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Industrias de la conciencia

Una historia social
de la publicidad en Espaiia (1975-2009)

RAUL EQUIZABAL
Peninsula, 2009
960 piginas, 22'90 euros

ste volumen relata la

historia de la publicidad

en Espafia desde 1975
hasta la actualidad. Aborda la in-
fluencia de la publicidad a
través de sus principales cam-
pafias. Catedritico de la Uni-
versidad Complutense, Raiil
Eguizibal (Logrofio, 1955) co-
rona con fndustrias de la concien-
cia el andlisis que comenzara
en Historia de la publicidad
(Eresma de Caleste, 1998) y Teo-
ria de la publicidad (Cétedra,
2007).

En esta entrega ha dividido
en cuatro partes el panorama de
la evolucién del mercado publi-
citario. Entre 1975 y 1982 sivda
Eguizibal el primer perfodo de
una publicidad que comienza
a gozar de un clima de libertad
desconocido en Espaiia y
que apunta maneras
propias con perio-
distas como Ri-
cardo Pérez.

El segun-
do momento
del desplega-
ble publicita-
rio queda en-
marcado en una
“etapa creativa”
que abarca los afios en-
e 1982 y 1993, Es el
momento de la entrada
en Espafa de las mult-
nacionales de la publicidad
ante el estirén econémico que

despunta en nuestro pafs. Sefia-
la Eguizdbal que “en 1981 los
ingresos de las diez primeras
agencias suponfan un monto de
3.650 millones de pesetas, que
en 1989 se habfan convertidoen
22.827.93 millones™.

Entre 1993 y 2000 se de-
sarrolla, segiin Eguizibal, una
mutacién en las estrategias co-
municativas de las agencias. La
figura del creativo se agiganta
hasta alcanzar los cometidos has-
ta entonces reservados a los de-
partamentos de cuentas. Los
Casadevall, Lorente, Bassat o
Pérez hacen de la creatividad
la principal arma de sus agen-
cias. La publicidad espafiola se
presenta en los grandes festi-
vales y regresa cargada de éxi-
to. Cannes se muestra extrema-
damente generoso con nuestros
publicitarios. Los siete afios de
este tercer periodo registran un
aumento significativo de los

M En el siglo XXI los publicitarios adoptan las po-

mensajes publicitarios destina-
dos al hogar, y la clase trabaja-
dora, reconvertida en pequena
burguesia, se lanza a abaste-
cerse.

A partir de 2000 y hasta hoy,
la publicidad se transforma en
un modelo que marca las ten-
dencias por las que discurre la
realidad social. No se trata sélo
de que el mundo se vuelva
anuncio y de que la forma pu-
blicitaria se consagre como el
instrumento analitico desde el
que entender y transformar el
mundo. La publicidad desbor-
da su propio territorio y entra en
el de la cultura, la politica o la
vida cotidiana. Incluso la edu-
cacién se deja tentar por la ofer-
ta publicitaria. En la tiltuma dé-
cada la realidad se visualiza a
caballo de una publicidad que
S€ ransmuta en comunicacion.
Las empresas de publicidad se
transforman, tal como indica

ses de los artistas, se autorrepresentan como crea-

dores y sus esléganes se repiten como mandalas

Eguizébal, en empresas de co-
municacién y el anunciante
“sustituye su cldsico director de
mérketing por un nuevo direc-
tor de comunicacién”. Con el
arte sometido a la crisis de los
primeros aiios del siglo XXI, los
publicitarios adoptan las poses y
los estilos de vida de los artistas.
Se autorrepresentan como crea-
dores y el oficio publicitario al-
canza su nivel mds alto de con-
sideracién social. Los anuncios
despiertan fascinacion, y ciertos
esldganes como el de “be wa-
ter my friend” se repiten como
mandalas.

Se cierra el volumen con la
presentacion al lector del rever-
sode la “publicidad-especticu-
lo”: la publicidad invisible.
"Transformada en comunicacién,
su incidencia en la conciencia de
la ciudadania se multiplica por-
que las barreras criticas del con-
sumidor se levantan. La publi-
cidad reaparece en la televisién,
los periédicos, las peliculas o la
muisica. A través del anilisis de
fenémenos como el de la moda,
Eguizibal trata de prevenirnos
del proceloso mundo de los
anuncios.

Aciertaal sefialar que hoy no
es posible vivir fuera del alcan-
ce de la publicidad. Los
impactos publicitarios
que diariamente re-
ciben los ciuda-

danos son mis
que numero-
sos. Sin embar-
g0, Su [exto
cargaa la publi-
cidad con penas
que tal vez no
sean suyas o, al me-
nos, no sélo suyas. La pu-
blicidad ha sostenido a
muchos medios de co-
municacién.
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