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«Para hacer las cosas bien es necesario: primero, el amor; después, la técnica».
(A. Gaupi)

odas las profesiones relacionadas con el &mbito de la comunicacion suponen un

alto grado de implicacion personal. No se trata de trabajos que estén sometidos a
un horario; no estamos hablando de profesiones donde la monotonia o el automatismo
tengan cabida: estamos hablando de profesiones vocacional es donde primala dedicacion
laboral por encima de otras. Periodistas, profesionales de la comunicacion audiovisual y
publicistas desarrollan su dia adia sin horarios, y a veces sin un claro incentivo econé-
mico. Por eso, paratrabajar sobre todo como publicista tienes que amar la profesion,
lapublicidad debe ser tu pasion, y tener continuas ganas de descubrir nuevos caminos,
nuevos formatos comunicativos al servicio de las organizaciones; s no, no se expli-
cariala dedicacién absoluta a esta profesion que engancha sin vuelta atrés. Si algo nos
apasiona, buscaremos la forma de hacer €l trabajo bien; si hos dedicamos a algo que
no nos gusta, no podremos desarrollar un buen trabajo del que estemos orgullosos y
terminaremos haciendo trabajos mediocres (Gémez Nieto, Begofia).






Introduccion

E(r: laactualidad, nadie pone en duda que la actividad publicitaria es uno de los prin-
ipales motores econémicos de las sociedades capitalistas. Es una actividad que
mueve grandes cantidades de dinero, asentada absolutamente en nuestras vidas y que
forma parte de nuestra cotidianeidad. Nos sorprendiamos y hasta resultaba extrafio no
tener anuncios en TVE cuando esta decidié € 1 de enero del 2010 suprimir la publi-
cidad de su programacion. También, S nos paramos a pensar, seria inconcebible la
supervivencia de determinados medios de comunicacién sin lainversion publicitaria.

Se ha debatido mucho sobre si la publicidad es un bien o un mal parala sociedad.
Ha sido elogiada por unos y criticada por muchos, pero ese no es € objeto de este
libro.

El propdsito de este texto es que los alumnos que inician los estudios de Publici-
dad y Relaciones Publicas, Periodismo y Comunicacion Audiovisual o de cualquier
otra materia relacionada con €l &mbito comunicacional, asi como las personas intere-
sadas en esta disciplina, dispongan de un instrumento mas que les ayude a adentrarse
y conocer de forma global la composicion y estructura del sistema publicitario. Este
libro presenta conceptos, planteamientos, teorias, jemplosy contenidos de modo sen-
cillo con el objeto de facilitar la lecturay comprension de aquel. En su disefio, se ha
tenido muy en cuenta el pablico objetivo a que vadirigido, a igual que se debe tener
en cuenta en el lanzamiento de cualquier campafia de comunicacion publicitaria, sea
cual sea su objetivo.

A lo largo de mi papel como docente investigadora en esta &rea he reflexionado
sobre los materiales, instrumentos, metodologias y sistemas que afio tras afio los pro-
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fesores desarrollamos con € fin de lograr que el alumno se involucre en lamateria, la
comprenda, se motive, aprenday disfrute con ella, objetivos nadafaciles por otro lado.

La adaptacién de los planes de estudios al Espacio Europeo de Educacién Superior
(EEES) supuso un cambio y una adaptacion en la forma de estructurar y de impartir
las asignaturas y, por lo tanto, una renovacion para el profesor desde varios puntos de
vista. Pero también es un cambio parael aumno, yaque é esel protagonistay laparte
activa de su aprendizaje alo largo de su vida universitaria, teniendo eso si como guia
al profesor. Alumno y profesor estan condenados a entenderse ahora més que nunca en
este cambio educativo con un objetivo claro: €l éxito del aprendizaje autdbnomo del
alumno, un reto sin duda apasionante y no exento de dificultades para ambas partes.

El alumno es evaluado en torno a concepto de adquisicion de competencias, es
decir, de las capacidades que debe adquirir en la carrera para poder desarrollar con
éxito laandadura profesional. Estas capacidades han sido definidas previamente en los
planes de estudios del grado. Por lo tanto, sirva este material como instrumento para
ayudar al alumno de grado en la adquisicion de esas competencias y a cualquier per-
sona en general, a descubrir el complejo y fascinante entramado de la comunicacion
publicitaria.
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Capitulo 1

Sobre el estudio teodrico
de la publicidad

La teoria de la publicidad.

Breve incursion en la historia y nacimiento
de la publicidad.

Aproximacién al concepto de publicidad.
La relacion entre publicidad y marketing.

Diferenciacion entre publicidad y relaciones
publicas.

Aspectos sociolégicos de la publicidad.
Critica social a la publicidad.

Publicidad y cultura de masas.
Relacién entre publicidad y economia.






1.1. Lateoria de la publicidad

Segun el profesor Eguizabal (2007:14), fue, sin duda, la psicologia la primera
disciplina en ocuparse con cierta seriedad de la publicidad. The Psychology of Adver-
tising (1908) de Walter Dill Scott inaugura el género. En las décadas de 1910 y 1920
aparecen ya dos caminos en el desarrollo del conocimiento de la publicidad: uno,
consistente en vincular la actividad publicitaria a disciplinas de un mayor rigor meto-
dolégico, fundamentalmente la psicologia, en Estados Unidos (Advertising and Its
Mental Laws, 1912, de Adams; Psychology and Industrial Efficiency, 1913, de Hugo
Munsterberg) y en Francia (La publicité sugestive, Théorie et technique, 1910, de
Gériny Espinadel); y la economia en Alemania (Die Reklame, 1910, de Victor Mata-
ja). El otro, fruto de la busgueda de unas reglas de funcionamiento general de la
publicidad, se basa en e método cientifico més elemental, el de prueba-error, y extra-
pola el conocimiento de la propia préctica publicitaria: Una nueva técnica: la publici-
dad cientifica (1918) de Pedro Prat Gaballi y Science Advertising (1923) de Claude
C. Hopkins.

Mucho més interesante es este segundo camino, porque Sus raras expresiones
constituyen los primeros intentos de hacer de la publicidad un conocimiento auténo-
mo, a pesar de sus escasos recursos metodoldgicos y de su debilidad metatedrica.
Unos primitivos modelos del funcionamiento de la publicidad se encuentran, incluso,
en el libro de Prat Gaballi. No obstante, ambos trayectos partian del «complejo publi-
citario», buscaban unaideal dignidad cientificay conducian realmente a un desarro-
Ilo técnico, a una praxis incapaz de ofrecer explicaciones a los hechos que se conten-
taban con describir.

Los primeros eshozos genuinamente tedricos de la publicidad no Ilegan en reali-
dad hasta finales de los afios 60, cuando una serie de pensadores europeos (Barthes,
Durand, Eco, Péninou, etc.) van a ocuparse, de forma mas o menos circunstancial, del
fendmeno publicitario, como parte de un interés general por las expresiones de lalla-
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mada cultura de masas: cine, fotografia, comic, revistas gréficas, literatura popular,
etcétera.

A pesar de que en ninglin momento estos cientificos sociales realizan € mas mini-
mo intento por dotar a la publicidad de un estatuto epistemoldgico propio y de que
nuevamente se ve esta sometida a la observacion exdgena, en este caso con losinstru-
mentos de la linglistica, son varios los factores que concurren para poder sefialar que
se abria una nueva etapa en e conocimiento teorico de la publicidad.

En primer lugar, y por primera vez, se trata de una corriente de pensamiento que
no esta de ninguna manera (excepto algin caso concreto como €l de Péninou) vincu-
lada a la industria publicitaria ni, por o tanto, a sus intereses. Su objeto de estudio
esla publicidad o, quiza més precisamente, 10s anuncios y no sus relaciones con los
comportamientos de los consumidores o con la economia. En segundo lugar, todos
ellos son gjenos a «complejo publicitario», su mirada es tanto experta como desin-
teresada y proporcionan un nuevo enfoque a su conocimiento: el de la signifi-
cacion.

1.1.1. Sobre el discurso publicitario

En & proyecto de pensar la publicidad, existe una cierta paradoja en la medida en
gue la publicidad busca construir una clase de discurso que lleve, por el camino mas
corto, alaaccién (sealacompra, si setrata de publicidad comercia; sea el voto, si se
trata de publicidad politica). No quiere convencernos de que su opcion eslamejor: la
época de la publicidad argumentativa ha pasado a mejor vida; lo que le gustaria es
encontrar aquellaimagen (o aquella frase) con un poder tal que colocase a consumi-
dor en la posicién de llevar a cabo una accién inmediata; unaimagen con la autoridad
gue tenian las imagenes religiosas en la Edad Media, unaimagen tétem.

Durante décadas la publicidad utilizd el eslogan como esa frase que podia ayudar
amover alas masas. Esa frase debia ser repetida hasta la saciedad, para obtener de
ella un poder hipnético que arrastrase a la poblacion. Su origen es la guerra: el eslo-
gan era el grito de guerra con e que se daban animos los guerreros, aquel grito que
les impulsaba a la batalla en la que probablemente perdiesen la vida. Si una frase
podia hacer aquello, cegar a un hombre hasta estar dispuesto a emprender una accién
que implicaba riesgo vital, ¢qué no podia hacer por un jabon, un chocolate 0 un mar-
ca de conservas? Como vivimos en una época en la que hay un descrédito de las pala-
bras, € publicitario prefiere trabgjar con imagenes. El mecanismo para «no pensar»
consiste en elaborar un discurso sin huecos para €l pensamiento: €l eslogan o el anun-
cio debe dejar sin respuesta, debe ser un texto sin ninguna apertura. Y, ademas, debe
ser un discurso cuya presencia sea tan obvia, tan avasalladora, mientras que, a mis-
mo tiempo, debe parecer algo tan simple, tan sin sentido, que & espectador no pueda
creer que merezca la pena detenerse ni un minuto a reflexionar sobre él.
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De acuerdo con Eguizébal (2007:23), sea un discurso construido con palabras o
con imégenes, el discurso publicitario intenta aparentar una inocencia, una ligereza,
cuando se trata, en verdad, de un discurso denso, trabado, al que es fécil quedar adhe-
rido sin advertirlo. Es decir, el publicitario piensa para que €l ciudadano no piense.
Tanto es asi que podiamos transformar e famoso eslogan de Bernbach para Volkswa-
gen «Piense en pequefio» en un nuevo lema parala publicidad: «Piense poco».

En la medida en que la publicidad constituye un lenguaje artificial, el lenguaje
publicitario surge de las propias limitaciones del lenguaje natural para satisfacer las
necesidades comunicativas de la publicidad. En la medida en que la publicidad se
alejade su funcion original de informar, necesita desarrollar aquellos cédigos propios
gue le permitan alcanzar sus objetivos en las mejores condiciones. con mayor efica
cia, méas econdmicamente. Si para decir algo basta con lalengua lingliistica, lalengua
con la que los humanos se comunican y piensan, entendemos que la publicitaria exis-
te para no decir nada: existe no para informar, sino para ocultar el precio de las mer-
cancias, €l esfuerzo de conseguirlas, su auténtica calidad, sus limitaciones, el hecho
incontrovertible de que aquel producto no cambiara sustancialmente nuestras vidas;
para ocultar, sobre todo, la vulgaridad manifiesta de la vida del consumidor. Y por
ello también, porque nada dice, no podemos resumir en el discurso de la publicidad.
Mediante la comunicacion publicitaria se produce un trabajo de desplazamiento por
e cua se sudtituyen las reglas que rigen nuestra existencia, y las de la misma publi-
cidad (las de la oferta y la demanda, la produccion, la competencia, €l esfuerzo, €
precio), por las leyes del milagro (aquellas por las cuales los automdviles vuelan, los
obesos adelgazan en pocos dias, los estudiantes aprenden el inglés sin esfuerzo,
los calvos recuperan los cabellos perdidos y los vigjos, la juventud malgastada). Es
decir, se sustituye larealidad de la vida por otra de carécter mitico, mucho més agra-
dable indudablemente, y que elimina no solo todo pensamiento negativo, sino todo
pensamiento.

La publicidad convierte el producto-objeto en producto-signo, es decir, que €l
consumidor compra no por lo que es en si & producto, sino por lo que representa. No
compramos un vehiculo parair de un sitio a otro: compramos estatus y clase social;
No compramos una camiseta o vestido, compramos disefio y modernidad; no compra-
mos una fragancia para oler bien compramos seduccion y belleza, y nos presenta ese
mensgje en ocasiones de una forma brillante y extraordinaria, como lo demuestran
esas piezas miticas y esos g emplos de spots que constituyen verdaderas «obras de
arte».

La publicidad se encarga, en nuestra sociedad, de decirnos qué comprar, dénde
pasar las vacaciones, a quién votar, como ser mas feliz o sentirte un triunfador, qué
hacer para mejorar nuestras relaciones 0 de qué manera conquistar a nuestra pareja.
En publicidad se configura un dispaositivo técnico de creatividad cuya mision es insu-
flar las dosis pertinentes de carga creativa que han permitido la evolucion del discur-
so publicitario. De otra manera la publicidad habria estado condenada a manejo de
un breve repertorio cliché.
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Ni lalingtistica ni la psicologia, y mucho menos la economia, resultan hoy mar-
cos tedricos suficientes para explicar la publicidad. Primero, por los cambios que se
han producido en la propia actividad publicitaria como discurso que habla no ya de
los objetos sino de los sujetos; segundo, porque la propia naturaleza de los objetos
se ha transformado a través de su deslizamiento desde un estadio economico a otro
cultural; y tercero, porque la explicaciéon de los mecanismos publicitarios desborda
forzosamente las fronteras de lo psicolégico para penetrar en los limites de lo ideo-
l6gico. Ese espacio que dota no ya de significado, sino de sentido a la publicidad
solo puede ser histérico, social y cultural, es decir, que dé cuenta de su naturaleza
ritual y simbolica, que explicite su vinculacion con la condicion consumidora del
hombre de la era posindustrial, con la llamada cultura de masas, con las liturgias del
poder, gue manifieste la condicién inestable de la actividad publicitaria, su indole
posmoderna y, a mismo tiempo, su profundo enraizamiento en las capas mas pro-
fundas de la cultura.

Este enfoque supone también desplazar la publicidad desde |a produccion, don-
de la habiamos ubicado en los ultimos afios, para alejarla de la venta, lugar que
habia elegido para ella el marketing y la perspectiva econémica. Es decir, la publi-
cidad se habia convertido en €l instrumento de produccion simbélica de las mer-
cancias, que se solapaba a la produccién material de estas. Pero lo que hoy se anun-
cia en los mensajes publicitarios no son objetos (productos) sino estilos de vida,
formas de ser; por lo que unainterpretacion del discurso publicitario exclusivamen-
te como un discurso vinculado a mercancias seria desafortunado. Si la publicidad
esta vinculada a alguna forma de produccion, no es a la de objetos sino ala de una
cultura.

1.2. Breve incursion en la historia y el nacimiento
de la publicidad

Con la evolucion y €l desarrollo del comercio y la libre competencia, nace la
necesidad de diferenciar las mercancias y productos, y el hombre comienza a utilizar
laimagen y € arte de saber escribir. Empieza a crear palabras y mensgjes con fines
persuasivos. Se intenta vender productos y también vender ideas, o lo que llamamos
publicidad o propaganda. Estas frases de tentacion o contacto han existido alo largo
de todala historia

La publicidad se sitia como agente intermediario entre la produccién y e consu-
mo. En este sentido, se deben sefialar tres fases:

* Produccion artesanal. Se produce en funcion de las exigencias. La publicidad es
innecesaria porque estamos ante un mercado pequefio donde las partes se cono-
cen.
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 Produccién fabril. La produccion se distancia del consumidor, aumenta €l mer-
cado. Con la llegada de la 1.2 Revolucion Industrial, se producen pequefias
series de productos no tecnoldgicos, como tejidos. Destacamos los reclamos o
pequefios anuncios donde o verbal primaba sobre lo visual, que estaban pensa-
dos para ser leidos (burguesia es |a Unica clase social que sabialeer) y tenian un
caracter informativo; se refieren a producto, no a concepto marca. La prensa es
€l soporte de estos reclamos.

 Produccién en serie. En esta fase, la publicidad comienza a configurarse como
un instrumento activo de la demanda de productos y servicios. Con lallegada de
la 2.2 Revolucion Industrial (siglo xx), los fabricantes son los principales prota-
gonistas, puesto que el capital produccién produce un aumento constante de
esta, que debe acompafiarse de un aumento de las ventas. Y la publicidad va a
contribuir aque se vendamés. La publicidad se incorporad producto: los anuncios
mas grandes poco a poco formaran parte de los contenidos del diario (formato
tabloide). Ya sabemos que Henry Ford es uno de los pioneros de la produccién
en cadena, del consumo masivo. Por eso, algunos autores como Baudrillard
sefidlan que e consumidor es una fuerza productiva que debe «tirar» de la pro-
duccién, y lapublicidad ayudard aello.

Los medios y soportes han sufrido cambios en toda la historia, pero e anuncio
como idea basica ha existido y seguird existiendo, y lo que Ilegé como un simple pre-
go6n se transmite hoy através del campo de las telecomunicaciones.

1.2.1. Comercio y publicidad

Si hay comercio y competencia existe la necesidad de la publicidad. Es dificil
reconstruir la historia de los primeros comerciantes, ya que era una profesion que no
estaba muy bien vista. En China los comerciantes estaban mal vistos y poco recono-
cidos socialmente y formaban parte de la clase baja de la sociedad. Fueron subiendo
de categoria gracias a su innata habilidad para vender hasta su propia imagen (Egui-
zébal, 1998:21).

A lo largo de la historia son numerosos |os puntos de contacto que prueban larela
cion entre publicidad y comercio. Chavanne habla de que el primer anuncio del que
se tiene constancia tuvo lugar en Grecia cuando las mujeres escribian en las paredes
de la Acrépolis su hombre y su tarifa. Otros autores consideran que €l anuncio méas
antiguo se dio en la ciudad de Tebas cuando se informaba de |a venta de esclavos. La
publicidad desde la Antigua Grecia hasta la actualidad constituye un agente eficaz
para transmitir ideas mercantiles.
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1.2.2. El anuncio oral

Se refiere a cualquier tipo de publicidad que se hacia de manera hablada. Eran los
buhoneros los que en época feudal anunciaban a su paso los articulos mas inespera-
dos. Su comunicacion carecia de los rasgos de toda comunicacion publicitaria. La
creatividad comenzo cuando prospera el comercio y con ellala competitividad.

Se define como pregonero a «la persona que divulga o publica algo que se igno-
ra». Los pregoneros, que tienen su origen en Asia menor, combinaban su trabajo
como funcionarios, voceando las noticias e informaciones de interés publico, con
anuncios de particulares de los que obtenian asi un sobresueldo; sustituyen alos anti-
guos pregones griegos y romanos que en las ferias y mercados hacian publicidad gri-
tada [lamando la atencién con gestos, gritos y tambores. En la Edad Media este oficio
llegb a su casi total desaparicion debido a las guerras y solo subsistié a abrigo de
castillos y mansiones. Los vendedores ambulantes fueron famosos en Barcelona en €l
siglo xvii (los mantequeros) y bajaban a vender sus productos a pueblo anunciando
manteca fresca. Utilizaban la manteca para vender |os demés productos. Ellos confor-
man un claro ejemplo de utilizacién del merchandising (colocar adecuadamente los
productos paraincitar a su venta).

Llegamos a un momento en el que lafigura del pregonero tiene valor e influencia
en la sociedad y empieza a regularse su funcion y su valor. El primer lugar donde se
regula en Espafia es en Zaragoza donde se conserva un texto del siglo xviil paralos
gue gjercian la profesion. Sefijo el precio por palabray €l lugar donde se daba el pre-
gén. Los pregones podian ser ofensivos y transmitir ideas que no convenian. A los
pregones se les puso también horario. A partir de ahi empezaron a ser creativos y
algunos pregoneros como Antonio Romanes y Esteban Gonzélez destacaron por su
buen hacer. También comienzan a aparecer diferentes tipos de pregoneros. honorifi-
cos, de audiencias y del alcalde. Los primeros que contrataron al pregonero fueron la
realeza, lanobleza, € cleroy, posteriormente, los particulares.

1.2.3. Elanuncio venta

En los siglos XI1 y Xl aparecieron los buhoneros lombardos, mejor situados
socialmente. Actuaban como prestamistas, enviaban dinero a distanciay compraban
y vendian tierras. Con ellos empez6 el renacimiento del comercio en el sur de Euro-
pa. Eran comerciantes ambulantes. Se extendieron por toda Europa, sobre todo en las
encrucijadas de caminaos por lamayor cantidad de negocio (Eguizébal, 1998:69).

En las ferias fue donde se desarroll6 € anuncio venta y otras técnicas publicita
rias. pregon, cartel y la exposicion de productos. Las ferias eran los lugares donde se
producian los principales movimientos econdémicos, por 1o que estaban bastante pro-
tegidas y sometidas a una serie de reglas y normas. Estaban distribuidas de manera



Sobre el estudio tedrico de la publicidad 25

organizada durante todo €l afio y especializadas en productos determinados. Para ase-
gurar los desplazamientos se pedia ayuda a la autoridad (escoltas), el salvoconducto
vivo o también se les protegia con la carta de salvaguardia. Las ferias mas importan-
tes fueron lade Brujasy la de Provenza.

1.2.4. Cartelesy publicidad

El cartel de William Caxton (1477), €l editor de Los cuentos de Canterbury, suele
considerarse el primer cartel comercial de la historia; ofrece un volumen de normas
para la Pascua que se encuentra a la venta en su tienda bajo la sefial de la concharoja
en el edificio de Westmister, donde pueden encontrarse los libros «bien baratos».

En Francia, durante el reinado de Francisco |, aparecen los primeros carteles im-
presos sobre pergaminos. El primero fue realizado por Jean Du Pré, impreso en Paris
en los talleres de Saint Jacques, talleres que resaltaban por tener marca y simbolo
propio (eraun sol de oro).

En Espaia el cartel més antiguo del que se tiene constancia data de 1763 y fue
realizado en Sevilla con motivo de una corrida de toros. El primer cartel ilustrado que
se conserva es uno francés de 1772, que ofrecia como novedad el paraguas.

Los carteles empiezan a ser impresos y excesivos en Europa, y a partir de 1600
empiezan a ocupar los grandes centros urbanos. Surge la necesidad de crear una nor-
mativa gque regule la pega de carteles. También a partir del siglo XV se creaen Fran-
cia € gremio de fijadores de carteles. En 1653 se crea una orden que castiga a todo
aquel que imprima carteles sin permiso. El cartel francés habia participado muy acti-
vamente en la Revolucion francesa por imprimir carteles parala sublevacion. A partir
del siglo xVviiI se consider6 que los carteles debian tener signos distintivosy en 1791
se prohiben los carteles que tuvieran el fondo blanco (el fondo blanco solo se podia
utilizan en carteles oficiales). Esto hizo que a los anunciantes se los distinguiera por
colores (pensemos en la importancia del color para las marcas. verde de Amena o
Iberdrola, amarillo de McDonald's, azul de Oral B, rojo de Coca-Cola).

El primer cartelista espariol fue Cosme de Diego, que realizaba carteles de come-
diay teatro en el Liceo de Barcelona. Se colocaban carteles diarios ya en 1627 en la
Opera de Barcelona, realizados por Joaquin Bernabé que habia estudiado en Francia.
En Espafia la manera de controlar o que anunciaban los carteles era ensefiar los car-
teles en el Ayuntamiento correspondiente con €l fin de controlar 1a opinién publica. A
continuacion presentamaos algunos cartelistas de gran transcendencia de los siglos X1x
y XX (Eguizébal, 1998:190):

Jules Chéret (1836-1932): Gran cartelista francés del siglo XX y principios del
xX. Destaca por su dinamismo, sus figuras poco definidas, la utilizacion de colores
muy Vvivosy pinceladas adhesivas.
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Fuente: Google iméagenes (24/06/2016).

Alfons Mucha (1860-1939): Cartelista francés que dibuja a la perfeccién transmi-
tiendo delicadeza y sutileza en sus obras. Destaca por sus dibujos muy recargados
sin espacios en blanco, siempre con lineas muy definidas, colores suaves, dibujos muy
estéticos y figuras geométricas. Detalla mucho ala mujer.

Fuente: Google iméagenes (24/06/2016).



