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La primera cuestién que llama la atencidn de este libro —después del titulo, motivo
fundamental por el que lo seleccionamos para resefiar— tiene que ver con el editor:
Hospital Clinico San Carlos. La pregunta resulta evidente, ; qué hace un hospital publi-
cando obras que traten el fenémeno de la publicidad? La respuesta puede llegar incluso
a ser mds inquietante al conocer que se trata de una apuesta de la Asociacion de Edu-
cacidn para la Salud (ADEPS) llamada “Cuadernos de educacién para la salud”,
dirigida por la Doctora Maria Sainz, que tiene como propdsito “educar para la vida,
porque la salud es nuestra mayor inversion de futuro” ; Pero qué tiene todo esto que
ver con la actividad publicitaria? Un texto impreso en la solapa del libro nos resuelve
esta duda: “hoy en dia hay méds enfermedades sociales que las producidas por virus
o bacterias. Incluso podemos decir que estos virus o bacterias son menos virulentos
que determinados comportamientos humanos producidos por laignorancia, la falta
de informacion o por esa falsa cultura de lo efimero, lo inmediato y lo banal, y para
vencerlos, para prevenir estos comportamientos la inica vacuna de la que disponemos
es la de la educacion”. Con todo esto, la pregunta es obligada: ;tan virulenta es la
publicidad que se le dedica un estudio completo? Evidentemente debe serlo, de 1o
contrario este ensayo no habria visto la luz —al menos en esta coleccién—. Por tanto,
estamos ante un volumen—publicado por la editorial Eneida en la coleccion “Salud™-
que (a priori) pretende erigirse como método medicinal paralalectura e interpretacion
de los anuncios publicitarios, con el propdsito de protegernos de ellos y que no lleguen
acontaminarnos. Esto es, una especie de vacuna que no sélo eduque sino que también
prevenga de los posibles efectos negativos del fenémeno publicitario.

En principio, ésta es la lectura que se nos plantea, pero, como después se vera,
los objetivos del libro son bien distintos. Esta obra supone otra de las muchas aproxi-
maciones al universo publicitario desde el mensaje mismo. Tradicionalmente se ha
abordado el andlisis del mensaje publicitario desde dos 6pticas: una, compuesta por
textos eminentemente conceptuales que teorizan sobre diferentes premisas del mensaje
publicitario desde enfoques semidticos, retdricos o incluso literarios y pretenden
establecer diferentes paradigmas o teorfas sobre la disciplina en cuestién. Esta 6ptica
adolece de una dificil aplicacién ala praxis publicitaria y por supuesto se encuentra
muy alejada de los planteamientos reales de la actividad profesional. La segunda
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corriente, se compone de diversos trabajos criticos que suponen otras tantas aproxi-
maciones al mensaje publicitario desde enfoques muy especificos; desde la presencia
de lamujer en la publicidad, hasta la conocida “publicidad subliminal”. Esta 6ptica
parte de andlisis antropoldgicos, sociolgicos o psicolégicos que normalmente tienen
como objetivo denunciar a laimagen publicitaria, acusandola de machista, narcisista,
violenta, moldeadora de habitos, creadora de necesidades, y una eterna lista de supues-
tos delitos €ticos y morales. Pues bien, esta obra, no encaja en ninguna de estas dos
Opticas, al menos no estrictamente (pues, como después se verd, participa de ambas
pero sin llegar a profundizar en ninguna concretamente). De hecho, el propio autor
en el capitulo de presentacién lo avisa: “en gran medida, las publicaciones adolecen
de un exceso de teoricismo o de pragmatismo. Asi, vemos que en algunas predominan
los estudios pormenorizados y los andlisis exhaustivos, de los que resulta dificil
extraer una linea de aplicacién didéctica en el aula. En el lado contrario, se sitdan
aquellas que tienden a ofrecer un conjunto de actividades diversas, pero que apenas
estan sustentadas en unos criterios conceptuales sélidos” (p. 18). Por otra parte, el
autor también denuncia -muy acertadamente, por cierto— un aspecto comun a gran
parte de los andlisis realizados hasta la fecha, consistente en diferentes supuestos
que giran en torno al universo publicitario que estdn tristemente asumidos pero de
ningin modo demostrados. De este modo, después de enumerar algunos de estos
supuestos, Sainz concluye: “podriamos seguir ampliando larelacién de juicios (o pre-
juicios) formados alrededor de 1a publicidad (y de 1a imagen), que serian motivo de
un extenso debate. Por nuestra parte, consideramos que en la publicidad confluyen
necesidades, vicios y virtudes de cualquier actividad humana de la sociedad que nos
ha tocado vivir” (p. 16). En este sentido, el Catedratico de Psicologia Juan Ramirez
Garrido afirma en el prélogo del presente ensayo que su lectura “nos vacuna contra
esa ficil conclusion ala que siempre se llega en las interminables charlas de café: que
la publicidad es dafiina, que estamos manipulados por sus imdgenes, que larealidad
ha dejado de ser real” (pp. 10-11).

Esta declaracién de principios nos parece perfecta. Es mds, creemos que es
temdtica mas que suficiente para estudiar y cerrar briflantemente el libro. El problema
es que tras la lectura de ;Mirame! Teoria y prdctica de los mensajes publicitarios,
no se disipan enteramente estas dudas y, ademads, el enfoque en algunos pasajes peca
de precisamente todo lo contrario a lo que en principio se promete. Esto es, prag-
matismo, teoricismo e imprecision conceptual. Aspectos que vamos a intentar aclarar
a continuacién abordando la estructura, forma y contenido de la obra. Pero antes
creemos conveniente introducir la figura del autor. Aureliano Sainz Martin es Catedra-
tico de Didéctica de la Expresion Plastica en la Facultad de Ciencias de 1a Educacion
de la Universidad de Cérdoba. Su formacién -licenciado en Arquitectura—y actividac
profesional —arquitecto y disefiador grafico— complementan su actividad docente
e investigadora, que abarca diferentes disciplinas relacionadas con la educacion y
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la imagen en los nifios. Sainz es autor de Las ideas de la paz y de las violencias en
los escolares. Andlisis a través del dibujo (Ayuntamiento de Cérdoba, 2001) —obra
que, por otra parte, fue galardonada con el primer premio de investigacioén por el Ayun-
tamiento y la ciudad de Cérdoba— o El arte infantil: conocer al nifio a través de
sus dibujos (Eneida, 2003), asi como de otras publicaciones para congresos o revistas.
En este mismo sentido, también dirige seminarios relacionados con la temadtica
referida, como el Aula de comic que organiz6 el afio pasado en la Facultad de Ciencias
de la Educacion.

jMirame! Teoriay prdctica de los mensajes publicitarios se estructura en cuatro
bloques, divididos estos en otros tantos capitulos, concretamente 26. El primer bloque,
amodo introductorio, es una aproximacién al fenémeno publicitario y a la obra misma.
En €l se desarrolla brevemente el concepto de comunicacién (capitulo 2) y publicidad
(capitulo 3), asi como se reflexiona sobre aspectos mas antropolégicos que giran
en torno al universo publicitario (capitulo 4). Por otra parte, se explican pormenoriza-
damente los objetivos, estructura y naturaleza del estudio (capitulos 1 y 5). Esto dltimo
se configura como una herramienta indispensable de cara a entender la dindmica
de la obra, ya que ademads de aclarar los objetivos y realizar un desarrollo metodo-
l6gico muy completo (se introduce el corpus seleccionado y se explica detenidamente
un modelo de anélisis propuesto), se reflexiona brillantemente sobre algunos puntos
que se nos antojan interesantes. Sin embargo, la aproximacién conceptual descrita
resulta a todas luces insuficiente y ademds presenta algunas imprecisiones. Por ejem-
plo, cuando se plantea que en la fase de “promocién publicitaria” [sic] es “donde la
publicidad ejerce todo su poder de conviccidn y de persuasion” (p. 24) no se aclara
siserefiere ala “promocién de ventas”, que es una técnica del mix de comunicacién
como también lo es 1a publicidad (por tanto no se entenderia tal fase), o si, por el
contrario, se habla de “promoci6én” haciendo alusién a la traduccién literal del término
anglosajon promotion. Si esto es asi, debemos dejar claro que la tradicién mercado-
técnica espaiiola considera la promotion como “comunicacién”, es decir, unade las
cuatro politicas del marketing mix, por lo que en ningtin caso se puede asimilar
“promocién’ a “publicidad” tal como se propone. También llamala atencién el desa-
rrollo del capitulo 4, “Valores™, ya que lejos de introducir una realidad antropolégica
del fenémeno publicitario o una explicacién sociolégica del concepto de “valor” en
la publicidad, se presenta una técnica en desuso desde un punto de vista profesional
—s1es que, aparte del famoso episodio del cine, alguna vez se ha empleado con fines
comerciales—, como es la “publicidad subliminal”’, que, dicho sea de paso, sélo se trata
en algunos ensayos de dudoso rigor cientifico y conceptual.

El segundo y tercer bloque son el grueso de 1a obra. En ellos se desarrollan deteni-
damente dos componentes basicos de la publicidad grafica: el texto y laimagen. De
este modo, del capitulo 6 al 15 se analizan diferentes aspectos —eso si, todos formales—
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referidos al componente icénico: formato, composicidn, encuadre, personajes, esceno-
grafia, expresién gestual, iluminacién, cromatismo, tipografia y logotipo. Del mismo
modo, del capitulo 16 al 22, Sainz analiza —también formalmente— distintos puntos
relacionados con el texto: lenguaje, modalidades, eslogan y figuras retéricas (seménti-
cas, pragmadticas y sintacticas). Este bloque se configura como una aproximacion
semidtica al fendmeno publicitario con algunas reflexiones licidas (es el caso de
laintroduccién al cdigo gestual, donde se formula la posibilidad de que aquel incida
sobre la afinidad de actitud, el estado de animo y la intencién entre emisor-receptor)
y varios episodios interesantes (“‘composicion formal” o “escenografia”, entre otros).
Por otra parte, supone un modelo de andlisis publicitario adecuado para un publico
no iniciado (publico infantil), ateniéndonos a principios estrictamente icOnico-
textuales. Sainz no sélo realiza un ejercicio de planificacién y sobriedad estructural
al perfilar un modelo analitico e interpretativo de anuncios, sino que €l mismo aplica
este planteamiento a la obra en cuestion. Esto es, una estructura capitular sobria y
ordenada donde trata de forma sistematica los siguientes aspectos: el tema concreto,
unresumen del mismo, una serie de supuestos practicos y una propuesta de ejercicios.
Ademds, ilustra inmejorablemente los puntos tratados mediante la reproduccién
de un gran nimero de anuncios en prensa y otros trabajos graficos —algunos desarro-
Hados por el propio autor—. Sin embargo, este repaso se nos antoja incompleto, y
- es que un fenémeno tan poliédrico y complejo como el mensaje publicitario, donde
se imbrican diferentes c6digos, estructuras, estrategias y formatos, no se puede limitar
aunalectura (mas o menos acertada) de los componentes formales (texto e imagen).
Y mucho menos si lo que se pretende es ensefiar a interpretar mensajes publicitarios
(la alfabetizacion visual de la que habla Sainz); “nos vamos a centrar, prioritariamente,
en la comprension del anuncio publicitario como un mensaje, con el fin de aprender
adescodificarlo” (p. 21). Enlainvestigacion, planificacion, concepcion, realizacion,
emision y control publicitarios hay demasiadas herramientas que directa o indirecta-
mente influyen en el mensaje final, y el aspecto formal de toda accién publicitaria
es el desarrollo natural (continuacién subordinada) de unas estrategias previamente
definidas. Es decir, no es posible leer mensajes publicitarios correctamente si s6lo
se observan los elementos textuales e iconicos, porque €stos son un mero “ropaje’;
dependen de un concepto creativo anterior, que viene dado tras el planteamiento
de una estrategia publicitaria, ésta disefiada por un mix de comunicacion, que a su
vez se supedita a una estrategia de marketing previa. Como se puede comprobar,
a lo largo de este proceso hay muchos factores que escapan de una vision formal
de los mensajes publicitarios. Por otra parte, también se observan algunas imprecisio-
nes conceptuales, es el caso del capitulo dedicado a “Los formatos” donde, Sainz,
lejos de explicar las muchas posibilidades que ofrece una correcta planificacion de
medios, soportes y formatos, reduce el formato a las dimensiones espaciales de los
anuncios. Obviamente, en publicidad en prensa esta premisa es viable (faldén, media
pagina, médulo, etc...) —aunque incompleta, ;dénde entra el encarte, por ejemplo?—
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pero en otros medios como la television esta teorfa espacial no se sustenta (bartering,
product placement) e incluso (dado que aborda medios graficos) en la publicidad
exterior tampoco (MUPI, banderola).

El daltimo bloque es el desarrollo de un caso practico siguiendo el modelo pro-
puesto a lolargo del libro. Esto es, un andlisis exhaustivo desde el punto de vista for-
mal de tres anuncios en prensa donde se observan los logros descritos hasta ahora
(orden, sistematizacidn, capacidad analitica formal y, sobre todo, algunos comentarios
connotativos) pero también los errores (conceptos confusos, sesgo o ausencia de
componente estratégico). Por todo ello, pensamos que la obrano falla en su desarrollo
—entiéndase formal— sino en su planteamiento. Cuando Sainz afirma que “el objetivo

- de nuestra propuesta educativa reside en llegar a la interpretacién de un anuncio
hasta su descodificacién axioldgica. No basta con una buena descripcion de los com-
ponentes iconicos y verbales del mensaje publicitario; es preciso saber indagar en
los mecanismos persuasivos utilizados por sus autores y en los valores que, explicita
oimplicitamente, se deducen de un correcto andlisis” {p. 29), no tiene en cuenta que
€l mismo deja de analizar los mecanismos persuasivos delos que habla. Y es que en
el esquema analitico que propone obvia sistematicamente cualquier mecanismo
estratégico —posicionamiento, tipologfa de producto, eje de comunicacion, concepto

— — —creativoetc——y estossonprecisamente labase persuasivade todaaccionpublicitaria™

En este contexto, Sainz se marca objetivos excesivamente ambiciosos cuando lo
que se realiza es una breve aproximacidn a diferentes aspectos eminentemente
formales del universo publicitario.

Dicho esto, seamos claros ante la aportacion que supone ; Mirame... enlaliteratura
publicitaria. Obviamente no es una obra definitiva para el andlisis de mensajes
publicitarios. Sin embargo, el presente texto se configura como una eficiente puesta
en escena de diversos aspectos técnicos ttiles para entender la publicidad gréfica.
Evidentemente, el ptiblico objetivo son pedagogos y en ningtin caso profesionales
oinvestigadores de la publicidad o el marketing. En un estilo sencillo, claro y conciso,
Sainz, ayuda a los profesores para que guien la lectura publicitaria que deben hacer
sus alumnos, esto es, da pistas para analizar los textos y las imdgenes con todas sus
relaciones, funciones, connotaciones, etc... Se trata de un esquema para que los més
jévenes interpreten, analicen y evalden de forma critica las diferentes acciones
publicitarias, punto que ya de por sf justifica la publicacién de la obra.



