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La obra Los efectos de la Publicidad
se inscribe dentro del proyecto edito-
rial Ariel Comunicacién de la editorial
Ariel S.A. cuyo objetivo es crear un
importante corpus de publicaciones
que vengan a cubrir lagunas de cono-
cimiento en el &mbito de la comunica-
cién empresarial e institucional, asi

como en el periodismo. Este es el caso
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de la obra aquf resefiada, pues nunca
se habian recogido en un tnico volu-
men tan amplias perspectivas sobre los
efectos de la comunicacién en general
y de la publicidad en particular.

José Luis Ledn, el autor, es catedrati-
co de Comunicacién Audiovisual y
Publicidad en la Universidad del Pafs
Vasco y ha sido galardonado con el
premio Nacional de Marketing y el
premio Fernanda Monti otorgado por
Esomar. Ademaés de numerosos articu-
los y conferencias sobre publicidad y
consumo, es autor de las obras Inves-
tigacién en Publicidad, Persuasion de
masas 'y Conducta del consumidor y
marketing.

La presente obra es un manual sobre
la pluralidad de efectos publicitarios:
la condicién humana, la demanda, la
economia en general e incluso el com-
portamiento de los nifios o la atribu-
cién de los roles sexuales. Estos temas
y muchos otros encuentran sitio en las
mas de doscientas paginas que compo-
nen el libro. Esta prolija y exhaustiva .
exposicion siempre se realiza con un
lenguaje claro y directo. El autor com-
pila informacién bibliogréfica y expo-
ne su posicion al respecto, pero siem-
pre de manera razonada, argumentan-
do las ideas sin tratar de imponerlas. A
todo ello ayuda un léxico preciso e
inteligible desarrollado en grandes
pérrafos de largas y ordenadas oracio-
nes. De este modo, el texto final resul-
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ta legible y, lo que es mds importante,
Gtil para pablicos muy diversos: estu-
diantes y estudiosos de la comunica-
cion, docentes, profesionales del sec-
tor, legisladores, etc.

El libro estd organizado en capitulos
en los que el autor desarrolla Ia tesis
expuesta en la introduccion y, parcial-
mente, en el capitulo primero. José
Luis Leodn trata de superar con esta
obra las distintas aproximaciones, a
veces insuficientes, que hasta la fecha
han tratado de explicar los efectos de
la publicidad. Para ello, adopta una
Optica abierta, mds alld del simple
recetario norteamericano o de la obra
critica apocaliptica. Y esta pluralidad
en el acercamiento la justifica en la
confluencia de saberes que la publici-
dad implica: informacién, psicologia,
sociologia, arte, cine, etc.

Le6n considera que la publicidad va
més alld de la simple promocién de
entidades concretas e incide en el ima-
ginario colectivo. Superando posicio-
nes unidireccionales, el autor considera
que no es posible comprender la publi-
cidad sin entender la sociedad. Es
decir, la sociedad de consumo. En ella,
el ser humano es un héroe en cuyo
camino se atraviesan seducciones o
«alternativas pervertidas de sentido», a
saber: dominio— relevancia personal,
sensualidad y posesién-acumulacién.
Estas tres seducciones conforman el eje
inducido de consumo, frente al consu-
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mo instrumental, si bien el propio autor
considera que la frontera entre ambas
zonas o ejes no est4 bien definida.

Por tanto, para entender el comporta-
miento de consumo hay que superar el
modelo de comprensién mecanicista y
conocer cudles son las lineas profundas
que gobiernan la mente humana. En

: primer lugar esté el hombre y su volun-

tad de sentido, y luego estd lo social,
que es consecuencia del conjunto de
decisiones individuales. Estd posicion
Justifica que el autor rotule su segundo
capitulo Efectos sobre la condicién
humana, porque la publicidad, indepen-
dientemente de las intenciones coyuntu-
rales de los emisores, ayuda a constituir
—afirma Le6n— un tipo de ser humano.
Los capitulos tercero y cuarto con-
forman un mismo ndcleo de conteni-
do. Bésicamente, se trata de ver cémo
la publicidad afecta al devenir histéri-
co de las marcas y, sobre todo, a las
ventas de productos y servicios. Para
José Luis Ledn no es tan dificil esta-
blecer la relacién existente entre la
publicidad y las ventas, frente a la idea
generalizada de que es imposible des-
gajar su efecto entre los de otras varja-

‘bles implicadas. Para aclarar sus ideas,

se sirve de numerosos ejemplos y gra-
ficos, recurso que emplea a lo largo de
toda la obra.

El quinto y sexto capftulos constitu-
yen también una unidad conceptual. En
este caso, sobre los efectos psicolSgi-
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cos de la publicidad. El autor explica
cudles son los efectos persuasivos de la

publicidad y cémo esa influencia men-

tal se relaciona con la compra de pro-
ductos y servicios, o la adopcién o
supresion de determinados comporta-
mientos sociales. El séptimo capitulo
insiste en los efectos macroeconémicos
de la publicidad. Es decir, la potencia-
cién o inhibicién de la competitividad,

la contribucién al bienestar econémico, -

la capacidad para desarrollar la deman-
da, etc. El tltimo capitulo es mas hete-

rogéneo y en €l se agrupan algunos de '

los efectos publicitarios que tradicio-
nalmente levantan mayores criticas
sociales. Es decir, el impacto que la

publicidad ejerce sobre la educacién de

los nifios y la consiguiente fijacién de
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su personalidad, la incitacién pernicio-
sa al consumo de tabaco y alcohol, los
efectos descontrolados de la publicidad
subliminal, la perpetuacién de los roles
tradicionales hombre-mujer, etc.

En definitiva, nos encontramos con
una gran obra que viene a cubrir un
importante vacio bibliogréfico, no sélo
nacional sino también internacional,
en el dmbito de las publicaciones acer-
ca de la comunicacién empresarial e
institucional. Frente a las publicacio-
nes que, a la hora de analizar los efec-
tos de las comunicaciones masivas, se
olvidan de la publicidad o simplemen-
te la denigran, surge aqui un denso
compendio de los efectos de la publici-
dad sobre la condicién humana y sus
circunstancias. -





