo. Gerald Ford asumió el mando después de Nixon pero 
perdió ante Jimmy Carter. A medida que se avecinaba la elección de 1980, 
estudiosos y periodistas se preguntaban si algún presidente podr!a, en una 
época de crecientes expectativas y menguantes recursos, satisfacer a los votantes. 
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