La publicidad

Emilio Bernal Labrada

Introduccion

Examinar la actividad publicitaria hispanica en los Estados Unidos de América es tarea que
exige como punto de partida dos angulos o puntos de vista diferentes:

Primero. Su creciente proliferacion y valor econdmico, que superan con creces todas las pro-
yecciones hasta el presente hechas.

Segundo. Su calidad y cualidad hispanicas, afectadas como estan en una notable mayoria
de los casos por el contacto con el inglés y el hecho de que la publicidad, en lugar de conce-
birse en espanol, sea el producto de una simple traduccion de la version hecha desde un
principio en inglés para el publico anglohablante.

El analisis a base del primero de estos aspectos se concentra, como ya se indico, en su difu-
sion e importancia econémica. Las estadisticas dan constancia de que los anunciantes
gastaron unos 3,3 miles de millones de délares para comercializar sus productos y servicios
a los hispanos de los Estados Unidos en el afio 2005, lo que supone un incremento del
6,8% respecto al afio anterior. Para una idea mas clara del crecimiento de los anuncios en
espafnol en comparacién con el mercado estadounidense en general, véase el siguiente
cuadro.

cuadro1 Mercado hispano como porcentaje del mercado estadounidense general

Gastos Poder adquisi-
publicitarios | % del total de | tivo (milesde | % del total de Poblacion % del total de
(millones de los EE. UU. millones de los EE. UU. (miles) los EE. UU.
délares) délares)
2001 2.220,46 2,3% 584,61 7.5% 36.850 12,9%
2002 2.463,39 2,6% 626,56 7.8% 38.001 13,3%
2003 2.790,13 2,2% 668,51 8,1% 39.335 13,4%
2004 3.091,15 2,2% 699,78 8,5% 40.572 13,5%
2005 3.301,10 2,3% 767,80 8,9% 41.801 14,1%
Crecimiento
de 20012 48,7% 31,3% 13,4%
2005

Fuente: Poder adquisitivo hispano en los Estados Unidos, 1978-2010, de HispanTelligence, y Mercado hispano de medios de
informacion en los Estados Unidos, 2000-2007, Oficina del Censo de los Estados Unidos.

Estas cifras son producto del incremento de la poblacion hispanica, cuya proporcion de la
estadounidense, segun fuentes fidedignas, llego en el ano 2005 a mas de 43,5 millones, es
decir, un incremento del 3% respecto a 2004. En cambio, en ese mismo periodo la pobla-
cion general de los Estados Unidos aument6 menos del 1%. Otras fuentes aseguran, con-
forme a estadisticas mas recientes, de julio de 2007, que la poblacion hispanica de los Esta-
dos Unidos, sin contar los 4 millones de habitantes de Puerto Rico ni los indocumentados
—cuyo numero se calcula en unos 12 millones— debioé de haber superado los 45 millones
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de habitantes para mediados de 2007, cifra que llegara a mas de 56 millones para 2010. En
tal caso, los Estados Unidos parecerian haberse colocado ya —segun las Ultimas investiga-
ciones— en el segundo lugar en el mundo en cuanto a poblacién hispanica. De todos mo-
dos, el sector demografico hispano ha registrado un incremento meteérico a partir de los 3
millones que habia en 1950, segtin el censo de ese afio (para mas detalles sobre este tema
véase en esta Enciclopedia la seccion titulada ‘La demografia hispanica en suelo nortea-
mericano’).

Conforme los hispanos han ido desarrollando su nivel educativo y, por ende, sus posibilida-
des de empleo e ingresos, su poder adquisitivo ha llegado a representar una proporcion
cada vez mayor del total estadounidense, hasta alcanzar el 8,9% en 2005. Se calcula, por
consiguiente, que para el afio 2010 la publicidad dirigida al mercado hispano se habra multi-
plicado extraordinariamente al paso que se va ampliando en la nacién el reconocimiento de
lo que es su sector de la poblacion, su sostenido crecimiento y su importancia econémica.

La publicidad hispanica se ha institucionalizado, por asi decirlo, mediante la Association of
Hispanic Advertising Agencies (Asociacion de Agencias Publicitarias Hispanicas), mas co-
nocida como AHAA, por sus siglas en inglés. La entidad cumplio su primer decenio de vida
en mayo de 2006, ocasion para la cual publicé una especie de revista conmemorativa que
se distribuyo inserta en Advertising Age, el maximo organo del ambito publicitario en los
Estados Unidos. Esta publicacidon de la AHAA ofrece un amplisimo contenido de articulos
sobre la publicidad hispanicay sus pioneros en los Estados Unidos, y cubre toda la gama de
actividades en ese ramo.

Por otra parte, la AHAA ha creado un Archivo de la Comercializacion Hispanica (Archive of
Hispanic Marketing), con objeto de conservar el pasado histérico de la actividad y brindar
un camino hacia el futuro. Este archivo tendra su sede en |a Biblioteca de |la Radio y |a Tele-
vision Norteamericanas (Library of American Broadcasting), localizada en el recinto de Co-
llege Park de la Universidad de Maryland. La AHAA proyecta guardar en ese repositorio la
historia oral y escrita, asi como la documentacion personal de los pioneros de la difusion,
comercializacion y publicidad hispanicas en los Estados Unidos. Es un lugar adonde podran
acudir los investigadores, escritores, estudiosos y estudiantes que deseen conocer mejor el
pasado de estos ramos de actividad y hacer conjeturas sobre su futuro. En el archivo tam-
bién se guardaran estudios y encuestas, recortes y videos de campanas publicitarias, ima-
genes, articulos publicados y demas materiales.

El primer aporte a este archivo lo hizo la senora Sara Sunshine, profesional de larga expe-
riencia en el giro y una de las pioneras de la publicidad hispanica en los Estados Unidos,
que quiso donar su libro de recortes y sus objetos y recuerdos para que alli se conservaran.
El material en cuestion, que se remonta a principios de la década de 1960, abarca estudios,
recortes, informes e investigaciones, tanto del ramo en general como personales. La sefiora
Sunshine hizo entrega de todo este material en ocasion de un acto conmemorativo del dé-
cimo aniversario de la AHAA.

Uno de los grandes pioneros de la publicidad hispanica en los Estados Unidos ha sido Artu-
ro Villar,cubano que se expatrié a Puerto Rico y de ahi pasé a los Estados Unidos, donde ad-
quirié en 1975, con dos socios, el Latin American Features Syndicate (ALA), que luego trans-
formé en casa editorial y le permitio lanzar la Revista K, publicacion hispanica parecida a la
revista estadounidense Parade, que se atiene al mismo sistema de distribucion: forma par-
te de las ediciones dominicales de importantes diarios. Luego, al darse cuenta Villar de la
importancia de los hispanos que tienen preferencia por el inglés, lanzo la publicacion Vista,
que segun afirmo abarcaba un sector de la poblacion norteamericana que habia sido to-
talmente ignorado por las casas editoriales, la television, la radio y los anunciantes. Para
1986 Vista habia alcanzado una circulacion pagada de un millén de ejemplares y seguia
creciendo.
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Segun fuentes bien informadas, el valor facturado de la publicidad en espafol ha subido
vertiginosamente, de unos 500 millones de délares en 1996 a mas de 500.000 millones en
2007.

grafica1 Gastos publicitarios hispanos en los Estados Unidos (2001 - 2010)*
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* En millones de délares (valor del délar en 1995). De 2001 a 2005 (actual) y de 2006 a 2010 (proyeccion).

Fuente: Datos y proyecciones de HispanTelligence
(gastos ajustados segun la inflacion, en délares estadounidenses de 2005).

Pero la publicidad hispanica no se ha limitado a promover productos y servicios comercia-
les ya que, por el contrario, se ha ocupado de toda clase de campanas de servicio publico a
fin de informar a la poblacion cuyo idioma predominante es el espanol de toda una serie
de temas de interés: es decir, salud, economia, educacion, politica, cultura, etc. Son ejem-
plos de ello los anuncios que dan consejos sobre la salud, la seguridad en la conduccion ve-
hicular, los medios de proseguir la educacion personal, la inscripcion de votantes y la ex-
hortacion a ejercer el derecho al voto, y las posibilidades de incrementar el nivel cultural de
grupos e individuos.

Claro esta que, como se vera a continuacion, las campanas de servicio publico carecen en
gran medida de la necesaria adaptacion a la lengua y cultura hispanicas, motivo por el cual
se ve notoriamente menguada su calidad y por tanto su eficacia, sobre todo en compara-
cion con las tipicas campanas comerciales, si bien estas también son bastante deficientes
en tal sentido. Es un hecho lamentable, aunque teéricamente parezca facil de remediar,
que la publicidad en espanol consiste mayormente en una version demasiado literal de
conceptos que se han gestado en inglés, lo que, naturalmente, la priva del sabor, psicologia
y genio del espanol, elementos esenciales para que una campana dé buen resultado.

Se observan ejemplos de estas faltas en la gran mayoria de los anuncios, que a simple vista
muestran errores de redaccion, ortografia y sintaxis, asi como de uso de voces y expresiones
ambiguas, desusadas e indebidas. Tampoco faltan casos de aparente falta de l6gica debido a
la errénea interpretacion del sentido del original inglés. Todo ello, como es natural, produce
entre el publico hispanohablante medianamente instruido desfavorables impresiones, des-
concierto y confusion. A veces se llegan a producir hilarantes errores que no pueden ser sino
perjudiciales para el anunciante, y en definitiva dejan al consumidor con una imagen nega-
tiva del producto o servicio que se pretende promover. No son raros los casos de doble senti-
do no intencional que, al provocar sonrisas, le restan prestigio a la entidad que se anuncia.

Serfa el caso dar algunos ejemplos, inicamente para dar idea del problema. Un anuncio de
6mnibus ofrece el siguiente lema: ‘Para menos. Viaja mas’. Lo que pone a pensar que si su
servicio es ‘PARA MENOS', entonces decididamente seria mejor optar por no utilizarlo. Sin
duda no pensaron en esa interpretacion, pues hubieran puesto ‘detente menos’.

Una gran cadena de tiendas de bricolaje y ferreteria tiene por lema lo siguiente: ‘Lo puedes
hacer... y te podemos ayudar’ (traduccién excesivamente literal de ‘You can do it... and we
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can help’). La primera parte de ese concepto se expresaria en espaiol de manera muy dife-
rente: ‘Si puedes’, y la segunda requiere, igualmente, otras versiones, como estas: ‘con la
ayuda nuestra’,‘si cuentas con nosotros’, etc.

Otro ejemplo: un aviso de servicio publico exhorta a usar los cinturones de seguridad mos-
trandonos coémo se salvan unos munecos que si los usan, con la siguiente afirmacion: ‘Us-
ted puede aprender de un muneco tonto’ (traduccion literal de “You can learn a lot from a
dummy’). Lo que plantearia la pregunta de si pudiera haber mufiecos inteligentes, o siquie-
ra pensantes. La solucion cae por su peso:‘Hasta un mufeco lo sabe’.

Por ultimo, cabe citar un caso tan sencillo como inexplicable. Un gran titular dice:;Qué es
rosado y verde y en el bolso de cada mujer?’. Huelga decir que brilla por su ausencia el ver-
bo ‘ESTAR’. Debi6 decir: ...y ESTA (o ‘se encuentra’) en el bolso... No hay duda de que es co-
pia, palabra por palabra, del inglés, que no diferencia entre sery estar.

Pero también se observan con creciente frecuencia grandes aciertos, los cuales casi siem-
pre revelan que el concepto se ha gestado en espanol, cosa que valdria la pena procurar por
todos los medios, pues no hay duda de que la simple traduccion de palabras o frases no lo-
gra el traslado o la adaptacion intercultural que es de rigor en la materia.

Con todo, el ramo publicitario ha dado, colectivamente, grandes pasos de avance por defi-
nirlo que son el ciudadano, el consumidory el mercado ‘latinos’ Mediante estudios realiza-
dos por agrupaciones como el Proyecto de la Identidad Latina (Latino Identity Project), pa-
trocinado por la AHAA, se ha procurado dar precision a las cualidades que caracterizan a
los hispanos. Para ello se han hecho analisis de fondo, con multiplicidad de matices y am-
plitud de criterios, que permiten determinar las actitudes y atributos fundamentales del
hispano. Entre estos factores figuran el apego a la familia y a las tradiciones, la dedicacion
al trabajo, la religiosidad (abrumadoramente cristiana), el sentido de la amistad y la volun-
tad de superacion sin menoscabo de los demas.

Se ha determinado, igualmente —y acaso por los mismos valores que se acaban de enume-
rar—, que los hispanos tienden a ser mas fieles a una marca o empresa y, por tanto, menos
cambiadizos. Todo ello se observa independientemente de su preferencia idiomatica, que
naturalmente tiende hacia el inglés entre quienes se han criado en los Estados Unidos o
pertenecen a familias que llevan varias generaciones en el pais, aunque el bilingtiismo pre-
valece entre los inmigrantes y, en al menos, la primera generacion de sus descendientes.

El desarrollo de la publicidad hispanica que se acaba de indicar la ha llevado a nuevos nive-
les de calidad, ingenio, inventiva e incluso a la incorporacién de la musica hispanoamerica-
na en ciertos anuncios. Ademas, ha atraido a la profesion a jévenes que tal vez antes hubie-
ran preferido carreras mas identificadas con la cultura estadounidense pero que hoy se
sienten orgullosos del legado recibido de sus padres y abuelos. Es interesante senalar, por
otra parte, que en algunas regiones estadounidenses —sobre todo en el sudoeste— el
mercado hispano, independientemente de su identificacion con el espafiol o el inglés, re-
presenta el sector demografico mayoritario, o casi. Por consiguiente, las agencias publicita-
rias hispanicas desempefian un papel cada vez mas importante en la creacion e imple-
mentacion de campanas dirigidas a la poblacion en general, asi como a las que se dirigen
especificamente a la comunidad hispanica.

Muchos de los dirigentes publicitarios hispanos concuerdan en que se ha incrementado
extraordinariamente la toma de conciencia respecto a la comunidad hispanica y al poten-
cial que ofrece a los comerciantes del pais, sea cual fuere su filiacién étnica. En consecuen-
cia, en los ultimos anos se ha puesto mas en claro la conveniencia de que las campanas se
encarguen directamente a una agencia hispanica con miras a llegar a ese sector, en lugar
de ser tan solo adaptaciones de las campanas concebidas en inglés. En ello ha desempena-
do importante funcion el ya citado Proyecto de la Identidad Latina, cuyos estudios e inves-
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tigaciones impulsan el analisis a fondo del segmento hispano de la poblacion, asi como de
sus subsegmentos, y el estudio de las técnicas y los medios necesarios para identificarlos
debidamente y llegar a ellos con la mayor eficacia posible.

Los medios de comunicacion hispanos

Puesto que son el vehiculo publicitario que da acceso a la poblacion hispanica del pais, vie-
ne al caso hacer aqui un breve recuento del desarrollo y estado actual de los medios de in-
formacion hispanos en los Estados Unidos.

La publicidad en la radio y la televisién

Las empresas hispanicas de radio y television han avanzado a pasos agigantados. Aunque
las grandes ciudades han contado con radioemisoras de lengua espanola desde hace mas
de medio siglo, las teleemisoras de esta naturaleza eran practicamente inexistentes unos
treinta anos atras (véanse los articulos dedicados a la radio y television en esta Enciclope-
dia). Hoy, en cambio, hay dos grandes cadenas nacionales de television, Univision y Tele-
mundo, que cubren todo el pais gracias mayormente a los servicios de cable y satélite. Lle-
gan a todos los rincones del pais veinticuatro horas al dia y siete dias a la semana, con
programacion muy completa que abarca todo tipo de presentaciones, incluso noticiarios,
segmentos informativos, novelas y espectaculos de variedades.

Otra gran empresa en el grupo de los medios informativos es la ya mencionada Spanish
Broadcasting System (véase el sector de servicios, en el articulo ‘Estado actual de la empre-
sa hispanica’), con sede en Coconut Grove (en las cercanias de Miami), Florida. Esta empre-
sa figura entre las primeras cuarenta en la lista de 2007 de las ‘500 Empresas Hispanicas
mas Grandes’, preparada por la importante revista Hispanic Business.

El siguiente cuadro permite observar los gastos de los cincuenta anunciantes mas impor-
tantes del mercado hispano en los afos 2000 a 2004.

cuadro 2 Gastos anuales de los 50 anunciantes mas importantes del
mercado hispano en los Estados Unidos (2000-2004)

Total de gastos

. . % de aumento
(en millones de ddlares)

2000 658,37 20,6%
2001 832,67 26,5%
2002 1.061,15 27,4%
2003 1.146,05 8,0%
2004 1.234,16 77%
% de cambio 2000-2004 87,5%

Fuente: Association of Hispanic Advertising Agencies (AHAA). Las cifras correspondientes
alano 2005 no figuran debido a un cambio de método que no permite compararlas con afos
anteriores.

Estas cifras son producto del incremento de la poblacion hispanica, cuya proporcion de la
estadounidense, segun fuentes fidedignas, llegd en el ano 2007 al 14,7%, 0 sea, mas de 44
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millones, cifra que senala un incremento del 3% anual en los Ultimos tres afios. En cambio,
en ese mismo periodo la poblacion general de los Estados Unidos ha registrado un creci-
miento anual inferior al 1%. Otras fuentes indican que la poblacion hispanica de los Esta-
dos Unidos, sin contar los 4 millones de habitantes de Puerto Rico ni los hispanos indocu-
mentados —cuyo numero se calcula en unos 12 millones—, debioé de haber superado los 45
millones de habitantes para mediados de 2007. Se calcula que la poblacién hispanica lle-
gara a mas de 56 millones para el afo 2010. En todo caso, el sector demografico hispano ha
registrado un incremento metedrico a partir de los 3 millones que habia en 1950, segun el
censo de ese ano.

La publicidad y las publicaciones periédicas

Este sector muestra, igualmente, una enorme expansion. Se han multiplicado los periodi-
cos publicados en lengua espaniola, de periodicidad tanto diaria como semanal, que des-
pliegan una enorme cantidad de anuncios publicitarios en espaniol. Por la circulacion de los
mismos puede evaluarse la importancia de la publicidad que costea, en verdad, muchas de
estas publicaciones en lengua espanola.

Se destaca sobre todo la ciudad de Miami, que cuenta con dos cotidianos muy importan-
tes: el Diario Las Américas y El Nuevo Herald. El primero de estos, fundado en 1952, es el pe-
riédico hispano mas antiguo de Miami, con una circulacion de 66.000 ejemplares en 2005.
Por su parte, £l Nuevo Herald, fundado en 1998 como version en espafol de The Miami He-
rald, su ‘casa matriz’, tenia en ese mismo ano, 2005, una circulacion de 9o.0o0 ejemplares.

En Washington D.C, capital de la nacion, se publica desde 1991 £/ Tiempo Latino, semanario
muy completo y de formato grande, cuya circulacion es de 34.000 ejemplares. Otro érgano
importante es El Pregonero, de formato tabloide, con una circulacion de unos 30.000 ejem-
plares.

En Chicago, Illinois, hay por lo menos seis periddicos hispanos, si bien se destaca entre to-
dos Gente, un semanario impreso a todo color y con una circulacién de unos 19.000 ejem-
plares.

En Houston, Texas, se publican dos semanarios importantes: La Informacion, el decano de
la prensa hispanica de la ciudad, que fundd en 1979 el escritor Emilio Martinez Paula,
miembro de la Academia Norteamericana, y que tiene hoy una circulacién de unos
100.000 ejemplares, y La Voz, establecido poco después y con una circulacién actual de
95.000 ejemplares.

En California es digno de mencion el diario La Opinién, de Los Angeles, fundado en 1926 y
con una circulacion actual de 125.000 ejemplares.

En Nueva York se destaca como decano de la prensa hispanica de dicha ciudad E/ Diario-La
Prensa, uno de los mas antiguos de la region atlantica del pais. Establecido en 1913, su circu-
lacion actual es de 50.000 ejemplares.

No son estos 6rganos de prensa sino una muestra de los que han proliferado por toda la
nacion en ciudades grandes y pequefias, siendo el caso que el total de periédicos ya sobre-
pasa el centenar. Los lugares mas insospechados ya cuentan con sus érganos hispanos de
prensa. Entre ellos figuran Tampa-St. Petersburg, Florida; Wilmington, Delaware; Winston-
Salem, Carolina del Norte; Atlanta, Georgia; Orlando, Florida; Austin y Dallas-Fort Worth, Te-
xas; Minneapolis-St. Paul, Minnesota; Memphis, Tennessee; Providence-New Bedford, Rho-
de Island; Tulsa, Oklahoma; Denver, Colorado; Las Vegas, Nevada; etc.

Del mismo modo, circulan en los Estados Unidos innumerables revistas hispanicas de todo
tipo, la mayoria de las cuales se publican Unicamente en espaniol, o bien son bilingues. En-
tre las bilinglies figura la excelente revista AARP Segunda Juventud, publicada por la AARP
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(siglas en inglés de la Asociacion Norteamericana de Jubilados).Y entre las que se publican
ciento por ciento en espanol figuran Selecciones del Reader’s Digest y People en espanol,am-
bas de gran calidad e interés.

Excepcionalmente, algunas revistas, entre ellas la importante revista de negocios Hispanic
Business, se publican GUnicamente en inglés, pese a concentrarse en el mercado hispanico.
Por cierto que Hispanic Business, fundada en 1979, tiene una nada despreciable circulacion
mensual de 265.000 ejemplares. Es de notar que, pese a que los articulos son en inglés,
trae alguna publicidad en espanol.

Entre multiples revistas nuevas lanzadas en el ano 2005 —cuya circulacion, si se ha previs-
to una cifra, se da entre paréntesis en cada caso— figuran las siguientes: jSiempre Mujer!
(350.000 ejemplares), Béisbol Mundial (1.000.000 de ejemplares), Prevention en espariol
(sin cifra), Sports lllustrated Latino (500.000 ejemplares) y The Domingo Network (650.000
ejemplares). Esta Ultima publicacion es un suplemento gratis que se distribuye con las edi-
ciones dominicales de ciertos diarios.

La publicidad en Internet

En un libro reciente su autor, el miamense José Cancela (2007), daba el dato de que ya en
2004 la cantidad de negocios en manos de hispanos, en los Estados Unidos, ascendia a
unos dos millones y la cifra iba en aumento, con un calculo de unos 3,2 millones para el ano
2010. Estas empresas utilizan todos los medios para darse a conocer y publicitar sus pro-
ductos. Uno de los medios mas usados en los ultimos anos ha sido Internet. Otro trabajo
de enorme interés es el libro de Maria Isabel Valdés (2000), que ponia de relieve el resulta-
do de la encuesta llevada a cabo por Nielsen Media Research’s New Media Services entre
hispanos de habla espanola, predominantemente, y también bilingties, donde se eviden-
ciaba el uso publicitario de Internet. La encuesta telefonica, basada, en este caso, en pro-
ductos lacteos, que incluia a hispanos de dieciséis anos y adultos, mostraba el impacto po-
sitivo de la publicidad utilizada en la firma Univision, en cuanto al hecho de discriminar
entre marcas de productos al tiempo de hacer una seleccion adecuada. La muestra tam-
bién concluia que tres de cada cinco hogares hispanos con acceso a Internet hacian buen
uso de esta posibilidad en una frecuencia de al menos una vez al dia,y que el 95% acudia a
este uso al menos una vez a la semana. Estos estudios muestran la efectividad de la publi-
cidad mediante la utilizacion de Internet. Una firma, LatinWebMonitor, se encarga de in-
vestigar periddicamente el uso de los anuncios publicitarios de las principales empresas
hispanas con presencia en Internet. Existe una extensa red de sitios y paginas electronicas,
en espanol, para hispanos, que dan a conocer servicios y productos de toda indole, con te-
mas que interesan a las mujeres y a los jovenes, por separado; con atencion a la musica, a
la cultura y a las artes, a los negocios, al mundo del entretenimiento y del cine, al campo
de la salud,y algunas que ayudan a los hispanos a conseguir empleos; entre ellas destaca-
mos solo una cuantas de interés general: http://www.demujer.com/, http://www.mujer-
web.com/, http://www.mujerfutura.com/, http://www.nosotros.org/, http://www.artea-
mericas.com/, http://www.mundolatino.com/, http://www.espanol.com/, http://www.ci-
nelasamericas.org/, http://www.cinemaluna.com/, http://www.latinofilm.com/, http://
www.buenasalud.com/, http://www.joblatino.com/, http://www.saludos.com/, http://
www.libroslatinos.com/, http://www.nuestrapalabra.org/, etc.

Conclusion

La publicidad hispanica en los Estados Unidos es una actividad floreciente y en etapa de ra-
pido crecimiento, que consolida el espanol, a través de todos los medios de comunicacion,
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como segundo idioma de la nacion. Gracias al incremento de la poblacién hispanica vy al
crecimiento y fortalecimiento de la radio, la television, la prensa e Internet en nuestro idio-
ma, todo indica que la tendencia se ira afianzando cada vez mas en los préximos anos. Si
las agencias publicitarias y los anunciantes contintan mejorando la calidad del espanol
que emplean y esmerandose en llevar a cabo campanas concebidas desde un principio en

espanol, el resultado sera muy positivo, tanto para la salud del idioma en los Estados Uni-
dos como para toda su poblacion hispanica, actual y futura.
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