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Resulta molt significatiu que la primera lletra del nom de la
cadena NBC (National Broadcasting Company) faci refe-
rencia al concepte de nacio. La idea d’agrupar emissores de
radio de cap a cap dels Estats Units per emetre en cadena
(cosa que constitueix una network) va suposar un dels me-
canismes principals per articular un pais encara jove, bolcat
en I'ambit local i, aleshores, amb una certa tendencia a
laillacionisme. L'NBC, que quan es va fundar el 1919 era
una cadena de radio i, a partir dels quaranta, una cadena de
televisio, reflectiria les seves tribulacions durant les convul-
ses décades segulents. Si hi afegim el domini de la cadena
en 'ambit de la programacio televisiva i el fet que, fins fa
poc, sempre s’ha associat amb els productes de més presti-
gi, sembla plenament justificat que Michele Hilmes I'hagi
escollit com la institucié que permet examinar millor la histo-
ria de la radiodifusié als Estats Units. Michele Hilmes és
professora a la Universitat de Wisconsin-Madison i s’ha eri-
git en les dues darreres décades com un dels noms impres-
cindibles en la historiografia de la comunicacié de masses.
D’entre les seves publicacions, en destaquen les monogra-
fies Hollywood and Broadcasting: From Radio to Cable
(1990) i Only Connect: A Cultural History of US Broadcas-
ting (2001), com també I'edicié de The Television History
Book (2003) per al British Film Institute.

L’NBC: America’s Network es troba en la linia d'altres
recerques que han adoptat un punt de vista institucional per
tal de tracar el desenvolupament de la industria televisiva,
perd la seva aportacid més rellevant és que se centra en
una Unica companyia. El principal risc d’aquesta opcio
—oferir una visi6 esbiaixada d’'un entramat industrial com-
plex—, se supera gracies a dos elements. En primer lloc,
per la representativitat de les aportacions de la cadena NBC
en la historia de la radiodifusié als Estats Units. D’aquesta
manera, establir una identificacid, encara que sigui parcial,
entre totes dues és Util per comprovar que la clau de I'exit
de la televisio als Estats Units ha estat edificar estructures
estables que per si mateixes han generat impulsos renova-
dors des de la creativitat. En segon lloc, els diferents assa-
jos que conformen aquesta obra col-lectiva i multidisciplina-
ria busquen I'aprofundiment en aspectes molt diversos dels
ambits industrial, tecnoldgic, sociocultural i de la progra-
macid, i en cap cas no es pretén establir una historia tra-
dicional. Les fites, les excepcions significatives i els proces-
sos de canvi que han caracteritzat la historia de 'NBC en
constitueixen l'interés central.

Aquesta analisi es realitza a partir de divuit assajos que es
distribueixen en quatre etapes cronologiques: el naixement
de la radiodifusié entre 1919 i 1938, les décades de tran-
sicié entre el model radiofonic i el televisiu entre 1938 i
1960, I'era de la consolidacié del sistema de grans cadenes
entre 1960 i 1985, i I'era digital, des de 1985 fins avui dia.
De la primera seccio, en destaca 'aportacié de la mateixa
Michele Hilmes, que tracta la fundacié de la cadena des de
la perspectiva de la concepcidé particular del servei public
del capitalisme nord-america. En aquesta etapa, I'emissio
de programes radiofonics comercials no es va considerar
incompatible amb la produccié de peces culturals i de ca-
racter civic que donaven prestigi a la cadena i a les mar-
ques que s’hi anunciaven. Els assajos que completen la
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primera seccid analitzen les relacions de 'NBC amb els
sindicats i les corporacions en el context de la Gran Depres-
si6, la competéncia amb el seu rival CBS i la polémica tra-
jectoria del programa dinterés public America’s Town
Meeting of the Air. A la segona seccid de I'obra, hi prevalen
els acostaments de tall institucional, amb textos dedicats a
les accions governamentals per tal de controlar les ten-
dencies monopolistiques de la cadena, les relacions amb
les agéncies publicitaries, el desenvolupament de nous mo-
dels de produccié amb Hollywood i les politiques per tal
d’afavorir la integracio de treballadors afroamericans. L'a-
portacié més reveladora correspon a David Weinstein, que
analitza la manera en qué I'NBC va ignorar el genocidi jueu
de I'Alemanya de Hitler amb I'aprovacié del president de la
cadena, David Sarnoff, un emigrant jueu. L’afany de
protegir la cadena del debat politic va comportar que, fins i
tot després que el pais entrés a la Segona Guerra Mundial,
els continguts que denunciaven I'antisemitisme fossin
excepcionals.

La tercera seccié6 d’'NBC: America’s Network opta per
acostar-se a géeneres televisius representatius, amb estudis
de cas sobre el documental en el context de la Guerra Fre-
da, la satira politica i la programacié infantil, a banda d'un
acostament a la gestaci6 de la significativa seérie de ciéncia-
ficcio Star Trek. En el context de les noves tendéncies so-
cials als anys setanta, Elana Levine descriu a la seva apor-
tacid el fracas de 'NBC per tractar d'una manera adulta en
els seus programes de ficcio la incorporacio de la dona al
mon laboral, 'homosexualitat i la sexualitat adolescent. La
decadéncia de la cadena en aquest periode esdevé un
context perfecte per a I'assaig d’Amanda Lotz amb el qual
s’enceta la secci6 final del llibre, que s’ocupa de la celebra-
da estratégia de programacié de l'antic productor Grant
Tinker amb qui I'NBC, gracies a programes com Hill Street
Blues, es va convertir en 'exponent principal de la televisio
de qualitat en la década dels vuitanta. Després d'altres
capitols sobre la posici6 de 'NBC com a conglomerat
capdavanter en l'audiovisual nord-america i les noves
estratégies de programacio davant dels reptes de les noves
tecnologies, Michele Hilmes i Shawn VanCour conclouen
destacant les dificultats de la historiografia dels mitjans de
masses i les possibilitats que ofereixen per dibuixar la
historia cultural dels Estats Units. Sens dubte, aquest darrer
aspecte serveix d’'ideari al llibre mateix en el seu conjunt,

que analitza I'evolucié d'un pais des del punt de vista de
dos mitjans com la radio i la televisio, que n’han de
proporcionar el reflex.
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Una analisi de la televisi6 a Espanya des del
sector privat

CENTRO INTERNACIONAL DE LAS EMPRESAS DE COMUNICA-
CION (cood.). La television en Espafa: informe 2007.
Barcelona: Ediciones Deusto, 2007. 283 p.

ISBN: 9788423426072

Per Loreto Corredoira i Alfonso, professora titular de dret de
la informacio de la Universitat Complutense de Madrid

Des de fa quatre anys i fins al 2007, la Uni6 de Televisions
Comercials Associades (UTECA) publicava dos informes
anuals sobre el sector privat de la televisié a Espanya. Un
de tipus juridic, dirigit pel catedratic Santiago Mufioz Ma-
chado, i un altre d’econdmic, a carrec de Luis Jiménez, soci
de Deloitte responsable de la industria de mitjans de comu-
nicacio a Espanya i a Europa.

La novetat d’aquest titol que ara ressenyem és que no tan
sols unifica els dos estudis, sind que els amplia, i els em-
marca en les coordenades amb les quals s’ha de jutjar I'sta-
tus quaestionis d’un mitja o de qualsevol realitat economica,
és a dir: el mercat de la televisio, la demanda, la publicitat,
els continguts i les estratégies de posicionament.

No és un estudi de mercat o d’audiéncies en voga, ni tan
sols una monografia en la qual preval la defensa dels inte-
ressos de les industries audiovisuals dUTECA, siné que els
dos objectius se superen gracies a la direccio cientifica i
editorial que ha correspost al Centro Internacional de las
Empresas de Comunicacion (CIEC), una iniciativa d’'IESE
Business School i de la Facultat de Comunicacié de Na-
varra.

La perspectiva que es proposen el CIEC i els coordinadors
de l'informe (Juan Pablo Artero, José Ignacio Bel, Alfonso
Sanchez-Tabernero i Juan Manuel de Toro) és, tal com afir-
ma Ignacio Bel a la presentacié, “la necesidad de pro-
fundizar en los analisis de la realidad y partiendo de ella,
establecer propuestas de futuro que permitan racionalizar al
maximo esta actividad, en la que es necesaria una convi-
vencia de lo publico y lo privado, basada en el mutuo respe-
to y sobre todo en la funcion subsidiaria del Estado en una
sociedad de libre mercado como marca nuestra Cons-
titucion” (pag. 7).

Sens dubte, el llibre recull les reivindicacions de les tele-
visions privades associades (les sis cadenes estatals i gra-

tuites: Antena 3 TV, Telecinco, Cuatro, Veo TV, Net TV i
laSexta) i defensa I'eliminacié de les barreres en la compe-
tencia publicitaria, en la implantacié de la TDT i en el marc
juridic. Tot plegat sense perdre de vista el competidor prin-
cipal de la televisid privada en audiéncies i, especialment,
en publicitat: les televisions publiques. No tan sols les dues
cadenes publiques de RTVE, sind també les televisions
autonomiques, que el 2006 sumaven un total del 38% de
laudiéncia.

L’objectiu d’aquest llibre és, principalment, aportar un
estu-di econdmic i de continguts del mercat televisiu privat
en obert i gratuit. A més, I'informe reprén I'analisi juridica de
la regulacio de la televisio privada a Espanya de 2007, i inci-
deix sobretot en I'evolucio de la legislacid, el funcionament
dels projectes legislatius, com també el desenvolupament
reglamentari que afecta aquest sector, i es completa amb
un seguit d’articles i d’informes sobre les estratégies de
posi-cionament, la fragmentacié de les audiéncies i els nous
tipus de negoci en televisio.

Els dos primers capitols analitzen la tipologia de les cade-
nes de televisid actuals, en qué destaquen els grafics de les
principals fites de la televisio a Espanya, com també 'estudi
de les plataformes de televisio digital: el satel‘lit, el cable, la
TDT, 'ADSL i la TDT de mobilitat. Les ofertes de televisid
per part de les operadores de telecomunicacions (Jazztel
TV, Imagenio o Orange) afegeixen un nou model de negoci
que les “telecos” pugnen perqué s’estengui dins 'ambit de
la mobilitat, és a dir, la idea d’'un operador amb distribucio
de continguts.

En contra, el model de radiodifusid, que és el model “me-
dia”, en qué prevalen els mitjans, no els operadors; opcié
per la qual s’ha decantat el pla Impulsa per a la implantacio
de la TDT, amb I'aprovacio de les companyies de televisio.

El consum de la televisid s’estudia a fons amb dades
creuades de diferents fonts (TN Sofres, Carat, INE) amb les
quals els autors obtenen el perfil dels grups d’edats i de
franges de televisid. Les principals afirmacions sén: que el
consum de la televisié generalista ocupa gairebé el 50% del
total de 'audiéncia, amb dos punts més que el 1997. Que
TVE és la televisio que més perd, juntament amb La 2, en
benefici de nous operadors (laSexta, Cuatro i d’altres). Una
altra idea clara, que marca tendeéncia: I'inic target d’edat
que redueix i abandona la televisié sén els joves; els me-
nors de 4 a 12 anys, en un 12%, i els de 13 a 24, en un 9%.
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De manera complementaria, en aquesta obra hi ha dos
capitols d’autors reconeguts en el dret de la informacio
(com Leopoldo Abad), l'etica audiovisual (com Mdnica
Codina), i experts en empresa informativa. D’entre tots
aquests, destacaré el de les professores Mercedes Medina
i Mdnica Herrero, que introdueixen els reptes estratégics
per al lideratge en la industria audiovisual. Per a elles, “la
iniciativa de los contenidos parece seguir residiendo en las
cadenas, que encuentran en el movil e Internet un soporte
mas en el que difundir sus programas mientras no exista
otro proveedor de contenidos que asuma el liderazgo. Nos
encontramos con posibilidades de explotar los mismos
contenidos de la parrilla convencional en otros soportes.
Estos contenidos de éxito coinciden con los que triunfan en
las cadenas comerciales. Sin embargo, Internet, el mévil u
otros soportes permiten desarrollar unos contenidos de va-
lor afnadido que se reciben Unicamente en estos soportes y
no en la television” (pag. 265).

Aquest context de futur immediat de la televisié (en que
caben I'IPTV, els DVR o web TV) és I'utilitzat també per la
Comissié Europea en la directiva que finalment es va apro-
var el 29 de novembre de 2007, després d’haver publicat
aquest informe. Aquell dia va aprovar a Estrasburg la nova
directiva que substitueix la de 1997. El seu nom classic de
televisio sense fronteres passa a ser de Directiva de serveis
de comunicacié audiovisual. S’anomena audiovisual media
services i no televisid, per la qual cosa els serveis no
lineals, és a dir, els que no es “radiodifonen”, passen a
formar part del panorama audiovisual.

Com indicaven al principi els coordinadors, aquest llibre no
substitueix altres informes sectorials elaborats a Espanya
amb tradicié i bon fer, perd certament, des del meu punt de
vista, no n’hi ha hagut cap altre tan complet des de I'Optica
de la televisi6 privada, especialment quan falten dos anys
per a 'apagada analogica.
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Les teories de la comunicacié a Espanya

GARCIA JIMENEZ, L. Las teorias de la comunicacion en
Espafia: un mapa sobre el territorio de nuestra investi-
gacion (1980-2006). Madrid: Editorial Tecnos, 2007. 311 p.
ISBN: 978-84-309-4654-9

Per Miquel Rodrigo Alsina, catedratic de teoria de la comu-
nicacio de la Universitat Pompeu Fabra

Fa poc més d’un quart de segle, els estudis de comunicacio
van assolir el rang d’universitaris a Espanya —concreta-
ment, el curs 1971-1972. D’aleshores en¢a, i sobretot a par-
tir de la década dels noranta, han proliferat d'una manera
espectacular els centres universitaris, les tesis de doctorat i
les publicacions especialitzades. Per aix0, avui dia podriem
afirmar que hi ha prou massa critica perque la recerca en
comunicacié comenci a demanar pas dins de les ciéncies
socials i les humanitats. Quan es parla de massa critica,
potser seria més clar prendre una metafora diferent de I'ha-
bitual, diferent a la de la fisica, ja que no es tracta d’arribar
a una reaccio nuclear en cadena. La massa critica podrien
ser les celebracions que duen a terme els ciclistes amb la
finalitat de reivindicar una major presencia de les bicicletes
a les ciutats (les ciéncies socials i les humanitats). En vista
del domini al carrer dels vehicles de motor (sociologia, his-
toria, economia, etc.), els ciclistes s’uneixen per apropiar-se
dels carrers. Aquest sentit de massa critica el va encunyar,
als anys noranta, el nord-america George Bliss, que va de-
nominar aixi un fenomen que havia observat a la Xina. Alla,
a les cruilles sense semafors, els ciclistes s’anaven acu-
mulant fins a arribar a un nombre que els permetés creuar
sense risc. En aquest sentit, el volum de la recerca, per si
mateix, és important, potser ja és hora que els investigadors
de la comunicacio s’uneixin i actuin a 'unison per apropiar-
se dels carrers de les ciéncies socials i de les humanitats.
Aixi doncs, més enlla dels recels que actualment encara
es puguin manifestar en d’altres ciéncies socials, les ciéen-
cies de la comunicacié a Espanya han arribat a la majoria
d'edat. Tanmateix, aquestes efemeérides necessiten, per
adquirir visibilitat publica, algunes fites. L’obra de la Dra.
Leonarda Garcia Jiménez Las teorias de la comunicacion
en Espafia: un mapa sobre el territorio de nuestra inves-
tigacion (1980-2006) sens dubte compleix aquesta funcio
en la historia de la recerca espanyola, perque permet em-

mirallar-nos-hi i prendre consciéncia de qui i com som.
Aquesta recerca detallada i profunda és d’'una oportunitat
indiscutible.

Qualsevol lector que vulgui conéixer la situacio de la re-
cerca en comunicacié a Espanya té la resposta en aquest
llibre. Una de les caracteristiques principals de I'obra, com
podreu observar, és el rigor en la feina de 'autora. Aixi, a la
primera part de l'obra, titulada “Claves epistemoldgicas y
contextuales de las teorias de la comunicacion”, es van
presentant al lector, exhaustivament, tots els passos neces-
saris per definir la disciplina. En el primer capitol, que
correspon a aquesta part, es defineix I'objecte d’estudi de la
recerca de la comunicacio que ja és de per si un repte onto-
logic considerable. En el segon capitol, I'autora fa la seva
aposta epistemologica en favor de la comunicologia. Encara
que a I'obra no es defensa aquest concepte —que, diguem-
ho de passada, no ha tingut I'éxit que es mereixeria—, si
que es postula l'estatut disciplinari de les teories de la
comunicacio. Per acabar aquesta primera part, el tercer ca-
pitol contextualitza la comunicacié en les caracteristiques
de la societat actual. Em voldria centrar breument en el
capitol esmentat, perqué crec que té una importancia singu-
lar. Es fonamental la contextualitzacié de la realitat social en
la qual s’emmarca la recerca i que, en definitiva, dona sentit
als estudis de la comunicaci6. No s’havia acceptat mai tant
com ara la importancia de la comunicacié i la informacié. Tal
com es fa palés en aquest capitol, la centralitat de la co-
municacié mediatica en la nostra societat és inqUestionable.
Hi ha un gran consens social que vivim en la societat de la
comunicacio i de la informacid. Perd la importancia d’aques-
ta realitat no té com a correlat logic la prioritzacié en els
programes de recerca, de desenvolupament i d’innovacié
d'aquest objecte d’estudi. Aquesta contradiccié és una de
les dificultats que la recerca en comunicacié ha d’afrontar.

En la segona part d’aquesta obra s’aborden les “Teorias
de la comunicacién en Espaha: quiénes somos, de dénde
venimos, a dénde vamos.” El titol no pot ser més explicit.
D’aquesta part, en voldria destacar, en primer lloc, la gran
quantitat d’informacié que l'autora ha processat, ordenat i
sistematitzat. En segon lloc, cal reconeixer que la classifi-
cacio ens permet disposar d’'un mapa molt complet de la
recerca espanyola. Aquesta proposta classificatoria és
detallada minuciosament al capitol quart. En el capitol
cinque s’exposen els resultats de la classificacio esmen-
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tada. La radiografia de la recerca espanyola quina és la més
exacta que s’ha fet fins ara. Aixi descobrim no tan sols les
tendéncies principals, sind també les debilitats més
notories, com per exemple la poca preséncia internacional
de la recerca espanyola. El darrer capitol d’aquesta segona
part té el valor afegit de preguntar als autors de la recerca
espanyola la seva percepcid sobre I'estat de la qliestio de la
seva propia activitat. Aixi, mitjancant el metode Delphi es
consulta una seleccié d’investigadors sobre la situacio de la
recerca espanyola. Aquest autoreconeixement és fona-
mental per poder aconseguir el reconeixement cientific de
la disciplina. Sembla haver-hi acord que s’ha produit una
institucionalitzacié dels estudis de comunicacié que atorga
consolidacié al camp de recerca. L’existéencia de les
facultats de comunicacié, un major nombre de recerques,
més publicacié de treballs sobre la matéria, etc. permet
pensar que s’ha produit prou massa critica per poder reivin-
dicar un major reconeixement entre les ciéncies socials i les
humanitats. Encara que cal acceptar que, per aix0, cal
continuar treballant, i cada cop millor, i sobretot publicar en
mitjans amb un major impacte internacional. No es tracta,
sens dub-te, de propiciar una confrontacié disciplinaria,
pero si de reclamar un espai al costat d’altres disciplines de
les ciéncies socials, com ara la ciéncia politica, la socio-
logia, etc., i les ciéncies humanes (la historia, I'antropologia,
etc.).

Per fer-ho cal superar dos dels problemes endogens de la
disciplina a Espanya: la manca d’identitat ben definida i I'es-
cassa reflexio sobre I'estat de la qliestio actual. La primera
tasca —que, com he assenyalat, aquesta obra també abor-
da— fa necessari un consens de la comunitat epistémica de
les ciéncies de la comunicacio, mentre que la segona ja té
en I'obra de la Dra. Leonarda Garcia Jiménez una fita inde-
fugible. Aixi doncs, el primer pas ja esta fet: es tracta de
continuar propiciant recerques de qualitat i de continuar
analitzant criticament la propia produccié. Una altra de les
fites que cal tenir en compte és la constitucio de I’Associacié
Espanyola d’'Investigadors en Comunicacié en un congrés
recent del principi de 2008. Aixi, la comunitat epistemica es
comenga a organitzar.

Es molt probable que si les ciéncies de la comunicacié
aconsegueixen superar les seves propies mancances inter-
nes (definicio de la identitat, més intercanvi, foment de I'es-
forg col-lectiu...) estaran en disposicid de projectar els resul-

tats que s’obtinguin. Es a dir, que superant les limitacions
propies se’n produira el reconeixement des de les altres
disciplines. Sense cap mena de dubte, aquest darrer pas
haura d’anar precedit del dialeg amb la resta de sabers so-
cials, la qual cosa es presenta com un nou repte que cal
conquerir des de les ciéncies de la comunicacié. Sobre
aquest aspecte, una darrera anotacio: el reconeixement de
la comunicacié com a ciencia no té per objecte la mera
autoadmiracié vanitosa, sind que subjau en aquesta ini-
ciativa la conviccio que I'aveng del coneixement cientific és
acumulatiu i que aquest aveng es produeix mitjancant la
confrontacié de les aportacions antigues i noves. | la historia
de la ciéncia ens ha ensenyat que aquestes iniciatives
d’acumulacio, de confrontacid, d’intercanvi, principalment
es produeixen a través de plataformes compartides, espai
comu que en el nostre cas queda personificat en les teories
de la comunicacié. Per aixd cal saber d’on partim i com
estem, d’aqui la importancia d’aquest llibre.
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Un enfocament global per a la historia, el present
i el futur de la industria publicitaria

TUNGATE, M. LAdland: A Global History Of Advertising.
Londres, Filadélfia: Kogan Page, 2007, 278 p.

ISBN: 978-0749448370

Per Francisco J. Pérez Latre, professor de la Facultat de
Comunicacio de la Universitat de Navarra

Amb Adland: A Global History of Advertising, Mark Tungate
ha escrit un llibre necessari, que segueix la linia de dos
libres classics, perd una mica antics: The Mirror Makers,
d’Stephen Fox (1984), i Madison Avenue USA, de Mayer
(1958). Fox i Mayer van escriure la cronica de la professio
publicitaria i els seus avencos fins als anys setanta. Pero
calia actualitzar la historia i també ampliar-la. Tungate és
autor de llibres importants com ara Fashion Brands:
Branding Style from Armani to Zara (2005), sobre les mar-
ques en la industria de la moda, i Media Monoliths: How
Great Media Brands Thrive and Survive (2004), sobre els
grans mitjans de comunicacio globals. Aquest cop, conver-
sa amb els principals noms del negoci publicitari i va identi-
ficant amb una prosa excel-lent les etapes, les pautes i els
processos del sector.

Tal com ho explica 'autor, la professid publicitaria s’ha fet
global. Nova York i Londres continuen sent ciutats emble-
matiques, pero també cal destacar els avencgos de llocs com
Paris i Mila, o de centres creatius emergents com ara el
Brasil. Aquest és un valor important de I'obra de Tungate:
davant del caracter predominantment anglosaxé dels mi-
llors llibres en aquest ambit, Adland explora el desenvolupa-
ment de la professié de manera veritablement internacional,
com correspon al perfil d’un britanic establert a Paris.

El llibre ens porta des de Nova York i Londres, capitals per
excel-lencia de la professid, no tal sols fins a Paris, Mila i el
Brasil, sind també a I'Argentina, el Japd, la Xina, Australia,
Sud-africa i Espanya, entre d’altres. A les pagines 219 i 220,
ens explica, per exemple, que els argentins valoren molt la
publicitat. En aquell pais, els seguidors canten eslogans
publicitaris als estadis i les sitcom televisives inclouen pa-
raules dels anuncis més populars del moment. Amb obser-
vacions d’aquesta naturalesa, Tungate va introduint el lector
en I'impacte de la publicitat en diferents cultures.

No es podia publicar en un moment més escaient. La frag-

mentacio de la publicitat i el paradigma digital, amb els can-
vis que provoca en les audiéncies de televisid, amenagca les
convencions del negoci publicitari i planteja nombrosos in-
terrogants entre els académics i els professionals. A més,
vivim en un context general de crisi economica que el 2008
i, sobretot, el 2009, es convertira, segons els experts, en
crisi publicitaria. En un entorn com aquest resulta valuds
mirar cap al passat i analitzar els trets distintius d’'un negoci
que ja ha experimentat altres crisis i s’ha anat consolidant
fins que s’ha convertit en una industria que, tal com ho
relata Tungate, té un volum de negoci mundial d’entorn de
400.000 milions de dolars.

El llibre entra en matéria presentant el clima una mica
excessiu de la festa d’'una agencia mundial en el festival
publicitari de Cannes que permet plantejar un interrogant
classic: la publicitat és show business? A partir d’aqui, s’ex-
pliquen els problemes d’eficacia de la publicitat i s’esmenta
molt encertadament el llibre de Briggs i Stuart (What Sticks)
que xifra el percentatge d’'inversié publicitaria que es mal-
gasta per complet en el 37%. A banda de les tendéncies a
la frivolitat, l'arbitrarietat i el malbaratament que hi pugui
haver en el negoci, Tungate sap explicar que els millors
professionals sempre han estat pendents de I'eficacia se-
guint una tradicié que potser té les seves fites més valuoses
en les grans personalitats publicitaries de Claude Hopkins i,
al cap d'unes decades, de David Ogilvy i Rosser Reeves,
amb la seva proposicio Unica de vendes. D’aquesta mane-
ra, s’introdueix el lector en el debat —classic en publicitat—
entre hard sell i soft sell, entre eficacia i intuicid, vendes i
imatge de marca com a consideracions predominants.

Tot i que el valor principal del llibre sén, possiblement, les
entrevistes amb professionals tan destacats com Jean-
Marie Dru, Maurice Lévy, Phil Dusenberry, John Hegarty o
Martin Sorrell, Tungate explora temes que interessaran els
investigadors de la professié com ara el clima creatiu del
Manhattan dels anys cinquanta o el Londres dels anys vui-
tanta, amb I'explosidé creativa de Saatchi and Saatchi; la
contribucio rellevant de la publicitat en la cultura popular;
I'onada d’adquisicions i de fusions d’agéncies que van revo-
lucionar el sector a partir dels anys vuitanta, o la influencia
de la crisi d’internet 'any 2000 sobre el negoci publicitari.
Aixi mateix, Tungate se centra en 'apogeu de les centrals
de mitjans, i dedica un capitol a 'agéncia publicitaria del
futur.
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Tungate presenta els grans noms creatius i intenta intro-
duir el lector en un negoci i un art basat en el talent, la font
de la seva creativitat, de I'impacte i també de molts dels
maldecaps. Tungate entén perfectament la personalitat
creativa que fa que el negoci hagi estat marcat pel que
s’anomena “creatius revolucionaris” com ara Bill Bernbach
(probablement el més influent de tots) o George Lois.

Aixi mateix, l'autor dibuixa un valués mapa de les cinc
grans companyies globals del sector i les seves propietats
a partir de la pagina 164. El recorregut per Omnicom, WPP,
Interpublic, Publicis i Havas resulta especialment util per
explicar el desenvolupament recent d’empreses que definim
com a “megagrups publicitaris”. Dentsu i Hakuhodo, les
dues grans agéncies japoneses, també son objecte d'una
analisi que permet comprendre millor 'entorn publicitari del
Japo, el segon mercat publicitari del moén.

Es tracta d’un llibre amb un gran interés per a académics
i professionals del sector, amb espai fins i tot per a la batalla
per la supremacia creativa entre Barcelona i Madrid (pag.
225 i seg.). Té un enfocament periodistic en el sentit més
noble de 'expressié i 'autor fa gala d’'una precisié molt lloa-
ble. Gaudeix d’un estil agil i fluid, i per aixd els investigadors
trobaran en aquestes linies forga pistes per poder apro-
fundir en diversos interrogants. Adland sera un punt de
partida imprescindible per analitzar I'evolucio i el futur de la
industria publicitaria.
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