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Resumen. Pese al creciente uso del humor en la publicidad, el humor grafico sigue siendo un
elemento extraflo. Este trabajo analiza la campaila que el dibujante gallego Kiko da Silva hizo para el
Colegio de Dentistas de Pontevedra y Ourense en 2015 con el fin de advertir a la poblacion de los
posibles riesgos de las nuevas franquicias dentales y promocionar como alternativa a los dentistas «de
toda la vidax». Se ha revisado parte de la bibliografia sobre el humor en la publicidad, se han analizado
los dos anuncios de la campafia y se ha entrevistado tanto al humorista que la ejecutd como a los
publicistas que la disefiaron. Se ha llegado a la conclusion de que las tiras ayudaron a fijar la atencion
del lector y a hacerle reflexionar sobre el tema tratado.
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[en] Cartoon in advertising: Kiko da Silva’s campaign for Dental
Association of Pontevedra and Ourense. When an advertising campaign is
information of social interest

Abstract. Despite the growing use of humor in advertising, cartoon is not yet common. This article
analyzes the campaign that Galician artist Kiko da Silva made for the Dental Association of
Pontevedra and Ourense in 2015 to warn population of potential risks of new dental franchised clinics
and to promote to «lifelong» dentists as an alternative. We have reviewed some of the literature on
humor in advertising, analyzed the two campaign ads and interviewed both the humorist who
executed it as advertisers who designed it. It has been concluded that the strips helped to fix the
readers’ attention and to make them to reflect on the subject.

Keywords: Cartoon; advertising; information; Kiko da Silva; Galicia.

Sumario. 1. Introduccion; 1.1. Objetivos y metodologia. 2. El humor; 2.1. El humor en la publicidad;
2.1.1. El humor grafico en la publicidad. 3. Kiko da Silva; 3.1. La campaiia de Kiko da Silva para el
Colegio de Dentistas; 3.1.1. Analisis descriptivo: los textos y las ilustraciones. 4. Anélisis valorativo;
4.1. Tipos y procedimientos humoristicos; 4.2. Debilidades y fortalezas. 5. Conclusiones. 6.
Referencias bibliograficas.

Periodista (Espaiia)

E-mail: felixcaballero@hotmail.com
Universidad de Vigo (Espafia)
E-mail: mroman@uvigo.es

Estud. mensaje period. 25(1) 2019: 81-95 81



82 Caballero Wangliemert, F.; Roman Portas, M. Estud. Mensaje Period. 25(1) 2019: 81-95

Coémo citar: Caballero Wangiiemert, Félix y Roman Portas, Mercedes (2019): "El humor grafico en
la publicidad: la campafia de Kiko da Silva para el Colegio de Dentistas de Pontevedra y Ourense.
Cuando una campafia publicitaria es informacién de interés social". Estudios sobre € Mensaje
Periodistico 25 (1), 81-95.

1. Introduccion

El humor grafico como instrumento publicitario constituye un tema de estudio que
se justifica por tres razones:

1. Su novedad. El uso del humor en la publicidad es hoy recurrente, aunque
también relativamente reciente. En Espafia empezd a hacerse notar en la década de
1980. Sin embargo, el uso publicitario del humor grafico sigue siendo algo extrafio,
puntual.

2. Su pertinencia. La eficacia del humor en la publicidad parece hoy fuera de
toda duda. No se puede decir lo mismo de la del humor grafico. Precisamente por
la escasez de experiencias en este terreno, tampoco hay estudios al respecto.

3. Su interés, tanto para el humor grafico como para la publicidad: para el
humor grafico, porque su utilizacion publicitaria supone una nueva conquista
profesional y social que viene, en definitiva, a aumentar su prestigio; para la
publicidad, porque la explotacion del humor en este campo constituye una nueva
pica en Flandes en la busqueda de nuevos caminos creativos.

La bibliografia sobre el humor en la publicidad es cada vez mayor, pero sigue
siendo insuficiente y se centra sobre todo en la television, dado que es el medio que
mas posibilidades de desarrollo ofrece a la publicidad en general y a la publicidad
humoristica en particular.

En cambio, la bibliografia sobre el uso publicitario del humor grafico representa
un campo casi virgen por las pocas experiencias realizadas al respecto. Ha llegado
el momento de empezar a prestarle atencion, tanto desde el punto de vista de su
eficacia comunicativa como desde el meramente creativo, para descubrir cuales son
los recursos y las caracteristicas mas adecuados a ese lenguaje.

1.1. Objetivos y metodologia

El objetivo de este trabajo es analizar las debilidades y fortalezas del uso del humor
grafico en la publicidad en el caso concreto de la campana de Kiko da Silva para el
Colegio de Dentistas de Pontevedra y Ourense. Dicho de otro modo, presentar la
citada campafa como un ejemplo de buenas practicas del humor grafico. Partimos,
por lo tanto, de la hipétesis de que el humor —particularmente el grafico— puede ser
una estrategia muy util para la publicidad de un producto o servicio por su facilidad
para seducir al publico y establecer vinculos afectivos entre la marca, el producto o
servicio y el receptor, y que lo ha sido en concreto en la campaiia de Kiko da Silva
para el Colegio de Dentistas de Pontevedra y Ourense.

Para la realizacion de este articulo se han utilizado tres metodologias:

1. La revision de parte de la bibliografia existente sobre el humor en la
publicidad.

2. La entrevista en profundidad. Se entrevistdé a Kiko da Silva, el humorista
grafico que realizo las tiras objeto de la campafia del Colegio de Dentistas, con
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quien se tuvo un encuentro personal el 13 de diciembre de 2015 en Pontevedra. Se
hablo también con la agencia de comunicacién y publicidad que ejecutd la
campafla, el Instituto Gallego de Estudios de la Comunicacién y Sociologicos
(IGECS), manteniéndose una entrevista conjunta con sus representantes Carlos
Agrelo y Andrés Froiz. La reunion tuvo lugar en Pontevedra el 16 de diciembre de
2015. Al tratarse de una entrevista conjunta, las afirmaciones —literales o no— que
se recojan aqui de dicha conversacion apareceran como procedentes de una Unica
fuente, sin atribucion expresa a ninguno de los dos entrevistados.

3. El analisis de las dos tiras realizadas por Kiko da Silva para la campaiia del
Colegio de Dentistas, con una primera parte descriptiva y una segunda valorativa.

2. El humor

Es necesario explicar qué concepto de humor se maneja en este articulo. Como es
sabido, el humor es un asunto complejo y equivoco. Para no complicar en exceso la
cuestion, partimos aqui del sentido mas extendido del término, el que suele
manejarse a nivel popular. Asi, entendemos humor como cualquier creacion
intelectual o artistica que procura el divertimento del espectador, o, como dicen
Bremmer y Roodenburg (1999), cualquier mensaje, ya sea transmitido por el gesto,
la palabra hablada o escrita, la imagen y la musica, que se proponga provocar la
sonrisa o la risa.

Pero esta definicion tan amplia, e incluso equivoca, exige distinguir
inmediatamente tres grandes géneros en el humor, como hace Siro Lopez (1996): la
comicidad, la satira y el humorismo. La comicidad busca la risa, sin ninguna
finalidad moral o 1til, y se dirige a la inteligencia pura. La satira procura
igualmente la risa, pero a través de la burla, de la ridiculizacion del adversario. El
humorismo, en fin, persigue mas bien la sonrisa y se dirige tanto a la inteligencia
como al sentimiento.

2.1. El humor en la publicidad

La utilizacion del humor en publicidad resulta hoy una practica habitual en todo el
mundo. Como dice Jos¢ Luis Leon (2001: 132), «el ascenso de las formas y
contenidos comicos en la publicidad de los ultimos tiempos es paralelo al que viene
dandose en el cine, en la literatura, en el periodismo y en el discurso politicoy, tal
vez por «la progresiva idealizacion de la actitud irdnica, inspiradora de un lenguaje
universal».

En el campo especifico de la publicidad, el auge del humor se explica porque
«la publicidad ya no trata de mostrar un discurso argumentativo formal,
demostrativo del producto. Desde el boom de la creatividad publicitaria, que
podemos situar hacia los afios 50 del siglo XX, lo que pretenden los profesionales
de la comunicacion persuasiva con fines comerciales es apelar mayoritariamente a
los sentimientos del receptor» (Garcia Lopez, 2014: 207).

La publicidad no se encamina directamente a aumentar las ventas de una
empresa —eso lo hace el marketing—, sino a forjar un vinculo afectivo entre la
marca, el producto o servicio y el receptor. En este sentido, el humor se revela
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como una de las formas mas eficaces para conectar con el publico, para seducirlo
(Garcia Lopez, 2014: 206-207).

El estilo humoristico encaja dentro de la publicidad emocional, un tipo de
publicidad que adopta un enfoque indirecto, que entretiene, divierte y no se centra
en las caracteristicas funcionales de los productos. Busca generar simpatia hacia la
marca y, en este sentido, obtiene la buena voluntad de los consumidores (Velarde,
2004: 42).

Pero no siempre fue asi. En los afios 20 del siglo pasado, Claude Hopkins, el
hombre que hizo de la publicidad una ciencia, cargaba directamente contra el uso
del humor en este terreno. En 1923, en su libro La publicidad cientifica, decia: «Es
preciso medir a los anuncios por el baremo de su capacidad de venta, y no por el de
la diversion. Los anuncios no se han escrito para entretener [...]. No hay que
intentar divertir porque gastar dinero es un asunto serio» (Hopkins, 1980: 20-21).

Las cosas comenzaron a cambiar timidamente con la revolucion creativa de los
afios 60, con la que la publicidad pas6 de la ciencia y la investigacion al arte, la
inspiracion y la intuicion, alcanzando cierto sentido del humor respecto a si misma
(Velarde, 2004: 38), pero todavia en 1963, en sus Confesiones de un publicitario,
David Ogilvy, uno de los grandes guras de la historia de la publicidad, afirmaba:
«Debe tratarse de cautivar al consumidor para que compre el producto. Esto no
quiere decir que los anuncios deban ser chocantes o comicos. El publico no compra
payasadas» (Ogilvy, 1967: 143).

El auténtico vuelco se produjo en los afios 80. El estilo humoristico comenzo a
formar parte de la publicidad, llegandose a constituir como uno de los efectos mas
frecuentemente pretendidos por los creativos de todo el mundo (Velarde, 2004: 39-
40).

2.1.1. El humor griafico en la publicidad

Actualmente sigue siendo muy raro el uso del humor grafico o del comic en la
publicidad. Esta escasa utilizacion tiene que ver, en primer lugar, con que las
agencias de publicidad contintian utilizando los dibujos (en general) mucho menos
frecuentemente que las fotografias. Sin embargo, como apunta Duch (1985: 57-58),
los dibujos son especialmente utiles en algunos casos: para publicitar productos
que no pueden ser fotografiados por estar sin concluir; para comunicar con un
segmento de mercado infantil; para expresar una idea sin las limitaciones técnicas
que impone la fotografia; o para describir las fases de un proceso productivo en un
lenguaje visual que se caracteriza por su mayor sencillez.

Entre los pocos antecedentes existentes en Espafia del humor grafico en la
publicidad destacan los que tienen que ver con Mortadelo y Filemon, los
inolvidables personajes de Francisco Ibafiez. En los afios 90 del siglo pasado
fueron protagonistas de sendas campafias publicitarias en prensa para la
financiadora Fundacion Hipotecaria (1990), la aseguradora Catalana Occidente
(1991) y la Agencia Tributaria (1995)°.

3 De estos y otros anuncios de Mortadelo y Filemén puede encontrarse mas informacién en

http://mortadelon.blogspot.com.es/search/label/Publicidad.
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Figura 1. Mortadelo y Filemon. Catalana Occidente (1991).
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En este panorama tan yermo del uso del humor grafico en la publicidad, la
coincidencia en 2015 en la prensa gallega de dos campafas que tienen como
elemento central la vifieta de humor constituye, sin duda, un hecho extraordinario
digno de ser estudiado. Son la de Kiko da Silva para el Colegio de Dentistas de
Pontevedra y Ourense y la de Luis Davila para la operadora de telecomunicaciones
R. Davila (Pontevedra, 1972) realiza en Faro de Vigo desde 1998 la serie
«Bichero», con un humor costumbrista y retranqueiro que ha tenido un éxito
popular extraordinario.

La campafia de Davila, reproducida en la prensa de papel a pagina completa,
estd formada por al menos nueve viiietas que responden todas al lema «R ¢é outra
historia». Cada una de ellas recrea un acontecimiento historico de maximo relieve,
como el descubrimiento de América o la llegada del hombre a la Luna.

3. Kiko Da Silva

Francisco Xabier da Silva Irago (Vigo, Pontevedra, 1979), mas conocido como
Kiko da Silva, es uno de los humoristas graficos gallegos mas notables de su
generacion, los que se incorporaron a la prensa diaria de Galicia en la segunda
mitad de la ultima década del siglo XX. A pesar de ser el mas joven de esa
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hornada, alcanzo pronto el liderato como dinamizador del sector del humor grafico
y de la historieta en Galicia, creando las revistas Retranca (humor grafico), BD
Banda (comic) y Fiz (comic infantil), y cofundando y dirigiendo la primera escuela
profesional gallega de comic e ilustracion, O Garaxe Hermético (Pontevedra,
2012).

Da Silva viene desarrollando una brillante carrera en los campos del humor
grafico, el comic y la ilustracion. Respecto al primero, colabor6 en La Voz de
Galicia, de A Corufia, tanto en su edicion general como en las locales de Vigo y
Pontevedra, desde 1996 hasta 2013. Ha colaborado también con Ediciones El
Jueves, primero en la revista infantil Mister K y luego, desde 2006, en el popular
semanario.

3.1. La campaiia de Kiko Da Silva para el colegio de dentistas

El objetivo de la campaia informativa, que se desarroll6 desde el 1 de febrero hasta
el 15 de marzo de 2015, se baso en la conveniencia de acudir al dentista «de toda la
vida» en vez de a las clinicas dentales franquiciadas, por los perjuicios para el
bolsillo y la salud que pueden suponer. No se trataba, pues, de una campafia de
publicidad mercantil propiamente dicha, sino mas bien de publicidad institucional®.

Segtin Carlos Agrelo y Andrés Froiz, la agencia de publicidad baraj6 encargar
la campafia a Luis Davila o Kiko da Silva. Al final se inclin6 por el segundo por
tres razones principales:

1. Porque era una persona conocida en Pontevedra. Da Silva naci6é en Vigo,
pero estudi6 Bellas Artes en Pontevedra, donde vive y trabaja desde hace mucho
tiempo. Durante afios trabajo para la delegacion pontevedresa de La Voz de Galicia
y desde 2012 tiene en la ciudad una escuela de ilustracion y comic. Davila, por el
contrario, aunque nacié en Pontevedra, ha vivido siempre en Bueu y ha estado mas
ligado a la peninsula del Morrazo y a Vigo.

2. Por la importancia de su firma, de la que los publicistas destacan tres notas
caracteristicas: propuesta visual potente, estilo reconocible y capacidad de sintesis.

3. Por su capacidad para construir todo un mundo creativo (y asi fue con la
familia Pifiata) al que la agencia podria recurrir mas adelante para seguir contando
mas cosas.

La campana se difundi6 en prensa escrita, radio y redes sociales, asi como en las
cartelas de Vitrasa (Viguesa de Transportes, S. L.), la empresa concesionaria del
servicio de transporte publico urbano en Vigo:

1. En prensa escrita, los anuncios fueron publicados en Faro de Vigo, Diario de
Pontevedra, La Region y La Voz de Galicia-Ourense.

Apenas unos meses después de la campafia estallé el caso de Vitaldent, que, aunque no tenia que ver
directamente con su contenido (el riesgo de malas practicas profesionales o de estafa a los clientes), vino a
reforzar el discurso del Colegio de Dentistas. Trece personas, entre ellas el propietario de la franquicia,
Ernesto Colman, fueron detenidas por presunto impago de impuestos y blanqueo de dinero. La investigacién
comenzd a raiz de las denuncias de algunos de los responsables de las franquicias de la clinica dental,
obligados a cobrar en metdlico a sus pacientes y a pagar mensualmente cerca de un 10% de su facturacion
en negro a Colman. Se calcula que Vitaldent, creada hace 25 afios en Espafia y publicitada como “una clinica
a pie de calle elegida por mas de siete millones de usuarios”, ronda los 500 millones de euros anuales de
facturacion y cuenta con 7.500 empleados, seguiin su pagina web.
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2. En radio, en Radio Ourense, Radio Pontevedra y Radio Vigo, las tres de la
cadena Ser.

3. En redes sociales, en Facebook. Medio mes después de terminada la
campafla, el Colegio de Dentistas reiterd el mensaje en su pagina una vez a la
semana.

4. Respecto a las cartelas de Vitrasa, se aprovechd que la concesion la tenia la
Ser. Se pas6 un anuncio cada 20 minutos. Supuso una gran difusion, porque, segun
Carlos Agrelo, se calcula que cada dia usan los autobuses de la empresa unas cien
mil personas.

3.1.1. Analisis descriptivo: los textos y las ilustraciones

La campaia se bas6 en dos anuncios, formados cada uno de ellos por una tira
acompaiiada por el mismo texto en los dos casos.

1. Titulo: «A satde non ¢ cousa de risa» («La salud no es cosa de risa»). Fue
propuesto por el propio humorista. Los demas textos los ided la agencia.

2. Subtitulo: «Pona sempre nas mellores mansy» («Ponla siempre en las mejores
manos»).

3. Texto principal, después de la tira: «Non te fies dos tratamentos que se
ofertan con prezos engafiosos. Esixe que sexa o dentista e non un comercial o
encargado de explicar o plan de tratamento completo. Mais informacidon en
www.colegiopontevedraourense.com» («No te fies de los tratamientos que se
ofertan con precios engafosos. Exige que sea el dentista y no un comercial el
encargado de explicar el plan de tratamiento completoy).

4. Logotipo: Colegio Oficial de Dentistas de Pontevedra e Ourense.

5. Texto secundario, acompaiando al logotipo: «Non existe odontoloxia de
saldo. S6 odontoloxia de boa ou mala calidade» («No existe odontologia de saldo.
Solo odontologia de buena o mala calidad).

Las ilustraciones fueron dos tiras, reproducidas en formato de 5 x 3 moddulos,
excepto una de 7 x 4 (una pagina entera) que se publico un dia en La Regién para
recompensar a la agencia por un fallo anterior del periddico. Cada tira estaba
formada por tres vifietas, dispuestas en dos filas, es decir, una(s) encima de otra(s),
a modo de un pequenio comic. Segun el propio Kiko da Silva, fueron hechas con un
«sistema americano», muy utilizado en EEUU, que facilita la recolocacion de las
vifietas en diferentes formatos publicitarios, dependiendo de las disponibilidades y
necesidades de los periodicos a los que van dirigidos, y también su colocacion en
redes sociales para poder ser leidas en tabletas y otros dispositivos semejantes.

Las tiras estan protagonizadas por «la familia Pifiata», que incluso les da titulo
(el nombre del autor también aparece tipograficamente destacado, de modo que el
anuncio podria parece una pagina de un tebeo). Para la agencia de publicidad, este
fue uno de los grandes aciertos del dibujante, porque permite dar continuidad a la
campaiia en el futuro, si se considerase oportuno:

Kiko, ademas de resolver el problema de comunicacion, construye un mundo al
que puedes recurrir mas adelante para seguir contando muchas cosas. La idea era
construir un personaje por si la campafia tiene continuidad. No pensamos en
hacerlo solo para una vez, puede ser el principio de algo. Puede aparecer la madre,
los nifios pueden hacerse mayores...
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Los miembros de la familia que encontramos en las tiras son el padre, el abuelo
y dos nifios aparentemente gemelos. Para la agencia, la eleccion del padre —en
lugar de la madre— y del abuelo «aporta también mucho desde el punto de vista
sociologicoy.

En la primera tira vemos a los nifios en casa con su padre. Los dos tienen los
dientes exageradamente salidos. El padre comprende que necesitan ir al dentista:
«Vaites, parece que vou ter que levar os nenos ao dentista para que lles pofia uns
aparatos...» («Vaya, parece que voy a tener que llevar a los nifio al dentista para
que les ponga unos aparatos...»). En la segunda vifleta, el padre descubre una
clinica dental («Dentalfree») con una interesante promocion: «Que sorte!! 2x1...
Lévoos aqui, que hai crise...» («jjQué suerte!! 2x1... Los llevo aqui, que hay
crisis»). La tira se resuelve con una vifieta muda que representa la salida de los
nifios de la clinica una hora después. El dentista les ha puesto un Unico aparato,
uniendo los dientes de los dos.

Figura 2. «A salde non é cousa de risa». Anuncio 1.
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En la segunda tira, los gemelos van felices por la calle con su padre, que habla
por el teléfono movil con el abuelo: «Si papa. Ao final deixeime de ofertas e levei
aos nenos a un dentista dos de toda a vida... E estamos moi satisfeitos!!! » («Si
papa. Al final me dejé de ofertas y llevé a los nifios a un dentista de los de toda la
vida... Y estamos muy satisfechos!!! »). En la segunda vifieta vemos al abuelo
continuando la conversacion telefénica enfrente de wuna clinica dental
(«Dentalfree»): «Pois xa me daras a direccion, fillo... Que eu fun a un deses de
oferta e o dentista s6 me sacou unha moa...» («Pues ya me diras la direccion,
hijo... Que yo fui a uno de esos de oferta y el dentista solo me sac6 una muela...»).
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En la tercera vifieta se resuelve la trama. El abuelo, desdentado, exclama con
indignacion: «Pero logo chegou un comercial e quitoume os dentes de ouro!!!”
(«jjjPero luego llegd un comercial y me quito los dientes de oro!!! »).

Figura 3. «A salde non é cousa de risa». Anuncio 2.
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La agencia valord que, aunque corta, la campafia tenia un principio y un final:
comenzaba con un planteamiento negativo (el desastre del aparato de los dientes) y
terminaba con otro positivo, «el mensaje es que si va a un dentista de toda la vida
quedaras muy satisfecho». Ademas, a su juicio, tenia el acierto de jugar también
con la figura del comercial, «perversa para los odontologos, porque va ligada al
sobretratamiento al que te suelen abocar estas clinicas, por el sesgo mercantilista
que tieneny.

4. Analisis valorativo

Centraremos el analisis valorativo de la campaiia en dos aspectos: por un lado, a
qué tipo o tipos de humor corresponde y qué procedimientos humoristicos
creadores de atencion se han usado; y por otro, qué debilidades (peligros) y
fortalezas propias del humor en la publicidad se pueden encontrar aqui.
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4.1. Tipos y procedimientos humoristicos

Existen muchos tipos de humor, que se multiplican segtn el contexto. En cuanto a
la publicidad, Gutiérrez Gonzalez (1999: 160-163) divide en doce los Spots
publicitarios de estilo humoristico segtin su contenido:1) con base en la ternura; 2)
de humor blanco; 3) de personajes (utilizacion de un artista, un cémico o un
humorista de moda); 4) de chiste sexual; 5) de publicidad comparativa; 6) La
ofensa incomprendida: 7) de contenido satirico; 8) de situacion real («ocurren
cosas que crean una situacion real, aunque no muy comun, pero con la que el
receptor se identifica»); 9) de situacion comica; 10) de humor negro o locura por el
producto; 11) de broma, revancha o gamberrada: y 12) de sustitucion («se hace
desaparecer el producto de un ambito en el que es habitual o imprescindible, para
demostrar su necesidad»).

De estos doce tipos, los spots de Kiko da Silva participan, en mayor o menor
medida, de las caracteristicas de cinco, que citamos por el orden anterior: de
publicidad comparativa, de contenido satirico, de situacién real, de situacion
comica y de humor negro.

Evidentemente, se trata de unos anuncios eminentemente satiricos. La
explicacion que da Gutiérrez Gonzalez (1999: 162) de la publicidad satirica se
ajusta perfectamente a este caso: «Se toma una referencia real, bien sea de un
hecho o una persona, y se desarrolla un ataque frontal en el que apoyar, como
salida de un chiste, el mensaje final”; se toma “como ejemplo negativo algo
contrario a nuestro producto, que siempre aparece en positivo». No parece que
necesite mas aclaracion.

Pero aun siendo anuncios de contenido fundamentalmente satirico, también hay
en ellos algo de situacion real y de situacion comica, tal y como las explica
Gutiérrez Gonzalez. Ciertamente, el comienzo de las dos tiras presentan una
situacion real: unos nifios que necesitan un aparato de correccion dental (en la
primera) y la disyuntiva de unos padres (de ¢él, en este caso) entre acudir a un
dentista “de toda la vida” o a una de las nuevas clinicas franquiciadas (en la
segunda). «En lineas generales, en este tipo de humor el producto o la marca
aparecen como capaces de resolver dicha situacion y devolver las cosas a su estado
normaly, dice Gutiérrez Gonzalez (1999: 162), y justamente esto es lo que trata de
transmitir el Colegio de Dentistas.

En cuanto a la situacion comica, como sostiene Gutiérrez Gonzalez (1999: 162),
los anuncios de Kiko da Silva presentan practicamente la estructura de una
comedia de situacion y buscan la comicidad por la exageracion. Lo veremos de
inmediato, cuando hablemos de los procedimientos humoristicos empleados (la
hiperbolizacion burlesca).

Respecto al humor negro, no deja de estar presente aqui, al hablarse de la salud
(o la falta de salud), en este caso bucodental. No olvidemos que el humor negro se
refiere casi siempre a la enfermedad o la muerte, y es, segin el Diccionario de la
Real Academia Espafola (DRAE) el «que se ejerce a proposito de cosas que
suscitarian, contempladas desde otra perspectiva, piedad, terror, lastima o
emociones parecidasy. Los nifios que tienen que compartir una chapuza de aparato
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corrector y el abuelo al que le han quitado los dientes de oro, que nos hacen reir
aqui, nos producirian piedad o lastima en otro contexto.

Por ultimo, publicidad comparativa es, porque no se deja de comparar las
supuestas buenas practicas de los dentistas tradicionales con las de las clinicas
franquiciadas, que la campaia cuestiona.

Vayamos ahora con los procedimientos humoristicos creadores de atencion
utilizados en los anuncios. Ya hemos adelantado uno: la exageracion, la
hiperbolizacion burlesca. Es uno de los cuatro que menciona Joannis (1996: 211-
224): 1) referencia inesperada; 2) parodia; 3) hiperbolizacion burlesca; y 4)
contraempleo. En realidad, de los cuatro procedimientos, el humorista usa dos,
pues en las tiras también encontramos la referencia inesperada.

Lo que no hay es parodia (no existe ninguna alusién a una obra célebre, ya sea
de la literatura, la pintura, el cine o el teatro) ni contraempleo, procedimiento en el
que, segun Joannis (1996: 214), «el humor depende del personaje, que tiene un
aspecto contrario al registro o caracter particular del mensaje». Los personajes que
interpretan la escena son lo contrario de lo que deberian ser normalmente: un punki
en vez de una ama de casa (pensemos, por ejemplo, en un anuncio de un
detergente), un hombre en vez de una mujer (pensemos en un anuncio de una laca);
un nifio en vez de un adulto (pensemos en un anuncio de un automovil).

Si  hay, como deciamos, hiperbolizacion burlesca: una exageracion
deliberadamente buscada, que convierte en comicas en este caso a las franquicias
dentales por las extravagancias representadas (Joannis, 1996: 214). Y también
referencia inesperada, porque, como dice Joannis (1996: 211) sobre este
procedimiento, los anuncios hacen «una comparacion o un acercamiento a un
mundo de referencia en general bien valorado, noble, cultural [el de los dentistas].
Siempre hay en esta actitud un ligero aspecto irreverente o iconoclasta. Y esta
relacion es la que provoca la chispa del humor».

4.2. Debilidades y fortalezas

El humor en la publicidad es un arma de doble filo: tiene muchas ventajas, pero
también peligros. Gutiérrez Gonzalez (1999: 165) lo expresa asi: «Si hay un estilo
dificil y que hay que utilizar con enorme delicadeza y sensibilidad, ese es el humor.
Como ocurre con los adjetivos en la literatura, el humor si no ilumina termina
matando el producto». En cualquier caso —sigue el autor—, «los problemas son casi
siempre evitables con la simple aplicacion del sentido comiin y ese mismo sentido
aconseja que, si no estamos seguros, sometamos el producto a un pretest»
(Gutiérrez Gonzalez, 1999: 159). Es lo que hizo con los anuncios de Kiko da Silva
para el Colegio de Dentistas, segin la agencia, que los testd «con colegas y
periodistas.

Joannis (1996: 226) sentencia: «No se debe valorar en exceso su importancia [la
de los peligros] ni negarse a correrlos en nombre de la prudencia. No correr
peligros es caer en el mas grave de todos: que no vea nadie el anuncio».

Veamos ahora cudles son los principales peligros del uso del humor en la
publicidad y si la campana de Kiko da Silva para el Colegio de Dentistas cayd en
alguno de ellos. Siguiendo a Joannis y Gutiérrez Gonzalez, podemos cifrar en seis
las debilidades o peligros del humor en la publicidad: cuatro de tipo técnico,
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apuntados por Joannis (1996: 219-222), y dos de tipo social, afiadidos por
Gutiérrez Gonzalez (1999: 159):

1. El canibalismo: el elemento captador de la atencion tiene tanta fuerza que el
consumidor no ve lo que el anuncio quiere comunicar.

2. El anonimato o la falta de atribucién: es un tipo de canibalismo parcial.
Ademas de captar la atencidon del consumidor, el anuncio satisface también la
funcion comunicativa, pero el consumidor no sabe cudl es la marca. La firma del
mensaje queda en la sombra.

3. La falta de comprension: el consumidor no capta lo que quiere decir el
anuncio, el segundo nivel del mensaje (porque no hay una expresion directa del
mensaje, sino alusion o hiperbolizacidn, para ser original).

4. La hostilidad al mensaje por rechazo hacia la marca cuyo mensaje no se ha
comprendido o por rechazo hacia audacias iconoclastas (referencia burlesca a
valores tradicionalmente respetados, humor provocador).

5. El rechazo social: parecido al anterior. Hay que tener un cuidado exquisito
con temas relacionados con el racismo, el feminismo, el machismo, el sexismo, el
humor negro, los chistes de mal gusto o personajes de dudosa reputacion.

6. La inoportunidad por algun hecho puntual.

Tanto el anunciante (el Colegio de Dentistas) como la agencia —e incluso el
humorista— tuvieron presentes algunos de estos peligros, sobre todo que el mensaje
no se comprendiera correctamente o que pudiese provocar rechazo u hostilidad por
resultar demasiado agresivo. El Colegio, segin la agencia, temia herir
sensibilidades y, de hecho, la segunda vifieta fue matizada porque a un colegiado le
parecié que era demasiado agresiva. Pero este se resolvid con tino y, sobre todo,
dialogo, uno de los «diez principios basicos para el manejo del humor en la
publicidad» segin Gutiérrez Gonzalez (1999: 165-166). He aqui los otros nueve:
una buena historia, guion, casting, tiempo, una sola idea, autoconfianza (creer
absolutamente en la idea), testar, crear sin limites (el término medio no sirve; ya
habra tiempo luego de analizar la conveniencia del mensaje) y definir los mensajes
(que ni el humor anule el mensaje publicitario ni este deje a aquel sin tiempo para
explicarse). De estos diez principios nos interesan especialmente seis.

1. Didlogo: segun la agencia, la campafia requiri6 mucho trabajo de
sensibilizacion, pero no hubo ningiin veto. Habia cierto miedo subyacente a
desprestigiar la profesion, tanto por escoger el humor como vehiculo como por lo
que se contaba. Pero las ventajas superaban con creces la prevencion de algin
dentista. La clave estuvo en hacerles ver que no era una campafa para ellos, para
los colegiados, sino para la gente, una campafia informativa para la poblaciéon en
general, para que la gente reflexionase. Les animamos a que llevasen a Kiko al acto
de celebracion de la festividad de su patrona, Santa Apolonia, para que les
explicara la campafia, y tuvo mucho éxito. Kiko da Silva dice al respecto:
"Entiendo que cuando hay campafias humoristicas haya dudas de si no nos
estaremos pasando, y la unica reuniéon que tuvimos con el anunciante fue para
explicarles la importancia de que el mensaje fuese duro. Una de las preocupaciones
del Colegio de Dentistas era «a ver si se nos va a cabrear algin dentista». Pues yo
prefiero que se cabree un dentista y llegue el mensaje a la gente a que no se cabree
nadie y no llegue el mensaje".
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2. Autoconfianza: la agencia crey6 siempre, desde el primer momento, en el
humor como vehiculo para la campaifia, antes incluso de optar por Kiko da Silva
como dibujante: «Siempre tuvimos presente utilizarlo. En las tres ideas iniciales
que mostramos al Colegio habia una que ya giraba en torno a una vifieta, y gusto
mucho».

3. Testar: «Lo testamos con colegas y periodistas para ver si se entendia lo que
queriamos decir, y los propios comerciales de los periddicos en los que se
insertaron los anuncios nos felicitarony.

4. Crear sin limites: seglin tanto la agencia como el propio humorista, este conto
con absoluta libertad creativa. Solo al final, cuando termin6 su trabajo, se valor6 la
conveniencia del mismo, modificandose ligeramente una de las dos tiras.

5. Una sola idea: el mensaje que se queria transmitir era unico: es mejor acudir
al dentista «de toda la vida» que a las nuevas clinicas franquiciadas, porque en el
segundo caso corres mas riesgos economicos y para la salud.

6. Definir los mensajes: bien definidos tanto en el anuncio global (el mensaje
humoristico en la tira y el publicitario en el texto de apoyo) como en la propia tira
(en el que, a pesar de predominar el mensaje humoristico, el publicitario también
esta presente, de forma mas o menos eludida, retroalimentandose los dos)

En cuanto a las fortalezas del humor en la publicidad, el propio humorista que
ejecutd la campafia y los publicistas que la disefiaron sefialan cuatro en este caso
particular:

1. Fijar la atencion. Las tiras funcionaron como un reclamo. Segun Da Silva,
estamos tan bombardeados de publicidad (e informacion) que es necesario un plus
para llamar la atencion del receptor. Y el humor lo consigue. En palabras de
Bernbach (cit. Sanchez, 2010: 235), «un anuncio es un intruso. A la gente no
necesariamente le gustan los anuncios y si es posible, los evitan. Por consiguiente,
para hacer un buen anuncio existe una obligacion de recompensar al lector por su
tiempo y su paciencia [...]. De esta manera, el entretenimiento y la diversion es una
forma de recompensa». Por su parte, la agencia resalta que «el humor es un soporte
grafico muy potente y un lenguaje universal que entiende todo el mundo», lo que
sin duda ayuda a captar al receptor. Ademas, se queria «llamar la atencion del
publico ligando la imagen de un colectivo muy serio como es el de los dentistas
con algo que en principio no lo es tanto”.

2. Compartir. Da Silva destaca que un anuncio humoristico, sobre todo si tiene
un soporte grafico potente, como este, tiene la ventaja de que puede ser compartido
por el publico en las redes sociales o de cualquier otra manera, haciéndose viral y
llegando a mucha més gente. Con un anuncio convencional esto nunca pasaria.

3. Suscitar la reflexion critica. Algo especialmente util en esta campaia, que era
mas de informacion y sensibilizacion que de publicidad mercantil. En este sentido,
Kiko da Silva intent6 (y consiguid) crear dos niveles de gags: unos para reir y otros
para pensar. «En una campafia de sensibilizacion detras tiene que haber reflexion,
que la gente diga: espera, que esto da mucha risa pero en el fondo es un asunto muy
serio e importantey.

4. Decir cosas sin explicitarlas. Preocupaba especialmente a la agencia: «El
mensaje de la campafa tenia un encaje dificil en el Colegio porque algunos
asociados también trabajan en esas clinicas. Decidimos hacerlo encajar a través del
humor».
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5. Conclusiones

Pese al creciente uso del humor en la publicidad desde los afios 90, el humor
grafico sigue siendo un elemento extrafio en los anuncios. Por eso, la campaiia del
dibujante gallego Kiko da Silva para el Colegio de Dentistas de Pontevedra y
Ourense resulta especialmente interesante. No se trataba solo de una campaia de
publicidad comercial, sino de informacion y sensibilizacion para advertir a la
poblacion de los posibles riesgos de las franquicias dentales y promocionar, como
alternativa, a los dentistas «de toda la viday.

Se optd por el humor grafico por su poder para fijar la atencion del lector —
fundamental para que un anuncio consiga hacerse eco por encima de otros—, y su
capacidad de suscitar la reflexion critica y de decir cosas sin necesidad de
explicitarlas, algo muy importante en este caso, por la naturaleza de la campaiia.

Los anuncios utilizaron la forma de tiras humoristicas, con unos protagonistas e
incluso un titulo comunes —«la familia Pifiata»—, profundizando en la sensacion de
cercania, lo que se acentud por la eleccion del humorista, bien conocido por la
sociedad pontevedresa y orensana por sus colaboraciones, entre otras cosas, en la
edicion local del diario La Voz de Galicia.

El humor usado fue de tipo satirico, con dos procedimientos basicos: la
hiperbolizaciéon burlesca, que convierte en comicas a las franquicias dentales por
las extravagancias representadas, y la referencia inesperada, porque se acercan
irreverentemente a un mundo de referencia en general bien valorado, noble, el de
los dentistas.

La campafia sale airosa de los peligros que acechan a la publicidad humoristica,
especialmente el de ser mal comprendida o provocar rechazo, por el acertado
manegjo del humor basado, ademas de en una buena idea y un buen guion, en el
didlogo entre el humorista, la agencia de publicidad y el anunciante; la
autoconfianza de la agencia publicitaria, la libertad creativa del humorista y la
correcta definicion de los mensajes (el humoristico y el publicitario). Las
reticencias y los miedos del anunciante fueron vencidos con sentido comin y
dialogo.
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