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No siempre resulta comun encontrar entre las novedades de la oferta editorial publicaciones
que destaquen no solo por su interés tedrico, sino por su utilidad en el @mbito académico y
por su contenido didactico. Es el caso de Historia de la Publicidad y de las Relaciones Publicas
en Espafia, un manual de consulta tanto para los estudiantes de comunicacion como para
profesores que imparten dicha disciplina. De hecho se trata de una obra conjunta de varios
profesores de comunicacion de la Universidad de Navarra como Natalia Rodriguez Salcedo,
Francisco Verdera, Jordi Rodriguez Virgili y Jorge del Rio, coordinados por Mercedes Montero,
experta en Historia del Periodismo y la Publicidad. En esta ocasion la autora de monografias
sobre los medios de comunicacién durante el franquismo, da un paso mas al presentar un
trabajo ambicioso que abarca la historia conjunta de la comunicacion comercial desde sus
comienzos hasta finales del siglo XX y comienzos del XXI. La obra completa se compone de
dos volumenes: De la nada al consumo. Desde los origenes hasta 1960 y La edad de oro de
la comunicacion comercial. Desde 1969 hasta 2000, estando el primero de ellos organizado
segun criterios cronoldgicos y el segundo por areas disciplinarias (publicidad, relaciones
publicas y publicidad electoral). Mientras que el primer volumen se concibe como resultado
conjunto del trabajo de los autores principales, el segundo se estructura de forma capitular,
de modo que cada uno de los investigadores, expertos en una disciplina en concreto, analiza
la evolucion de dicha profesion en la realidad espafiola durante el pasado siglo XX y
principios del XXI. La decision de organizar los contenidos de esta forma, a pesar de
responder a cuestiones metodoldgicas justificadas por los autores, puede resultar, no
obstante, en falta de homogeneidad. El segundo libro se completa, ademas, con un DVD que

contiene algunas de las campafas electorales descritas y una seleccion de anuncios

QUESTIONES PUBLICITARIAS, VOL. I, N° 16, 2011, PP. 156-160. ISSN 1988-8732 156



ToDO VA A CAMBIAR. TECNOLOGIA Y EVOLUCION: ADAPTARSE O DESAPARECER

pertenecientes a la edad de oro de la publicidad en nuestro pais. Dicha documentacion
adicional supone, al igual que los numerosos documentos graficos que se incluyen en el
primer volumen, de gran ayuda a la hora de visualizar la evolucion experimentada desde un

punto de vista creativo y estratégico.

Como se apunta en la introduccidn, se trata de un trabajo ambicioso que pretende abordar la
historia completa de la publicidad y las relaciones publicas en Espafa, lo que supone una
innovacion en la disciplina, puesto que los estudios anteriores, a pesar de ser numerosos,
analizan ambos fendmenos por separado o se centran en una determinada época. Ademas,
la obra resulta especialmente innovadora en el ambito de las relaciones publicas, pues por
primera vez, se determinan los antecedentes de la profesion en Espafia, actividad que se
venia realizando bajo otras denominaciones hasta mitad de siglo XX. En este sentido, la
aportacion de esta investigacion resulta esclarecedora al tratarse de una disciplina
caracterizada por la falta de concisidon entre los profesionales y los teoricos. Ya en la
introduccién se adelantan también algunos de los aspectos que pueden encontrarse a lo
largo de la lectura y que perfilan algunas de las caracteristicas que definen la comunicacion
comercial que se desarrolla en Espafa, ya sea el papel de EEUU como referente esencial
tanto en los circulos académicos como en la actividad profesional o la importancia de tres
pilares (el consumo, la creatividad y la psicologia) que sirvieron de apoyo a la publicidad en
su papel como motor de cambio de la sociedad espafiola, especialmente a comienzos del
siglo XX (p. 23). Sobre todo se incide en el impacto de las primeras campafias de publicidad
y relaciones publicas que, mas alla de promocionar un producto o evento, contribuyeron a la
modernizacion y avance de la sociedad; se demuestra asi el paralelismo entre la economia y
el desarrollo de ambas profesiones a lo largo de la historia, pues son actividades

intimamente relacionadas y dependientes del contexto historico en el que se insertan.

El capitulo 1, “El siglo XIX. La publicidad en la incubadora”, resulta esencial para comprender
el lento y estancado crecimiento de la publicidad en Espafia con respecto a otros paises
europeos. Asi las condiciones socio-econdmicas de un pais eminentemente agricola
determinaron que hasta 1880, década que trajo consigo la revolucion comercial, no
existieran las marcas, los productos envasados y la publicidad. De hecho, a pesar de que los
antecedentes de las actuales agencias de publicidad se remontan al siglo XVII en EEUU o
Reino Unido, no fue hasta finales del XIX cuando aparece la Sociedad General de Anuncios,
concebida como un mayorista de espacios publicitarios en los diarios. Asimismo, se estudia
coémo la prensa constituyo el principal medio publicitario, de caracter gratuito al comienzo, y
se repasa la trayectoria del pionero de la profesion (Tarazona), y ‘La Correspondencia de
Espafia’, el primer diario financiado por anuncios. Sera en la Barcelona de principios de siglo
XX, situada en la vanguardia de la industria y el comercio, cuando surge la figura de Prat
Gaballi, introductor de la publicidad y las relaciones publicas. El capitulo 2 se centra en la
importancia de esta figura, representante de la llamada “publicidad cientifica”, algo ajeno a
la realidad espafiola donde abundaba la mala practica profesional. De hecho, se utilizan

numerosas citas del tedrico, que se toma como principal fuente en los siguientes capitulos de
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este primer volumen. Prat Gaballi llevd a cabo la primera campafia de publicidad en Espafia y
desarrolld su actividad para marcas que empezaron a utilizar acciones de comunicacion mas
modernas, como Perfumerias Gal o Codornid. También se destacan las campafias de
empresas extranjeras (como Maggi o Nestlé, una de las primeras compafiias con gabinete de
publicidad propio); algo que también recibe mucha atencién en los dos libros, dada la
importancia del capital extranjero en el desarrollo de la publicidad y las relaciones publicas
en nuestro pais. No obstante, como se explica en el capitulo 3, “La primera sociedad de
consumo en Espafia (1920-1936)”, los métodos comerciales alun resultaban arcaicos
entonces y no habia técnicos cualificados debido al intrusismo; es la “publicidad
«parasitaria»” de la que habla Prat Gaballi (p. 98) una de las causas de su ineficacia, lo que
provocoé el desprestigio de la actividad y reticencia por parte de los comerciantes durante un
largo periodo. Los afios 20, no obstante, son la edad dorada del cartelismo espafol como
soporte publicitario, destacando el caso de Chocolates Lépez o cartelistas como Ramon Casas
y su legendario Anis del mono. Los autores subrayan la eficacia de ciertas agencias
espafiolas, como Fama, Helio, Mercurio o Veritas que ofrecian diversos servicios al cliente
(contrastando con la gran mayoria, dedicadas solo a la venta de espacios publicitarios) y la
realizacion de algunas acciones de relaciones publicas entre las que destaca la realizada por
Gaballi para el dentifrico Dens de Perfumerias Gal y su campafia de “publicidad educativa” de
higiene bucal (p. 124). El capitulo 4, dedicado a la publicidad en tiempos de propaganda, no
ofrece demasiado contenido salvo el analisis de los carteles, donde los bienes de consumo
dejaron paso a las ideas politicas, que si bien aumentaron en nimero no resultaron muy
eficaces ni de gran calidad. Podria decirse que este capitulo posiblemente sorprenda al lector,
pues su brevedad contrasta con la extension y detalladas descripciones del resto de

capitulos.

Asi se observa en el capitulo 5, que analiza el contexto de la posguerra; la economia
entonces viene marcada por el racionamiento y el proteccionismo que transformaron una
incipiente “sociedad de consumo” en una “sociedad de subsistencia” (p. 155). A pesar de que
la idiosincrasia del propio sistema autarquico suponia una traba para el desarrollo de la
publicidad, se dieron algunos pasos que intentaron dinamizar la economia; en este sentido,
se concibid la publicidad como una herramienta al servicio del estado y la ciudadania desde
un punto de vista educativo. La mayor apertura del régimen y los acuerdos con EEUU
provocaron la recuperacion de la economia, y por ende, de la comunicacién comercial. Los
autores describen las acciones de las primeras industrias que entendieron el poder de la
marca, como el sector de los licores, destacando el caso de Osborne, cuyo emblema creado
por Manuel Prieto consiguid asociar la idea de hispanidad con el toro. Resulta interesante el
analisis que se hace de la importancia creciente de la mujer como principal publico objetivo
de las campafias publicitarias, sobre todo en radio; en este sentido, Nestlé realiz6 campafias
muy eficientes pues se adelantaban a las necesidades de una mujer que comenzaba a ser
mas dinamica. Por otro lado, se presta gran atencién a los comienzos de las relaciones
publicas, término que no fue aplicado como tal hasta 1958, siendo Joaquin Maestre el

pionero de la practica en Espana. El primer volumen concluye al final de la década, cuando la
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sociedad de consumo comenzaba a existir como tal, impulsando la actividad publicitaria, que

lleg6 a ser reconocida internacionalmente por su efectividad y creatividad.

En el segundo volumen se plantea como objetivo el establecer un panorama general de la
evolucién de la comunicacion comercial acorde con la historia de Espafia, pero sin el alcance
de otras obras de mayor dimension como la de Eguizabal (2009). La publicidad espafiola
desde 1960 hasta 2000. Del desarrollismo a la globalizacion, presenta los principales
acontecimientos que se sucedieron durante la etapa desarrollista del franquismo como la
llegada de agencias estadounidenses, que importaron un modus operandi racional, o la
creacion del Estatuto de la Publicidad (1964) y la Escuela Oficial de Publicidad (1965), que
contribuyeron a asentar las bases para la profesion. Asimismo, la aparicion de organismos de
control como la OJD (1964), la EGM (1968) y Autocontrol de la Publicidad (1977) logré
regular la actividad. De especial interés resulta el analisis que se ofrece de la sociedad de
consumo espanola, caracterizada por la compra avida de determinados productos, como la
TV, que se concebian como signo de estatus social y representaban la prosperidad y libertad
en un pais aun dominado por el franquismo. Por otro lado, se hace un recorrido por las
agencias de publicidad mas exitosas durante la década de 1970, en plena recesion
econdmica a causa de la crisis del petrdleo, repasando grandes hitos como la campaina de
prevencion del Sida o “el hombre Schweppes”. El periodo de 1986-1992 se describe como el
mejor momento para la publicidad espafiola por volumen de inversion (encabezando la lista
del resto de paises) y por premios internacionales (el cénit se vivié en 1993, con 20 leones
en el Festival de Cannes), auspiciado por eventos a nivel mundial como los Juegos Olimpicos
de Barcelona y la Exposicion Universal de Sevilla. Se ofrecen interesantes conclusiones al
final del capitulo sobre el proceso de globalizacidon en el sector de la comunicacién comercial

y sobre los recursos mas utilizados en los anuncios analizados de la década de 1990.

“Relaciones Publicas en Dictadura: el inicio de la profesiéon en Espafia (1960-1975)”, se
centra en la evolucién de la actividad profesional en nuestro pais, no tanto desde que Prat
Gaballi introduce el término en el ambito tedrico, sino a partir de la década de 1960, cuando
surge la primera agencia especializada en dicha actividad (Sociedad Andnima Espanola de
Relaciones Publicas). Se presenta el capitulo como una novedad en el contexto académico
ante la escasez de investigaciones en torno a la profesion; ejemplo de ello es el estudio
detallado sobre los comienzos de la agencia de Joaquin Maestre y sus novedosas campafias
para diversas sociedades como el Consejo Espafol de Sastres, Almacenes Jorba, etc. El
capitulo se detiene mucho (tal vez demasiado) en los intentos asociativos que se sucedieron,
y se describe un proceso de institucionalizacion largo y desigual, debido a repetidos fracasos,
la falta de consenso entre las asociaciones, la ausencia de reconocimiento del titulo y la
inexistencia de un estatuto que definiera exactamente la profesidon, etc. hasta la década de
1970. Es entonces cuando nacen las primeras Facultades de Ciencias de la Informacidn
(1971) y la actividad experimenta un impulso en el contexto democratico con un crecimiento
paralelo al desarrollo econdmico del pais. Se echa en falta mas informacion acerca de la

evolucién de la profesion durante las décadas posteriores, de modo que puede decirse que
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los contenidos estan algo desequilibrados en este sentido. En cuanto al capitulo “Publicidad
electoral: la evolucién de los spots electorales en Espaia (1977-2004)", éste presenta un
estudio de las campafias electorales desde el comienzo de la democracia hasta el afio 2004
con el fin de analizar su evolucion desde un punto de vista comunicativo. Para ello, se
comentan aspectos del marco legal que regulan el uso de los spots electorales en las
cadenas publicas. Asi, los autores sefialan una evolucion desde “los bustos parlantes” (p.
137) de las primeras elecciones en las que los candidatos ofrecian mucha informacién de
contenido pedagodgico, hasta las mas recientes, caracterizados por el uso de recursos mas
sofisticados. Se analizan con detenimiento algunas campafias y se observa una tendencia
hacia la americanizacion de los spots en los que el candidato y su personalidad cobran
importancia por encima del programa o las propuestas del partido. La campana del 2000 se
observa cada vez mas similar a la publicidad comercial, utilizando la técnica del videoclip,
con mas elementos audiovisuales y aludiendo a la parte emocional del votante. Finalmente,
“La creatividad publicitaria de los ochenta hasta la actualidad: una mirada hacia dentro”
repasa la edad de oro de la publicidad espafiola, de gran reconocimiento internacional en
cuanto a creatividad se refiere: “en estos afios de madurez creativa y empresarial se
comenzo a hablar de un estilo espafiol con gran genio, sencillez y conceptos creativos claros”
(p. 162). El autor establece tres lineas que resultaron fundamentales a la hora de llegar a
dicha madurez: ideas puras y sencillas, narraciones ambiciosas y populares y el uso de
lenguajes e iconografias muy espafiolas (apoyadas por un fuerte sector de la realizacion vy
produccion) (p. 163). De esta forma, se repasan campafias de gran impacto social y
premiadas internacionalmente como la de Danone, “Aprende de tus hijos”, o la de “Traera
cola” de la ONCE (la primera en usar el formato teaser). Tras dicho esplendor, no obstante,
se experimentd un periodo de estancamiento en el que las ideas escaseaban pero se
escudaron bajo una produccidn de calidad; segun el autor los creativos no se adaptaron a la
nueva forma de hacer publicidad en la que los argumentos emocionales y la marca iban
cobrando mayor protagonismo. Por Ultimo, se apuntan los cambios que se vienen

desarrollando en los Ultimos afios y la necesidad de una nueva revolucion creativa.

En definitiva, se trata de una obra completa que destaca por su nivel de documentacién; en
este sentido, se incluyen numerosas citas de los principales tedricos de la publicidad y
bastantes ejemplos y documentos visuales de gran calidad, como la carteleria del siglo XIX o
los spots mas recientes recogidos en el DVD, aunque el exceso de citas extensas y la
detallada descripcién de determinados periodos dificultan la lectura en algunas ocasiones. No
obstante, y a pesar de la falta de homogeneidad en algunos sentidos, como la densidad de
contenidos en los capitulos o la estructuracion de los volimenes, lo cierto es que nos
encontramos ante un trabajo de gran interés académico que supone una novedad en cuanto
a la envergadura del proyecto y su calidad como manual tedrico. Historia de la publicidad y
de las relaciones publicas en Espafia viene a cubrir una necesidad dentro del ambito de la
historia de la comunicacién en nuestro pais, que pone de manifiesto la importancia de situar
los hitos de ambas profesiones, que evolucionan conjuntamente y a la par que el desarrollo

experimentado en Espafia desde el siglo XVIII, en un contexto histérico.
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