Palabras y formas en la carta comercial

Juan Rey

A diferencia de la publicidad indirecta, la directa se dirige al individuo y
no a la masa. La publicidad directa es por tanto una forma de comunica-
cién que tiene por objeto llegar al cliente de forma personalizada. En la
publicidad de cardcter general, el receptor sabe de antemano que los men-
sajes no han sido elaborados para €l especialmente sino para su grupo
social. En la directa, el receptor entiende que la carta que recoge en el
buzén, con su nombre y su direccidn, estd dirigida a él personalmente (Si
bien en este caso el cliente tampoco existe como individuo tnico, sino que
se mcluye en un grupo social de dimensiones reducidas). En este sentido,
la carta comercial es el mejor instrumento del marketing directo para pro-
mover y obtener la respuesta personal del consumidor. Por ello su uso estd
supeditado a la extensién del publico objetivo que se pretende alcanzar.
No tiene sentido usar los medios de dmbito nacional para llegar a grupos
reducidos como pueden ser los profesionales de alta especializacion, sino
que lo mas adecuado es una comunicacién directa, personalizada. Y para
lograrlo nada mejor que una carta.

Ahora bien, esta forma de comunicacién diferida presenta grandes
dificultades. Teniendo en cuenta las coordenadas espacio-temporales de
elaboracién y recepcion, pueden establecerse diferentes grados de efica-
cia comunicativa (Himstreet & Baty 1994: 17):
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1. Grado de mdxima eficacia. La comunicacién se celebra en el mismo
espacio y lugar. En una conversacion, al estar presentes el emisor y recep-
tor, el nivel de comunicacion es 6ptimo, ya que aquél acompafia sus pala-
bras de inflexiones de voz, expresiones faciales y gestos corporales y al
mismo tiempo puede rectificar o dicho, y éste tiene la posibilidad de pre-
guntar o solicitar alguna aclaracién, peticiones que el emisor puede atender
en el instante.

2. Grado de eficacia media. La comunicacién se desarrolla en distintos
lugares, pero al mismo tiempo. En una conversacion telefénica, por ejem-
plo, el emisor no puede acompafiar sus palabras de gestos aclaratorios ni de
expresiones explicativas, pero si de inflexiones de voz, y el receptor conser-
va la posibilidad de preguntar.

3. Grado de minima eficacia. 1.a comunicacién tiene lugar en espacios y
tiempos distintos. Y ademds, dadas estas diferencias, el cédigo oral ha teni-
do que ser sustituido por el escrito, en el que no existen gestos, expresiones
ni inflexiones, sino recursos graficos. propios. Ante una carta, el receptor no
tiene ninguna posibilidad de que sus dudas se resuelvan, ya que se trata de
una comunicacién unidireccional.

A estos problemas planteados/por la carta deben anadirsele ademas
que las palabras a veces tienen significados distintos incluso para sujetos
proximos culturalmente, que nunca hay dos personas que piensen de
idéntica manera aun perteneciendo al mismo dmbito social, que cada
sujeto anda preocupado con sus propios problemas y, en el caso concreto
de la publicidad, que se trata de una carta no solicitada ni esperada.
Todos estos obstdculos aumentan la ineficacia de la comunicacion escri-
ta, ineficacia que el buen redactor ha de saber sortear con el Gnico instru-
mento que tiene a su disposicion: la palabra.

La publicidad directa es usada sobre todo por empresas de pequefia
envergadura o por aquéllas de productos muy especificos, y tanto unas
como otras buscan un contacto directo con el futuro cliente al que preten-
den hablarle y venderle sin intermediarios. Y es este contacto directo en el
terreno de la comunicacién el que potencia el valor de la palabra, ya que
«una buena redaccién es capaz de atraer la atencion del cliente, aumentar su
interés y su simpatfa por el producto, e inducirle a la compra» (Harrison
1992: 197). Si en un cartel o un espot la imagen o el disefio tienen una gran
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importancia y el texto pasa a un segundo plano, en una carta esta situacién
se invierte: la palabra es el factor fundamental de la comunicacién mientras
que a la imagen o el disefio se les encomienda la misién de apoyarlo. En la
correspondencia comercial lo que vende es el texto y las imdgenes sirven
para explicitar el texto o para captar la atencién de los nuevos cliente o
reforzar la de los viejos, pero siempre supeditada al texto, que es el elemen-
to principal de la carta (Lumley 1989: 47-50).

1. Superestructura de la carta

La carta es un documento que el receptor puede leer una y otra vez, en
el portal, en el ascensor camino de casa, mientras abre la puerta, e inclu-
so puede guardarla para releerla dfas después. Es decir, es un documento
manual y personal en el sentido de que, a diferencia de otras formas
publicitarias, tiene al alcance de la mano y es exclusivamente suyo. Y es
esta recepcion detenida e individualizada la que determina, primero, el
predominio del texto sobre la imagen y, luego, su superestructura. La
estructuracion de la carta es extremadamente rigida, ya que a la organi-
zacién en bloques debe sumadrsele el hecho de que esos bloques ocupan
un sitio en el papel que no pueden permutar. No sélo hay un saludo y
una despedida, sino que ademds ese saludo y esa despedida se ubican en
lugares distintos e inintercambiables. La superestructura de la carta, en el
sentido establecido por Teum A. van Dijk (19922R: 141-158), se organi-
za, pues, de la siguiente manera (Hauser 1989: 45-62).

1.1. Titulo. Igual que sucede en la insercion, el titulo de la carta, situa-
do en la parte superior del papel y con una tipograffa sobresaliente, tiene
como objetivo captar la atencién del futuro comprador. Se trata de una
frase breve y atractiva. El titulo no debe superar las diez o doce palabras
y al mismo tiempo debe expresar todo aquello que el lector necesita
conocer. El receptor debe sentir curiosidad por lo que se dice a continua-
cién s6lo leyendo el titulo, ya que en €I, de manera concisa y sugerente,
se contiene la oferta.
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1.2. Membrete. En el membrete se recogen los datos del anunciante y
sirve tanto para identificar al emisor como para transmitir confianza y
credibilidad al lector, ya que éste, a través de la razén social y la direc-
cién, otorga existencia real al anunciante. En el 80 % de los casos, el pri-
mer contacto del lector con la carta se realiza a través del membrete, que
suele ser el empleado normalmente por la empresa. Cuando ésta es
conocida por el cliente, suele usar el membrete habitual y personalizar la
relacién mediante la inclusién del nombre del destinatario en el saludo.
En el caso contrario, en el de las cartas realizadas en serie, dado que no
figura el nombre del destinatario, se recomienda sustituir el membrete
por una imagen que traduzca ic6nicamente la oferta (Viogele 1993: 244).
Una solucién muy frecuente, como en los esléganes, es incluir la marca
en el titulo y afiadir luego una imagen.

1.3. Fecha. La fecha no sirve tanto para situar temporalmente la carta
como para proporcionarle verosimilitud. Por ello su expresion debe ate-
nerse a la forma estandar, que en castellano es: Sevilla, 10 de marzo de
1953. El uso de un guarismo para indicar el mes puede inducir a confu-
si6n, ya que el orden varfa de un pais a otro. Y asi, 10-3-1995 puede sig-
nificar para unos diez de marzo y para otros tres de octubre.

1.4. Saludo. El saludo representa el primer contacto directo con el recep-
tor, por ello es tan importante su personalizacién. Desde el punto de vista
de la percepcion y la induccién, resulta respectivamente més atractivo y efi-
caz la inclusién del nombre del receptor en las férmulas de salutacién. Y si
antes esta individualizacién demoraba y encarecia el envio, hoy, gracias a la
informatica, es rdpido y barato. El saludo debe estar impreso en el mismo
cuerpo que el resto del texto, ya que, dada su brevedad y su justificacién a
la izquierda, puede convertirse en un titulo. Sin embargo esta personaliza-
cién debe realizarse adecuadamente. Es decir, deben seleccionarse las for-
mulas de cortesfa en funcién del destinatario.
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1.5. Cuerpo del texto. En el cuerpo del texto se presenta la ventaja, se
argumenta a su favor y se concluye incitando a la adquisicién del pro-
ducto. La carta presenta una superestructura parecida a la de la insercién.
En ambas hay un elemento de atraccién (titulo), un texto que presenta,
describe o argumenta (cuerpo) y una parte final que invita a la compra
(cierre). La idea de autenticidad es fundamental en una carta comercial.
Y asi como la fecha y el saludo introducen elementos de verosimilitud,
el cuerpo ha de servir para manifestar idéntico concepto. Una carta
empresarial ha de parecerse lo mds posible a una carta verdadera. ;Qué
funcién puede desempefiar en este sentido la justificacion? Los detracto-
res esgrimen que una carta sin justificar se parece a una carta mecano-
grafiada y por tanto es mds creible, ademads de facilitar la lectura, dado
que la irregularidad del margen derecho proporciona al ojo, en su vaivén
de izquierda a derecha y viceversa, unos puntos de referencia mas identi-
ficables. Los defensores opinan que, dada la extension de la informatica,
la gente estd habituada a la justificacién y por tanto resulta verosimil.

1.6. Anotaciones marginales. Se trata de observaciones realizadas en el
margen izquierdo, con una tinta distinta y escritas aparentemente a mano
(También pueden aparecer otros signos: flechas, llaves). Su objetivo es lla-
mar la atencion sobre determinadas palabras o resumir un parrafo. No debe
abusarse de este recurso, pues de lo contrario perderfa su eficacia.

1.7. Despedida. La despedida guarda una estrecha relacién con el salu-
doy, al igual que éste, debe ser simple y adecuarse al destinatario.

1.8. Firma. Si el nombre del destinatario introduce un factor personali-
zador, lo mismo hace, aunque desde la otra vertiente, la inclusién de la
firma, cuya finalidad es identificar al emisor y al mismo tiempo propor-
cionar credibilidad y confianza. Desde el punto de vista formal, la firma
debe ser clara y legible. Debe comprender el nombre y el apellido del
firmante. Debajo de la rtbrica debe figurar el cargo. Debe estar escrita
en una tinta diferente, preferentemente azul. Y debe estar justificada a la
izquierda y lo mas cerca posible de 1a post data.
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1.9. Pie de pdgina. En ocasiones puede ocurrir que el texto ocupe mas
de una pagina. En estos casos hay que conseguir que el receptor siga
leyendo y para ello pueden utilizarse distintos recursos, que pueden ser
textuales (incluir al final férmulas como pasa a la pagina siguiente, véase
al dorso o contintia), gramaticales (truncar un pérrafo, una frase o una
palabra) y tipogréficos (afiadir al final una flecha o unos puntos suspen-
sivos separados por una barra).

1.10. Post data. La post data es una anotacion al final de la pgina, lo
mds cerca posible de la firma, en la que se resume brevemente la oferta.
Seguin los expertos debe escribirse después del titulo, ya que el 90 % de
los receptores la lee antes de iniciar la lectura del texto. De esta manera,
el lector, cuando aborda la lectura del cuerpo, en el que se describe y
argumenta a favor de la oferta por extenso, ya ha tenido noticias de la
oferta en dos ocasiones: en el titulo y en la post data.

2. La importancia de la forma

Como afirma David Ogilvy, lo que se dice es mas importante que la
forma en que se dice. Cierto, pero de la forma de decirlo depende el
éxito o el fracaso de la comunicacién. Y es aqui donde juega un papel
crucial el redactor: en la manera de decir las cosas, pues la mayoria de
las veces el contenido ya le viene dado de antemano y a €l sélo le corres-
ponde hacérselo llegar al cliente de la forma mas correcta, mas adecuada
y sobre todo mas eficaz posible. Cuando un cliente abre una carta y la
ojea superficialmente en una primera lectura que no sobrepasa los veinte
segundos, los aspectos externos son los primeros que le hardn seguir o
desistir en la lectura. El disefio externo es la primera imagen que recibe
el lector y de ella depende el resto de la comunicacion.

Conviene tener en cuenta que, si estos aspectos facilitan la lectura de
la carta y generan una respuesta positiva, deben limitarse a cumplir su
funcién de ayudantes. En ningiin momento deben desbordar los limites
de la tarea encomendada y pasar a un primer plano como a veces suele
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ocurrir, pues sucederfa como con los malos actores que, en su afin de
dramatizar, sobreactian, error que en este caso podria llamarse sobredi-
sefio y que consiste en hacer que el aspecto externo, cuya funcién es ser-
vir de atraccion y facilitar la persuasion, se convierta en el principal
objeto de atencién del cliente desvirtuando asf la primacia del contenido
que ha de prevalecer en las cartas comerciales.

2.1. Distribucion y disposicion del texto

La distribucién se refiere a la estructuracién de la informacién y a su
organizacion en pérrafos mientras que la disposicién alude a la plasma-
cién visual sobre el papel y en cierto modo estd relacionada con los
parrafos, que se abordardn mds adelante. Son dos conceptos estrecha-
mente interrelacionados, ya que la disposicién textual depende de la dis-
tribucion informativa, o a la inversa, aquélla no puede llevarse a cabo sin
el conocimiento previo de ésta. La primera se relaciona con el contenido
y la segunda con la forma. Y tanto una como otra, cada una cumpliendo
su funcién, son factores fundamentales para hacer que el receptor lea la
carta y concluya comprando el producto.

Antes de organizar la informacién conviene saber si el texto ha de ser
largo o corto. Esta es la polémica clésica entre los redactores comerciales.
Los prolijos defienden que no importa que una carta sea larga siempre y
cuando sea interesante. Entre ellos se encuentran algunos publicitarios que
se vanaglorian de haber redactado cartas de hasta seis paginas. Los conci-
sos, partiendo del andlisis de diversos factores (la fatiga del lector, el grado
de atencién y el escaso interés que suscita la lectura de una carta no desea-
da) son partidarios de cartas breves, lo que no significa que sean telegra-
méticas, sino cartas en las que se condense la informacién sin que ello
tampoco suponga un impedimento para su comprensién. Estos opinan que
al lector hay que proporcionarle toda la informacién necesaria, pero de
manera escueta y sucinta. En resumen, puede decirse que una carta debe
ser lo suficientemente larga como para informar y lo suficientemente
breve como para no cansar. Y estos han de ser los extremos entre los que
ha de moverse todo redactor de cartas comerciales.
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La distribucién tiene un doble objetivo. Por una parte, presentar la
informacién de manera que el lector pueda asimilarla con facilidad. Y
por otra, reconducir su interés hacia un fin previsto. La distribucién es
un itinerario a través del cual se le va facilitando informacién al lector en
funcién de unos objetivos inicialmente establecidos. Como ya apuntaron
los viejos retéricos en su teorfa de la argumentacion, la estructuracion es
una estrategia de dosificacion y ordenacién de los contenidos de la carta
con el fin de hacer que el lector concluya su recorrido en el punto desea-
do, que en este caso es la compra.

En términos generales, el cuerpo de una carta comercial consta de
exposicién, argumentacion y conclusién (Martin 1992: 34). En otros tér-
minos: presentar el producto o la oferta, exponer la ventajas y provocar
la respuesta. La exposicion debe ser la continuacion de la llamada de
atencion realizada en el titulo, de forma tal que el lector transite cémoda-
mente del titulo al cuerpo de manera natural, sin sobresaltos conceptua-
les, estableciendo una 16gica conexién entre ambos. Desde el punto de
vista de la percepcion, el primer y el dltimo lugar de una carta (también
puede decirse de un parrafo) son de una importancia capital. Por ello es
fundamental que el primer contacto con el texto sea interesante para el
lector, ya que de este encuentro inicial depende la continuacién o no de
la lectura. En este primer bloque se presenta el producto o la oferta de
manera directa, clara e inteligible.

Una vez presentada la oferta, el bloque siguiente, que es el mds extenso,
tiene el cometido de argumentar en su favor. Y para ello es necesario refe-
rirse a las caracteristicas del producto, los beneficios derivados de su uso,
la opinién de otros usuarios, el precio, la garantfa, la manera de solicitar-
lo... La argumentacién debe estructurarse también delimitando los benefi-
cios principales de los secundarios y exponiendo primero aquéllos y luego
éstos. Asimismo la argumentacién debe ser unitaria y coherente. Es prefe-
rible sacrificar un argumento a crear confusion en el lector. Toda la carta
ha de girar en torno a una idea central (la oferta) y cualquier palabra, frase
o parrafo han de contribuir a explicarlo, aclararlo y fundamentarlo.

Por fin, el dltimo bloque, cuya ubicacion es también estratégica desde
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el punto de vista de la percepcidn, recapitula de manera concisa lo ante-
riormente dicho e incita al lector a la respuesta. La accién solicitada
debe expresarse de manera comprensible y contundente y al mismo
tiempo debe presentarse como algo fécil de ejecutar. Este dltimo contac-
to con el lector debe ser concluyente, ya que de él deriva que el cliente
pase o no a la accién.

Los integrantes de la carta (exposicion, argumentacién y conclusién) pue-
den combinarse de dos formas distintas (Himstreet & Baty 1994: 49-57).
Una: exponer, argumentar y concluir. Otra: argumentar, exponer y concluir.
La primera ordenaci6n sigue un proceso deductivo de manera que, en pri-
mer lugar, se le indica al cliente la ventaja que obtendrd y, luego, se le deta-
llan pormenorizadamente los porqués de tales beneficios. Es el orden mas
frecuente en el mundo publicitario y se suele utilizar en aquellos casos en
los que el cliente puede mostrar un interés inicial o en aquellos en los que
se comunica una idea neutra o agradable. El orden es: 1) presentar la idea
principal al comienzo, 2) ampliarla con detalles pertinentes, y 3) concluir
con una frase positiva relacionada con el principio.

La segunda ordenacién sigue un proceso inductivo, ya que, en primer
lugar, sefiala los motivos y, después, indica la ventaja. Este orden es raro y
se utiliza sobre todo en aquellos casos en los que el cliente puede mostrar
falta de interés por el producto ofertado o en aquellos en los que se comu-
nica una idea desagradable. Sin embargo, teniendo en cuenta que al cliente
siempre se le presupone el mismo interés, su uso queda circunscrito a
aquellos casos en los que la empresa le reclama a un cliente dinero o le
comunica que no puede devolverle su dinero. El orden es: 1) comenzar
con una frase neutra que haga referencia al asunto de la carta, 2) exponer
los datos, hechos y motivos que conducirdn al paso siguiente, 3) presentar
la mala noticia, y 4) acabar con una frase neutra o exculpatoria.

2.2. Los recursos tipogrdficos

En las cartas, como en otras formas publicitarias, la comunicacién oral
se sustituye por la comunicacién escrita, lo que significa pasar de un
codigo a otro y de un sistema a otro. Y asf como en la lengua oral se
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recurre a las inflexiones de voz para transmitir significados que no se
expresan con la lengua, en la escritura se acude a los recursos graficos
para manifestar otros contenidos. Su funcién es doble: facilitar la lectura
y orientar al lector. En el primer caso se habla de legibilidad gréfica. En
el segundo, de lectura corregida. Por legibilidad grafica se entiende la
comodidad y facilidad con que pueden leerse las palabras (Perfect 1994:
203-204), y esta comodidad estd determinada por una serie de factores:

1. Disefio del tipo. Para las cartas comerciales se requieren tipos de
letras que sean claras y facilmente reconocibles. Lo aconsejable es utili-
zar las letras mas comunes y evitar los estilos caligraficos, no sélo por-
que distraen el lector sino porque también dificultan la legibilidad (Lo
mismo sucede con la cursiva).

2. Gracias frente a palo seco. Las letras con gracia o serifas son mas
legibles que las de palo seco porque evitan la confusién, facilitan el flujo
horizontal de la lectura y sobre todo introducen un factor de familiari-
dad, ya que los periddicos, las revistas y los libros usan cominmente la
letras con serifa.

3. Caja baja frente a caja alta. Las mindsculas son mas legibles que
las maytisculas porque la gente estd habituada a su lectura, porque resul-
tan menos mondtonas al romper la alineacion horizontal uniforme de las
maytsculas por arriba y por abajo, y, en consecuencia, porque son for-
mas mas individualizadas. Las mayidsculas deben reservarse para los
titulos.

4. Espaciado de letras y palabras. El espacio que figura entre las letras
y las palabras facilita o impide la legibilidad, ya que, en unos casos,
agrupa las letras y las palabras de manera correcta permitiendo su rapida
percepcion y, en otros, desintegra las letras y las palabras dificultando su
legibilidad.
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5. Tamario del tipo. Tanto los tipos excesivamente grandes como los
demasiado pequeflos impiden una cémoda legibilidad. Lo normal es usar
un cuerpo entre 10 y 12. Para lograr una buena legibilidad es indispensa-
ble mantener el mismo tamafio a lo largo de la carta, ya que la variacién
de tamafio (como las mayusculas, las negritas, el subrayado y la cursiva)
es un elemento perturbador.

6. Color. Para conseguir una buena legibilidad es necesario que haya
un buen contraste entre la letra y el fondo. La mejor combinacién es el
tipo negro sobre el fondo blanco. Y en su defecto, el azul y el azul negro
sobre el marfil, el crema o los colores pastel.

7. Los pdrrafos. En esta ocasién el parrafo se considera una unidad
tipografica que visualmente se percibe de forma unitaria. Existen dos
tipos de pérrafos. El espafiol, que lleva sangrada la primera lfnea y no
hay espacio interlineal entre pdrrafos. Es el mds frecuente en los libros.
Y el alemdn, que no lleva sangria, pero en cambio los parrafos van sepa-
rados por un espacio interlineal. Es el més frecuente en las cartas comer-
ciales, ya que esta disposicién en (pequefios) bloques establece una serie
de cortes que facilitan la lectura y animan al lector.

Pero, ademas de facilitar la lectura, los recursos gréificos sirven para
orientar y corregir la lectura. En este caso no se trata de los aspectos
externos de las letras sino de recursos tales como la negrita, la cursiva o
el subrayado. Todos sirven para realzar una palabra o destacar una frase.
Su funcidén es atraer la mirada del lector sobre determinados aspectos, de
forma tal que, gracias a su capacidad de llamar la atencidn, destacan un
elemento sobre los demds, lo que en definitiva significa guiar la mirada
del receptor de acuerdo con un plan previamente establecido. Sin embar-
go conviene usarlos con moderacién, ya que su abuso elimina su capaci-
dad de atraccidon. Asimismo conviene evitar la redundancia grafica y
resaltar una palabra o frase con un sélo recurso, preferiblemente el
subrayado.
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2.3. La curva de lectura

Leer una carta es como dialogar con alguien que esta ausente. Por ello el
emisor debe prever (casi) todas las preguntas que se formulard su receptor ¢
intentar resolverlas en la carta. El método del didlogo fue introducido a final de
los afios 70 por Siegfried Vogele y se basa en la capacidad de argumentacion y
persuasion de los vendedores (1993: 69-123). Y de la misma manera que una
conversacion se desarrolla entre un /ola y un adics, una carta se inicia con un
saludo y concluye con una despedida, y entre ambos polos se extienden cien-
tos de pregunta formuladas (en silencio) y respondidas (por escrito) sobre las
ventajas, los beneficios, la oferta, las condiciones de pago, el precio... Esta
conversacion se desarrolla en dos fases: una ojeada y una lectura.

La ojeada o primer didlogo es breve, apenas dura veinte segundos, y en
ese tiempo el destinatario: 1) lee las sefias, el remite y cualquier signo exter-
no del sobre, 2) abre la carta y despliega el material, y 3) desliza vertigino-
samente la mirada por el papel recorriendo la siguiente frayectoria: primero
las fotografias, luego los titulos en mayuscula, después las frases o palabras
subrayadas y por tiltimo la firma y la post data. Dice Vogele que «el arte de
escribir textos para ventas es la aptitud para poner de manifiesto las venta-
jas de nuestra oferta en los veinte primeros segundos de nuestro contacto»
(1993: 101). Si en estos segundos se suscita el interés y el lector inicia la
lectura del primer parrafo del texto, la lectura contimia. De lo contrario, Ia
carta terminard, en el mejor de los casos, archivada para una lectura poste-
rior y, en el peor, hecha un gurrufio en la papelera.

La lectura o segundo didlogo es mas extenso y pausado. Comenzar a leer
el texto significa tener interés y este interés debe avivarse y aumentarse res-
pondiendo pormenorizadamente a todas y cada una de las preguntas que
pueda formularse el receptor. Los parrafos que conforman el texto deben
convertirse en una respuesta detallada, en una contestacion particular, en
una réplica precisa, de forma tal que el destinatario vaya encontrando solu-
cidn a sus dudas y, en tltima instancia, se decida por el producto ofertado’.

I. Segin Lumley, el 80 % de los clientes rechaza la carta y s6lo el 20 % la ojea. De
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Anteriormente se ha hablado de lectura y de mirada. Ante un texto cual-
quiera, el ojo humano describe una trayectoria que recibe el nombre de
curva de lectura natural. Esta curva, condicionada por el habito cultural de
nuestra escritura, se inicia en la parte superior izquierda (zona de entrada)
y, después de atravesar diagonalmente la pagina, concluye en el dngulo
inferior derecho (zona de salida). Sin embargo la curva natural puede
modificarse, bien mediante imigenes, bien mediante recursos graficos. Se
trata entonces de una curva de lectura corregida, de una curva en la que
los ojos del receptor se detienen en los puntos en los que desea el emisor.

En el caso de una carta comercial, a fin de destacar ciertos elementos e
incitar a la lectura, la curva natural debe invertirse y para ello hay que
situar las imagenes en los extremos de la curva de lectura que forma una
ondulacién similar a una S: la mayor, que atrae la mirada, al comienzo,
en el angulo superior derecho, y la menor al final, en el inferior izquier-
do, cerca de la firma y de la post data, que en ausencia de la imagen
también funcionan como elemento de atraccién. El resto del recorrido
puede asimismo alterarse y corregirse subrayando algunas frase o pala-
bras. La mirada entonces no se desliza diagonal ni superficialmente
sobre la pégina, sino que se detiene en los subrayados y la letras en
negrita, que sirven como cazamiradas, de este modo el redactor conduce
y guia la mirada del lector sobre aquellos aspectos que le interesa desta-
car en la primera lectura (ib.: 237-269).

3. Las formas del texto

Tanto la distribucién y disposicién del texto como los recursos tipogra-
ficos son el ropaje con el que se expresan las estructuras textuales que
componen una carta 'y que son en realidad los que transmiten la informa-

este 20 % de los clientes (el 100 % de los lectores), entre el 10 % y €l 12 % (entre el 50
% y €l 70 % de los lectores) inicia la lectura; entre el 4 % y el 6 % (entre el 20 % y el 25
% de los lectores) lee el texto; y séloentre el 2% y el 6 % (entre el 1 % y el 3 % de los
lectores) compra (1989: 53).
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cién. Y asf como en el caso de la forma se hablé de legibilidad, también
ahora es indispensable recurrir a dicho concepto, si bien conviene distin-
guir entre la legibilidad tipografica, relacionada con los aspectos exter-
nos, y la lingiifstica, relacionada con los gramaticales. Y ésta ultima se
consigue organizando los parrafos, simplificando el orden sintactico,
seleccionando el vocabulario y eligiendo un tono adecuado.

3.1. Construccién y enlace de los pdrrafos

Los parrafos tienen una doble funcién: ayudar a la lectura y facilitar la
comprensién (Flecther & Gowing 1990: 34). Desde el punto de vista 6pti-
co, sirven para romper la pagina y hacerla més atractiva, es decir, mas legi-
ble. Un lector aborda la lectura de una carta si en la primera ojeada se per-
cata de que puede ser leida cémoda y rdpidamente. Y esta comodidad y
rapidez se expresan por la forma en que estdn organizados los pérrafos. El
lector rechaza un texto mazacote, en cambio se sentird atrafdo si la organi-
zacién y disposicién le facilitan la lectura. La extensidén de un parrafo
depende de diversos factores: el tamafio del texto, la tipograffa, los mérge-
nes... Pero en cualquier caso hay una serie de normas basicas: los parrafos
deben tener entre cuatro vy seis lineas, la titima linea debe acabar hacia la
mitad de Ia linea, los parrafos deben tener distinta extension para evitar la
monotonfa, el primero y el dltimo deben ser los méas breves...

Desde el punto de vista 16gico, los parrafos sirven para expresar las ideas.
Toda carta se compone de una serie de conceptos interrelacionados y, para
mayor comodidad del lector, estos conceptos se desarrollan en pérrafos dis-
tintos, de forma tal que a cada pdrrafo le corresponde una idea y al cambio
de pdrrafo le corresponde un cambio de concepto. Pero ademds de esta
coherencia seméntica, inherente a cada pérrafo, es necesario establecer una
coherencia que afecte a la totalidad de la carta y esto se consigue mediante
la interrelacién conceptual y formal de todos y cada uno de los parrafos.
Los parrafos deben enlazarse unos con otros bien desarrollando ideas afi-
nes, bien mediante la inclusiéon de nexos (preposiciones o cornjunciones)
que faciliten al lector la transicién de uno a otro y al mismo tiempo sirvan
para darle cohesién conceptual a la carta.
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El parrafo es al mismo tiempo una unidad gramatical y visual. Y la
intervencién en el componente lingiifstico o en el grafico afecta inme-
diatamente al otro. Por ello si se quiere reducir la extensién de un pérra-
fo no habrd mas remedio que emplear las técnicas de simplificacién gra-
matical, que, seglin Vigele, son tres: supresion de lo superfluo, abrevia-
cién de las frases y simplificacion de las palabras (1993: 345-354). En
cualquier texto publicitario deben suprimirse todos aquellos elementos
que no aporten informacién pertinente o cuya eliminacién no afecta al
sentido global de la carta. Pero ademas de suprimirse lo superficial, debe
ademads abreviarse la frase en aras de la legibilidad. Las frases cortas son
mds ficiles de leer, por ello debe omitirse toda palabra superflua o cuya
desaparicion no incida en el significado de la frase (Se estipula que las
frases debe tener un promedio de dieciséis palabras o treinta y cuatro
silabas). Pero a la inversa también hay que evitar las frases asmaticas, es
decir, la sucesion palabras separadas por una puntuacién enfitica. En
dltima instancia, en todo texto publicitario hay que simplificar las pala-
bras. Las palabras cortas son también més faciles de leer que las largas,
por ello, en caso de términos excesivamente largos, se recomienda
emplear sinénimos (Se estipula que las palabras deben tener un prome-
dio de dos o tres silabas). Como dice Heinz Hartwing, un redactor publi-
citario no es un poeta sino un compresor de textos.

3.2. La simplicidad sintdctica y la sencillez léxica

El castellano es una lengua que permite una gran flexibilidad en el
orden sintictico, sin embargo en las cartas es preferible optar por el
orden légico: sujeto, verbo y complemento, ya que esta secuenciacion
gramatical viene a coincidir con la realidad: un agente, fue ejecuta una
accion, que recae sobre alguien. En cualquier caso, la eleccién de una u
otra construccion sintdctica debe basarse en la claridad y en la eficacia
comunicativa. Todo lo que contribuya a mejorar la comunicacion es
valido. Lo que no contribuya, hay que suprimirlo o evitarlo. Algunos
consejos al respecto son:
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1. La oracién simple es preferible a la compuesta, pues de esta manera
cada frase expresa una idea. Si hay que combinar dos ideas, es preferible
la coordinacion a la subordinacién, ya que la relacién conceptual que
establece ésta es mucho mds compleja. En el caso de optar por ésta tlti-
ma es conveniente colocar la idea mds relevante en fa oracién principal y
la secundaria en la subordinada.

2. La oracién activa es preferible a la pasiva, porque es mds breve sin-
tacticamente, tiene un estilo mds 4gil, es mds facil de leer y se adecua a
la secuenciacion de la realidad. La pasiva o la pasiva refleja deben
emplearse cuando el sujeto de la accion es irrelevante o cuando deben
comunicarse ideas o acciones negativas.

3. La frase afirmativa es preferible a la negativa, porque tiene mayor
aceptacion en el receptor debido a que hace hincapié en aspectos positi-
vos o agradables.

4. Cuando una frase admite dos o tres interpretaciones posibles, hay
que deshacer el equivoco reescribiendo el texto hasta expresar la idea
deseada con total claridad.

5. Los paréntesis y guiones suponen una interrupcion del flujo concep-
tual y representan una distraccion para el lector, por ello es preferible evi-
tarlos y engarzar su contenido al texto de forma tal que se lea de manera
fluida y no como una desviacion de la idea central.

Las condiciones desfavorables de recepcién (se trata de una carta que
no se ha solicitado y que por tanto se lee con desgana mientras se ojea la
correspondencia esperando el ascensor) hacen que la atencién del lector
sea minima. Debido a este alto grado de desatencion es necesario que la
carta esté redactada con un vocabulario simple, un vocabulario que, sin
caer en simplonerfa, lo entienda un lector de escasa cultura y no porque
el lector medio carezca de cultura, que muchas veces carece, sino para
subsanar las desfavorables condiciones de recepcion y facilitar asi la asi-
milacién del contenido’. Por otra parte, el empleo de términos excesiva-

2. Establece Vogele que, si se pretende llegar a profesionales muy cualificados, el len-
guaje debe ser comprensible para un alumno de primero o segundo de carrera; si se pre-
tende llegar a profesionales de formacién media, el lenguaje debe ser comprensible para
un estudiante de primero o segundo de bachillerato; y si se pretende llegar a una familia,
el lenguaje deber ser comprensible para un nifio de doce afios (1993: 337).
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mente cultos o poco usuales o propios de una jerga profesional o proce-
dentes de otras lenguas no sélo provoca ambigiiedad e incomprensién,
sino que ademds genera el rechazo del lector, precisamente porque se
encuentra ante un texto que no entiende.

La ausencia de gestos, expresiones e inflexiones en el emisor, de una
parte, y la imposibilidad del receptor de preguntar o solicitar alguna
aclaracion, de otra, hacen que deba emplearse un vocabulario claro y
preciso que evite malentendidos y al mismo tiempo transmita la infor-
macién de la manera més eficazmente posible. El lector dispone de un
doble vocabulario: uno que usa a diario y otro que, sin usarlo, compren-
de. En la medida de lo posible, la carta debe redactarse en el vocabulario
de uso diario, ya que tanto su lectura como su comprensién son mas
rdpidas. En este sentido, debe emplearse la palabra conocida en lugar de
la desconocida (enviar y no expedir), el término tnico en lugar del cir-
cunloquio (cuando y no en el momento en el que), la palabra castellana
en lugar del barbarismo (patrocinador en lugar de sponsor), el término
concreto en lugar del abstracto (carta y no comunicacién), la expresion
neutra o simplemente correcta en Ilugar de las frases manidas (hemos
recibido y no acusamos recibo de) y los verbos predicativos (escribir,
recibir...) en lugar de los auxiliares (haber, ser, deber, tener...). Sin
embargo conviene tener en cuenta que el objetivo dltimo del redactor es
componer un texto fluido, 4gil y comprensible y, si para ello tiene que
infringir algunas de las recomendaciones anteriores, pues la infringe,
siempre y cuando tal infraccién redunde en una mayor claridad del texto.

3.3. La adecuacién al lector

El estilo de una carta es el resultado de la eleccién de unas estructuras
sintdcticas y un vocabulario determinados en funcién del destinatario, el
producto promocionado, el objetivo perseguido y el contexto de la
comunicacién. Una carta no se puede escribir pensando s6lo en la gra-
mitica, pues puede suceder —y sucede— que un buen uso de la gramética
no sirve para mover al lector a la accion, sino que hace falta algo més y
ese algo es la superacién —no el olvido- de la correccién gramatical para
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llegar a la creacién de un texto acorde con la capacidad de inteleccion e
interpretacion del receptor. No puede olvidarse que una carta comercial
es un texto redactado para salvar las diferencias de contexto espacio-
temporal entre emisor y receptor y cuya finalidad es hacer que éste actiie
en un sentido determinado. Pero el estilo de la carta, ademds de por el
lector, esta condicionado por otros factores: el objetivo perseguido, el
producto promocionado y las circunstancias en las que se desarrolla la
comunicacién. La memoria humana tiene sus limitaciones, y, cuando se
sobrepasan ciertos limites, se bloquea, de manera que cualquier informa-
cién resulta inoperante. Por ello, s6lo hay que seleccionar una ventaja
central, la mds significativa, pero sélo una, ya que la proliferacién de
ventajas acompafada de una expresion exagerada provocan desconfian-
za y rechazo en el receptor. En términos matemdticos, E* = O. Es decir,
el énfasis desmesurado es igual a cero.

Para lograr una adecuacion correcta, o en otros términos, para conse-
guir un buen estilo, el redactor, antes de iniciar su trabajo, debe infor-
marse ampliamente acerca del destinatario, el producto, los fines perse-
guidos y el contexto:

1. Cémo es el lector: sexo, edad, formacion, poder adquisitivo, aspiracio-
nes, imaginario, estilo de vida...

2. Cémo es el producto: caracterfsticas, ventajas, qué informacion es rele-
vante y cudl no, qué argumentos pueden y deben usarse y cudles no, qué
argumentos se han utilizado en otras ocasiones y cudles no...

3. Qué objetivo se persigue: qué necesidad se quiere satisfacer, qué accién
se persigue, qué respuesta se espera...

4. Qué circunstancias rodean la comunicacién: modas, tendencias ideol6gi-
cas, avatares politicos...

Y de acuerdo con todo ello elegir el estilo adecuado. Este estilo, al
margen del las adecuaciones especificas, es decir, al margen del tono que
se elija en funcién de uno u otro receptor, pues no es lo mismo promo-
cionar discos juveniles que bonos del Estado, debe ser comprensible,
claro, conciso, sencillo y cortés sin ser excesivamente afectuoso. Para
que una carta pueda ser leida con claridad, ha de ser concebida asimismo
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con claridad, y sélo cuando existe esta correspondencia entre emisor y
receptor podrd cumplir la carta su cometido, pues la eficacia de una carta
no se mide por la informacién proporcionada sino por la accién derivada
(Fletcher & Gowing 1990: 16). De ahi que sea indispensable que el
redactor conozca de antemano el destinatario, el producto, el objetivo y
las circunstancias relacionados con la carta.
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