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Mario Herreros Arconada es bien
conocido en el &mbito de la comunica-
cién empresarial e institucional.
Durante muchos afios se dedic6 al ejer-
cicio profesional en diferentes agencias
de publicidad y actualmente es catedra-
tico de Teoria y Estructura de la
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Publicidad y las Relaciones Publicas en
la Universidad Auténoma de Barce-
lona. La conjuncién de la experiencia
profesional y de la labor docente e
investigadora lo han convertido en uno
de los grandes referentes en el dmbito
de la comunicacion en este pais. Asf lo
atestiguan sus numerosas publicacio-
nes: Teoriay técnica de la propaganda
electoral: Formas publicitarias; La
publicidad en el disefio urbano;
Camparias politicas y publicidad poli-
tica (Varios autores), etc.

El libro que edita Portic se suma,
pues, a esa larga lista de textos gracias
a los cuales los universitarios espafio-
les se han ido adentrando en el terreno
de la comunicacién empresarial e ins-
titucional. Como se indica en el subti-
tulo (Fundamentos de la comunica-
cion publicitaria), se trata de un texto
bdsico, fundamental, para cualquiera
que se inicie en el estudio de la publi-
cidad. Ya en la introduccién advierte
el autor que, al comenzar la redaccién
de este libro siempre tuvo presente el
destinatario, es decir, «jévenes que
por primera vez se acercan al estudio
de los principios en los que se funda-
menta una actividad comunicativa
como la publicidad». Y fue esta cons-
tante presencia del destinatario la que
en ciento modo lo condicioné a
estructurarlo como un manual organi-
zado en diez capitulos.

El punto de partida es la definicién de
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publicidad, término que a veces no se
delimita con exactitud, o resulta ambi-
guo, o se confunde con otras formas de
comunicacion empresarial. En este pri-
mer capitulo, el autor define el concepto
de publicidad y lo sitia en el contexto
de la comunicacién empresarial junto a
otras formas de comunicacién: relacio-
nes publicas, publicity o propaganda.

El capitulo segundo estd dedicado al
nacimiento y desarrollo de fa publici-
dad. Se trata de una breve pero
exhaustiva historia del fenémeno
publicitario. La novedad de esta mini-
ma historia, apenas cincuenta pagina,
radica en que el autor arranca precisa-
mente del momento histérico en el
que los demds se detienen. Es frecuen-
te que las historias de la publicidad
hasta ahora publicadas se extiendan
por Roma y Grecia, pasen por los gre-
mios medievales, el incipiente capita-
lismo del Renacimiento, la Revo-
lucién Industrial, el siglo XIX y se
detengan en los albores del siglo XX.
En este caso sucede lo contrario. Este
largo predmbulo se recoge en dos
apartados («Manifestaciones anterio-
res a la imprenta» y «De la imprenta al
agente de anuncios»). El grueso del
trabajo estd dedicado a los cien afios
que van desde finales del XIX a fines
del XX. En ¢l se tocan temas como la
evolucion de los servicios de las agen-
cias, la aparicion de la radio, el cine o
la televisién, la publicidad bajo el

franquismo, la teorizacién académica,
la crisis de los afios 70 y un largo etcé-
tera bajo el cual el autor nos ofrece
una amplia panordmica de la publici-
dad espaiiola.

Los capitulos tercero y cuarto estdn
dedicados a la publicidad y el marque-
tin. En ellos se analiza la funcién que
la publicidad desarrolla en el contexto
del mdrquetin, si bien a su vez éste
también es ubicado en el seno de un
contexto mas amplio: el econémico.
También se estudia las diferentes
estrategias, las areas de actuacion, el
marco legal, etc.

El capitulo quinto estd dedicado al
anunciante y en él se estudia, en pri-
mer lugar, el concepto de anunciante y
luego otros aspectos de gran interés
para el estudiante: El contexto empre-
sarial, la publicidad como inversién
empresarial, la necesidad de comuni-
cacién que tienen los empresarios, el
departamento de comunicacién en la
empresa, elc.

El sexto estudia la agencia de publi-
cidad. Desde sus antecedentes histori-
cos hasta «Fl mercado actual de las
agencias» o «Las agencias del futuro».
Otra novedad es que en este libro se
desciende hasta detalles que otros tex-
tos omiten. Aqu{ no sélo se habla de la
estructura de una agencia, estructura
por lo demds cambiante, sino que tam-
bién se habla de retribuciones, comi-
siones, minutas u honorarios.



El capitulo séptimo esta dedicado al
consumidor, al estudio de sus necesi-
dades y motivaciones, sus actitudes y
estilos de vida. Pero como el propio
autor advierte, este estudio se hace
desde una 6ptica interdisciplinar, pues
a la hora de abordar el analisis del
consumidor se acude a la sociologia,
la psicologia y la antropologfa.

En el capitulo octavo se analiza la
investigacion publicitaria. En el prime-
o, se aborda el estudio de las diferen-
tes dreas sobre las que se debe investi-
car, los receptores, los objetivos, los
mensajes, los medios, las etapas, etc.
El hecho de que el autor haya trabaja-
do durante largo tiempo en la profesion
lo lleva a incluir un apartado dedicado
a los recursos presupuestarios.

El noveno estd dedicado a la planifica-
cién, ejecucion y control de la compafia
publicitaria. Este capitulo, ademds de
desarrollar los temas relativos a la plani-
ficacion, presenta dos novedades sobre
los manuales anteriores. Primero, vuelve
a descender al detalle en aspectos que
s6lo conoce un profesional como sucede
con el apartado «Las partidas mds
importantes del presupuesto». Segundo,
incorpora de manera sucinta pero clara
las grandes tendencias estratégicas de la
creacion publicitaria: Desde Claude
Hopkins hasta Henri Joannis, pasando
por Procter & Gamble, David Ogilvy,
Rosser Reeves, John Caples, William
Bernbach o Young & Rubican.
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Concluye el libro con un capitulo
dedicado a la valoracién social de la
publicidad en el que se estudian las
opiniones mds generalizadas, los efec-
tos de la publicidad, la censura de los
mensajes publicitarios, las zonas de
intervencion de la censura o el papel
de los consumidores.

Se trata en definitiva de un texto
bien organizado, claro y conciso (No
supera las trescientas pdginas). De un
texto que, como se decia al principio,
estd pensando para aquellos que por
primera vez se acercan al fendmeno
publicitario. El estudiante de publici-
dad, o simplemente el que tenga inte-
rés en estos temas, hallard en sus pagi-
nas todo lo relativo a la publicidad,
desde una breve historia hasta aspec-
tos organizativos o estructurales. Y
todo ello expuesto de una forma
diddctica y avalado por la experiencia
de quien ha sabido conjugar los cono-
cimientos profesionales con los acadé-
micos. En el terreno de las publicacio-
nes publicitarias, sucede con frecuen-

cia que los autores universitarios {la-

quean en los asuntos practico o profe-
sionales y que los autores procedentes
del dmbito profesional cojean en los
asuntos teéricos o académicos. No
sucede asf en este caso. La formacion
prictica y tedrica de su autor (entién-
dase un amplio ejercicio profesional y
profundos conocimientos de publici-
dad, sociologia, derecho, psicologia,
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etc.) alejan este libro de esos textos
que adolecen de fundamentacion te6-
rico o visién prictica. Es mas, en este
caso, el autor se permite el lujo de
rizar el rizo al tratar temas como «la
teorizacion académica de la publici-
dad» (pag. 47), «La formacion de los
profesionales publicitarios» (pag. 69)
o «La publicidad y la academia» (pdg.
81), temas que vienen a enlazar uno y

otro dmbito: el aula y la agencia, el
campus 'y la calle.

S6lo nos cabe esperar una pronta
edicién del libro en lengua castellana.
De esta forma, un mayor nimero de
estudiantes del Estado Espariol tendria
al alcance de la mano una magnifica
gufa para adentrarse por primera vez
en el mundo de la comunicacién
publicitaria.





