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(Qué sucederia si hoy, en pleno afio 2015, un espectador estuviese viendo su serie
favorita en television y, de repente, apareciese un spot publicitario de primera posicion
de bloque de Cocinas Corcho en la que una condescendiente esposa sirviera una
exquisita cena a su marido recién regresado de una ardua jornada laboral y pensase:
“Qué alegria, he acertado... Mi cocina Corcho, cuantos momentos felices como éste
me vas a proporcionar?

Rechazo, indignacion o lastima serian, sin duda, algunas de las emociones mas
generalizadas que despertaria. A pesar de ello, no debemos olvidar que la publicidad
siempre se caracteriza por ser un reflejo social de la época y lo que hoy causa rechazo,
en sumomento era el pensamiento imperante. Especialmente en los primeros afos de la
television, que arranca en Espafa en 1956, seguian plenamente vigentes los principios
esbozados en la “Guia de la buena esposa: 11 reglas para hacer a tu marido feliz”, cuyo
titulo es suficientemente representativo y explica por qué la mujer era la destinataria de
la mayor parte de los anuncios de la época: alimentacion, electrodomésticos, productos
para el hogar...

A pesar de los afios transcurridos, parece
que la guia dejo un sélido sedimento que
todavia cuesta eliminar, como podemos
apreciar en esta publicidad exterior en pleno
afo 2015 del anunciante Samsung.

Con motivo de su 50 aniversario
(1965-2015), la Asociacion Espafiola
de Anunciantes ha editado el libro que
recopila la “historia de la publicidad y el
consumidor en Espafia”, correspondiendo
su autoria a Fernando Montafiés, periodista
especializado en publicidad y profesor de
las Universidades Auténoma de Madrid y
Antonio Nebrija.

Consta de una estructura de siete

capitulos, que recorren cronologicamente las
diferentes décadas (historia, 60, 70, 80, 90,
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siglo XXI y la crisis actual) y que estan precedidos por los correspondientes prologos
e introduccion, finalizando con un apéndice dedicado a los miembros de la Asociacion
Espafiola de Anunciantes,

En la década de los 60, Espana comenzaba paulatinamente su crecimiento y a
superar los duros afios de posguerra, reflejados aun en los anuncios de alimentacion
basica (“arroz va bien con todo” o “yo si como patatas”). Poco a poco, todos esos
anuncios relacionados con el consumo de alimentos, siempre en el hogar gestionado
por la mujer, fueron dando paso a la publicidad de grandes marcas de hoy, como el
aceite de Ybarra o mayonesa Solis, que empezaban a anunciar sus productos como
parte de una alimentacion mas avanzada, ensefiando, por ejemplo, a un consumidor
escasamente formado como tal a preparar macarrones a la cubana como alimento “sano
y sabroso”. La television marco en Espafia un antes y un después en el desarrollo de
las marcas.

Poco a poco, con el transcurrir de las décadas, las necesidades basicas se fueron
transformando en deseos y la publicidad, paralelamente, iba consolidando su crecimiento
y la influencia que ejercia a la hora de direccionar esos deseos del consumidor hacia
marcas concretas, que iban posicionandose conforme a valores concretos. A su vez, fue
cambiando el tipo de publicidad, desde una muy racional en los primeros afios, con un
tono eminentemente informativo, hasta su caracter emocional actual, con un lenguaje
plenamente seductor y persuasivo vinculado a los sentimientos, a las experiencias y a
los estilos de vida con los que se identifica o aspira el consumidor actual.

Los avances de la tecnologia también fueron marcando la evolucion, transformando
la primera publicidad aparecida en TVE con forma de carton, que era completamente
estatica, hasta las grandes producciones de los afios de bonanza econdmica. Los
Estudios Moro merecen una especial dedicatoria, ya que con escasos medios y recursos
consiguieron que los anuncios en television diesen un salto cualitativo en su apariencia
visual, especialmente en la primera época, en la que los dibujos animados eran un
elemento fundamental en la mayoria de ellos y todavia habia que pintar fotograma a
fotograma hasta la irrupcion de un ordenador apto para labores de disefio y produccion.

En pleno despegue econdmico, las marcas internacionales pronto aterrizaron en
Espafia para intentar seducir a los consumidores con productos de calidad, teniendo
en cuenta que el complejo de inferioridad espafiol de la época llevaba a pensar que “lo
de fuera era mejor”. Muchas de estas marcas tuvieron que realizar un doble esfuerzo:
darse a conocer y ensefar didacticamente a pronunciar su marca: “Sueps”. En este
escenario, el brandy espaifiol simulaba ser francés con la entonacion de los actores
para elevar su posicionamiento y los electrodomésticos si eran -o parecian- alemanes,
estaban ligados a la tecnologia mas fiable y duradera.

Sin duda, la publicidad ha conseguido en estas décadas integrarse en la vida
cotidiana de los consumidores espafoles y su vinculacion a las marcas de gran tradicion
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en nuestro pais ha sido mayor gracias a personajes emblematicos, muchos de ellos
convertidos hoy en patrimonio: el toro de Osborne, el negrito de Cola Cao, la familia
telerin cerrando la programacion de TVE, el mayordomo de Tenn o el calvo de la
Loteria forman ya parte de la historia publicitaria y de las vidas de los consumidores
que han crecido a su lado.

Hasta bien entrados los afios 80, el uso del jingle, esa cancion vinculada al eslogan,
al producto y a la marca, estaba presente en la mayoria de los anuncios televisivos,
aunque poco a poco fue perdiendo el favor del publico hasta vincularse actualmente al
camino creativo del humor. Son muchas las generaciones que crecieron cantando los
jingles de Cola Cao, Nocilla, La Espafiola, las mufiecas de Famosa o papillas Puleva y
merecen una mencion destacada.

Todos hemos cambiado y la publicidad lo ha hecho con nosotros en su mentalidad
social, los referentes culturales, la estética empleada o el propio lenguaje. Los nifios de
la primera publicidad eran considerablemente orondos, porque a un nifio delgado “algo
le pasaba”, mientras que hoy asistimos al caso completamente opuesto. Los mensajes
eran muy informativos, incluso imperativos, y hoy son eminentemente sugerentes y
emocionales. El lenguaje era muy formal y hoy se comienzan a escuchar “palabrotas”
pronunciadas por marcas que jamas pensamos que llegaran a utilizarlas, como Mercedes
en su campafia con el cocinero David Mufioz como simbolo de su reposicionamiento
hacia un publico mas joven, de éxito, de aquéllos que ya no quieren ser como sus
padres. La television cambio6 cualitativamente la publicidad en Espaifia e Internet ha
cambiado la manera de hacer publicidad en television 50 anos mas tarde. Todos, tarde
o temprano, acabamos cambiando.

En definitiva, el libro repasa la progresiva profesionalizacion del sector publicitario
en Espafa, cuya eficacia para anunciantes y marcas lo ha convertido en una auténtica
industria que ha ampliado medios y soportes hasta realizar hoy campafias 360°, que
tuvo en Espafia un espectacular crecimiento en los afios 80 y cuya inversion ascendio
en 2014, a pesar de los duros afios de crisis econdmica, a 11.078,2 millones de Euros,
segun datos de Infoadex. Si ya es primavera, tienes un cuerpo Danone y te gusta conducir
porque ti lo vales... bienvenido a la reptblica independiente de tu casa. La publicidad
funciona “conecting people”. Si no lo ve claro, “busque, compare y, si encuentra algo
mejor, comprelo”.

En el apartado de agradecimientos, es destacable la labor encomiable realizada
por Sergio Rodriguez y su excelente archivo publicitario recopilado en la web
“lahistoriadelapublicidad.com”, que ha servido, en buena medida, de base documental.

El libro finaliza con una seccion dedicada a los socios de la Asociacion Espafiola de
Anunciantes, los auténticos protagonistas de la publicidad analizada y cuya aportacion
ha posibilitado que el libro se haya editado con la calidad necesaria para apreciar y
valorar esta sintesis de nuestra historia reciente. Los lectores encontraran todas sus
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paginas en color, con un papel estucado de gran gramaje que posibilita que los anuncios
brillen con la maxima calidad.

Es de agradecer que los 107 anunciantes que han insertado su publicidad en este
apartado hayan realizado, mayoritariamente, un esfuerzo por adaptar su mensaje a esta
conmemoracion del 50 aniversario y su contribucion durante este periodo de tiempo
a la actividad publicitaria. Como indica el copy de Arce media, “todo cambia, pero lo
bueno permanece” y es que, esencialmente, los fundamentos de la publicidad contintian
vigentes a pesar del paso del tiempo, que requiere, como no podria ser de otro modo, las
actualizaciones que exigen los cambios producidos en la sociedad y en la tecnologia.

BMW afirma en su grafica: “No es solo llegar a tu destino. Es disfrutar del camino”.
Efectivamente, todos hemos disfrutado creciendo acompanados de tantos y tantos
referentes publicitarios. El mufieco de Michelin que nos acompafiaba durante los
interminables viajes a la playa de los afios 80 o el balon azul de Nivea que nos esperaba
al llegar son dos ejemplos acordes con el periodo estival en el que se ha escrito esta
resefia. Todo viaje finaliza con melancolia, pero la publicidad no vislumbra ese fin y
la historia se sigue construyendo cada dia con la implicacion de todos: anunciantes,
agencias, medios y consumidores. El camino continta.

Luis Marias Viniegra
Universidad Complutense de Madrid
Universidad de Valladolid
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