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nodeberíamos abrigar
vanaesperanza
peroalgúndíadesearíamos
que el pueblo creyeseennosotros
comosecreíaconaquella fe ancestral
deantepasadosqueluchabancon

monstruos
y

encuyos rostrosaflorabaunatenue
sonrisa!

(

...

)

"

Ai Qing

Las
marcaspublicitariaspueden

llegar a utilizarunlenguaje
histriónico

,

teatral
, superlativo ,

de
puraimaginación almibarada

con el
firmepropósitodeincentivar al

consumidor
y

ayudaren el procesosocial .

Quizáporesomismo
, poracercarse a la

fina
lineaquenostransporta al mundode la

fantasía
,

o por la propiacapacidad de
saturar en la pequeñapantallaquelos
gobernantes hanpermitido conleyes
antieuropeas ,

nosencontramosconun
consumidor hastiadoquehaasumido el controlde
susacciones

y

,

enocasiones
, juzgacon

dureza estaactividadsinconocerlaentoda
sudimensión.

Lapublicidad ,

o la
comunicación

comercial
,

comoprefiramosllamarla
,

tan
deseada pormuchos

y

tandenostadapor
otros

,

tiene
,

comoexpresan losversosdel
poemade Ai Qing ,

unacruzada por
delante : primerohacerse comprender

y

despuéshacersevaler.
En

la erade la
comunicación en la que

vivimos
,

la información
, yasea

empresarial o decadaciudadanoenparticular ,

es
la querigenuestraevolución . Toda
empresa

,

al igualquetodoindividuo
,

necesita
tenerla oportunidad depodergenerar
estevalorquerevierteenproyección
externa . Esevidenteque la mayoríadelas
compañíasquecompiten hoyenEspaña ,

y

en
el mundoengeneral ,

utilizan la

publicidadcomomotordelconsumo
y

como
herramientaparaavanzarensusnegocios.
Hayunaclaracorrelaciónentre la

proporciónde la
inversiónpublicitariadeunpaís

respecto a suPIB
,

suconsumo interior
y

niveldecrecimientoeconómico . La
economíasedesarrolla asímuchomás
rápidamente

, contribuyendo a frenar el

desempleo.

Pero
,

lamentablemente
,

estamosante
unaactividadmuypococonocida entoda
suamplitud . Paraellonohaynadamejor
quemostrar lascifras

, yaque ,

comodecía
HermannKeyserling ,

filósofo
y

científico
alemán

,

"

ningunaprueba , ninguna
rectificación

ni desmentidopuedeanular el
efec

Lafirmainvitada

El valordelanunciantepara el ciudadano
PorPATRICIAABRIL Y JUANRAM?NPLANA

to deunapublicidadbienhecha "

. Yaes
horademirar a la publicidadconojos
amigos y

deanalizar el impactoque el sector
representaenlosmercados

y

suimpulso
en la sociedad . Paraesteaño2011seprevé
que el gastototalenpublicidaden

el

mundoalcancelos443.000 millonesde
dólares

,

aúnpordebajodesupicoprevio a
la

recesión
,

deloscuales142.000se
destinarán enEuropa , según la empresade
serviciosdemarketingWarc.

EnEspaña ,

la
comunicación comercial

,

directa e
indirectamente

, aporta al

productointeriorbruto
(

PIB
)

un 2 ,9%% ,

delcual la

inversión publicitariaen2010enmedios
decomunicación hasidodeun1 ,2%% .

En
concreto

,

la inversiónrealestimada que
registró el mercado publicitario el

año
pasadosesituóenunvolumende12.883
millonesdeeuros.

El crecimientoeconómico fuerte
y

permanente delospaísesseencuentra
necesariamente asociado conunaltoíndicede

Noesposiblecreceren
mercadoscerradoscomo

el actual
,

contresgrandes
gruposaudiovisuales

Nadadebeimpedirque
la publicidad reemprenda
unalíneaascendente

;

hagámosloposible

inversión enlosmediosdecomunicación.
El totaldeempresas incluidasen la

Clasificación NacionaldeActividades
Económicas

(

CNAE
)

relativas a publicidad ,

directa
e indirectamente

,
asciende a 65.941

,

según losestudios realizados por la

Federación NacionaldeEmpresasdePublicidad
(

FNEP
)

,

estandofundamentalmente
constituidasporcapitalespañol ,

enun97 ,9%% ,

y

apreciándose mayorpresenciadecapital
extranjeroentrelasmásgrandes ,

un
19 ,2%%.

Unimportantegruesodeestos
porcentajes lo

forman pequeñas y

medianas
empresas quecontribuyen a elevar el tejido
productivo delpaís.

Gracias a
la publicidad , hoytenemos

mediosdecomunicación importantes ,

con
la solvencia e independenciaeconómica

suficientecomoparanotenerqueaceptar
limitaciones ni imposicionesdeningún
poder

,

asícomosepuedenllevar a cabo
muchas iniciativas delámbitosocial

,

cultural
y deportivoquesin el apoyode las
empresasquelaspatrocinannoseríaposible.

Porelloesmásnecesarioquenunca
creerenestaactividad

y

tratarde
fortalecerla

,

máximeenunmomentode
ralentización

, planesdeajustes ,

rescates
y

severaausteridad
,

conunconsumo
retraído

y

asfixiado
. Obviamente

,

la

comunicación comercialnoes
la panaceani escapa

a la
constricción dehecho

,

la
inversión

en el primersemestrede2011hacaídoen
un 5 ,9%% , según Infoadex,pero , porello
precisamente ,

necesita sacar a la luzsu
propiovalor.

Sinduda
,

estamosanteunsectorcon
granpotencial quetiene la virtuddepoder
mover la

economía impulsando el

consumo
, queen

la actualidadsevedominado
por la deuda

y

la desconfianza.
Paraestenuevomomento

,

la

publicidad quetodosconocemos
y quehavivido

connosotrosdurante tantosañostambién
debereinventarse paraadaptarse a esta
nuevarealidaden la que el consumidor
dicta la pauta a seguir .

El
anunciante

, ya
seapúblico o privado ,

tieneunnuevo
y

másampliopapelen la sociedad que
trasciende lo puramente comercial

,

y llega al

deberdeimplicarseigualmente enlas
consecuenciassociales

,

económicas
y

deética
y
responsabilidad.

Lacomunicacióncomercialtiene
, por

tanto
,

muchos retospordelante
y

una
profunda transformaciónquenosolo la

llevará a adaptarse a losnuevosmediosde
difusión tecnológicos ,

sinoquedebede
retomarotrasnecesidades importantes como
evitar la saturación televisiva segúnun
estudiodelinstituto de investigaciónGFK

,

el 92%% delosespañolesconsidera quehay
demasiada

publicidad,

con
el

consecuente rechazohacia la mismaqueseextiende
a suactividadengeneral ,

nosolo al medio
que la

emite . Esterechazosereduciría
adaptándose al espíritueuropeoconun
mayor límiteporhoraen la

emisiónde
comunicación comercial

, queseciñe a los
12minutos

,

encontrade la permisividad
españolade los20actuales.

Igualmente ,

en lo queserefiere a los
operadores detelevisiónenabierto

, que
sonlosproveedores de la mayoroferta
para llegar a audiencias masivas

,

esurgente
exigirunamayor libertaddecompetencia ,

y portantodediversidad
,

como la quese le

MARAVILLASDELGADO

exige al restodelossectoresque
conforman la

economía . Noesposibleun
crecimiento económicoenmercadoscerrados
como el actualcontresgrandesgrupos
audiovisuales o

,

aúnpeor ,

condos
,

de
producirse unanuevaposiblefusión

televisiva.

Asimismo
,

la comunicacióncomercial
corporativanecesitaquenosedudedesu
credibilidad : poreso

la industriade la

publicidad
, porsuparte , siguedemostrando

sucapacidad deautocríticaconsusistema
deautorregulación (

autocontrolde la

publicidad
)

,

másrestrictivoaúnde lo que
establece la propia LeyGeneralde
Publicidad.

Endefinitiva
,

y

enmediodetodas las
reconversionesnecesarias comouna
vuelta limitada

y

sosteniblede la

publicidad a TVEquereforzara lasestructuras
financieras delente

público,

el mayor
retoeshacersevaler . Porque¿podríamos
llegar a imaginarunmundosininversión
publicitaria? Si idealizáramos esta
situaciónpuedeserqueobtuviéramos también
unasociedadabsolutamenteblanca . Ese
díaseríamosunpocomásricos

, porque
momentáneamente habríamosahorrado
unoscuantoseuros a nuestrobolsillo

,

peroencompetencia ,

en innovación
,

en
imagen ,

endefinitiva
,

endesarrollo
,

nos
habríamosquedado ,

comosociedad
,

mucho
máspobres . Iríamoshaciaunasociedad
enretroceso

, porqueesunhechoque la

combinación deprogresoeconómico
,

libre
iniciativa

y

libertaddeindependencia de
losmedioshapermitido ,

desde el

principio
de lostiempos ,

la incorporaciónde
millonesdeconsumidores a losmercados

,

asícomo la expansiónde la educación
,

la

cultura
y porendede la sociedad.

DecíaTimothy GartonAsh
,

catedrático
deEstudiosEuropeos de la Universidad de
Oxford

,

analizando losefectosdel11-S
, que

" loshéroesqueEEUUnecesitadeveras
nosonlosguerreros ,

sinolosquecrean
empleo

"

. Estemismosímilesaplicable a

Europa ,

y

esprecisodecirle a
la

Administración
,

y

también
al consumidor

, quepor
todasestasrazonesobvias

, gracias a la

publicidad la
economía

y

la sociedadse
mueven unpocomásdeprisa . Porello

,

nada
debedeimpedir que la publicidad
reemprendaunalíneaascendente

; hagámoslo
posible .

?

PatriciaAbril
y

JuanRamónPlanason
presidenta

y

director generalde la Asociación
EspañoladeAnunciantes

(

AEA
)

, respectivamente.
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