Introduccién
Un siglo de comunicacion comercial en Espana

1. Una historia conjunta de la comunicacion comercial en Espana

El objetivo de la presente publicacién es realizar la historia conjunta de la publi-
cidad y las relaciones publicas en Espafia, desde sus inicios hasta el final del siglo
XX. La decisién de abordar de manera unitaria la historia de ambas disciplinas se
corresponde con la naturaleza misma del fenémeno estudiado. Podemos asegurar
que, pese a lo que ocurri6 en otros lugares, donde ambas actividades se desa-
rrollaron en dmbitos separados, no sucedié de igual modo en Espafa. En nues-
tro pais, es patente la dificultad de discernir entre la publicidad y las relaciones
publicas durante la primera mitad del siglo XX. Cuando, a través de la investiga-
cién, se descubren campanas de relaciones publicas, resultan estar desarrolladas
desde agencias de publicidad o por profesionales de ese campo y, en ocasiones, se
presentan ocultas bajo denominaciones como «propaganda», «publicidad social»,
«publicidad educativa» o «publicidad de prestigion.

Esta investigacién se ha dividido en dos partes. El primer volumen, De la nada
al consumo, abarca desde los origenes de la publicidad y las relaciones publicas
hasta 1960. El segundo, La edad de oro de la comunicacion comercial, abarca desde
esa fecha hasta el afio 2000. De nuevo, la decisién de dividir el trabajo en dos
volimenes estd intimamente relacionada con la naturaleza del objeto de estudio.
El desarrollo de la publicidad y de las relaciones publicas, la llamada comunica-
cién comercial, necesita previamente del mercado y del consumo. Por razones
politicas, socioeconémicas y culturales, ambos fueron precarios en Espana hasta
la década de los sesenta del pasado siglo.

No existe todavia en el panorama editorial espanol una investigacion integrada
como la que ahora presentamos. Sin embargo, por separado, se han publicado
diversos trabajos en cada una de estas disciplinas.

Tres autores se han centrado en historias generales de la publicidad espafiola con
monografias valiosas (Eguizdbal, 2009; Pérez Ruiz, 2001, 2003 y Garcia Rues-
cas, 1971, 2000). Ademds, se han publicado también otras historias parciales: de
publicidad local, de productos por sectores, de grandes anunciantes, de carte-
lismo —soporte sobre el que existe interesante bibliografia—, libros de anuncios,
articulos en revistas profesionales, historia de alguna agencia de publicidad, libros
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de entrevistas a profesionales de referencia y una edicién de discos compactos que
recoge los anuncios musicales en la radio de los anos cuarenta. Existen también
algunas ediciones en video o DVD que reproducen spozs de la primitiva Televisién
Espafiola (1956) y algunos filmlets y peliculas publicitarias de los afios cincuenta.
Ademis, desde principios del siglo XX no falta en Espafa literatura técnica sobre
publicidad. Hombres como Pedro Prat Gaballi, Rafael Bori, José Gardé, Jaime
Vicens Carrid, Francisco Garcia Ruescas o Enrique Casas Santasusana escribieron
—antes y después de la Guerra Civil— obras que son de obligada referencia para
conocer la actividad publicitaria de su tiempo. Aunque el conjunto resulta un
tanto disperso por la variedad de las temdticas y enfoques, la lectura atenta y com-
parada de toda esta produccién permite obtener una idea mds o menos definida
de la evolucién de la publicidad en Espana, ademds de ponerla en relacién con el
desarrollo sociopolitico, econémico y cultural del pais.

La situacién de las relaciones publicas resulta un poco mds compleja. El tér-
mino en si mismo no llegd a Espafa hasta la década de 1950, y ni siquiera
entonces fue aplicado de forma inmediata por los profesionales de la época.
Solo en 1960 se fundé la Sociedad Espafola de Relaciones Piablicas (S.A.E. de
RP), primera empresa espanola dedicada integramente a ofrecer estos servicios.
Pero ningdn autor se ha preocupado por buscar precedentes de la actividad,
bajo otras denominaciones, antes de esa fecha. La situacién politica de aque-
llos anos, la dictadura franquista, no ha ayudado precisamente a interesarse
por tal bisqueda. En esta linea, el presente volumen establece los precedentes
de la actividad de las relaciones publicas en el sector privado espafiol desde
finales del siglo XIX hasta la primera mitad del siglo XX: concretamente, hasta
1960, cuando nace en Barcelona esa primera empresa ya mencionada. En el
fondo, el objetivo reside en indagar si esa realidad a la que se refiere el con-
cepto ‘relaciones publicas’ existia con anterioridad, bajo otras denominaciones,
y entender asi el verdadero origen de la profesién en Espana. Hasta ahora, se
ha contemplado la llegada de ese término concreto a un pais como el punto
de partida para el estudio histérico. Sin duda, el acto de nombrar implica un
reconocimiento, pero entorpece la busqueda de precedentes de la actividad. La
aportacion de este trabajo es, por tanto, original, ya que, hasta la fecha, ningtn
autor ha profundizado en estas primeras iniciativas.

Ademds, la teorfa y la prictica de las relaciones publicas nacieron separadas en
nuestro pais. Los primeros profesionales permanecieron ajenos a los primeros
escritos tedricos sobre relaciones publicas en Espafia y tomaron como referencia
la bibliografia procedente de otros paises. A su vez, los tedricos de las relaciones
publicas en territorio espanol no parecieron interesarse por su préictica. Eso pudo
motivar cierta disparidad de criterios y confusion en la prictica de los primeros
afos, asi como una falta de entendimiento entre tedricos y profesionales. En la
actualidad, sin embargo, se aprecia una mayor conexién entre la academia y los
profesionales (Arceo, 2006: 117).

En Espana, el estado de la investigacion sobre el origen de las relaciones publi-
cas es precario. Salvo alguna excepcidn, los pocos autores que se han ocupado del

tema (Arceo, 2004a, 2004b; Arceo, 2006; Moreno, 2004; Noguero i Grau, 2004,
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1995, 1994 y Rodriguez Salcedo, 2008) establecen el comienzo de esta actividad
a mediados de los afios cincuenta; o incluso, directamente, lo retrasan hasta el
fin de la dictadura y el advenimiento de la democracia (Arceo, 2006: 115). Los
académicos destacan la falta de literatura cientifica hasta la década de los ochenta
(Arceo, 2006: 117), la confusién habitual de las actividades de venta y publicidad
con las de relaciones publicas (ADECEC, 1996: 25-26), el desconocimiento de
su dimensidn real entre los propios profesionales (Arceo, 2004b: 51) y, por consi-
guiente, el injusto desprestigio del término, que todavia hoy pone en cuestién la
verdadera identidad de las relaciones publicas en Espana.

2. Estados Unidos, referente en la historia de la publicidad y de las relaciones
piiblicas

La bibliografia existente sobre historia de la comunicacién comercial, en Europa
y en Espana, es escasa. De hecho, la disciplina ha estado tradicionalmente diri-
gida por la bibliografia norteamericana, muy abundante. Asi, de manera forzosa,
se han obviado otros puntos de vista. Pese a que resulta imposible considerar
Europa como un sistema social, cultural y politico unitario, si puede muy bien
diferenciarse de Estados Unidos. En este sentido, el estudio histérico de estas
disciplinas puede definir cudl ha sido su papel en la configuracién de la cultura y
mentalidad propias de cada pais. El presente trabajo desea contribuir a esta tarea
aportando la tradicién histérica espanola al cuerpo de bibliografia académica
sobre comunicacién comercial.

En el dmbito de la publicidad, tanto en la prictica profesional como en las
publicaciones técnicas, la influencia norteamericana se manifesté temprana y evi-
dente. Pero también la de otras naciones europeas. Asi, en el siglo XIX, el ejemplo
francés tuvo en Espana un influjo decisivo. El cartel nos vino del pais vecino,
pero también la organizacién publicitaria y los modos de anunciar en prensa.
La primera agencia extranjera establecida en Espafa (Barcelona, 1898) fue la
suiza Publicitas, todavia con su nombre original, Haussenstein & Vogler (Garcia
Ruescas, 2000: 208). Ya en el siglo XX, antes de la llegada de la gran agencia
norteamericana J. Walter Thompson (Madrid, 1927), operaban en Espafa la ale-
mana Rudolf Mosse y la inglesa Crawford (Pérez Ruiz, 2001: 91). Es cierto que
los buenos técnicos publicitarios que existian en Espafa tuvieron siempre en gran
aprecio, antes y después de la Guerra Civil, el modo de anunciar norteamericano.
No ofrecen duda, en este sentido, las afirmaciones de Prat, Bori, Vicens, Casas
Santasusana y Garcia Ruescas. Printer’s Ink, la primera publicacién profesional
para publicitarios nacida en el siglo XIX y de enorme influencia en los Estados
Unidos, era seguida de modo habitual por Pedro Prat Gaballi. Pero éste se hallaba
también al dia de cuantos autores, europeos o americanos, escribian sobre la mate-
ria. A principios del siglo XX, sus referencias eran Le Bon, W. Trotter, Walter Dill
Scott, William James, Hemet, Hugo Miinsterberg, Hollingworth, Starch, Gale,
Lysinski, Kéning y Marbe. La mayor parte de estos autores se dedicaban a los
métodos psicoldgicos de investigacién de laboratorio para lograr discernir ‘cien-
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tificamente’ los mecanismos que activaban la compra en el consumidor. En 1927
se cre6 en Espana la primera asociacién profesional de publicidad, el Publi-Club
de Barcelona, que se unié prontamente a la International Advertising Association
de Nueva York y a la Unién Continental de Publicidad de Paris (Lorente, 2006:
30): es decir, interesaban por igual europeos y americanos. Ocurria lo mismo
en cuanto a las traducciones de las obras técnicas extranjeras: hasta 1960, éstas
procedieron de Francia (Gérin, 1929 y Marcellin, 1958), de Alemania (Miinster-
berg, 1914) del Reino Unido (Bishop, 1949) y de los Estados Unidos (Wheeler,
1948). Sin embargo, en temas de disefio grifico, Espana siguié muy a menudo
las tendencias europeas. Al influjo tradicional de la escuela francesa se unié la de
inquietas corrientes vanguardistas que atravesaron el continente en el periodo de
entreguerras. Lo ponen bien de manifiesto los trabajos publicitarios de artistas
catalanes —disenadores, fotdgrafos, cartelistas— como Josep Sala, Antoni Clavé,
Enric Crous i Vidal, Pere Catald Vic, Josep Masana, Evarist Mora, Emili Ferrer
o Eduard Jener (Satué, 1988: 7). En resumen, hay que concluir que la actividad
publicitaria espanola estuvo abierta desde el principio a todos los vientos y a todas
las influencias.

En cuanto a las relaciones publicas, Estados Unidos fue el primer pais que
contemplé su origen y desarrollo como actividad profesional y, desde luego, bajo
la denominacién original de public relations. El desarrollo histérico en aque-
lla nacién ha sido ampliamente tratado por numerosos autores. Sin embargo,
aunque el concepto public relations surgiera en los Estados Unidos y se importara
a Europa, no significa que el desarrollo histérico de la disciplina en el dmbito
europeo tenga necesariamente que estar unido a la historia de las relaciones puabli-
cas en Estados Unidos. Contrariamente a lo que se piensa, debido a la falta de
investigacién, Europa también cuenta con una tradicién propia de relaciones
publicas paralela en el tiempo a la americana, desconocida porque tuvo lugar bajo
otras denominaciones, o bien porque la teorfa americana se impuso después de la
IT Guerra Mundial. Como consecuencia, existe una conviccién mayoritaria que
afirma que las relaciones publicas nacieron en Norteamérica a finales del siglo
XIX, impulsadas por un clima econémico y politico progresista que acentud las
reformas sociales, asi como de la paralela presién del periodismo de investigacién.
Al otorgar origen norteamericano a la disciplina, se han obviado fenémenos en
otros paises que, bajo otra rdbrica, constituyeron auténticos precedentes (Vas-
quez y Taylor, 2001: 321).

Afortunadamente, desde la tltima década del siglo XX, los paises europeos
han retomado la preocupacién por el estudio de las raices de la disciplina y han
paliado, en parte, la escasez de investigacién histérica. No se trata tanto de esta-
blecer una corriente europea homogénea, contraria a la americana, como de pre-
ocuparse por encontrar el origen auténtico de la disciplina en los paises del con-
tinente. Asi se expresan también los redactores del Bled Manifesto (Ruler, 2002).
En resumen, la adopcién de la teoria americana y, por ende, la equiparacién del
surgimiento de la actividad con la importacién del término «relaciones publicas»
tras 1945, en la mayoria de los paises, ha dado al traste con cualquier precedente
europeo. Tales consideraciones llevan a pensar que la disciplina pudo existir en
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Europa con anterioridad a su «exportacién» desde Estados Unidos, aunque bajo
otras denominaciones. El estudio histérico se convierte asi en un pilar basico en
la bsqueda de identidad de las relaciones publicas (Szyszka, 1997).

Propiamente, las primeras «campanas de relaciones puablicas» no aparecen en
territorio espafol hasta finales de los afos cincuenta del siglo XX. No obstante,
como sucede en otros paises europeos, existen precedentes de actividades, espe-
cialmente en la primera mitad del siglo, que equivalen a lo que después se llama-
ran «relaciones pablicas». Aunque son experiencias aisladas, resultan muy ilustra-
tivas de cémo, también en Espafia, el fenémeno precede a la ribrica internacional
de «public relations». En este primer volumen, De la nada al consumo, vamos a
centrarnos en los origenes de las relaciones publicas en Espafia, que abarcan tres
periodos. En el primero de ellos, se rastrean los comienzos de la actividad desde
finales del siglo XIX hasta la Guerra Civil. En segundo lugar, ya bajo la dictadura
de Franco, desde 1939 a 1953 se producen campanas institucionales que merecen
un andlisis. Por tltimo, desde esa fecha hasta 1960, asistimos a la etapa fundacio-
nal de las relaciones ptblicas en nuestro pais, desde los escritos iniciales hasta el
nacimiento de la primera empresa espafiola de relaciones publicas.

3. La identificacion constante entre propaganda y comunicacion comercial

Como ya hemos sefialado, las campanas de relaciones publicas se desarrollaron
muchas veces bajo la etiqueta de «propaganda». La lectura de las obras técni-
cas sobre publicidad editadas en Espana en la primera mitad del siglo XX nos
muestra una realidad inquietante para nuestra mentalidad actual: la equiparacién
espontdnea y natural que hacen los autores entre propaganda y comunicacién
comercial. En ningin momento es utilizado el término ‘propaganda’ con sentido
peyorativo. En bastantes ocasiones estd ligado a lo que podriamos denominar
‘publicidad de ideas’ o ‘publicidad educativa, pero la encontramos también refe-
rida a los bienes de consumo.

Resulta inquietante esta identificacién porque la primera mitad del siglo XX
no es precisamente un tiempo de paz. Es un tiempo de guerras mundiales, de
totalitarismos y de clara manipulacién ideoldgica de los ciudadanos, vehiculada a
través de los medios de comunicacién. Algunos eran ya antiguos como la prensa,
y otros nuevos como la radio y el cine. Incluso en los paises democriticos, los
mensajes se transmitian de modo persuasivo, publicitario, buscando un cambio
de actitud en el comportamiento del publico. Casi nada era inocente. En 1915, el
Reino Unido apelé a recursos psicolégicos publicitarios en su campana de reclu-
tamiento para la Primera Guerra Mundial. Prat Gaballi citaba este caso como un
ejemplo mds de cémo se podian estimular los sentimientos de modo publicitario
para lograr el fin deseado. La cuestion no le planteaba dilemas éticos:

«Provoquemos con nuestra publicidad una asociacién de ideas agradables que sean
generadoras de simpatias: demos lugar con nuestros anuncios, por medio de la cla-
ridad y del tono de veracidad y certeza con que estén redactados, a que el publico
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acoja nuestra proposicién confladamente, y presentemos o evoquemos la mercancfa
en forma que pueda ser deseada, no desperdiciando nunca la ocasién de estimular
los sentimientos del publico.

»[...] Uno de los procedimientos al que apelaron los ingleses durante su campana
de reclutamiento anterior a la aprobacién del primer 4il/ en que se establecié el
servicio militar obligatorio para los solteros (1915), aporta un voto de calidad a
nuestro punto de vista. A pesar de no tratarse de conquistar voluntades para un fin
individualmente utilitario, sino al revés, para decidir a un sacrificio personal en aras
de una necesidad de la patria, una de las sugestiones mds empleadas en la publici-
dad del reclutamiento fue presentar con dibujos y palabras apropiadas, en carteles,
folletos y anuncios de prensa, bellezas, cuadros y caracteristicas de la vida de cam-
pana, para herir la imaginacién con la sed de aventuras. Es decir, que aun en este
caso excepcional, los directores de dicha publicidad consideraron conveniente forti-
ficar el ideal patridtico con sugestiones utilitarias. De andloga suerte procedieron en
los Estados Unidos y en otros paises en guerra» (Prat, 1934: 130 y 131-132).

Los Estados Unidos, efectivamente, descubrieron también el valor de la publici-
dad para conseguir reclutamiento de tropas, lograr ayuda econémica de la pobla-
cién o prender la mecha de la exaltacién patridtica. Después de la Gran Guerra,
la publicidad americana empezé a desarrollarse para la paz. Nuevos productos
cambiaron por completo la vida de sus ciudadanos, hasta en sus mds intimos
detalles, con una rapidez y una totalidad nunca vistas, sin precedentes. En 1928,
el entonces gobernador de Nueva York, Franklin D. Roosevelt, no dudaba en afir-
mar: «Si estuviera comenzando mi vida otra vez, me inclino a pensar que elegiria
el negocio de la publicidad por encima de cualquier otro... Es esencialmente una
forma de educacidn; y el progreso de la civilizacién descansa en la educacién»
(Fox, 1984: 117).

En el binomio propaganda-comunicacién comercial, los pioneros espafioles
supieron distinguir tres dimensiones. En primer lugar, la venta de bienes y servi-
cios. En segundo lugar, consecuencia de lo anterior, la capacidad para educar a la
sociedad en el consumo. Por dltimo, ligado a su poder formativo, el rol de difu-
sién de ideas. Estos aspectos estuvieron presentes en todos los tratados y escritos
técnicos sobre publicidad que se publicaron o se tradujeron en nuestro pais desde
principios de siglo.

Algunos ejemplos pueden ilustrar lo que venimos diciendo. En 1928, en el
transcurso de unas conferencias organizadas por la Cdmara de Comercio y Nave-
gacién de Barcelona, José Maria Miré Mauri identificaba la publicidad con el
progreso del comercio, la educacién y la civilizacién. Sus palabras estaban en la
linea de las pronunciadas afios antes por Roosevelt:

«La publicidad, a la cual apenas se empieza a dar valor en nuestro pafs, representa
una fuerza expansiva y propulsora tan grande que hubiera sido imposible, sin ella,
alcanzar el grado de progreso comercial e industrial al que han llegado los principa-
les paises productores del mundo.

»El valor de la publicidad no sélo sirve para acreditar una marca. Su fuerza es mayor
en la economia de los negocios y mayor atin en sus aspectos social y educativo.
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»La publicidad crea nuevas necesidades, moderniza las costumbres, irradia progreso
y fomenta el deseo y la ambicidn, las fuerzas dindmicas que nos impulsan a trabajar
y a emplear el fruto de nuestra voluntad y de nuestra inteligencia» (Miré Mauri,
1928: s/p).

Pedro Prat Gaballi se expresaba en 1934 en términos muy parecidos, asegu-
rando que la publicidad «tiene un valor educativo de amplia influencia social [...].
Crea necesidades, fomenta la higiene, selecciona la produccién, consolida marcas,
mejora el nivel de vida; es, en fin, civilizacién» (Prat, 1934: 13).

Espana se libré de dos guerras mundiales, pero no pudo eludir su propio con-
flicto bélico, donde se desataron todas las ideologias y propagandas. Aun asi, la
identificacién entre propaganda y comunicacién comercial no sufrié el menor
quebranto. Lo pone de manifiesto la famosa polémica que sostuvieron Renau
y Gaya sobre el valor del cartel publicitario en plena Guerra Civil. Serfa baladi
plantear semejante tema en mitad de un conflicto armado si no fuera porque, en
realidad, hablaban de propaganda politica, no de publicidad comercial.

Estos perfiles, que se presentaban en cierto modo como una amalgama, se
diferenciaron un poco después de la Guerra Civil. En 1939, las afirmaciones
de Prat estaban mds elaboradas y sabian distinguir entre una publicidad-pro-
paganda ‘buena’ y otra ‘mala’. Hablaba de estas fuerzas como impulsoras de
economias e ideologias, como fuerzas esenciales en la vida moderna, como el
nuevo gran poder de la civilizacién. Pero con un problema: el de encauzarlas

bien (Prat, 1939: 37):

«La Propaganda es en su esencia una fuerza de difusién y estimulo de ideas, senti-
mientos, conductas y actos, tanto en el orden econdémico como en el politico, social
o civico. Como todas las fuerzas, la de la Propaganda puede ser encauzada hacia el
bien o hacia el mal y tender hacia fines educativos nobles o a diabdlicas acciones de
embaucamiento. Puede tener por centro de los estimulos de la conciencia la verdad
o el engano. En el primer caso, constituye una fuerza canalizadora de las esencias
morales de la civilizacién, asi como una luz que guia y une las almas para que sigan
un limpio sendero. En el segundo, es una fuerza de disgregacion y subversién que
aprovecha la composicién del espiritu del hombre o del alma colectiva de las mul-
titudes para sugestionar al individuo de modo tal que se sienta propicio a sumarse
a conductas demoledoras, obedeciendo a sus instintos primarios inferiores» (Prat,

1939: 39).

Tras la Segunda Guerra Mundial, en 1947, la identificacién entre publicidad
y propaganda permanecia intacta entre los profesionales espanoles. En un curso
de conferencias pronunciado en la Escuela de Comercio de Madrid, Francisco
Garcia Ruescas afirmaba:

«La propaganda es, quizd, la fuerza mds poderosa del mundo de hoy, porque los ele-
mentos que crea la humanidad en todos los érdenes se aprovechan para que sirvan
como vehiculo de ella. La Historia nos proporciona muchos ejemplos, y todos
sabemos cuan gigantescamente se ha desarrollado en la tltima contienda, donde
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cada banda disponia de hombres dotados de excepcionales ideas, que luchaban por
dar a conocer e imponer su respectiva doctrina.

»Y si los Estados, teniendo en sus manos todos los resortes politicos, econémicos,
materiales, etc., precisan de la propaganda, con mayor motivo la industria y el
comercio no pueden prescindir de ella, si se quiere que las mercancias se produzcan
en grandes escalas y a precios asequibles para el consumidor.

»El secreto de esas enormes masas productivas de los Estados Unidos no sélo estriba
en las fabulosas riquezas naturales de esta nacién, sino en haber sabido darles salida
al mercado mundial a través de una economia bien dirigida y aunado a una propa-
ganda eficaz y sugestiva» (Garcia Ruescas, 1947:12-13).

Estas palabras se pronunciaron en el contexto de un ciclo de conferencias,
donde algunos profesionales de la publicidad pretendian demostrar su utilidad
para sacar a Espana de la postracién econémica. Latia en ellas, quizd, el deseo de
lograr los mismos éxitos y similar potencia mundial para su pais. Algo de este
ideal procedia de la retérica franquista, pero también del poder econémico, poli-
tico, social y cultural que entonces desplegaba la publicidad-propaganda ameri-
cana a los ojos de Europa occidental.

Seguramente, no se podia pedir mds a los autores espafoles, personas que se
dedicaban profesionalmente a la actividad publicitaria y de relaciones publicas,
pero que no eran unos teéricos estudiosos. Su objetivo no estaba en realizar inves-
tigaciones académicas donde todos los matices quedaran perfectamente diferen-
ciados. Observaban un fenémeno poderoso, con unas técnicas bien precisas, que
podia incidir en la entera vida nacional y configurarla de otro modo. Ese era su
objetivo para Espana. Quedaba bien patente en las primeras lineas del Manifiesto
del Club Publicitario de la FAD de Barcelona, hecho publico el 17 de octubre
de 1947:

«Nos reunimos con un solo objetivo fundamental: contribuir al progreso del arte y
de la técnica de la propaganda en Espana.

»Es del dominio publico la fuerza que en nuestra época ha adquirido la difusién de
hechos e ideas, tanto en la guerra como en la paz, asf en la vida de los Estados como
en la social y la econédmica, lo mismo en lo estatal y corporativo que en la iniciativa
privada. [...]. Contribuir a la buena orientacién de dichas profesiones y dotarlas de
la mayor suma posible de instrumentos de conocimiento forma parte primordial
del programa del CP del FAD» (Garcia Ruescas, 1949: 21).

Los investigadores tardarian tiempo en deslindar los distintos dmbitos (Piza-
11050, 1990). De hecho, las relaciones publicas han llegado a ser objeto de estudio
académico hace pocos anos. Pero, no obstante, sigue produciendo desasosiego esa
amalgama conceptual entre comunicacién comercial y propaganda, tan propia de
aquellos tiempos. Quizd porque debajo amenaza la idea de manipulacién y los
hombres del siglo XXI somos mds desconfiados que los de la primera mitad del
XX. Entre educar y manipular, algunos poderes han actuado quizd sin medir la
diferencia. En eso, el siglo XX ha tenido a veces poca sensibilidad.
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4. La comunicacion comercial no es un espejo

Todo lo anterior nos lleva a considerar la potencia transformadora de la publi-
cidad y las relaciones publicas. Estas actividades —tomadas ahora en su estricta
dimensién comercial— no se conforman con reflejar la realidad tal como es. Lo
que pretenden es cambiarla porque quieren introducir nuevos productos, lo que
suele llevar consigo modificar costumbres. Y cuando la realidad es tan densa que
no se puede obviar, al menos intentan reinventarla, sugerir que podria ser de
otra manera si los productos que anuncian se llegan a utilizar. La comunicacién
comercial no tendrfa razén de ser si no persiguiera estos objetivos. Lo contrario
serfa pensar, como ocurria en el siglo XIX, que «el buen pafio en el arca se vende»
y que, por lo tanto, ningin producto necesita publicidad.

La tesis habitual de que la publicidad y las relaciones publicas son un espejo de
la sociedad es, al menos, cuestionable. Es til para eludir responsabilidades, pero
es bdsicamente falsa. Por suerte, desde los origenes de su actividad, los profesio-
nales de la comunicacién comercial tuvieron clara esta realidad: estaban llamados
a cambiar las costumbres.

En 1866, el suizo Henri Nestlé sacé al mercado su harina lacteada, fruto de
largas investigaciones. Habia logrado no solamente un alimento de preparacién
rdpida, sino también una aportacién para solucionar un grave problema: la alta
mortalidad infantil debida a la imposibilidad o a las dificultades de algunas madres
para alimentar a sus hijos (Nestlé, 2005: 9). Hay que agradecer la publicidad que
desde entonces realizé Nestlé para introducir su harina lacteada en toda Europa.
En 1905 abrié su primera fibrica en Espana.

Lo mismo puede decirse de la leche condensada. Empezé a elaborarse en los
Estados Unidos mds o menos por la época en que Nestlé difundia su harina
lacteada. Las mayores prestaciones de este producto eran su garantia de higiene
y la conservacién, que aseguraban disponer de un alimento esencial en aquellos
lugares donde se carecia de leche fresca (Nestl¢, 2005: 35). Su introduccién en
Europa se hizo con publicidad.

En 1915 aseguraba Prat: «La Publicidad [...] ha de tener fuerza de venta».
Y esta se conseguia —segin el autor— expresando claramente una necesidad,
una utilidad o una ventaja y suscitando interés por ella. Asi, se actuaba primero
sobre la inteligencia, pero después se incidia en la sensibilidad y eso ponia en
marcha el deseo de posesién. Ademds, tenia que disponer de energia suficiente
para vencer la resistencia del pablico hasta conseguir el acto de compra, el
acto de voluntad consumado (Prat, 1917: 24). Un ejemplo prictico de estas
palabras de Prat Gaballi lo tenemos en la introduccién en Espana de las sopas
Maggi. En 1910 ya estaban en nuestro mercado. Al tratarse de unos productos
radicalmente innovadores, hubo que realizar un enorme esfuerzo de comuni-
cacién para que penetraran y lograr su aceptacion. Asi, en 1916, después de
varios afos de anuncios en periédicos, la empresa puso en marcha un calenda-
rio de degustaciones de los productos Maggi en distintos establecimientos de
Barcelona, a los que se invitaba a las sefioras y donde se les explicaba, ademis,
el proceso de elaboracién y preparacién de las sopas y cubitos de caldo (Nestlé,
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2005: 36). Bori y Gardé subrayaban en 1928 que el publico era, por naturaleza,
refractario a los anuncios. Por lo tanto, si «la Publicidad dejase de actuar como
imdn, la resistencia natural harfa que [el publico] volviera al primitivo estado
de indiferencia [...]. En consecuencia, como norma general, la Publicidad debe
ser persistente y continuada para que sea eficaz» (Bori y Gardé6, 1928: 8-9).
Los mismos autores insistian también en los nuevos deseos que la publicidad
inspiraba a los ciudadanos:

«Hay que tener en cuenta que el anuncio no debe solamente llamar la atencién del
publico, sino que, cumpliendo su funcién publicitaria, ejerce el delicado cargo de
educador de multitudes, que si bien les predispone a decidirse por lo que le ofre-
cemos, les ensefa una serie de cosas que a lo mejor no hubieran podido llegar a
conocer» (Bori y Gardé, 1928: 33).

Los profesionales de la comunicacién comercial hablaron muy pronto de esas
necesidades no sentidas como tales, pero que la publicidad ‘ayudaba’ a descubrir.
En 1929 se tradujo al espanol una obra del francés Gerin, La técnica de la Publi-
cidad. El prélogo estaba escrito por el Dr. Toulouse, director del Laboratorio
de Psicologia Experimental de la Escuela de Estudios Superiores de Paris. En ¢l
aseguraba que el objeto de la publicidad trascendia lo meramente econémico:
«Propende a dirigir la produccién vy, por ella, la civilizacién, que no es, en dltimo
término, sino el resultado de poner al alcance del mayor nimero posible de per-
sonas los medios de vivir mejor» (Gérin 1929: 8).

Durante los afos veinte y treinta, Espafa experimenté algunos de esos cambios,
cuyo motor fue la comunicacién comercial. Un buen ejemplo lo tenemos en el
sector de la perfumeria e higiene femenina, donde la publicidad construyé un pro-
totipo de mujer moderna y emancipada, situdndola habitualmente en ambientes
sofisticados o deportivos. Otros bienes de consumo pusieron su grano de arena
para consolidar esta imagen de independencia: las cdmaras fotograficas Kodak,
la publicidad de automéviles o las ilustraciones de Penagos para todo tipo de
marcas. Nada era mds ajeno a la mujer espafola de los afios veinte y treinta que la
emancipacion. Si la publicidad hubiera reflejado la realidad social del momento,
tendria que haber construido sus reclamos sobre el 47,5% de la poblacién feme-
nina analfabeta (en 1930) (Montero, 2009: 138.) O sobre la prictica totalidad de
las mujeres, sujetas juridicamente a su padre hasta el matrimonio y a sus maridos
después. Si Gal, Myrurgia o Floralia se hubieran cefiido a este tipo de realidades,
es posible que no hubieran prosperado. Por eso recrearon un ideal al que quizd
muchas mujeres aspiraban.

Como los buenos hébitos se adquieren en la infancia, la publicidad y las rela-
ciones publicas incidieron igualmente con éxito en el mundo de los ninos. Una
costumbre nacida en los afos de entreguerras fue el coleccionismo de cromos.
Los chocolates Nestlé emitieron diversas series que potenciaban las buenas cos-
tumbres, la cultura, el civismo... A través de cada coleccién de cromos, las marcas
proponian siempre un mensaje bien pensado, educativo en este caso (Reflejos,

2005: 100).
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La higiene dental espanola debe mucho a las relaciones publicas. La campana
que se llevé a cabo entre 1931 y 1933, a raiz de la venta de un dentifrico, es todo
un ejemplo, que veremos en su momento, de introduccién de un hdbito sanitario
bésico en la poblacién rural infantil del pais (Prat, 1939: 222-301).

En 1935, en un tratado sobre nuevas técnicas para lanzar negocios, Chambon-
naud y Carnicero se referfan a la mentalidad del fabricante norteamericano que
producia nuevos bienes de consumo que respondieran a una necesidad latente.
Todo un ejemplo —segtin los autores— para la industria nacional. (Chambonn-
aud, y Carnicero, 1935: 16.) Y en libro Publicidad Racional, escrito el mismo afio,
Pedro Prat Gaballi aseguraba:

«Hemos dicho en otro lugar que la publicidad provee y crea necesidades [...]. Se crean
sin cesar multitud de objetos que tienden a aumentar el confort de nuestra vida, y
la publicidad asume la tarea de demostrar que responden a una necesidad: aquellos
objetos se hacen de uso corriente, y la Humanidad, que habia pasado tantos siglos
sin ellos, acaba por considerarlos absolutamente indispensables bajo la presién de las

costumbres, del rango social, de la comodidad o de la moda» (Prat, 1934: 137).

Incidia después en numerosos ejemplos que demostraban esta afirmacidn.
Luchando contra la rutina que atenazaba la vida de las pocas empresas espanolas,
citaba el caso de los vinos espumosos catalanes que, en medio siglo, y basindose
en publicidad, habian conseguido generalizarse en toda Espana, acabando casi
con la costumbre de comprar champdn francés. Otro ejemplo era el del vermut,
un aperitivo de tradicién italiana, que habia adquirido por los afos treinta gran
desarrollo en nuestro pais: «su éxito se debe exclusivamente a la publicidad», con-
clufa Prat (Prat, 1934: 370-371). Los caldos concentrados y las sopas en pastillas
eran productos que tuvieron problemas para abrirse paso en Espafa. Tardaron
tiempo en hacerlo, pero lo consiguieron a mediados de los anos veinte. Asi expli-
caba Prat Gaballi su éxito:

«La idea de los mismos nacié al compds de necesidades latentes sentidas por los
elementos obreros y la clase media en las grandes capitales, donde el trabajo y
la distancia dejan pocas horas libres, y donde los gastos de casa, trajes y diver-
siones limitan cada vez mds la cantidad y la calidad de los alimentos, que, por
otra parte, aumentan en sus precios, desproporcionados con los salarios. En esta
invencion, la publicidad, al amparar las primeras tentativas industriales, tuvo
que vencer una importante resistencia: la repugnancia que nos inspira ingerir
alimentos liquidos cuya composicién no conocemos bien. Pero obsérvese que
tal repugnancia era accidental —no substancial—, ya que, lejos de tratarse de la
creacion de una necesidad refiida con las costumbres, se trataba de la satisfaccién
real de conveniencias domésticas. Por esta razén fue relativamente fécil vencer las
prevenciones momentdneas a fuerza de argumentos y determinar una necesidad
entre ciertas clases sociales de algunos paises» (Prat, 1934: 138-139).

Los autores de los anos cuarenta y cincuenta se expresan en términos simila-
res. En 1946, después de una Guerra Civil y una posguerra que coincidié con
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la Segunda Guerra Mundial, Enrique Casas Santasusana, refiriéndose a Espana,
hablaba de la publicidad casi como de una ‘hada madrina’ que podria compensar
de tantas penurias pasadas: «cuando terminen los tiempos dificiles que estamos
atravesando [...], la publicidad serd la que facilite la tarea de llevar [los nuevos
progresos técnicos] a los consumidores, que estin deseosos de mejorar su nivel de
vida, de encontrar nuevas comodidades que les compensen, en parte, de los sin-
sabores sufridos» (Casas, 1946: 299-300). Un ano después, en 1947, en un ciclo
de conferencias pronunciadas en la Escuela de Comercio de Madrid, Ignacio G.
Fierro, recién llegado de los Estados Unidos, afirmaba:

«[...] para la mentalidad de los industriales norteamericanos, la produccién no vaa
rastras del consumo, es decir, no se aguarda a un incremento espontdneo del con-
sumo para servirlo con un incremento correlativo de la produccién. El industrial
norteamericano crea el consumo mediante la propaganda, y como da por hecho
que la propaganda va a provocar ese aumento del consumo, comienza la produc-
cién antes de que la demanda exista.

»En resumen, me permito afirmar que el consumo sigue a la produccién y no la
produccién al consumo» (Fierro, 1947: 126).

Casi una década mads tarde, en 1955, los productos y las marcas se habian ido
reintroduciendo en Espana, de manera similar a los afios veinte y treinta. Pero
ahora ya, con serias esperanzas de triunfo. Casi a las puertas del desarrollismo de
los afios sesenta, Jaime Vicens Carri6 afirmaba con seguridad:

«Uno de los objetivos bdsicos, fundamentales, en la venta moderna es la creaciéon
de necesidades. Hemos visto que gracias a la publicidad se creaban ‘necesidades
nuevas, necesidades no sentidas. Hemos visto que cosas que unos afios atrds pare-
cfan imposibles ha venido la publicidad machacdndolas un dia y otro dia hasta que
en un momento dado aquel ‘imposible’ se ha impuesto.

»[...] Esto demuestra, por lo tanto, que la publicidad con sus medios y recursos es
capaz de crear necesidades. Cuando estas necesidades traen consigo una mejor vida,
cuando esas necesidades, luego de satisfechas, dejan el buen sabor de la satisfaccidn,
su creacién no es ningtin defecto; al contrario: es un beneficio. La publicidad viene
a cumplir con ello el postulado de Gide, quien dice que, al fin y al cabo, ‘civilizar es
hacer sentir a un pueblo nuevas necesidades’» (Vicens, 1955: 10).

La comunicacién comercial no es un espejo. No refleja la realidad (o, al menos,
no siempre), sino que intenta influir en las decisiones de los seres humanos, modi-
ficando su conducta. Pero esto no significa que manipule. Se puede convencer a
las personas respetando su libertad. Ese es el gran reto de las relaciones publicas

y de la publicidad.
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5. Consumo, psicologia, creatividad

Si la comunicacién comercial logré cambios importantes en la sociedad espa-
fiola, lo hizo apoyandose en los tres pilares basicos que definen su actividad: con-
sumo, psicologfa y creatividad.

No se puede hablar propiamente de mercado y de consumo durante el siglo
XIX. Por ello, la publicidad y las relaciones publicas que existieron fueron, sin
embargo, un fenémeno minoritario. Segin indican diversos autores, padecer
necesidad era un mal endémico de la vida espafiola. Juan Velarde Fuentes cita las
siguientes afirmaciones de Lucas Mallada, en su libro Los males de la Patria de

finales del XIX:

«Para acallar nuestra conciencia y para no acongojar nuestro corazén a la vista de
tantas privaciones, se llama sobriedad a la miseria, y efectos del clima a la flojedad
de estémago; se dice que es un sol abrasador la causa de tantos semblantes enjutos y
de una desnudez harapienta, y no se quiere ver en una alimentacién insuficiente el
motivo de tantas caras famélicas. Somos indolentes por naturaleza, se dice, en vez
de confesar que estamos anémicos por carencia de recursos» (Velarde, 2005: 13).

Y Tusell pone en boca de Joaquin Costa, a principios del siglo XX, la afirmacién
de que los jornaleros andaluces debian sobrevivir «disputando las raices a las bes-
tias del campo». De ahi su conviccidon de que los males de Espana se remediaban
con escuela y despensa (Tusell, 2005: 20).

Semejantes condiciones de vida hablan de un pais que no habia pasado por
un proceso modernizador de su economia. Efectivamente no se habia produ-
cido la revolucién industrial, de manera fundamental por falta de materias
primas como el hierro o el carbén. Cuando termina el siglo XIX y comienza el
XX, el 70% de la economia espanola seguia siendo primordialmente agricola
y ganadera, lo que llevaba consigo en materia social una poblacién estancada,
apegada a la tradicién. Los nicleos industriales eran muy raros. No habia mer-
cado nacional. Dos tercios de la poblacién vivian en localidades inferiores a los
10.000 habitantes. Sélo seis ciudades superaban esa cifra, entre ellas Madrid
y Barcelona. Un porcentaje medio del 63% de los espanoles no sabia leer ni
escribir (Tusell, 2005: 20).

En tales condiciones, la publicidad y las relaciones publicas, herramientas para
fomentar la venta y produccién de bienes de consumo procedentes de la industria,
tuvieron grandes dificultades que superar. El comercio se encontraba en unas
condiciones muy primitivas, en manos de los almacenistas, duenos de la situa-
cién. De ellos dependia tanto el fabricante como el detallista. El primero necesi-
taba que le comprara su producto. Y el segundo sélo podia vender lo que a aquél
se le antojara. El publico, carente de formacién, apenas contaba. La situacién fue
cambiando a medida que aparecieron las primeras marcas en el mercado, se hizo
publicidad de ellas a través de la prensa y los consumidores fueron pidiendo esos
productos determinados. La industria —de momento de pequenas proporciones
y fragmentada— comenzé a emanciparse. Todo eso ocurria ya en Espana en el
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tltimo tercio del siglo XIX, aunque a reducida escala (Prat, 1934: 4). La comuni-
cacién comercial iba introduciéndose poco a poco.

En el siglo XX, las barreras arancelarias intentaron proteger la precaria indus-
tria espafiola. De ahi que los bienes de consumo fabricados en el extranjero
tuvieran seria dificultad para penetrar en el reducido mercado espanol y que
existiera la conviccidon, que duraria décadas, de considerar todo lo fabricado
en el extranjero como superior a lo espanol. La Primera Guerra Mundial fue
la coyuntura adecuada para el comienzo de un mayor consumo, aunque el
modelo desarrollado tuvo que ser forzosamente el de un consumo de élite: lo
que imponia la situacién propia de un pais subdesarrollado, sin clase media.
Alonso y Conde han definido esta realidad —que se dio en los anos veinte y
treinta— como un proceso de modernizacién capitalista, dual y excluyente,
promovido por los sectores sociales mds acomodados y tradicionales. Aunque
afirman también que paralelamente se fue desarrollando otro intento de moder-
nizacién, con unos valores y una ética diferentes, en relativa alianza con sectores
mds populares (Alonso y Conde, 1994: 81).

Este avance del consumo fue impulsado por empresas europeas y americanas
y por un nutrido grupo de industriales espafioles repatriados de América. Todos
utilizaron la publicidad para introducirse en el mercado espafiol. También lo
hicieron, y a gran nivel, algunas marcas espafiolas, por supuesto. Pero el creci-
miento del consumo fue atin m4s visible cuando las empresas fordneas comenza-
ron a levantar plantas fabriles en Espafa como Ford Motor Company en 1920
o Nestlé, AEPA (Anénima Espanola de Productos Alimentarios) el mismo ano
(Arribas, 2005, 86). Ya en la década de los treinta la sociedad espafiola no era
agricola, sino semiindustrial; el analfabetismo habia bajado hasta el 43% y era
también éste el porcentaje de los que vivian en ciudades con poblacién superior
alos 10.000 habitantes. El proceso de modernizacién estaba comenzando, pero
no tuvo tiempo de culminar de un modo definitivo y suficiente.

La Guerra Civil supuso el fin de ese primer intento de construir una sociedad
de consumo. La caida de la renta per cdpita fue espectacular: un 33% entre 1935
y 1945. Hubo que esperar ocho afios mds (hasta 1953) para recuperar los niveles
anteriores a 1936. A partir de ese momento comenzd ya el camino hacia la con-
solidacién definitiva de la sociedad de consumo. Del viejo modelo autdrquico de
la posguerra se pasé de nuevo a lo ensayado con dificultad durante los anos veinte
y treinta, que «dard lugar al desarrollismo de los 60 y a la culminacién de una
sociedad de consumo a la americana» (Arribas, 2005: 92).

La publicidad y las relaciones publicas se esforzaron por lograr el progreso eco-
némico y social de Espana. El aumento del consumo era para los profesionales
del sector un modo de hacer avanzar a su pais, de situarlo al nivel de las naciones
desarrolladas. Podria decirse que estaban motivados por un auténtico patriotismo.
Ademds, la comunicacién comercial se presentaba entonces como una herra-
mienta cientifica que —gracias a la psicologia experimental— podia lograr esos
objetivos de un modo bastante eficaz.

Asi, la publicidad cientifica o publicidad racional —como la llamaba Prat, su
auténtico divulgador— fue bien conocida entre los profesionales cualificados de
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aquellos anos, muy al dia de los tltimos avances en su actividad laboral a pesar
—como hemos visto— del reducido mercado espafol.

En 1878, Wundt fundé en Alemania el primer laboratorio de psicologia expe-
rimental. Sus teorfas hace ya tiempo que fueron superadas, pero en su momento
influyeron de manera importante sobre la actividad industrial y publicitaria, sobre
todo a través de sus discipulos, muchos de ellos norteamericanos. En los escritos
de Prat Gaballi y de otros autores como Bori y Gardé, puede observarse un fuerte
componente «wundtiano», segtn el cual todos los procesos psiquicos humanos
pasan a través de cuatro fases:

«la estimulacidn; la percepcién, que vuelve consciente la experiencia psiquica; la
apercepcién [...], en que la experiencia consciente es identificada, cualificada y
sintetizada por la mente; finalmente, el acto de voluntad, que suscita la reaccién
psiquica, y que estd connotado por el libre albedrio, vivido como una serie de
estados de dnimo ‘resolutivos’ organizados en una sucesién temporal especifica»

(Legrenzi, 1986: 77).

Este tipo de conceptos estd muy presente en toda la literatura técnica espafiola
sobre comunicacién comercial, casi hasta el inicio de los afnos sesenta. Figuras de
primer plano en la investigacion-aplicacién de la psicologia fueron, a principios
de siglo XX, Walter Dill Scott, William James y Hugo Miinsterberg. Todos ellos,
de una u otra forma, estaban influidos por las teorias de Wundt, que dieron lugar
a diversas corrientes como el estructuralismo, el funcionalismo y el conductismo.
Estos tres autores en concreto tuvieron gran influencia sobre Prat Gaballi. Guiado
por sus experimentos de laboratorio y por los de otros psicélogos (sobre todo
Hollingworth y Starch), el autor cataldn extrajo una serie de leyes que actuaban
sobre la inteligencia, la sensibilidad, la memoria y la voluntad, logrando el acto de
compra. Aunque las teorias de estos psicélogos extranjeros rozaban o traspasaban,
en ocasiones, los limites de la libertad humana (cuando extrapolaban a las per-
sonas los resultados de experimentos realizados con animales), hay que decir que
Pedro Prat Gaballi nunca perdié el sentido comun ni el respeto por el publico.
En 1915, explicaba:

«El hecho de haberse efectuado en paises de lengua inglesa los primeros estudios y
experimentos de publicidad cientifica, ha dado lugar a un error de traduccién que
puede conducir a un concepto confuso de la accidn que ejerce la publicidad. Se ha
usado, en efecto, por algunos autores, las voces ‘sugestion’ y ‘sugestivo, va, ddndo-
les un valor vago de accién hipnética. Y no lo tienen en publicidad.

»El verbo inglés ‘to suggest’ equivale al espanol ‘sugerir’, o sea ‘hacer entrar en el
dnimo de alguno una idea o especie’. Por lo tanto, siendo verdaderamente ésta la
accién de la publicidad, el sustantivo sugestién debe entenderse y usarse siempre
que a nuestra ciencia se refiera, como ‘acto y efecto de sugerir’ y el neologismo
‘sugestivo, va’, no ha de tener otro alcance que el de la adjetivacién del referido
concepto.

»La publicidad hace mds que sugerir, es decir, inspira actos voluntarios.

»El verbo ‘sugestionar’ que en inglés se traduce por una locucién, ‘to suggest by
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hipnotic power’, tiene esa acepcién unica bien definida: ‘Inspirar una persona a
otra hipnotizada palabras o actos involuntarios’. Debemos descartar, pues, toda
idea de sugestién relacionada con este verbo, ya que la publicidad no dispone de
fuerzas misteriosas y desconocidas que inspiren, por ejemplo, a un caballero la idea
de comprarse unas faldas» (Prat, 1917: 99-100).

Bori y Gardé resumieron esos principios psicoldgicos en lo que ellos llamaron las
seis cualidades de la publicidad: despertar la atencién, retenerla, estimular el interés,
inspirar simpatfa, crear deseo y obligar a la voluntad. Para ellos, los anuncios actua-
ban sobre la sensibilidad del publico estimulando las sensaciones (por ejemplo, el
confort), sugiriendo intereses (la utilidad de lo anunciado) e impulsando los senti-
mientos (pena, alegria, miedo, simpatia) (Bori y Gard6 1927: 7). Prat y sus seguido-
res se quedaron fundamentalmente con lo que les parecié més atil de los numerosos
experimentos realizados en aquellos anos en las universidades norteamericanas: en
qué lugar de la pdgina llamaba mds la atencién un anuncio; qué tipo de anuncios
retenian mds los lectores; si gozaban de mds memoria las mujeres o los hombres y
sobre qué piezas publicitarias; qué colores llamaban mis la atencién; quién tomaba
las decisiones de compra en el hogar, la mujer o el marido y sobre qué bienes; qué
deseos movian al consumidor; o si un anuncio mévil o luminoso resultaba mds
recordado que otro fijo y sin luz. Muchos de los resultados de estos experimentos se
tabulaban después y con ellos se confeccionaban estadisticas, sobre las cuales podian
trabajar los profesionales publicitarios. Es evidente que cierta utilidad tenfan. Anos
mis tarde, después de una dilatada carrera profesional, Prat aseguraba que los muy
numerosos estudios experimentales iniciados por Wundt y seguidos por tantos
otros debfan considerarse de manera muy relativa en el campo de la publicidad.
Los hechos de la vida econémica eran sumamente complejos, explicaba en 1935, y
los principios psicolégicos cientificos solo podian ser utilizados como datos ttiles
para una ponderaci6n racional. Por todo ello, aseguraba:

«Algunos psicélogos han pretendido llegar a la medicién exacta, a priori, de la con-
ducta humana en el proceso de un acto psico-econdémico. A nuestro parecer, sus
optimismos han sido excesivos. Otros, muy recientemente, en su noble afin de
extraer luz del caos econémico-social de nuestros dias, quisieron llegar a mis, a la
medicién y canalizacién de las reacciones del espiritu colectivo para entregar como
ofrenda sus conquistas a la técnica publicitaria. Serfa prematuro aceptar o rechazar
la utilidad prictica de tan heroicos intentos» (Prat, 1934: 89).

Podriamos afiadir, ademds, que el entusiasmo psicologista de Prat contrasta un
tanto con su modo prictico de realizar publicidad. El ejemplo que damos a conti-
nuacién demuestra hasta qué punto las teorfas de la llamada publicidad cientifica
o racional eran en buena medida, en manos del publicista cataldn, aplicacién del
sentido comun:

«Supongamos que hemos emprendido la explotacién de un nuevo modelo de estu-
fas que pueden venderse a precios muy econémicos y permiten un consumo limi-
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tado de gas, combustible o energia. Si concibiéramos la publicidad como en otros
tiempos, es posible que empezdramos nuestra campana a base de leyendas mds o
menos parecidas a esta: ‘Las estufas X son las mejores y las mds baratas’. ‘Las estufas
X no tienen rival’, etc.; pero nuestra preparacién nos hard ver en seguida que, en
el momento actual, serfa ruinosa una campana parecida sin demostraciones y sin
lanzar directamente la saeta de la publicidad, con la fuerza de un interés hacia otros
intereses fuertemente arraigados en el espiritu humano: el del bienestar material, y
mds concretamente, el del confort en el hogar. Entonces conviene que desarrolle-
mos un plan de campana, por ejemplo, a base de anuncios donde aparezca gréfica-
mente la estufa que tratamos de lanzar, dando calor y bienestar a modestos lugares.
Este serd el primer punto de atencidn e interés. El segundo consistird en demostrar
que los obreros pueden poseer ficilmente y sin sacrificios, al igual que las clases
ricas y acomodadas, estufas que casi no ocasionan gastos de entretenimiento. El
tercero comprenderd sugestiones sobre la higiene y la seguridad personal, sin omitir
una observacién sobre los inconvenientes y peligros de los vulgares braseros. El
cuarto se referird a detalles del sencillo mecanismo y cémodo funcionamiento de
las nuevas estufas. El quinto sefalard el precio y el gasto de entretenimiento; y, asi,
por este orden, se procurard ir siguiendo el proceso mental del probable lector

(Prat, 1934: 123-124).

Todo lo que venimos diciendo recuerda lo que ocurria por entonces en la prin-
cipal agencia del mundo, la J. Walter Thompson de Nueva York. Stanley Resor, su
presidente, graduado en Yale, hechizado por la psicologia del momento, la misma
que estudiaba Prat, llené la agencia de licenciados y doctores en esta materia. Uno
de sus fichajes mds importantes fue J. B. Watson, el padre del conductismo, la
parte mds empirica y practica de la psicologia cientifica. La publicidad informada
por el conductismo necesitaba explorar las bases del comportamiento humano en
el amor, el miedo y el odio. Para hacer reaccionar al consumidor, decia Watson,
s6lo era necesario enfrentarle con cualquier estimulo emocional, ya fuera funda-
mental o condicionado. Mientras tanto, el departamento creativo de la agencia,
dirigido por Helen Resor, se dedicaba a realizar los anuncios mds efectivos de la
historia, sin demostrar especial reverencia por la psicologfa. La aproximacién de
Helen Resor al anuncio era esencialmente intuitiva y estética, no cientifica. Segtin
Fox, Watson no influy6 en el trabajo real de la agencia. De hecho, la publicidad
absorbié a Watson sin que ella absorbiera su psicologia (Fox, 1984: 86).

En la inmediata posguerra y en los afios cincuenta, la comunicacién comer-
cial espafiola no pasé, en cuanto a «eyes» psicoldgicas, de las senaladas por Prat.
Garcia Ruescas en su Manual de Publicidad de 1957 seguia poniendo como refe-
rencia en estos temas los experimentos que Daniel Starch habia realizado en los
afos veinte (Garcfa Ruescas, 1957: 64). Ademds, no hubo rastro de investiga-
cién motivacional en la publicidad espanola de los cincuenta: aquella que tan
malas consecuencias tuvo para los profesionales norteamericanos, denunciados
por manipulacién en el famoso libro de Vance Packard Los persuasores ocultos. Prat
Gaballi, sin embargo, como no podia ser de otro modo, conocié las mencionadas
técnicas y el libro de Packard. Le parecié que el estudio de las motivaciones en
publicidad habia derivado en un problema inquietante, gravisimo, desde el punto
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de vista de la ética y la naturaleza humana. Afirmé que se trataba de unas técnicas
para manipular la vida, automatizar las acciones, canalizar los hdbitos insospecha-
dos y las decisiones de compra, mediante ‘investigaciones en profundidad’ que se
realizaban siguiendo las teorfas del psicoandlisis (Prat, 1959: 22).

Sila psicologia puede ayudar a la efectividad de los anuncios, es evidente que la
dimensidn creativa (en textos e imdgenes) estd intimamente ligada con ella, y se
manifiesta en el arte para construir los argumentos de venta y provocar la decision
de compra.

Pero la creatividad se incorporé muy lentamente al trabajo publicitario. Como
veremos, los primeros agentes y agencias se dedicaban tinicamente a gestionar
medios. En los Estados Unidos, donde el desarrollo de la publicidad fue inmenso
en el ltimo tercio del siglo XIX, la agencia N.W. Ayer & Son escribi6 su primer
anuncio en 1884. En estas décadas de los ochenta y noventa del siglo XIX se
empez6 a utilizar la frase pegadiza o eslogan y la rima publicitaria. En 1892, de
nuevo N.W. Ayer & Son contraté a un redactor de anuncios a tiempo completo.
El mismo afo, Nathaniel C. Fowler Jr., publicé uno de los primeros libros de
publicidad Building Business, un manual de redaccién y tipografia y mds adelante
recopilé un tomo de mil pdginas titulado Fowler’s Publicity. En 1898, N.W. Ayer
& Son —Ila gran agencia del momento— contraté a un artista para realizar las
ilustraciones de sus anuncios. Dentro del proceso de consolidacién de la creativi-
dad se dieron distintos estilos, unidos a sus creadores. La mayor parte de los anun-
cios de finales del siglo XIX estaban redactados de manera muy general, tenfan
alguna ilustracién y también solian llevar algin eslogan. En torno a 1880 apa-
recié el estilo «Wanamaker-Powers» de anunciarse, que tuvo enorme influencia.
Wanamaker fue el duefio de los primeros grandes almacenes en Estados Unidos
y Powers, su escritor y redactor particular de anuncios. Puso de moda un estilo
basado en la redaccién desapasionada, la concisién, la veracidad y el lenguaje sen-
cillo. Pero el gran cambio en la creatividad comenzé en los noventa con Earnest
Elmo Calkins (1868-1964), para quien la publicidad debia cuidar no sélo el texto,
sino la forma, el color y la visualizacién. En definitiva, estaba hablando de disefo.
Finalmente, llegd un nuevo estilo de anunciar: el de las razones o argumentos de
venta, la reason why que decian los norteamericanos. Su representante mds cua-
lificado fue Claude C. Hopkins (1866-1932), quizd el mejor creativo del primer
cuarto del siglo XX (Fox, 1884: 43).

Todos estos estilos pasaron por la publicidad espanola de finales del XIX y
principios del XX. Prat Gaballi siguié6 fundamentalmente el estilo de Hopkins,
coordinado con el de Calkins. La ilustracién sugestiva y después la fotografia
eran elementos esenciales en su publicidad, sin descuidar para nada el texto y las
razones de venta. Un estilo que en muchos momentos recuerda al de Helen Resor
en J. Walter Thompson, en los mismos afios veinte y treinta. Pero, ademds, Prat
Gaballi conté con dibujantes extraordinarios, como Federico Ribas o Rafael de
Penagos. Y como ya dijimos anteriormente, la creatividad espanola de aquellos
afos se abrié a todas las corrientes europeas del momento. A partir de los afios
cincuenta, el estilo norteamericano volvié a marcar la pauta de la comunicacién
comercial en Espafa, aunque no tuvo, ni de lejos, la originalidad del periodo de
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entreguerras. La revolucién creativa tardarfa todavia un poco en estallar en los
Estados Unidos, y desde alli extenderse al mundo entero. Habria que esperar a
los afios sesenta.

Todo lo dicho hasta ahora son las lineas maestras, los rasgos esenciales, el encua-
dre de la Historia de la publicidad y las relaciones publicas en Espana, desde
los origenes de su actividad hasta 1960. Hemos podido observar un mercado
pequefio y un consumo muy bdsico. Pero también la existencia de un sector cua-
lificado de profesionales de la comunicacién comercial que realizaron su tarea al
nivel de los mejores del mundo. Fueron conscientes del cambio que necesitaba
Espafia y en buena medida contribuyeron a él desde el ejercicio de las relaciones

publicas y la publicidad.
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