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La obra Fundamentos de las Estruc-
turas de la Publicidad nace dentro del
proyecto editorial Ciencias de la Infor-
macion, dirigido por Javier Ferndndez
del Moral y Mariano Cebridn Hetrero,
y estd publicada en la Coleccién Publi-
cidad y Relaciones Prublicas de 1a Edi-
torial Sintesis. Su autor, Miguel Angel
Pérez Ruiz, es doctor en Ciencias de la

Informacién por la Universidad
Complutense de Madrid y Profesor
Titular de «Estructuras de la Publi-
cidad» en la misma universidad. Otra
obra suya, El mensaje publicitario y
sus lenguajes, recibié en 1976 el Pre-
mio Nacional de Publicidad «Pedro
Prat Gaballi».

Todos los sujetos o entes involucra-
dos en el proceso de la comunicacién

' empresarial e institucional encuentran

en este libro una importante obra de
referencia. Anunciantes, agencias de
publicidad, centrales de medios, estu-
diantes, docentes, medios de comuni-
cacién social y ptiblico en general,
hallan en este voluminoso libro, de casi
quinientas paginas, informacién actua-
lizada sobre la actividad publicitaria y,
sobre todo, de lo que Pérez Ruiz llama
su «Estructura Central» (anunciante,
empresa de publicidad, medios de
comunicacion, consumidores). Con
este objetivo, el autor desarrolla deteni-
damente los conceptos bdsicos que
definen a estos principales sujetos que
conforman la profesién publicitaria.

A pesar de la ya resefiada volumino-
sidad de la obra, los potenciales lecto-
res no deben engafiarse. Es un libro
que se lee con facilidad. Su léxico es
preciso, buscando el rigor, y nunca
esconde sus carencias tras el oscuran-
tismo o la petulancia. Antes bien, todo
el texto estd escrito en un tono practico
y sincero. El autor parece estar guiado
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por un afén compilador, bebiendo de
las distintas fuentes teéricas (desde las
mis cldsicas a las mas actuales) y tra-
tando de clarificar conceptos y diferen-
ciar tareas y cometidos de los distintos
sujetos actuantes en la comunicacion
publicitaria.

A pesar de facilitar informacién muy
actualizada, no es una obra ceflida
exclusivamente a su coyuntura histéri-
ca: el énfasis analitico del autor circula
con facilidad por lo que ha sido, es y
puede llegar a ser la profesién publici-
taria. Esta mirada plural conjuga per-
" fectamente con la claridad de exposi-
cién aportada por los numerosos grafi-
cos, tablas y cuadros estadisticos repar-
tidos por todo el libro. Estos elementos

estdn basados en datos muy actuales y

son bastante rigurosos. En algunos
casos, el autor realiza una interpreta-
cién de los mismos como pie de sus
argumentaciones. En otros, el lector
deduce cuantas consideraciones pue-
dan ser de su interés.

Junto con un breve prélogo de
Miguel Angel Furones y una muy bsi-
ca bibliografia, la obra se encuentra
organizada en diez capitulos. En el pri-
mero de ellos se define claramente el
concepto de estructura para, a partir de
ahi, llegar al de Estructuras de la
Publicidad, que es el objeto de estudio
y de docencia del autor del libro.
‘Simplificando, puede decirse que, para
Miguel Angel Pérez Ruiz, las Estruc-

turas de la Publicidad estdn compuestas
por una Estructura Central, una Super-
estructura y una Infraestructura.

La Estructura Central, basica e
imprescindible, estarfa formada por
anunciantes, empresas de publicidad
(agencias y centrales), medios de
comunicacién, consumidores y el com-
ponente universitario-investigador. Esta
Estructura Central es el niicleo de la
actividad publicitaria, de tal modo que
una alteracién en la interaccién de sus
componentes pone en peligro, a juicio
del autor, su propia existencia como tal.
La Estructura Central se subdivide, en
primer lugar, en un drea de actividad
profesional, donde estarfan los sujetos
activos de la comunicacién publicitaria
(empresas de publicidad y medios) y
los pasivos (consumidores), que reci-
ben los estimulos publicitarios elabora-
dos y transmitidos por los primeros. En
segundo lugar, y dentro de esta
Estructura Central, se sitiia la estructura
base (estudiosos e investigadores), cuya
importancia se mide en la capacidad de
innovar y aportar investigaciones que
permitan un mejor desarrollo de las
Estructuras de la Publicidad en general.

El autor hace hincapié en que sobre
esta Estructura Central se encuentra una
Superestructura compuesta por el con-
junto de leyes y organismos que influ-
yen en el devenir de la Estructura
Central, sean normas o instituciones
impuestas por poderes externos a la



140 y

Estructura, o bien nacidas en el seno de
la misma. Y, finalmente, bajo la Estruc-
tura Central se encuentra una Infraes-
tructura, constituida por el conjunto de
empresas de servicios auxiliares. Este
componente es entendido como una
ayuda especializada a la profesion,

En definitiva, este es el esquema
bésico que presenta el autor a lo largo
de su obra y que presenta resumida-
mente en el primer capitulo de la
misma. El resto de capitulos es un desa-
rrollo pormenorizado de los sujetos
activos presentes en las Estructuras de
Ia Publicidad, echdndose de menos un
estudio igualmentemente clarificador
de los pasivos. El capitulo segundo est4
dedicado al anunciante y resulta muy
Gtil, pues es una de las figuras mds olvi-
dadas en las investigaciones publicita-
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rias. Los capitulos tercero y cuarto ana-
lizan pormenorizadamente Jos antece-
dentes, el funcionamiento y la organi-
zacion de las empresas de publicidad y
de las centrales de medios. El resto de
capitulos conforma uno de los andlisis
mds completos y certeros realizados
acerca de los medios publicitarios:
prensa diaria, revistas, radio, television,
cine y publicidad exterior.

Por tanto, nos encontramos ante una
obra clave, densa en contenidos y prac-
tica en su manejo, que viene a cubrir
un lugar importante dentro de las
publicaciones espafiolas acerca de la
actividad publicitaria. Un titulo que
explica detalladamente buena parte de
los conceptos y sujetos presentes en el
dindmico mundo de la comunicacién
empresarial e institucional.





