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Este libro, coordinado por Alberto
Pena Rodriguez (profesor de la
Facultad de Ciencias Sociales de la
Universidad de Vigo) es una recopila-
cidon de 10 ponencias presentadas en
las V Xornadas de comunicacion
social, celebradas en Pontevedra en
los meses de septiembre y octubre de

1998 y dirigidas por el catedrético de
Periodismo, y Decano de la Facultad
mencionada, Manuel Fernandez
Areal.

Este profesor firma la ponencia que
abre el libro, centrada en el tema de la
ética de la publicidad en televisién.
Frente a la nocividad que suponen los
atropellos publicitarios, la mentira en
la comunicacién comercial y, en gene-
ral, todo lo recogido como “publici-
dad engafiosa” por la Ley General de
Publicidad de 1988, Fernandez Areal
expone la necesidad de la veracidad y
de una ética personal que comience
por los propios sujetos publicitarios.
Lo mismo ocurre con las tendencias
de los medios de comunicacién que
mezclan informacién y publicidad
indiscriminadamente, violando asi el
principio de autenticidad registrado en
la LGP: es necesario articular meca-
nismos para la defensa del consumi-
dor (garantizando la veracidad del
mensaje), asi como cultivar la deonto-
logfa profesional en los periodistas,
publicistas y demds especialistas dedi-
cados a la comunicacién social.

Enrique Bustamante trata en su
texto los cambios que la irrupcion de
la television digital ha ocasionado en
la publicidad. En el periodo 1989-
1997 se ha producido un movimiento
siempre ascendente: progresién geo-
métrica del tiempo de publicidad y
autopromocién, aumento de la satura-



cién, aumento del ndmero de espots,
aumento de las marcas presentes en el
mercado de la publicidad televisiva...
Este crecimiento imparable afecta a
los propios agentes publicitarios: todo
el mundo critica a todo el mundo, en
medio de una competitividad frenéti-
ca. Ademis, la actual politica televisi-
va del gobierno no va a mejorar la
situacién, dice Bustamante, sino que,
por el contrario, va a contribuir a frag-
mentar aiin mas el panorama. A estos
datos “legales” se unen las practicas
ilegales de publicidad, desde el pro-
duct placement a la violacién de los
limites cuantitativos de publicidad por
hora, que sélo contribuyen, segin el
catedratico de la Complutense, a la
degradacién del mercado publicitario.
Con todo, el autor ve con cierta
esperanza la irrupcion de la televisidn
digital, que promete una mayor espe-
cializacién y concrecién de la publici-
dad, en funcién de los contenidos
tematicos de los programas, casi per-
sonalizados. Las campafias masivas en
televisién cederdn paso a operaciones
de marketing muchos més centradas
en la demanda, por no hablar de la
“generacién de nuevos lenguajes y
una mucho mas intensa creatividad”
(pdgina 42) en lo tocante a lo cualitati-
vo. Bustamante, que es inteligente, no
culmina sin embargo el andlisis con
una apologia utépica de la television
digital: la defensa del consumidor y la

151

complejidad ética y legal seran proble-
mas adyacentes a las ventajas citadas;
problemas que, en todo caso, deberén
ser investigados y expuestos en clase
en las Facultades de Ciencias de la
Informacién en los préximos afios.
Rafael Alberto Pérez, centrandose
en las estrategias publicitarias en tele-
visién del “préximo milenio”, sefala
la importancia del concepto de lo
estratégico en publicidad: en el con-
texto «de una sociedad interconectada,
el cambio y el futuro son virtualmente
impredecibles. Esta situacién cadtica
hace necesario, pues, un ejercicio de
prospectiva y planificacién. Pérez
parte de la adopcién, por parte del
marketing y la publicidad, del paradig-
ma militar y su pensamiento estratégi-
co. Fracasadas las teorfas sobre la
construccion de textos publicitarios en
funcién de criterios psico-cientificos,
se impone, segiin el autor, un nuevo
marco tedrico de caracter 1égico-estra-
tégico (donde se contempla, por ejem-
plo, la teoria de los juegos de Von
Neumann y Morgenstern), que debe
emplearse en publicidad y focalizarse
en la potenciacién de la diferenciacién
cultural; hecho este dltimo que marca-
ra la publicidad de los proximos afios.
Francisco Campos analiza el mundo
de la publicidad en televisién y Ia
industria audiovisual desde la perspec-
tiva de los sistemas de financiacién,
haciendo hincapié en la necesidad de
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cambio debido a los nuevos reglamen-
tos y, sobre todo, a la Directiva de la
UE sobre Television Sin Fronteras.
José Luis Terr6én también trata en su
ponencia el tema de la financiacién de
las televisiones a través de la publici-
dad, pero lo enfoca hacia las emisoras
de televisién locales. La financiacién
publicitaria, en tal contexto, redunda
en la supervivencia de las emisoras
locales mds especializadas y cercanas
a su publico, ademas de dinamizar
indirectamente las economias locales.
El mercado publicitario en television
local, dice Terrén, estd creciendo, vy,
por ello, es necesaria una publicidad
local de calidad, que atraiga a los
pequeiios y medianos anunciantes;
una publicidad que se diversifique y
potencie férmulas como el patrocinio
o el publirreportaje.

Clemente Ferrer, por su parte, se
centra mas en lo cualitativo: la idea de
creatividad y los festivales publicita-
rios. Tras una introduccién donde
repasa las criticas mas habituales a la
publicidad, y que culmina con una
apuesta por la ética, Ferrer se centra en
la excelencia de la creatividad espano-
la, y expone que se debe “al poder de
creacion inherente al espafol de todas
las épocas y que se refleja en la abun-
dancia de extraordinarias manifesta-
ciones artisticas a lo largo de la
Historia” (pagina 119). Esta exaltacién
hegeliana del espiritu artistico espaiiol

se apoya ademas en los triunfos en
Cannes vy, por supuesto, en el Festival
de Publicidad de San Sebastiin
{campo de pruebas para el festival
francés).

El texto de Ana Amordés, “La ima-
gen cinematografica como soporte
publicitario”, rastrea las proyecciones
propagandistico-publicitarias en el
cine gallego, que desarrolla peliculas
puramente publicitarias a partir de los
afios 20. Peliculas enfocadas a promo-
cionar el turismo, films propagandisti-
cos sobre la idiosincrasia gallega o
publirreportajes son algunas de las fér-
mulas mas trabajadas en el cine propa-
gandistico y comercial de Galicia.

Pedro Pablo Gutiérrez Gonzélez
(profesor de la Universidad de
Pontevedra y director de la agencia
Merkley) presenta la que probable-
mente es la ponencia mas interesante
del libro: “El humor en la publicidad
de televisién: lenguajes y mensajes”;
un texto analitico sobre el fenémeno
humoristico, sus efectos y categorias,
y los mecanismos publicitarios de
empleo del humor. A medio camino
entre lo tedrico y lo profesional, la
ponencia también trata ¢l lenguaje del
género humoristico en publicidad, su
estructura formal y temporal o el

"aspecto retérico, para culminar con

dos practicas enumeraciones: por un
lado, una tipologfa del espot humorfs-
tico; por otro lado, diez principios



basicos para el empleo del humor en
publicidad, que pueden sintetizarse en
pocas ideas: una buena historia, una
realizacién técnica de calidad y la
necesidad de realizar pretests. El texto
de Gutiérrez Gonzilez (que, por cier-
to, es de los pocos ponentes que
apuestan por una concepcién univer-
salista del mensaje publicitario) clarifi-
ca la funcién de lo que debe ser el
humor en publicidad: actuar en el
plano de la seduccién, del “gancho”.
Como observa el autor, “el humor
capta y deja para la retérica y la
semidtica el trabajo de persuadir y
convencer” (pagina 146).

Xosé Manuel Soto presenta una
ponencia sobre la politica de comuni-
cacién de la Unién Europea y el com-
portamiento de la publicidad y la tele-
visién ante ellas. La multiplicacién de
la oferta televisiva, la personalizacion
mercadotécnica de la publicidad o la
consolidacién de Internet como “la
televisién del mafiana” (pagina 183)
son algunos de los puntos sobre los
que versa el texto.

Finalmente, Alberto Pena trata
(sucinta y brillantemente) el tema
“Televisién y publicidad politica” par-
tiendo de la simbiosis factual entre
comunicacién, politica y televisién (el
medio “estrella” para la propaganda
actual), que se basa en las leyes de la
imagen, el iconismo y el anti-pensa-
miento. Tras una breve sintesis histéri-
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ca del pasado (y el futuro) de la publi-
cidad politica televisiva, Pena analiza
las estrategias publicitarias clasicas de
la propaganda electrénica actual (vir-
tualmente basadas en técnicas de
comunicacién comercial como la
USP, la publicidad comparativa o el
marketing politico), dentro de un dis-
curso critico que, no obstante, recono-
ce también la funcién informativa de
la publicidad politica.

Descontando las previsibles asime-
trias temadticas y estilisticas que suelen
abundar en los volimenes colectivos,
es necesario apuntar la vaguedad de
algunas ponencias, el discurso entre-
cortado de otras y la falta de profundi-
zacién y/o concentracién de la mayo-
ria. Con todo, lo mas interesante es
que, a nivel de contenido, dos temas
emergen en abstracto de la miscelanea
de opiniones, datos y tendencias refle-
jadas: por un lado, la conciencia de
que estamos en una época de cambio
absoluto para la publicidad, como asi
lo evidencian las transformaciones
impuestas por Internet, la televisién
digital, la financiacién publicitaria
televisiva (dado el avance de la televi-
sién por cable) o los cambios deriva-
dos a la politica europea de comunica-
cién; por otro lado, la necesidad de
una perspectiva ética que actie a mil-
tiples niveles.

El primer factor, el de las mutacio-
nes, plantea una condicién cadtica en
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el panorama publicitario (diferencia-
cién cultural y axioldgica, ilimitados
canales y emisoras, legislaciones sobre
financiacién inconexas o inexistentes
—y sistemdticamente incumplidas
cuando existen-, etc.), y la necesidad
de especializacién dada la fragmenta-
cién de los contenidos publicitarios,
los canales digitales o las televisiones
locales. El vector ético, por su parte, se
basa en las ideas apuntadas por distin-

tas ponencias sobre la necesidad de
veracidad, la concepcion de los
medios como servicio publico o la
necesidad de evitar contenidos degra-
dantes en la publicidad (sexo y violen-
cia, sobre todo), siempre desde la con-
sideraci6n de la actividad publicitaria
en su dimensién de comunicacion
social y la magnitud de su influencia
en la sociedad.





