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Resumen: Este trabajo el primer intento
de establecer el marco histérico gene-
ral de la docencia publicitaria en
Espaifa. Su objetivo es triple: delimitar
las grandes etapas en su desarrollo,
situar los origenes de la ensefianza
reglada y analizar los cambios histéri-
cos en la concepcién de los planes de
estudio. Arranca con los primeros cur-
sos de Pedro Prat Gaballi (1915-17),
apunta las transformaciones en la pro-
fesién publicitaria durante los afos
cincuenta, y desemboca con rapidez en
el nacimiento de la Escuela Oficial de
Publicidad (1964). Prosigue después
con el transito a la Universidad (1971-
77) y avanza hasta revolucién de los
afios noventa.
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Asstract: The work represents the
first approach to the development
of advertising education in Spain. It
has three goals: to point out the
main stages of development, to dis-
cover the origins of education on
advertising, and to analyze the his-
torical changes in the curricula. It
studies the first lectures of the pio-
neer Pedro Prat Gaballi (1915-1917),
the transformation of the adverti-
sing profession during the 1950s
and the birth of the Official School
of Advertising (1964). After that,
the work analyzes the inclusion of
advertisng education in Spanish uni-
versities and the revolution that
undergraduate and graduate educa-
tion on advertising are experiencing
from the 1990s.
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A pesar de su incorporacién méds o menos reciente al abanico de licencia-
turas universitarias, la Publicidad ha sido objeto de investigacién y ensefian-
za en Espafia desde hace ya varias décadas. La antigiiedad de su docencia no
llega a traspasar la frontera del siglo XX, pero atin asf podemos constatar un
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largo itinerario en el recorrido histérico de la docencia publicitaria en nues-
tro pais'.

1. Antecedentes y pioneros: Barcelona, 1915-1939

Sabido es que el primer profesor que pronuncié una conferencia o un
curso sobre la actividad publicitaria fue Pedro Prat Gaballi en el afio 1915.
Algunos han supuesto que, con anterioridad, se habrian impartido en Espafia
algunos cursos breves sobre la materia para la formacién de los primeros pro-
fesionales del sector, pues las agencias de publicidad existian en nuestro pafs
desde 1857; pero esta suposicién es dificil de corroborar y de ella no consta
el mds minimo indicio.

Lo dnico cierto es que, entre 1915 y 1916, este afamado publicitario
imparte las primeras lecciones de publicidad en la ciudad de Barcelona, tal
como recuerda en su libro Publicidad racional, editado por primera vez en

1934:

En la Casa Lonja de Barcelona, donde la Cimara de Comercio y
Navegacién es continuadora de las tradiciones ilustres de la antigua Junta
de Comercio, el afio 1915 se me abrieron las puertas para que impartiera
un Curso de esta técnica (la publicidad), entonces nueva en Espafia’.

El curso se enmarcaba en un proyecto docente mucho mas amplio que la
Cédmara de Comercio venfa planeando desde hacia varios afios. En 1912 sur-
gi6 la idea de promover una institucién superior de estudios comerciales y
econémicos que, con el tiempo, pudiera llegar a convertirse en un centro
docente universitario. El promotor de esta idea habfa sido el Secretario de la

1 . o .
Fuera de nuestras fronteras, el primer curso académico sobre publicidad del que tenemos

noticia fue el impartido por Walter Dill SCOTT en la Northwestern University de Illinois,
en la temprana fecha de 1904. En Europa, el primer docente publicitario es Luis Vergne, que
en 1907 pronuncia una conferencia ante la Association des Hautes Etudes Commerciales de
Parfs en la que defiende la necesidad de una ensefianza reglada sobre las téenicas publicitarias
(L. VERGNE, La publicité, nécessité de son enseignement, conferencia pronunciada el 17 de
diciembre de 1907; publicada en Paris, imprenta: G. de Malherbe, s. d., 20 p.).

2 PRAT GABALLI, P, Publicidgd racional, Barcelona, 1934 (“Prélogo”); reimpreso en el
libro homenaje: PRAT GABALLI, P, 505 verdades publicitarias, Oikos Tau, Barcelona, 1998,
p- I (“Dedicatoria”).
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propia Cdmara, Bertomeu Amengual, que primero propuso esta idea a la
Junta en 1912, después proyect6 un posible plan docente en 1913, y final-
mente estableci6 el protocolo para impartir las primeras asignaturas en 1914.
Asf pues, el curso de Prat Gaballf en 1915 formaba parte de un ambicioso
proyecto, que el propio Gaball{ parecia conocer perfectamente: “(se pensa-
ba) organizar clases de ensefianza mercantil superior, con el objeto, a largo
plazo, de crear una Universidad Comercial en Barcelona”?.

En un prospecto editado para la ocasién, la Cdmara de Comercio incluyé
el elenco de materias que se impartirfan en su sede durante el curso acadé-
mico 1915-16: la primera de ellas, cuya matricula costaba 2’50 pesetas, era
precisamente el Curso de Publicidad de Gaballi. Y las clases comenzaron a
impartirse el 14 de octubre de 1915.

Un afio y tres meses mis tarde, el 16 de enero de 1917, comenzaba un
nuevo curso de la Cdmara de Comercio con un repertorio de asignaturas dis-
tinto. A Prat Gaballf se le encomendé una titulada “Ventas por correspon-
dencia y campafias de Publicidad”. Y, al mismo tiempo, se le pidié que cola-
borase en un plan de conferencias que la propia Cémara desarrollé en la
provincia. Asi, el 17 de junio de ese afio pronunciaba una charla en el Centre
de Dependents de Comerg i de la Industria de Sabadell, que fue publicado
tiempo después, en 1919, en forma de opiisculo®.

También las clases fueron publicadas. Los contenidos del primer y segun-
do curso fueron recogidos en un volumen que vio la luz en ese mismo afio de
1917, con el titulo de Publicidad cientifica (Una nueva técnica), y que fue pio-
nero en la bibliograffa cientifica sobre publicidad en todo el mundo®. Por
otro lado, el titulo de esa obra indica también, muy a las claras, el propésito
de este profesor de fundamentar los contenidos del curso sobre una metodo-
logia precisa y sistemdtica.

No serfa ésta la tinica actividad publicitaria de este ilustre profesional. Ya
en 1912 habia fundado la revista Comercio, la primera publicacién espafiola
en la que se trataron temas publicitarios: entre otros articulos, cabe destacar
los del propio Prat Gaballi acerca del empleo de la psicologia en los negocios.

3 Ibid. :
4 Cfr. HERREROS, M., “Pere Prat Gaball{ (1885-1962)", Revista Universitaria de Publicidad
3 Relaciones Puiblicas, n® 3, segunda época, 1996, pp. 35-66.

5 El famoso libro de Claude C. HOPKINS, titulado precisamente Scientific Advertising
(1923), pasa por ser el primero en sistematizar y explicar la actividad publicitaria; pero el volu-
men de Prat Gaballf se le adelanté en m4s de scis afios.
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Después, fundé en Barcelona la agencia de publicidad Fama; y entre 1919 y
1922 edit6 una revista con el mismo nombre®.

Precisamente en ese afio de 1922 le vemos de nuevo dando vida al anti-
guo Gremio de Anunciantes, que ahora renace como la primera Asociacién
de Profesionales de la Publicidad, en torno a la figura y al magisterio de Prat
Gaballi. A su lado, otros tres nombres importantes de la primera hornada de
docentes publicitarios: Rafael Bori y José Gards, autores de buenos manua-
les publicitarios, y Juan Aubeyzén.

Esta némina de profesores, y su relacién con el asociacionismo profesio-
nal —ejemplo clarisimo de que docencia y profesién no tienen por qué ir sepa-
radas— viene a cuento porque ése fue el origen de un tercer Curso de
Publicidad en la Ciudad Condal. Cuando en 1928 se disuelve la Asociacién
de Profesionales, se crea inmediatamente el famoso Publi-Club de Barcelona,
que se autodefinfa como una “Asociacién de Estudios de Publicidad y
Organizacién”.

Entre el 21 de mayo y el 3 de junio de 1928, sc organizé un Curso de
Publicidad, dirigido por Rafael Bori, que fue impartido en un salén anejo a la
Cédmara de Comercio y Navegacién de Barcelona. El curso inclufa diez con-
ferencias sobre temas variados, en el conjunto de las cuales podemos atisbar
un primer intento de “plan docente” para fundamentar la actividad publici-
taria. Entre las sesiones, figuraba una clase sobre Historia de la Publicidad,
tres sobre la publicidad en distintos medios (Prensa, Exterior, Directa), otra
clase sobre escaparatismo y ¢l arte de vender, y otras tres sobre aspectos de
organizacién empresarial: Métodos de Organizacién Comercial, Organi-
zaci6én contable y Contabilidad industrial. Una dltima sesién, sobre “Los
caminos cientificos de la publicidad”, a cargo de Prat Gaballi, volvia a inci-
dir en el rigor con el que debian llevarse a cabo tanto la investigacién como
la docencia publicitarias’.

®  Cfr. EGUIZABAL, R., Historia de la Publicidad, Eresma & Celeste Ediciones, Madrid,
1998, p. 453.

T Ademis de los tres sefialados, fueron también profesores de ese curso José M. Mir6, L. E

Pérez Soriano, José M? de Colabi, Jesis Cortés y Fernando Boter. Bartolom¢é Amengual,
Presidente del Comité Ejecutivo de Publi-Club, clausuré el curso. Toda la informacién acer-
ca de esas clases puede consultarse en el nimero 2 del Boletin del Publi-Club (22 Trimestre
de 1928). Cfr. reproduccion facsimil en GARCIA RUESCAS E, Historia de la Publicidad y del
Arte Comercial en Espaiia (Desde tiempos remotos al final del siglo XX), Ed. Anis, Barcelona,
2000, p. 222.
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El Publi-Club desarrollé una amplia actividad en los afios siguientes.
Primero se encargd de editar las conferencias de ese curso, en un libro sin
fecha que se titulé Curso de Publicidad y Organizacion. Muy probablemente,
el libro debié de aparecer en 1929, con motivo de la Exposicién Universal
celebrada en Barcelona. En ese mismo afio, la sociedad organizé también el
I Congreso Nacional de Publicidad, al que asistieron 123 congresistas (94 de
ellos, catalanes). Y unos afios més tarde, en 1935, asumié la responsabilidad
de organizar el V Congreso Internacional de la Union Continentale de la
Publicité.

La actividad de esta Asociacién continué todavia después de la Guerra
Civil: resurgié como una seccién de la veterana institucién barcelonesa E A.
D. (Fomento de las Artes Decorativas); y, pasados unos afios, pasé a llamar-
se Circulo Publicitario®. Pero para entonces los tiempos habfan cambiado. Y
la publicidad también. '

Adn hay que resefiar un dltimo aspecto antes de cerrar este primer apar-

tado. En septiembre de 1932, traspasadas las competencias de instruccién -

pablica a la Generalitat de Catalunya, el gobierno cataldn decidié reorgani-
zar el antiguo Instituto de Estudios Comerciales que habfa dado sus primeros
pasos entre 1915 y 1917. Se disefié un plan de 5 cursos académicos, dividi-
dos en semestres, en el que por primera vez en Espafia un centro oficial
inclufa la asignatura “Estudios de Mercado y Publicidad”; nada menos que
con 60 horas lectivas: la maxima duracién que podia tener una materia. Esa
asignatura sc encuadraba en el segundo curso del plan de estudios, dentro del
drea docente de “Técnica de gestién de empresas”.

Para cubrir todas esas materias, se convocaron varias plazas en octubre de
1932; pero la de “Estudios de Mercado y Publicidad” no se cubre. El Diari
Oficial de la Generalitat, en el niimero correspondiente al 17 de agosto de
1933, reconoce que aGn queda vacante esa asignatura; y se anuncia un nuevo
concurso. Pero, nuevamente, ese concurso no se celebra; y el D.O.G. del 16
de septiembre de 1934 vuelve a convocar la plaza, esta vez como cétedra.
Tras nuevos retrasos, el 19 de junio de 1936 se convoca definitivamente, y a
ella se presentan cuatro candidatos. Celebradas las pruebas, el D.O.G. del 8
de septiembre de ese afio, ya iniciada la guerra civil, promulga el nombra-
miento de Pedro Prat Gaballi como primer catedritico de “Estudios de
Mercado y Publicidad” en Espaiia. Sin embargo, el desarrollo de la contien-

8 Cfr, EGUIZABAL R., op. cit., p. 456.
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da le impedird ejercer la docencia, y no podrd ejetcer su magisterio ni un solo
dia lectivo®.

2. Epoca de “hibernacién” publicitaria: 1939-1959

Al término de la Guerra, la industria publicitaria espafiola estaba absolu-
tamente bajo minimos. Con la economfia destrozada y los medios de comu-
nicacién controlados por el Gobierno, las agencias de publicidad poco podi-
an hacer para salir adelante; y los timidos intentos de organizar una docencia
publicitaria se vinieron abajo antes de que pudieran fructificar en algo con-
creto.

De las dos décadas que siguieron, los afios cuarenta y cincuenta, poco hay
que destacar. Tan solo algunos hechos aislados, aparentemente de poca
importancia, que prepararon durante afios la llegada de la Escuela Oficial de
Publicidad y también de los primeros centros privados que impartieron
docencia en este campo.

El primer acontecimiento resefiable fue la aparicién de algunas revistas
especificamente dedicadas al 4mbito de la publicidad: como Idea (1944), A
que st (1945) y, sobre todo, la editada por el dibujante Emeterio Melendreras,
Arte Comercial (1946), que sobreviviria hasta 1955.

El segundo, fue la incorporacién de los profesionales de la publicidad al
Sindicato Nacional de Papel, Prensa y Artes Grificas. A peticién de las pro-
pias agencias, y por indicacién de las altas esferas gubernamentales, este
Sindicato acogib, a finales de la década de los cuarenta, a un Grupo
Econémico de Agencias de Publicidad y al Gremio de Agencias de
Barcelona, que funcioné siempre con una cierta autonomfa. Gracias a este
entorno asociacionista, empezd a fraguarse entre los directivos de agencias la
conviccién de que hacfa falta organizar una docencia especifica y sistem4ti-
ca para capacitar a los profesionales de la publicidad, que eran ya entonces
un grupo bastante numeroso.

Afios mids tarde, en plena década de los cincuenta, se publica un nuevo
libro de Prat Gaballf titulado significativamente Publicidad combativa (1953).
En el prélogo a esa obra, Gual Villalbf afirma claramente que ha llegado la
hora de dar cuerpo a una institucién docente en el ambito publicitario; y que,

Sobre la historia de esta cétedra, cfr. HERREROS, M., op. cit., pp. 48-52.
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mientras ésta no exista, la preparacién profesional de quienes trabajan en el
mundo de la Publicidad dejard mucho que desear:

Mientras no haya centros de ensefianza en los cuales se forme el hombre
conocedor de las técnicas de mercado y de la publicidad, poco podr4 espe-
rarse, aunque algunos esforzados paladines, del temple de Prat Gaballi, se
muestren incansables en su doble tarea cientifica y practica de divulga-
cién®, '

Por fin, la necesidad de impartir unos estudios sisteméticos sobre la prac-
tica publicitaria se hace ya patente en las instancias gubernamentales; vy,
como consecuencia, desde el afio 1956 hasta su disolucién, la Escuela Oficial
de Periodismo —ubicada ahora en la C/ Zurbarén, n® 55— incluird como obli-
gatoria la asignatura de Publicidad .

Por otra parte, la iniciativa privada habfa empezado ya los primeros inten-
tos para crear un centro docente dedicado a la publicidad. En el afio 1960 se
abre en Madrid la Escuela de Publicidad del Centro Espaiiol de Nuevas
Profesiones 2. Con este centro se inici6, por vez primera en Espafia, la ense-
fianza organizada de la Publicidad. Poco después, a esta iniciativa se sumaron
otras desde el mundo profesional. Segiin recuerda Julién Bravo, en los pri-
meros afios de la década de los sesenta, la Agencia Alas de Madrid puso en
marcha también unos Cursos de Publicidad por correspondencia, que dirigi6
José Viana . '

Ciertamente, el ambiente publicitario estaba cambiando a principios de
los sesenta: en el aspecto econémico, en el politico y en el profesional. Y,
como consecuencia, los afios sesenta serfan conocidos como “la década dora-
da de la publicidad”. De todo ello se beneficié la docencia, como inmediata-
mente vamos a ver.

' VILLALBI, Gual, “Prélogo” a PRAT GABALLI, P., Publicidad combativa, Cémara de
Comercio, Barcelona, 1953; recogido en “La creacién de la Escuela Oficial de ‘Publicidad”,
Publicidad, n® 15 (nov.-dic. 1969), p. 83.

"' Cfr. GARCIA RUESCAS, F, op. cit., p. 221.

2" Los Centros de Nuevas Profesiones surgieron en nuestro pafs a lo largo de los afios cin-

cuenta ante la necesidad de cubrir puestos especializados en profesiones que habian ido perfi-
ldndose en el decenio anterior.

B Entrevista personal con Julidn Bravo, 18 de enero de 2000.
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3. Transformaciones en el entorno publicitario (1959-1964)

La base que servird para el despegue de la publicidad de los afios sesenta
se encuentra en la década anterior. A finales de los cincuenta, y con la lle-
gada de los tecnécratas, se inicia una nueva era econémica y un desarrollo
industrial sin precedentes. El plan de estabilizacién de 1959 empez6 a elevar
el nivel de vida de los espafioles y, a la vez, constituyé una llamada de aten-
ci6n para los inversores extranjeros, que respondieron con premura y gene-
rosidad. Gracias a ellos pudo llevarse a cabo el denominado “milagro econé-
mico” de los sesenta; pues, como en su momento sefialé Botin, “los ahorros
espaiioles por si solos cran insuficientes para resolver las necesidades de la
economia” .

Lo cierto es que el despegue econémico aconteci6 felizmente, y gracias a
él se desencadend una rédpida institucionalizacién de la actividad publicita-
ria. Esto se dio en un doble sentido. De un lado, los efectos del empuje eco-
némico repercutieron inmediatamente en la ampliacién del sector, pues las
empresas espafiolas incrementaron notablemente la demanda de servicios
publicitarios y las agencias se vieron obligadas a ampliar sus infraestructuras.
De otro, la llegada de capital extranjero conllevé también la inmediata
entrada de agencias multinacionales, lo que supuso una mejora sustancial en
los métodos de trabajo: la generalizacién de las investigaciones de mercado,
la integracién de la publicidad en las estrategias de marketing y el conoci-
miento cientifico de la conducta del consumidor contribuyé a la definitiva
consolidacién de la profesién publicitaria. Prueba de toda esta consolidacién
profesional fue la aparicién de dos revistas especializadas, Control e I.P. %, que
vieron la luz en 1962. Y también en ese afio comenz6 a publicarse en Espafia
la decana de las revistas sobre Relaciones Piblicas: Internacional de Relaciones

Publicas.

Con todo, el cambio m4s importante —al menos, en la esfera de la docen-
cia publicitaria— sobrevino a consecuencia de algunos cambios politicos. En
el verano de 1962, una crisis de Gobierno provoca la caida de Gabriel Arias-

1 Articulo de Emilio Botin, por entonces Gobernador del Banco de Santander, publicado
en el diario ABC, 28.X11.1967. Citado por DE LAS HERAS, C., La prensa del movimiento y su

gestion publicitaria (1936-1984), S.P.L.C.U.M., Milaga, 2000, p. 151.

% Los nombres con los que vieron la luz fueron, respectivamente, Control de Publicidad y

Ventas e Informacién de Publicidad y Marketing: I.P. Esta tltima pasarfa luego a llamarse

IPMARK.
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Salgado como Ministro de Informacién y Turismo ' y en su lugar aparece
Manuel Fraga Iribarne: un hombre joven, catedrdtico de Derecho Politico,
que irrumpe en la alta politica con un manifiesto deseo de liberalizar la situa-
cién de la prensa. En efecto, sus proyectos parecen tomar cuerpo, pues en
muy poco tiempo consigue algunas cotas de libertad: disminuye el niimero de
consignas, se suprime la “segunda censura” del Ministerio de Asuntos
Exteriores respecto de la informacién internacional vy, tras cuatro afios de
preparacién, se promulga la famosa Ley de Prensa de 1966, que resultara
enormemente controvertida, pero que supondrd un innegable avance res-
pecto a la situacién anterior (todavia estaba vigente la Ley de Prensa creada
en situacion de guerra, en 1938).

Estos cambios en la prensa diaria afectaron casi inmediatamente a todo el
entorno de la comunicacién social. Asi, se autoriza la edicién de nuevas
revistas cuya opinién politica no coincide plenamente con el régimen, como
Revista de Occidente, Cuadernos para el Didlogo o Atldntida. Paralelamente, se
pone en marcha todo un movimiento de profesionalizacién del sector, que en
1964 dar4 origen a dos instituciones de gran relevancia periodistica: el
Estatuto de la Profesién Periodistica y el Jurado de Etica Profesional. Y, en
linea con este proyecto de profesionalizacién, la renovacién alcanza también
al &mbito publicitario, que en ese mismo afio de 1964 ve también la creacién
de dos instituciones capitales: el Estatuto de la Publicidad y la O.).D.
(Oficina para la Justificacién de la Difusién).

De éstas, la mds importante, sin duda, serd el Estatuto de Publicidad (Ley
61/1964, de 11 de junio), que supuso, en primer término, la reglamentacién
juridica de una nueva profesi6n: la de Técnico de Publicidad. A propésito de
aquellos afios de transformacién, sefiala un profesor publicitario:

En este panorama confuso, lo que est4 claro es que la idea de profesién, en
cuanto desarrollo sistemitico de una actividad, no parece definida.
Incluso la propia actividad publicitaria termina por escapdrseles de las
manos a los empresarios y a la propia Administracién. Por ello se promul-
ga el Estatuto de la Publicidad, que tiene un cuddruple efecto: da estatus
legal a la profesién publicitaria, que no lo tenfa; define la normativa de
actuacién profesional; especifica la estructura profesional; dota a la profe-
sién de instrumentos de cualificacién del profesional, tanto académico
como puramente profesionales'’.

16 Arias-Salgado llevaba once afios en ese cargo: desde la creacién de ese ministerio, en
1951.

17" PEREZ RUIZ, M. A., “La estructura del mercado publicitario, 1960-1988"; en ]J. TIMO-
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Con el Estatuto, la vida de las agencias y de toda la publicidad espafiola
cambi6. Porque en muy poco tiempo, casi de la noche a la mafiana, se pasé
de un sistema publicitario andrquico (sin marco legal que lo amparase o regu-
lase), a un elaborado sistema normativo que reglamentaba la actividad hasta
en sus mds minimos detalles. Asf, en los meses siguientes, y como desarrollo
del citado Estatuto, se crearon diversos érganos gubernamentales para legis-
lar el mundo de la publicidad *®.

A nuestros propésitos, el érgano méas importante fue el Instituto Oficial
de Publicidad (Decreto 22 de agosto de 1964), “cuyas misiones son la de
impulsar el progreso técnico y artistico publicitario y proporcionar las ense-
fianzas que habilitan para el ejercicio profesional de la publicidad en sus
diversas especialidades” *°. El primer director fue Francisco Garcia Ruescas,
maestro de maestros publicitarios. Y entre los cometidos del Instituto se esta-
blecié de modo perentorio el de impartir las ensefianzas necesarias para capa-
citar al Técnico de Publicidad, la nueva figura creada por el Estatuto de
1964. Y precisamente para impartir esa docencia, se decidi6 crear ese mismo
afio una escuela oficial de materias publicitarias.

Por tanto, la creacién de este centro docente cabe atribuirla, en dltima
instancia, a los cambios politicos (especialmente, a los acontecidos en el
Ministerio de Informacién de Turismo). Pero ello no nos debe hacer olvidar
que, previamente, diversos factores de indole profesional y econémica habi-
an sentado las bases para que la necesidad de una ensefianza reglada en este
campo fuera ya especialmente sentida en el 4mbito de la actividad publicita-
ria. Sirva, como botén de muestra, el parrafo inicial del Estatuto de

Publicidad:

El desarrollo que en estos dltimos afios ha experimentado la vida econé-
mica de nuestro pafs estd dando lugar a una serie de cambios en la estruc-

TEO ALVAREZ, Historia de los Medios de Comunicacién en Espaiia, Ariel, Barcelona, 1989, p.
471.

3" Entre esos érganos, cabe destacar: el Servicio de Actividades Publicitarias (Decreto de 25
de junio de 1964), que tenia a su cargo “la ordenacién e inspeccién de la actividad publicita-
ria y la regulacién de las condiciones necesarias para su ejercicio”; la Junta Central de
Publicidad (Orden de 30 de enero de 1965), “6rgano dirigido a velar por el cumplimiento de
los principios y normas contenidos en el propio Estatuto, y destinada a proporcionar asesora-
miento e informacién sobre la actividad publicitaria™ y el Jurado Central de Publicidad
(Orden de 30 de enero de 1965, modificada por la del 31 de mayo de ese afio). Cfr. Memoria
del Ministerio de Informacion y Turismo, 1964-1965, editado por ese mismo Ministerio, Madrid,
1965, p. 86, 93 y 953, respectivamente.

¥ Cfr. Memoria del Ministerio de Informacién y Turismo, 1964-1965..., p. 90.
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tura de la produccién y del mercado de bienes y servicios que bien mere-
ce, en rigor, el calificativo de trascendentales. Entre ellos, uno de los m4s
notables es el incremento que ha cobrado la publicidad como medio pode-
rosfsimo de difusién de bienes de consumo... .

3. Los comienzos de la Escuela Oficial de Publicidad (1964-1968)

El proceso de gestacién de la Escuela Oficial se desarroll6 a velocidad de
vértigo. Su Reglamento fue aprobado por Orden ministerial el 24 de agosto
de 1964, tan solo dos dias después de la creacién del Instituto. Once dias mds
tarde, el 4 de septiembre de ese mismo afio, se publicaba en el B.O.E. el con-
curso para proveer las plazas de profesorado correspondientes al primer curso
de la Escuela Oficial de Publicidad?. Y es que, a la vez que el Reglamento,
el B.O.E. habia publicado también el Plan de Estudios con la indicacién de
las asignaturas que compondrian el primer afio de ese Programa?.

Ese primer plan se autocalificaba de “Provisional” y abarcaba tres cursos
académicos: los dos primeros de carécter comiin y el tercero articulado prin-
cipalmente en estudios de especializacién. Pero en el documento legal sélo
se especificaban las materias de los dos primeros afios. El primero pretendfa
dar a los alumnos una formacién general sobre temas principalmente socioe-
conémicos: Teoria Econémica, Estructura Econémica de Espaiia, Sociologfa,
Psicologfa, Introduccién al Derecho, Anilisis matemdtico, Historia del Arte,
Inglés, y Francés o Alemdn. Por su parte, el segundo se orientaba mds hacia
el marketing y la publicidad: Anélisis de mercados, Economia de la empresa,
Sociometria, Psicologia aplicada (estudio de motivaciones), Derecho de la
Publicidad, Estadistica, Técnica de empresas publicitarias, Inglés, y Francés
o Alem4n?®.

Pocos dias después, hacia mediados de septiembre (tan s6lo un mes des-
pués de la publicacién del Estatuto), se publicaba en el B.O.E. la convocato-

X Exposicién de motivos de la Ley 61/1964 de 11 de junio de 1964, que aprueba el Estatuto
de la Publicidad.

2t Cfr. “Profesores de la Escuela Oficial de Publicidad”, Gaceta de la Prensa Es[xmola n® 159,
15.1X.1964, p. 79.

2 Cfr. Orden del Ministerio de Informacién y Turismo de 24 de agosto de 1964, por la que
se aprueba el Reglamento de la Escuela Oficial de Publicidad y el Plan Provnslonal de Estudios,
Boletin Oficial del Estado, n® 212, 3 de septiembre de 1964.

B Cfr. “La creacién de la Escuela Oficial de Publicidad”, Publicidad, n® 15 (novnembre-
diciembre de 1969), pp. 97-98.
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ria de la matricula, cuyas clases comenzaban ya en el mes de octubre. En los
dias siguientes se matricularon, previa scleccién, los primeros 80 alumnos de
la Escuela. Y ¢l 18 de noviembre se nombré a Mariano Lépez-Cepero como
primer director de la misma: hasta ese momento, la Direccién habfa recaido
en el Servicio de Actividades Publicitarias.

Ya inaugurado el curso, se tomé una tltima y acertadisima decisién: se
cre6 el Consejo Asesor de la Escuela, integrado por diez publicitarios profe-
sionales, cuya misién era mantener “la vigencia del espiritu de empresa en la
orientacién de los programas” *; es decir, asegurar la cercania al entorno pro-
fesional y facilitar la posibilidad real de précticas profesionales para los futu-
ros alumnos.

Con el primer curso académico de la Escuela, la docencia publicitaria en
Espafia habfa alcanzado, por fin, su madurez. Sobre todo, con el apoyo de una
revista propia, denominada Publicidad, que el Instituto comenz6 a editar tri-
mestralmente a partir de la primavera de 1965 %. Pero, en realidad, no habia
hecho sino empezar, porque inicié entonces un proceso de reflexién y de
configuracién curricular.

A lo largo de todo el curso 1964-65, fueron recogiéndose entre los profe-
sores datos y experiencias para el establecimiento del plan definitivo de estu-
dios. También se consulté la opinién de muchos profesionales y se contrasté
el improvisado plan inicial con otros que ofrecfan en su curricula los centros
educativos en el extranjero. El resultado fue el Segundo Plan de Estudios de
la Escuela Oficial de Publicidad, que fue sancionado el 31 de julio de 1965%.

Siguiendo el modelo europeo, las asignaturas se dividian ahora en cuatri-
mestres; y, segin recogia el documento, las lineas maestras para esa nueva
ordenacién académica podian resumirse en estos cuatro puntos: a) formacién
ciclica, con profundizacién progresiva en las mismas materias; b) reduccién
al minimo de las asignaturas de cardcter genérico; ¢) seleccién de las mate-

2 Cfr. Memoria del Ministerio de Informacién y Turismo, 1964-1965..., p. 91.

5 El primer ntimero de Publicidad (después pasé a llamarse Publitecnia), fue el correspon-

diente a abril-junio de 1965, y estuvo dedicada a la historia y anilisis de la publicidad france-
sa. La revista alcanzé 61 nimeros, y no abandon6 nunca su periodicidad (trimestral, luego
bimensual, y finalmente trimestral) hasta su extincién, en 1982. Sobre la doble edici6én del
tltimo nimero de la revista, cfr. MAZO, Juan Manuel, Estructuras de la comunicacién por obje-
tivos., Ariel, Barcelona, 1994, p. 173.

% Cfr. Orden del Ministerio de Informacién y Turismo de 31 de julio de 1965 por la que se
aprueba el Plan definitivo de Estudios (Segundo plan) de fa Escuela Oficial de Publicidad,
Boletin Oficial del Estado, n® 195, 16 de agosto de 1965.
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rias publicitarias que tienden a proporcionar la formacién més completa; d)
atencién a las clases précticas, seminarios y trabajos en equipo.

Con esta nueva orientacién, algunas materias de primer curso cambiaron
un poco. Asf, permanecian las asignaturas “troncales” o fundamentales
(Teoria Econémica, Estructura Econémica de Espafia, Introduccién al
Derecho, los dos idiomas); se modificaban otras, subrayando su potencialidad
practica (Matemdticas aplicadas a la Publicidad, en vez de Anélisis matem4-
tico; El arte y sus estilos, en vez de Historia del Arte); y se afiadia una nueva,
Introduccién a la Publicidad, para centrar desde el principio el niicleo for-
mativo del Programa®. Los profesores de asignaturas de cardcter profesional
fueron seleccionados por una Comisién nombrada por el Patronato y con-
tratados, como Encargados de Curso, por un periodo de un afio.

El segundo curso académico, 1965-66, eché a andar con el nuevo plan e
incorpord a otros ochenta nuevos alumnos. Sin embargo, el ndmero de aspi-
rantes se habfa incrementado en un 75 % con respecto al afio anterior. Por
entonces, la Escuela estaba instalada en un edificio moderno, recién estre-
nado, en la calle Fuencarral, n? 43. Disponfa de ocho aulas, y en ellas se
repartfan los distintos grupos de alumnos cuando habfa practicas. El horario
inclufa cinco horas diarias de clase, que eran impartidas por los dieciocho
profesores que entonces figuraban en la plantilla del centro.

Al término de ese ailo, y durante el mes de agosto, se introdujeron algu-
nas modificaciones para conseguir la definitiva consolidacién de la Escuela.
Por una parte, se nombré a un nuevo director: Serapio Iniesta, quien susti-
tuy6 en el cargo a Mariano Lépez-Cepero. Por otra, el Reglamento fue revi-
sado y completado, siendo definitivamente aprobado por Orden ministerial
de 1 de agosto de 1966%. Y, por fin, se publicé el Tercer y definitivo Plan de
Estudios, que aparecia en el BOE junto al nuevo reglamento de la Escuela®.

Este nuevo plan mantenfa la linea y contenido del anterior, si bien con
algunos retoques. Su principal rasgo consistia en agrupar las materias en

77 Algo similar sucedia en segundo curso, donde Estadfstica era sustituida por Estadistica
aplicada a la Publicidad, y An4lisis de mercados por Arte comercial. También aquf se intro-
ducfa una asignatura nueva: Historia de la Publicidad. Las dos asignaturas incorporadas eran
a costa de dos materias que desaparecfan: Sociometria y una de las dos Psicologias.

8 En esa normativa se especificaban los 6rganos rectores y asesores de la Escuela, la selec-
ci6én y cometidos del profesorado, y el régimen docente de la Escuela: ingreso, matriculacién,
ensefianzas, expedicién de titulos y disciplina interior.

¥ Cfr. Orden del Ministerio de Informacién y Turismo de 1 de agosto de 1966 por la que se

aprueba el Reglamento de la Escuela Oficial de Publicidad y el Plan de Estudios (Tercer plan),
Boletin Oficial del Estado, n® 196, 17 de agosto de 1966.
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torno a tres nicleos docentes: los principios basicos de la Publicidad, los
medios técnicos de la actividad publicitaria, y la estructura y organizacién de
la empresa publicitaria. Este nuevo plan supuso la incorporacién de nuevas
asignaturas que permitieron la incorporacién al claustro de profesores de gran-
des profesionales en el mundo de la comunicacién: como Julidn Bravo, profe-
sor de “Programa de Marketing”; Manuel Martin Serrano, de “Psicologfa apli-
cada a la Publicidad”; Joaquin Aguilera Gamoneda, de “Técnicas
audiovisuales; o Emeterio Melendreras, de “Ilustracién publicitaria”.

En ese tercer curso, y con el nuevo plan, el sistema docente cambié por
completo. Para el desarrollo prictico de muchas de las materias, se constitu-
yeron cuatro “agencias ficticias” entre los alumnos de segundo y tercer curso:
ellos escogian los grupos y asignaban las distintas funciones que cada uno iba
a asumir: creativo, ejecutivo de cuentas, director de arte, etc. También crea-
ron el nombre y logotipo de la compaiifa, y establecieron contactos con
empresas reales de comunicacién (medios, agencias) con vistas a elaborar
proyectos viables que después serfan juzgados en clase. Asi, la Escuela se
organizaba en un conjunto de agencias publicitarias, encargadas de realizar
campafias completas: desde el estudio de mercado hasta su lanzamiento. Este
sistema despert6 un enorme interés entre el alumnado, y se convirtié en la
punta de lanza del sistema pedagégico curricular.

Ademds, durante el curso 1966-67 se organizaron diversos ciclos de con-
ferencias. Entre ellos conviene destacar el que se celebré durante la prima-
vera en el Consejo Superior de Investigaciones Cientificas, bajo el titulo “La
Publicidad y sus fundamentos cientificos”. En él intervinieron especialistas
de diversas dreas de conocimiento, como los profesores Garrigues, Lépez Ibor,
Fuentes Irurozqui y Salustiano del Campo; y los especialistas extranjeros
Robert Young y Armand Morgendstern *.

La implantacién de la Escuela en el mundo de la Publicidad era ya un
hecho consumado. Pero acabaria de completarse el verano siguiente, entre
junio y julio de 1968, con la confluencia de dos factores de especial relevan-
cia docente. El primero fue la apertura de la seccién barcelonesa de la Escuela
Oficial de Publicidad®, con una convocatoria piblica de setenta nuevas pla-

¥ Cfr. UFARIA RUIZ, J., “Escuela Oficial de Publicidad”, Gaceta de la Prensa Espaiiola, n®
185 (15.X1.1966), pp. 25-31.

31 Cfr. Orden de! Ministerio de Informacién y Turismo, de 28 de junio de 1968, por la que

se crea la Seccién en Barcelona de la Escuela Oficial de Publicidad: Boletin Oficial del Estado,
n? 183, 31 de julio de 1968.
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zas para el curso inaugural. Para atender la direccién de dicho centro, se tras-
ladé6 a la Ciudad Condal Serapio Iniesta, y se nombré a José Gutiérrez como
Secretario del citado Centro. El otro factor fue la celebracién de la 11
Asamblea Nacional de Centros de Ensefianza Publicitaria, que tuvo una
importancia capital para el desarrollo de la docencia en todo el pafs. Pero la
exposicién de este punto va a requerir por nuestra parte un desarrollo algo
més extenso.

4. Los centros privados de ensefianza publicitaria

Ya se ha mencionado que, desde principios de los afios sesenta, se habfan
ido creando diversos centros de ensefianza por impulso de la iniciativa pri-
vada. El primero de ellos fue el Centro Espafiol de Nuevas Profesiones, que
abri6 sus puertas en 1960, y cuyo primer director, Miguel de Haro, fue des-
pués profesor de la Escuela Oficial de Madrid: en el curso 1966-67 le vemos
impartiendo en el centro oficial la asignatura de Relaciones Publicas. Este
punto revela muy a las claras el buen entendimiento que habfa entre la
Escuela Oficial y los centros docentes privados.

Estos centros se fueron creando a lo largo del primer lustro de los sesenta,
como consecuencia del fuerte crecimiento del sector publicitario (por la lle-
gada de las multinacionales, el desarrollo econémico de Espaiia, etc.) y la
consecuente demanda de profesionales bien preparados en esas mismas acti-
vidades.

No sabemos con exactitud la fecha en que fueron abriéndose los distintos
centros. Pero sf podemos suponer que eran unos cuantos a la altura del vera-
no de 1964, cuando se aprob6 el Reglamento del Instituto Nacional de la
Publicidad. Porque en esa normativa se dice ya que “las Escuelas no oficiales
en que se impartan ensefianzas publicitarias podrdn solicitar y obtener la cali-
ficaci6n de escuelas reconocidas por el Ministerio de Informacién y Turismo,
y sus alumnos concurrir a exdmenes finales de revalida en la Escuela Oficial,
requisito mediante el cual podrdn obtener el titulo oficial otorgado en la
misma”*,

Las exigencias para el reconocimiento de un centro no eran muchos:
adaptar por completo su plan de estudios al de la Escuela Oficial, impartir el

32 Cft. Reglamento del Instituto Nacional de Publicidad, articulo 26 (Decreto 2. 569/1964 de 22
de agosto: Bolettn Oficial del Estado, n® 206, 27 de agosto de 1964).
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mismo ndmero de horas lectivas que la Escuela, someterse a la inspeccion
reglamentaria por parte del Instituto y dar cuenta de las variaciones en su
cuadro de profesores. Asf, cuando en 1966 se aprueba el Reglamento de la
Escuela Oficial de Madrid, se incluye un titulo especial sobre “La revélida de
estudios en la Escuela Oficial de Publicidad” (articulos 55 a 57) en los que se
establecen las normas para realizar dichos exdmenes?’.

Entre marzo y octubre de 1965 adquieren el reconocimiento oficial cinco
centros docentes que han abierto una escuela de publicidad: las tres secciones
del Centro Espafiol de Nuevas Profesiones (ubicadas en Madrid, Sevilla y
Barcelona), el Centro de Instruccién Comercial e Industrial de Madrid, y la
Escuela de Publicidad de Zaragoza. En el verano de 1966, se reconocen otros
tres centros: la Escuela de Publicidad “Pax”, de Valencia; el Centro Docente
San Luis Gonzaga, en Palma de Mallorca; y el Centro Técnico de Nuevas pro-
fesiones, en Salamanca. A lo largo de 1967 se reconocen las demds escuclas:
Centro de Estudios Turisticos “Sol” de Madrid, Escuela de Publicidad de
Santa Cruz de Tenerife, Instituto Castellano de Nuevas Profesiones de
Valladolid, y Escuela de Publicidad de Las Palmas de Gran Canaria. A media-

dos de 1967, son ya doce los centros privados reconocidos *.

La importancia que han llegado a tener estas escuelas es tan grande (mds
de mil alumnos matriculados en toda Espafia) que la Comisién Permanente
del Instituto, ademds de agilizar los trdmites para los exdmenes de revilida,
convoca la primera Asamblea de Centros de Ensefianza Publicitaria, que
tiene lugar en Madrid en el verano de 1967.

Mis importante atin serd la Il Asamblea®, celebrada en Madrid entre los
dfas 9 y 11 de julio de 1968, en el que todas las escuelas participaron activa-
mente en la reforma del plan de estudios. Este tema fue el eje central de las
reuniones y el punto que capitalizé por completo el debate de las jornadas.
Bajo la Presidencia del Director del Instituto, Ignacio de la Mota ™, se ela-

3 Un sistema similar, en cuanto a la revilida de los centros no oficiales, regia para los estu-

dios de Periodismo en Espafia. As, tanto el Instituto de Periodismo del Estudio General de
Navarra (luego Universidad de Navarra) como la Escuela de Periodismo de Ia Iglesia en
Madrid tenfan exdmenes parecidos para sus alumnos. De tal modo que mantenfan su autono-

mia docente, pero bajo un cierto control estatal.

3 Cfr. “Centros privados de ensefianza publicitaria”, Publicidad, n® 16 (encro-febrero de

1970), pp. 121-126.

3 Cfr. “Il Asamblea Nacional de Centros de Ensefianza Publicitaria”, Publicidad, n® 10
(enero-febrero de 1969), pp. 141-147.

3¢ La Mesa de la Asamblea estuvo formada, en primer lugar, por varios cargos del Instituto
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boré un nuevo plan de estudios en el que se introdujeron los siguientes cam-
bios: ‘

1. Desaparecieron aquellas materias de cardcter general emparentadas con
las que se imparten en el Bachillerato, pues se daban por ya conocidas por
el alumno; en su lugar, se inclufan otras més practicas.

2. La Psicologia, la Sociologfa y el Marketing fueron estrictamente orienta-
dos a la Publicidad y a la investigacién de mercados.

3. La Economfa cobr6 un interés més definido para la determinacién del
papel que juega la Publicidad, asi como una mejora del conocimiento de
la estructura econdmica general de Espafia.

4. Orientacién hacia contenidos publicitarios de las asignaturas de Arte,
Redaccién, Teoria y Practica del Grafismo; y adopcién de una perspecti-

va muy préctica en las materias Estrategia Publicitaria y Técnicas de los
Medios.

Finalmente, el nuevo plan de estudios incluy6 una serie de recomenda-
ciones muy concretas respecto a la amplitud de las materias, la limitacién de
las horas lectivas, la capacidad fisica de las aulas, etc.

A la vista del éxito obtenido en esa segunda reunién, el Instituto
Nacional de Publicidad convocé un afio después la III Asamblea de
Ensefianza Publicitaria, que tuvo lugar en Palma de Mallorca entre los dfas 7
y 10 de julio de 1969 El plan de estudios habia sido revisado en la pasada
asamblea, asf que esta vez el orden del dfa obvié por completo esta cuestién
y se centrd, en cambio, en aspectos de la organizacién docente que habfan
quedado sin revisar el afio anterior: programas de algunas materias clave,
convalidacién de asignaturas, libros de texto, etc. Entre las aportaciones mds
interesantes de aquellas jornadas cabe destacar:

a) Unificacién de los programas docentes. La asamblea aprobé, como pro-
yecto de estudio®, el temario detallado por asignaturas, que habia sido ela-

Nacional de Publicidad: el Director, Ignacio de la Mota; el Secretario General, Rafael de los
Rfos; y el Jefe de Estudios, Manuel Santaella. Ademds, formaban parte de ella, representando
a la Escuela Oficial de Madrid: el Director, Serapio Iniesta; el Jefe de Relaciones Piblicas,
Arturo Gray; el Jefe de Documentacién y Ediciones, Pedro Recuenco; y el Jefe de
Investigacién y Estudios, Emilia Gonzilez.

37 Cfr. “III Asamblea Nacional de Centros de Ensefianza Publicitaria”, Publicidad, n® 13
(julio-agosto de 1969), pp. 79-83.

¥ Ese proyecto deberfa ser examinado en el Seminario de Ensefianza Publicitaria del
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borado recientemente por la Escuela Oficial de Publicidad de Barcelona.
Aunque, como se indicaba en las conclusiones, cada Escuela podria desarro-
Ilar ese temario adaptdndolo al sistema de ensefianza que considere mds apro-
piado.

b) Reconocimiento del trabajo fin de carrera, que era ya obligatorio para
la obtencién del titulo, y que ahora deberia ser presentado por las Escuelas
privadas al examen de revilida con un informe previo a su calificacién final.
Consistia “en el desarrollo total de una campafia publicitaria y deberd pre-
sentarse a la aprobacién de un tribunal integrado por el director de la
Escuela, que actuaré de presidente, y de cuatro profesores de la misma””.

¢) La convocatoria de un concurso, por parte del Instituto, para la elabo-
racién de libros de texto oficiales. Con ello se dio un paso de gigante para
lograr la adecuada definicién de las nuevas materias publicitarias.

En afios siguicntes, las asambleas siguieron celebrdndose para todos los
centros de ensefianza. Pero fueron, sin duda, la II y la III Asambleas
Nacionales las que m4s contribuyeron a la consolidacién de un sistema
docente publicitario a nivel estatal.

5. La transicién a la Universidad (1967-1971)

Mientras tanto, otros factores paralelos a este interés de los centros pri-
vados por mejorar sus planes docentes iban a llevar la docencia publicitaria
en Espafia hasta el mds alto nivel: el de una licenciatura universitaria. Porque
el interés por incorporarse al Alma Mater nunca habia estado presente en los
actores de la publicidad espafiola, sino que habfa nacido en torno a la docen-
cia del periodismo; y de ella pasé a los otros 4mbitos de la comunicacién
social ©.

Instituto Nacional de Publicidad. La Escuela de Barcelona estaba en sus primeros vagidos, y
se habfa visto en la reciente tesitura de tener que definir los programas de sus asignaturas; de
ahf que se aprovechase su esfuerzo para reunir en un programa la experiencia de todos los cen-
tros docentes.

¥ Citado segtn la Orden del Ministerio de Informacién y Turismo de 31 de julio de 1968,
por la que se aprueba el Plan de Estudios (Cuarto plan) de la Escuela Oficial de Publicidad de
Madrid, Boletin Oficial del Estado, n® 206, 27 de agosto de 1968: cfr. punto n® 5.

#® Para la redaccién de este epigrafe, me ha resultado de valor inestimable los datos y las
observaciones aportados por Carlos Barrera, profesor de Historia de la Comunicacién de la
Universidad de Navarra. Sobre esta misma cuestion, cfr. su valioso trabajo “Las dificultades de
los comienzos en la ensefianza universitaria del periodismo: el Instituto de Periodismo de la
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El primer paso para el salto a la Universidad lo habfa dado Manuel Fraga,
todavia ministro de Informacién’y Turismo, con la aprobacién del nuevo
plan de estudio de Periodismo, en 1967. En ese documento se indicaba que
el titulo de periodista serfa un titulo de “carrera de nivel docente superior”,
que tendria una duracién de cuatro cursos académicos (en lugar de tres) y la
necesidad de que los nuevos candidatos tuvieran aprobado el preuniversita-
rio*. Como alguien ha sefialado, “el nuevo plan preludiaba a las Facultades
de Ciencias de la Informacién, en cuyos planes de estudio se encuentran asig-
naturas de esta dltima etapa de la Escuela Oficial de Periodismo”; por otro
lado, el propio director de la escuela, Bartolomé Mostaza, la definié extrao-
ficialmente como “una Escuela superior de ciencia y técnica de la
Informacién” *.

El siguiente paso en esta ascensién se dio dos afios después. El 29 de octu-
bre de 1969 Franco remodela su Gobierno y nombra ministro de Informacién
y Turismo al diplomatico Alfredo Sénchez Bella, m4s aperturista que su pre-
decesor. Una de sus primeras decisiones es nombrar a Emilio Romero como
Director de la Escuela Oficial de Periodismo; y, pocos meses m4s tarde,
Romero asombra a todos en la XXVII Asamblea de Asociaciones de la
Prensa (Alicante, mayo de 1970) con el anuncio del posible trasvase del
Periodismo al 4mbito universitario. Nada de una Escuela Superior, al margen
de la Universidad, como querfa Fraga: se proponfa un trasvase en toda regla,
que no tendria ya vuelta atrss.

Las razones que esgrimi6 para ese trasvase pueden deducirse de la resefia
publicada por Gaceta de la Prensa en el n® 217 (agosto de 1970) acerca de las
deliberaciones de aquella Asamblea. Asf resume el cronista las palabras de
Emilio Romero: “Los alumnos salfan de la Escuela totalmente desorientados,
con idiomas endebles, incapaces de leer periédicos y libros en lenguas pro-
pias. Estas y otras muchas facetas que denunciaban la crisis de la formacién
periodistica y, no poco, sus estructuras funcionales, le aconsejaron a llevar la
ensefianza del periodismo a la Universidad y dar el rango que merecia una
profesién infravalorada” .

Universidad de Navarra”, en BARRERA, C. (coord.), Del gacetero al profesional del periodismo.
Evolucién histérica de los actores humanos del cuarto poder, FraguafAsociacién de Hxstorladores
de la Comunicacién, Madrid, 1999, pp. 241-255.

' Cfr. Real Decreto de 20 de abril de 1967, Boletin Oficial del Estado, 20 de mas'o de 1967.
42 Cfr. VIGIL Y VAZQUEZ, M., El periodismo enseiiado, Mitre, Barcelona, 1987, p. 133.
# Francisco Casares; citado en VIGIL Y VAZQUEZ, M., op. cit., p. 143.
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Realmente, la propuesta de Romero no sorprendié tanto como cabria
suponer. Desde 1958 existfa un precedente sobradamente acreditado por la
relevancia de sus frutos: el Instituto de Periodismo de Navarra, donde por
primera vez se impartieron ensefianzas de Periodismo en el 4mbito de la
Universidad. Ademss, tras la remodelacién del plan de estudios en 1969, se
habfa acrecentado la opinién —que existia, aunque latente, desde hacia lus-
tros ¥~ de que los profesionales de la informacién deberfan tener una forma-
cién universitaria especifica. Por eso —y aunque la idea no era bien acogida
por otros Departamentos universitarios ¥~ en el campo profesional y docen-
te habfa tomado cuerpo la idea de que habia que crear una Facultad de
Comunicacién Social, como queria llamdrsele en un principio, o de Ciencias
de la Informacién, como terminé denomindndosele después.

Con todo, este proyecto universitario suponfa cambiar muchas cosas:
entre ellas, una preparacién mi4s elevada en los futuros alumnos de periodis-
mo; y, sobre todo, un cambio en la dependencia de esos estudios: es decir,
traspasar las competencias desde el Ministerio de Informacién y Turismo al
de Educacién y Ciencia. Afortunadamente, el ministro Sdnchez Bella supo
valorar adecuadamente el proyecto, y no tuvo inconveniente en recortar sus
competencias, facilitando asf el traspaso al entonces ministro de Educacién,
José Luis Villar Palasi. Atin m4s: el ministro de Informacién y Turismo, segin
se constata en un documento privado *, aproveché la propuesta de la entra-
da del Periodismo en la Universidad para proponer la inclusién de otras acti-
vidades colindantes: como la radio (en la que se ejercié como profesional
durante su juventud), la televisién, el cine y la Publicidad. Su propésito iba
atin mds lejos: opinaba que la nueva Facultad (que concebia unida en diver-

¥ En el Decreto de creacién de la Escuela Oficial de Periodismo (1941) se hablaba ya de la
futura “organizacién académica del periodismo”. Y en un documento legal posterior se dispo-
nia la celebracién de unos cursillos de especializacién “mientras no se organice la Seccién
adecuada en las Facultades de Letras” (cfr. BARRERA, C., “Las dificultades de los comienzos
en la ensefianza universitaria del periodismo...”, en BARRERA, C. (coord.), op. cit., p. 241).
Poco después, en las conclusiones de la I Asamblea de Graduados (Madrid, marzo de 1946) se
solicit6 formalmente la incorporacién de los estudios de periodismo en la Universidad (cfr.
AGUINAGA, E., Periodismo, profesion, Fragua, Madrid, 1980, p. 84).

% Como muestra de la diversidad de pareceres, cfr. el dictamen titulado “Las ensefianzas del

Periodismo y su articulacién en el sistema educativo espafiol”, que el Instituto de Ciencias de
la Educacién de la Universidad Auténoma de Barcelona dio a conocer en el verano de 1970.

% VIGIL Y VAZQUEZ, M. menciona en su libro una carta de Siinchez Bella en la que con-
testa a una serie de preguntas; pero esa carta permanece sin publicar. Los datos que siguen
estdn tomados de El periodismo ensefiado. .., p. 145.
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sas ramas) deberia abarcar también el mundo editorial, la promocién turisti-
ca, las relaciones puablicas y la Informatica; pero esta amplitud pareci6 exce-
siva a buena parte de los que tomaron parte en la decisién final.

Lo cierto es que a partir de ese momento -y, en primer lugar, en los docu-
mentos legales que abrieron la puerta a ese trasvase— se hablé de una nica
Facultad con licenciaturas independientes. Y esta circunstancia motivé que
los directores de las cuatro Escuelas Oficiales de comunicacién (Periodismo,
Cinematograffa, Radiodifusién y Televisién, y Publicidad) se pusieran a tra-
bajar en comun para una conversién de los respectivos planes de estudio al
dmbito universitario; en definitiva, en la creacién de una Facultad comdn,
aunque con planes de estudio diferenciados *'. Por parte de la seccién de
Publicidad y Relaciones Piblicas, las gestiones las llevaron a cabo Juan Luis
Calleja, Director del Instituto Nacional de Publicidad, y Enrlque Feuéo,
Director de la Escuela Oficial de Publicidad.

El inico modo de hacer factible ese trasvase a la Universidad era abrir una
pequefia puerta aprovechando la nueva Ley General de Educacién que se
estaba preparando durante la primavera de 1970. Tras varias reuniones y ges-
tiones, en junio de ese afio se consiguié que las Cortes incluyeran la siguien-
te coletilla en la ya casi cerrada normativa:

Los estudios de Periodismo y demds medios de comunicacién social se
incorporarén a la Educacién universitaria en sus tres ciclos y titulaciones,
de Diplomado, Licenciado y Doctor, y serdn impartidos en la Universidad
sin perjuicio de aquellos que sélo requieran la capacitacién que otorga la
formacién profesional en cualquiera de sus grados. Queda autorizado el
Gobierno para dictar las disposiciones precisas con el fin de que su regu-
lacién orgdnica y docente se realice de acuerdo con las caracteristicas sin-
gulares y especificas de dichos estudios **

7 A este respecto, resulta interesante descubrir que esta tesis de Facultad comiin con planes
diferenciados habfa sido ya propuesta unos afios antes por el Instituo de Periodismo de
Navarra. Su director entonces escribfa lo siguiente al ministro de Informacién y Turismo:
“Quizds el punto que mds me preocupa es la disparidad de criterios que estamos siguiendo en
la Universidad de Navarra y en el Ministerio, acerca de la ensefianza de los distintos profe-
sionales de la informacién. En el Ministerio estdis siguiendo en la practica el critério de diver-
sificacién de escuelas para cada una de las profesiones informativas; en Pamplona, apuntamos
desde el principio a un centro superior, concebido al modo de Facultad |y con titulacién tnica,
aunque con diversidad de especializaciones profesionales” (Carta de Angel Benito a Manuel
Fraga, 21.1.1966; cit. en BARRERA, C., “Las dificultades de los comienzos en la ensefianza
universitaria del periodismo”, op. cit., p. 245).

* Cfr. Boletin Oficial del Estado, n® 187, 6 de agosto de 1970: Ley 14/1970, de 4 de agosto
(Ley General de Educacién).
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La idea de todas las partes implicadas en el asunto era que la futura
Facultad pudiera echar a andar en el curso 1971-72, por lo que hubo que tra-
bajar intensamente durante los doce meses siguientes. Por fin, el 13 de agos-
to de 1971 el Gobierno aprobé el Decreto 2070/1971 por el que se regulaban
estos estudios. Y, en concreto, se establecfa alli que “las Facultades de
Ciencias de la Informacién podrin impartir las ensefianzas correspondientes
a Periodismo, Cinematograffa, Televisién, Radiodifusién y Publicidad”*, si
bien divididas en tres Ramas o Secciones: Periodismo, Ciencias de la Imagen
Visual y Auditiva, y Publicidad.

Con el curso académico ya en ciernes, el 17 de septiembre de ese afio se
logr6 que el Ministerio de Educacién y Ciencia aprobase el Decreto de “cre-
acién de las Facultades de Ciencias de la Informacién en las Universidades
Complutense de Madrid y Auténoma de Barcelona”*. Poco después se apro-
baba también la Facultad de Ciencias de la Informacién de la Universidad de
Navarra. Y las tres impartieron su primer curso académico en el afio 1971-
72; si bien, s6lo las dos primeras inclufan la licenciatura de Publicidad.

Las dificultades fueron no pocas. La Universidad Complutense no pudo
empezar las clases hasta el 7 de febrero de 1972°, y tuvo que instalarse pro-
visionalmente —hasta la construccién de su actual edificio— en los locales de
la Escuela Oficial de Cinematograffa. La Auténoma de Barcelona pudo
empezar a tiempo, pero también en instalaciones prestadas: primero hallé
cobijo en la Delegacién del Consejo Superior de Investigaciones Cientificas,
y después en la Facultad de Derecho de Bellaterra®.

Con todo, el objetivo principal se habfa logrado. Por fin la docencia en
Publicidad alcanzaba rango universitario en nuestro pafs.

6. La docencia universitaria en Publicidad: 1971-1989

Mientras todo esto sucedia, la Escuela Oficial de Publicidad habfa inicia-

¥ Cfr. Boletin Oficial del Estado, 14 de septiembre de 1971: Decreto 2070/1971, de 13 de agos-
to, por el que se regulan los Estudios de Ciencias de la Informacién en Espafia.

0 Cfr. Boletin Oficial del Estado, 16 de octubre de 1971: Decreto 2478/1971, de 17 de sep-
tiembre, por el que se crean las Facultades de Ciencias de la Informacién en las Universidades
Complutense de Madrid y Auténoma de Barcelona.

St Cfr. AGUINAGA, E., op. cit,, p. 82.

2 Cfr. GORDON, M., La ensefianza del periodismo en el mundo occidental, Serv. de
Publicaciones de la Universidad Complutense, Madrid, 1991, p. 91.
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do su retirada. El mismo Decreto que regulaba los estudios universitarios de
Ciencias de la Informacién establecfa también un plazo méximo de cuatro
afos para la extincién de las anteriores Escuelas Oficiales. Pero esta sensible
pérdida tuvo, a la vez, un efecto positivo: los m4s brillantes profesores de la
Escuela de Publicidad, como Juan Manuel Mazo, Julidn Bravo o Rafael
Alberto Pérez, pudieron ser incorporados a la naciente licenciatura de
Publicidad y Relaciones Piblicas. ‘

Mientras tanto, los estudios universitarios en materia publicitaria comen-
zaban, lentamente, a implantarse en nuestro pafs. Después de las dos prime-
ras licenciaturas, inauguradas en 1971, pas6 més de un lustro hasta que se
creara la siguiente: la de la Facultad de Ciencias de la Informacién en la
Universidad del Pafs Vasco®. Alli comenzaron las clases en 1977, como sec-
cién delegada de la Universidad Auténoma de Barcelona; pero, pasados los
cuatro primeros afios, se juzgd que la seccién habfa alcanzado la madurez sufi-
ciente como para independizarse y se constituy6 en Facultad independien-
te’*. Con esta Facultad se creaba la tercera licenciatura en Publicidad y
Relaciones Publicas, pues en sus aulas podia cursarse esta especialidad, ade-
mi4s de la de Periodismo.

Pero después de ésta, habrian de pasar doce afios hasta la siguiente licen-
ciatura en Publicidad, que nacer4 en Sevilla en 1989 %. Asi que en los afios
setenta y buena parte de los ochenta s6lo habr4 tres Facultades que ofrezcan
estos estudios: la Complutense de Madrid, la Auténoma de Barcelona y la del
Pais Vasco. Pasado el umbral de 1989, empiezan a proliferar, en cascada, los
centros universitarios que imparten la carrera de Publicidad; pero eso es un
fenémeno distinto, que determina la definitiva y actual configuracién de los
estudios en Publicidad, y merece que lo estudiemos en capitulo aparte. Por el
momento, vamos a analizar cémo nacen y se desarrollan estos tres centros,
que llevaron en exclusiva el peso de la docencia universitaria en Publicidad

% Con anterioridad, en 1975, el Colegio Universitario San Pablo-CEU de Madrid, adscrito
ala Universidad Complutense, abri6é también una seccién de Ciencias de la Informacién; pero
s6lo en la Rama de Periodismo.

3 Fue reconocida por el Ministerio de Educacién y Ciencia en el Real Decreto 2344/1981,

de 2 de octubre. El objetivo era también conseguir que todas las promociones ~desde la pri-
mera, que terminaba en 1982— obtuviesen el tftulo por la Universidad del Pais Vasco.

% La Facultad de Ciencias de la Informacién de la Universidad de Sevilla fue aprobada en
el Decreto 156/1989 (BOJA n® 61, de 29 de junio de 1989). Naci6 con las tres licenciaturas:

Periodismo, Comunicacién Audiovisual y Publicidad y Relaciones Piblicas.
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durante casi dos décadas*. En ese crecimiento vamos a fijarnos en dos aspec-
tos: primero, la evolucién en el alumnado y la consolidacién del equipo
docente, con una breve indicacién a las primeras c4tedras y las primeras Tesis
doctorales; y segundo, la implantacién de sus respectivos planes de estudio
para entrever la orientacién general de la docencia publicitaria.

6.1. Alumnos y profesores

En términos generales, y por lo que respecta al alumnado, podemos decir
que el sistema inicialmente bipolar de la docencia publicitaria (Madrid-
Barcelona), que luego se convierte en triangular con la implantacién en
Bilbao, conllevé una alta movilidad del alumnado, que debfa trasladarse de
ciudad para poder obtener esa licenciatura. Légicamente, las primeras facul-
tades surgieron alli donde habfa una gran concentracién demogrifica: en
concreto, se trataba de las tres metrépolis mas grandes de nuestro patis. Pero
también resulté considerable la afluencia de estudiantes de otras provincias,
lo que redundé en una mentalidad mas cosmopolita y universal de aquellas
primeras promociones. Eso es algo que no se dio en la Escuela Oficial de
Publicidad, porque ella naci6 simultdneamente en muchos centros privados
que impartian también esa docencia. Con todo, ese aire de universalidad fue
adn mds fuerte en la Universidad Complutense, a cuyas aulas llegaron estu-
diantes de practicamente toda Espaiia: a la de Bilbao fucron fundamental-
mente del Pafs Vasco y Navarra; y a la de Barcelona, acudieron sobre todo de
Catalufia, Aragén y parte de Valencia.

Tabla n® 1. Alumnos matriculados en CC. de la Informacién en Espafia: 1980-1990

1980-81 198162 1982-83  1983-84 195485  1935-86  1936-87  1987-88 195889 1989-90
7043 8540 11367 13313 15049 16617 18537 19940  20.193 21.818

Fuente: Elaboracién personal, a partir de datos I.N.E.

56 A finales de los ochenta, se inauguran otras Facultades de Ciencias de la Informacién,
pero sélo con estudios de Periodismo: en la Universidad Pontificia de Salamanca (creada en
1971, pero no inici6 las clases hasta 1988); en la Universidad de la Laguna, Tenerife (sélo el
segundo ciclo de la licenciatura, a partir de octubre de 1989); y en el Colegio Europeo de
Estudios Superiores, CEES, también desde el curso del curso 1989-90 (adscrita a la
Universidad a Distancia, en espera de su adscripcién a la Universidad Complutense).
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Por lo que respecta al niimero de alumnos, la nota mis clara en este peri-
odo es un crecimiento constante y progresivo*. Cuando las primeras pro-
mociones llegaron a quinto curso (1975-76), la Facultad experiment6 un
ligero retroceso, fruto de una politica de nimeros clausus; pero tres afios des-
pués recuperé la cifra alcanzada en 1976; ya lo largo de la década de los
ochenta, el niimero de alumnos matriculados en Ciencias de la Informacién
se multiplicé por tres (Cfr. Tabla n® 1).

Este crecimiento exponencial resulté especialmente lmportante en la
Universidad Complutense, donde cada afio se matricularon millar y medio
de nuevos estudiantes en Ciencias de la Informacién. La reciente Facultad
tenia un especial atractivo para las nuevas generaciones, aunque esa fascina-
ciéon no resultase, al principio, tan espectacular en Publicidad como en las
otras licenciaturas. Asf, cuando en el curso 1975-76 la primera promocién de
Madrid termina sus estudios, la Facultad tiene 7.235 alumnos distribuidos de
la siguiente manera: 5.305 en Periodismo, 1.270 en Ciencias Auditivas y de
la Imagen, y s6lo 660 en Publicidad. Esta reducida proporcién parece expli-
carse por el atractivo de los medios masivos (prensa, cine y televisién) entre
los estudiantes: la constatacién de su poderosa influencia sobre la sociedad
era un estimulo al idealismo de aquellos afios, mientras que la comunicacién
persuasiva tenfa no pocas connotaciones de manipulacién y de sujecién al
stablishment. Por otra parte, la prensa y la televisién ofertaban un abanico de
salidas profesionales mucho mds claro que el que podia ofrecer la- hccncntu—

ra de publicidad.

Tabla n® 2. Evolucién del n® de estudiantes de CC. de la Informacién en
la Universidad Complutense de Madrid: 1971-1987

_Cixrsd académico  Periodismo  CC ‘Aud.elmagen» i VPbublicidad; Total Facultad

1971-72 968 4 1.445
1975-76 5305 1.270 660 1235
1980-81 3360 1512 4812
1984-85 5.633 1.801 1385 8.819
1986-87 6.522 2.229 2.003 10.754

Fuente: Elaboracién personal, a partir de datos de M. Vigil (1987) y del LN.E.

5T Los datos oficiales (recogidos en el LN.E.) en todo este perfodo registran sélo el total de

alumnos por Facultades, sin especificar los matriculados en cada una de las licenciaturas.
Hasta el curso 1993-94 los cuestionarios del ministerio que rellenan las Universidades no des-
glosardn esas partidas. Tendremos que atisbar, por tanto, la evolucién del alumnado de
Publicidad con datos parciales, que en la Complutense alcanzan cierta entidad, pero que son
muy escasos en la Auténoma de Barcelona e inexistentes en la del Pafs Vasco.
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Como puede verse en la tabla adjunta, el incremento anual de 1.500
alumnos en esa Facultad no se reparti6 por igual en las tres licenciaturas: en
el primer decenio, m4s de dos tercios se concentran en Periodismo. Sin
embargo, a partir de 1981 las distancias se reducen: las licenciaturas de
Imagen y Publicidad experimentan un crecimiento proporcionan superior a
Periodismo, y en 1987 van camino ya de igualar a ésta en el niimero de estu-
diantes. A la vez, la proporcién entre Imagen y Publicidad (inicialmente de
2 a 1) tiende también a igualarse. En términos globales, es destacable tam-
bién el bajén de estudiantes que se constata en el afio 1980-81 (consecuen-
cia, sélo en parte, del establecimiento de niimeros clausus); pero ese descen-
SO se recupera con creces tres afios mas tarde, y continda el ascenso de
matriculaciones hasta superar los 10.000 estudiantes en 1987, a los once afios
de funcionamiento. Ciertamente, la Facultad de Ciencias de la Informacién
de Madrid era ya entonces una de las mas masificadas de Europa.

Por su parte, los datos de la Auténoma de Barcelona son bastante incier-
tos. Sélo sabemos que se estabilizé pronto en torno a los 3.000 estudiantes
(un tercio que Madrid) debido a una férrea politica de nimeros clausus. Sin
embargo, las 750 nuevas plazas de cada afio se desequilibran también hacia
el lado de Periodismo. Si son ciertos los datos de Manuel Vigil, entre 1976 y
1984 se licencian 4.316 estudiantes de Periodismo y sélo 283 de Publicidad®
Nétese, de paso, la desproporcién de los que terminan con respecto a los que
empiezan; la media anual de los licenciados es: 479 en Periodismo y 31 en
Publicidad; y es que, segiin las estadisticas, cerca del 60% de los alumnos que
empiezan no llegan a terminar los estudios.

En lo que respecta al profesorado, la nota més caracteristica es su multi-
disciplinariedad. Légicamente, no puede haber profesorado formado en las
propias aulas, y éste ha de provenir de otras Facultades y Departamentos.
Pero la cuestién era jde cudles debfa provenir? Por entonces habia en todo el
mundo una doble orientacién en los estudios universitarios de Publicidad: la
norteamericana, que entendfa la publicidad como comunicacién comercial y
la integraba dentro del marketing y la “business administration” (6ptica eco-
némica); y la francesa, que integraba la publicidad dentro de los fenémenos
de comunicacién social, inseparablemente unida a los mass media y a los
fenémenos de masas (Sptica sociolégica). Seguramente por cuestiones de
proximidad, y también debido a su nacimiento en una Facultad comin, en
Espafia se impuso rdpidamente el modelo europeo, y sus profesores iniciales

8 Cfr. VIGIL Y VAZQUEZ, M., op. cit., p. 211.
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provinieron de las mismas carreras que en Periodismo e Imagen: es decir, del
mundo de la Lingiiistica, del Derecho y de las Facultades de Letras.

Tabla n® 3. Categoria profesional de los profesores de CC de la
Informacién: Curso 85-86

” " Total Catedrdticos Titulares  Prof. No Num. - ‘/i\yudantcs
Complutense 200 25 49 89 39
Aut. Barcelona 110 5 22 83 —

Fuente: Elaboracién personal, a partir de datos de M. Vigil (1987) y del IN.E.

En cuanto al nimero y categoria profesional, los datos disponibles hablan
s6lo del conjunto de la Facultad; y no hay forma de deslindar los referidos
especificamente a Publicidad. En ese contexto global, el panorama era muy
distinto en Madrid que en Barcelona. A la altura del curso 1985-86, la
Complutense tenfa ya 200 profesores para 10.000 estudiantes, frente a los
110 profesores de la Auténoma para 3.000 estudiantes: el doble de docentes
para el triple de alumnos. Pero a esos datos hay que sumar estos otros: en la
Universidad catalana, uno de los cinco catedréticos y nueve de los veintidés
titulares estdn compartidos con otra Facultad; con lo que habrfa que restar
diez “medios profesores” a su plantilla, que quedaria cuantificada en 105.

En el campo especifico de la Publicidad, en Madrid se forman por estos
afos los primeros profesores de publicidad. Entre ellos hay que mencionar
especialmente a dos: Francisco Carrera Villar y Juan Antonio Gonzéle:z
Martin. El primero, que proviene del campo de la Psicologia, se orienta pron-
to a la publicidad y se doctora con Premio Extraordinario en Filosofia y
Letras (1978) con una Tesis titulada “Vigencia de los modelos aristotélicos
en Teorfa e Investigacién de la Comunicacién Persuasiva de masas”. Desde
entonces, hasta su prematura muerte en 1989, se hace cargo de la asignatura
Psicologia Aplicada y Métodos de Investigacién, a la vez que forma a los pro-
fesores mds j6venes y publica libros y manuales que serdn punto de referen-
cia para esa licenciatura. Por su parte, Juan Antonio Gonz4lez Martin, licen-
ciado en Ciencias de la Informacién adem4s de Doctor en Lingiifstica, gana
en 1982 la plaza de Profesor Agregado de Teorfa e Historia de la Publicidad,
y un afio mds tarde se convierte en el primer Catedritico de Espafia en mate-
ria de Publicidad. Profesor de Anilisis del Mensaje Publicitario y de Teorfa
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General de Publicidad, llegard a ser el Director de un Departamento especi-
ficamente dedicado a cuestiones publicitarias y serd el gran promotor de la
licenciatura en Publicidad en el Colegio Universitario de Segovia. A su lado
(hasta su muerte, en 1993) se formardn muchos otros profesores, que gana-
rdn la Titularidad o la Cdtedra en la siguiente etapa de esta evolucién histé-
rica.

En Barcelona, por su parte, los maestros en Publicidad tardan en llegar.
Bien es cierto que en su Facultad se defienden las primeras tesis doctorales de
Ciencias de la Informacién referidas al 4mbito publicitario: la de José Miguel
Pérez Tornero, “Semidtica de la persuasién publicitaria” (1981), la de Mario
Herreros, “Formas publicitarias de la propaganda electoral en Barcelona”
(1982) y la de Francisco Gozélvez, “Las empresas de publicidad” (1985); y
debemos constar que los tres llegardn a ser en poco tiempo Titulares de
Publicidad en la Universidad espafiola®. Pero las cdtedras se retrasan, y en
los afios ochenta no surge ningin profesor que logre aunar u orientar las
investigaciones en este campo. Tan s6lo cabria destacar los esfuerzos inicia-
les del catedrdtico Miquel de Moragas, que aunque perteneciente al drea de
Periodismo, se interesa también por la cuestién comercial y comienza inves-
tigaciones de amplio alcance sobre la publicidad y la comunicacién. De
hecho, ya en el segundo afio de las Facultades de Ciencias de la Informacién
(1972-73), Barcelona organiza el 1 Congreso Nacional de Comunicacién,
con ponencias de Pedro Oriol Costa, José Luis Martinez Albertos y Miquel
de Moragas: la de éste dltimo levara por titulo precisamente “La publicidad
comercial y sus valores” .

6.2. Planes de estudios

Por lo que respecta a la organizacién administrativa, los tres planes de
estudios vigentes en esos afios adoptaron caracteristicas muy dispares. El de
Madrid se configuré como un sistema completamente cerrado, sin posibili-
dad para las optativas, cuya articulacién en cursos académicos obedecfa a una

" Ademss de éstas, se defienden otras dos Tesis en publicidad en el afio 1985: las de José Luis

Leén y Fernando Martin; ambas en la Complutense. Pero ya no habrd mds hasta 1990, al
comienzo de la nueva época que analizaremos después. Donde si se defienden Tesis en mate-
ria publicitaria es en las Facultades de Economia de toda Espafia: cuatro en total, desde 1986
a 1990, en las universidades de Valencia, Mélaga, La Laguna y Complutense de Madrid.

®  Cfr. VIGIL Y VAZQUEZ, M., op. cit., p. 172.
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l6gica muy determinada: de la formacién genérica y teérica a la especializa-
da y marcadamente practica. El de Barcelona, por el contrario, nacié muy
abierto a las preferencias del alumno, sin una 16gica estructural clara. Habia
posibilidad de escoger optativas en cuatro de los cinco cursos: se elegfan 3 en
primero, 3 en segundo, 2 en tercero, y 1 en cuarto. Pero se pretendia que la
eleccién no fuera caprichosa ni incoherente: las materias debfan elegirse
dentro de una determinada 4rea que se cursaba en su totalidad antes de pasar
a otra®. Por su parte, el plan de estudios de la U.P.V. era un sistema mixto:
cerrado los cuatro primeros afios y abierto el dltimo; ademsds, tenfa los tres
primeros afios comunes con Periodismo, por lo que s6lo en cuarto y quinto
se ofrecfan asignaturas propias y especificas de publicidad.

En cuanto a las materias, se apreciaba una cierta similitud entre los pla-
nes de Bilbao y Barcelona; seguramente debido a que, durante cuatro afios,
la Facultad de la U.P.V. fue una seccién dependiente de la Auténoma de
Barcelona. En cambio, en lo referente a la organizacién administrativa, el de
Bilbao se parecfa m4s al de la Complutense, por una estructura mucho m4s
orgénica y cerrada en ambos planes.

Todas estas circunstancias hicieron que cada curso académico fuese muy
diferente de una Universidad a otra. Por lo que respecta al primer ciclo, tan
sélo Primero ofrecfa un elenco de asignaturas m4s o menos similar: los tres
planes ofrecfan Teorfa y Estructura del Lenguaje, Introduccién —o Teorfa- de
la Comunicacién de Masas, y Teorfa e Historia de la Publicidad . Los demés
cursos no tenfan una sola asignatura comun en las tres facultades. En cuarto
y quinto si se observa una similitud mayor, si bien las materias diferfan en su
nomenclatura, amplitud de contenidos y curso de ubicacién.

Por lo que respecta a las materias bésicas o genérica (de apoyo y contex-
tualizacién para las especificas), habia similitudes y diferencias. En el campo
de la Historia, las tres ofrecfan Historia Universal Contemporédnea, pero sélo
la U.PV. y la U.A.B. ofrecieron también otras dos: H* Contemporanea de

Espafia e H® General de la Comunicacién®. En el campo de la Lengua, las.

¢! Es la filosofia de los “itinerarios docentes”, que obliga a especializarse en una determinada

4rea de interés de entre las ocho que ofrece la Facultad: Sociologia, Historia Contemporsnea,
Politica, Economia, Lengua y Literatura, Publicidad y Marketing, Informacién Periodistica y
una octava més genérica (Documentacién, Opinién Piblica, Movimientos Artisticos

Contempordneos y Lengua catalana instrumental).

¢ Esta dltima asignatura se traslada a Cuarto curso en la U.PV. (el primero de la especiali-

dad en Publicidad) por la necesaria complementariedad con el plan de estudios de Periodismo.

8 La Universidad Auténoma ofrece H* Contemporénea de Espafia como optativa. La
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tres universidades ofrecfan Lengua espafiola (o catalana, en el caso de la
U.A.B.) y Literatura (espafiola o contemporénea, segtin los casos), pero s6lo
las dos universidades periféricas incluyeron una Semiética de la
Comunicacién de Masas.

Lo miés interesante de este andlisis comparado es advertir la diferente
orientacién que cada universidad confiri6 a las materias especificas de
Publicidad. Hay una diferencia de partida: mientras la Complutense uni6 los
dos campos de estudio de la licenciatura (Historia de la publicidad y las rela-
ciones publicas, Derecho de la publicidad y las RR.PP, etc.), la Auténoma
de Barcelona y la del Pais Vasco separaron ambos campos y se orientaron
sobre todo a la Publicidad, con algunas pocas materias de relaciones publicas.

En resumen, las diferencias entre los tres planes podrian quedar sintetiza-
das as:

a) Barcelona y Bilbao coincidfan bastante en sus planes de estudio, debi-
do a la dependencia de ésta respecto de aquella durante sus cuatro primeros
anos.

b) En las materias bdsicas o de apoyo, la Complutense concedié mds
importancia a la Psicologia y a la Literatura; y menos a la Sociologfa, a la
Economfa y al 4mbito juridico-politico, que son las bazas de la Aut6noma y

la UPV.

¢) En cambio, Madrid incluyé mds materias especificas de Publicidad:
tenia algunas que no aparecian Barcelona o Bilbao (Estructuras, Etica y
Decontologfa, Lenguaje publicitario, etc.) y prestaba especial atencién al
mundo de la gestién: Empresa, Estrategia y Derecho de la Publicidad.

d) Las tres facultades coincidieron en reforzar las materias bésicas: Teoria
e Historia de la Publicidad, Marketing I y II, Creatividad 1 y II. También
coincidieron en las materias instrumentales: Estadistica e Investigacién de
mercados (aunque con distinta orientacién).

e) En el 4mbito de las Relaciones Publicas, Madrid apost6 més directa-
mente: unid la referencia a ellas en diez materias publicitarias (Creatividad,
Estrategia, Lenguaje, etc.) e incluyé dos materias de Teorfa y Técnica de las
RRPP; en la UAB y en la UPV, sélo habfa una materia especifica.

En definitiva, cristalizaron entonces tres conceptos diferentes de docen-
cia publicitaria, aunque con algunos rasgos en comiin. Pero esa disparidad de

U.DV,, adem4s de H? General de la Comunicacién, imparte también H? de la Comunicacién
Social.
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planteamientos iba a cambiar en muy poco tiempo, con la llegada de las nue-
vas Facultades. La formacién de los futuros publicitarios estaba a punto de
dar un vuelco definitivo.

1. La expansién y descentralizacién de la docencia en Publicidad

Como ya se ha sefialado, el afio 1989 supone un brusco cambio de timén
en la docencia publicitaria ofertada en Espafia hasta ese momento.'Y ello por
dos motivos: la multiplicacién de centros docentes en muy pocos afios, por
un lado; y la renovacién completa de los planes de estudio, por otro.

Por lo que respecta a lo primero, las cifras cantan. En menos de diez afios,
Espaiia pasa de tener tres licenciaturas en Publicidad y Relaciones Piblicas a
tener nada menos que quince; y el nimero sigue subiendo. Esta es, de forma
sintética, la riada de nuevos centros en el ltimo decenio.

En 1989 comienza la Facultad de Ciencias de la Informacién de Sevilla y,
con ella, la cuarta licenciatura en Publicidad. Al afio siguiente, el CEU - San
Pablo de Valencia, que habfa iniciado su Facultad en 1986, abre una seccién
de Publicidad y Relaciones Pablicas, dependiente de la Universidad
Complutense. Al aiio siguiente, en 1991, es el Colegio Universitario de
Segovia el que inicia su andadura: la Facultad de Publicidad se pone en mar-
cha con el empuje de un gran profesor, hoy desaparecido: Juan Antonio
Gonzalez Martin; ese mismo curso, comienza también la licenciatura de
Publicidad en el CEES (Colegio Europeo de Estudios Superiores), aunque
afios mds tarde quedard asumida en la futura Universidad Europea de Madrid.
Al afio siguiente —seguimos creciendo a ritmo anual- son dos centros los que
se ponen en marcha: en 1992 se crea la Facultad de Ciencias de la
Informacién de la Universidad de Milaga, con lo que se abre la segunda
licenciatura de Publicidad en la Comunidad Auténoma Andaluza; al mismo
tiempo, la veterana Universidad de Navarra comienza también la
Licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas. ’

Dos afios después, en 1994, comienzan sus clases otros dos centros: la
Facultad de Ciencias de la Comunicacién Blanquerna, de la Universidad
Ramén Llull (Barcelona) y la Facultad de Ciencias Sociales de Pontevedra,
dependiente de la Universidad de Vigo. Ambas arrancan desde su inicio con
la licenciatura en Publicidad; y en el segundo caso, exclusivamente con ella.

En 1995 son nuevamente dos las licenciaturas que se abren. Se trata de
dos universidades privadas, ya asentadas en el distrito universitario de
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Madrid, que inician ahora su docencia en Publicidad: la Universidad
Europea de Madrid y la Universidad Antonio de Nebrija. Al afio siguiente,
la Universidad Pontificia de Salamanca, que hasta ahora impartfa titulos
genéricos de Ciencias de la Informacién, diversifica en tres su oferta docen-
te: entre las nuevas licenciaturas estd también la de Publicidad y Relaciones
Puablicas, que en el aflo 2000 ofrece al mercado su primera promocién de
licenciados.

Dos afios mds tarde, en 1998, comienza una nueva licenciatura en
Publicidad, aunque —por vez primera— dependiente de una Facultad de
Ciencias Econémicas y Empresariales. En la Universidad de Alicante se pone
en marcha este proyecto, que en estos momentos est4 ya en el tercer curso de
la carrera. Y, finalmente, en 1999 se pone en marcha la Licenciatura en
Publicidad y Relaciones Pdblicas en la Universidad Jaime I, de Castellén.

Con todo esto, el nimero de centros universitarios con docencia en
Publicidad se ha multiplicado por cinco en tan solo diez afios: a las tres uni-
versidades que iniciaron estos estudios entre 1971 y 1988, hay que sumar
otros doce centros que han surgido en tan solo un decenio (a m4s de uno por
ailo). Con esto, hemos llegado a un total de quince licenciaturas oficiales,
que —en su conjunto— suman cada afio una cifra total de licenciados superior
a mil doscientos.

Sin embargo, el proceso ain no ha concluido. Se anuncia ya otra licen-
ciatura en Publicidad y Relaciones Pdblicas en Mallorca y otra m4s en la
Universidad Juan Carlos I de Madrid; a la vez, estdn préximos al reconoci-
miento oficial algunos centros privados. Tan solo en Andalucfa, hay ya dos
centros (CEADE en Sevilla y EADE en Milaga) que anuncian su inmediata
homologacién oficial *.

El otro rasgo que caracteriza a este denso periodo es la revisién de los pla-
nes de estudio. Salvo las tres primeras licenciaturas, que comienzan con el
antiguo plan, todas las siguientes —las que nacen a partir de 1992— veran la
luz con una estructura docente completamente nueva y diferente a la ante-
rior. Y ello gracias a la profunda revisién de los planes de estudios de toda la
Universidad espafiola que se opera en nuestro pafs a lo largo del curso 1991-
92, aunque sus comienzos venfan de tiempo atrés.

#  Se trata de escuelas privadas que, desde principios de los noventa, vienen impartiendo una
licenciatura no oficial de Publicidad. En ambos casos, el tGnico reconocimiento que tenfan

hasta ahora, a nivel europeo, era la certificacién oficial de sus titulos por parte de la
Universidad de Gales.
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En efecto. En el curso 1986-87 se sentaron las bases para acomodar los
planes de estudio de todas las carreras que se impartfan en Espafia al sistema
docente y administrativo imperante en Europa. Este proceso concluyé con la
promulgacién de algunos documentos en los que se advertia de la necesidad
de organizar los cursos académicos en cuatrimestres, y los planes de estudios
en materias troncales, obligatorias y optativas%.

Para unificar la reforma de los planes de estudio en las licenciaturas de
Ciencias de la Informacién, se bosquejaron diversos proyectos en el seno de
los Departamentos de Periodismo y Comunicacién Audiovisual y Publicidad,
y también en las Juntas de Centro de las distintas Facultades. Con las con-
clusiones de cada Centro, los Decanos comenzaron una ronda de encuentros
para acordar un criterio homogéneo en la confeccién de los futuros planes de
estudio. Finalmente, se definieron los pardmetros bésicos que iban a presidir
esa renovacién académica y fueron elevados al Ministerio de Educacién y
Ciencia, que asumi6 y publicé esas indicaciones, convertidas en “Directrices
Generales para la elaboracién de los planes de estudio”. Las que se disefiaron
para la Licenciatura de Publicidad y Relaciones Pablicas vieron la luz a
comienzos del curso académico 1991-92.

En el afio siguiente, todas las Facultades iniciaron el proceso de remode-
lacién curricular. Algunas consiguieron llevarlo a cabo con rapidez, de tal
forma que estuvieron listas para presentar ante el Ministerio su propuesta de
plan de estudios, someterla a refrendo legislativo, conseguir la aprobacién y
publicacién, y estrenar el nuevo programa académico en el curso académico
1992-93. Entre esas Facultades estaban la Auténoma de Barcelona, la
Universidad de Navarra y la naciente Facultad de Mélaga. En afios siguien-
tes se sumaron casi todas las demds Facultades espafiolas: primero, la
Universidad de Sevilla, la Ramén Llull de Barcelona, la Facultad de
Pontevedra y las dos privadas de Madrid; después, la del Pafs Vasco, la
Complutense de Madrid y el Colegio Universitario de Segovia.

Con esto, los nuevos planes presentaron una apariencia enteramente
nueva, que iba desde la duracién (en cuatro afios, para la mayor parte de los
nuevos planes), a la organizacién temporal (en cuatrimestres: lo que ha
supuesto una duplicacién del nimero de asignaturas) y a la renovacién de los
contenidos: por primera vez se incluyen materias como “Publicidad

1"«

Internacional”, “Publicidad multimedia”, “Nuevas formas publicitarias”, etc.

8 Cfr., entre otros, el Real Decreto 1497/1987, de 27 de noviembre: Directrices Generales

comunes de los Planes de Estudio de los Titulos de cardcter oficial, Boletin Oficial del Estado,
n® 298, 14 de diciembre de 1987. '
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Renovacién de los planes de estudio y multiplicacién de centros docen-
tes. He aquf los dos pardmetros que configuran el marco de la docencia publi-
citaria en Espaiia durante los afios noventa. Pero hay otros factores que tam-
bién interesa analizar: al igual que en el periodo anterior, vamos a analizar
detenidamente dos aspectos: la evolucién del alumnado y del profesorado, y
la implantacién de los nuevos planes de estudio.

7.1. Alumnos y profesores

Como consecuencia inmediata del incremento de centros, también el
nidmero de alumnos crece de forma geométrica. En términos globales, el con-
junto de las Facultades piblicas y privadas de Ciencias de la Informacién
pasan de 21.800 alumnos en el curso 1989-90 a m4s de 31.000 alumnos en
1997-98 (ultimo del que hay datos disponibles); es decir, un 50% mds: casi
diez mil estudiantes m4s en ocho afios. Desde 1980, el nimero total se ha
multiplicado por 4'5.

Por otra parte, el nimero de los alumnos que terminan crece todavia mis,
por encima del incremento en las matriculaciones; lo que indica un mayor
porcentaje de éxito académico (finalizacién de la carrera) con respecto a las
décadas anteriores. Si en 1988-89 terminaron en Espafia 2.329 estudiantes,
en 1997-98 concluyeron mds del doble: 5.133.

Por los datos que ofrece la tabla n® 4, podemos ver que los estudiantes de
Ciencias de la Informacién han crecido en el ltimo decenio a un ritmo de
1.100-1.300 anuales (alrededor de un 4-5%), con tres cursos de mayor creci-
miento: 1989-90, 1992-93 y 1994-95 (alrededor de un 7-8%). Pero ese incre-
mento parece reducirse en los dltimos afios (s6lo 285 y 844 alumnos més:
entre el 1-2%), lo que indica una tendencia al estancamiento. El incremen-
to de centros ya no supone un paralelo crecimiento de alumnos, sino que
cabe suponer una reorientacién de las nuevas matriculas: desde las
Facultades veteranas hacia las m4s recientes, debido a la mayor cercania geo-
grifica.
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Tabla n? 4. Alumnos matriculados y alumnos que Terminan CC. de la
Informacién en Espaiia: 1988-98

8889 8990 9091 91.92 9293 93.94 9495 95.96 9697 97.98
Almnos 20198 21818 190 M8 26111 BT 8T 1985 30180 3L0M

(Diferencia) — 160 1141 139 188 LIS 14% L1428 84
Terminan 139 281 191 303 38 3545 3690 514 51 —
(Diferencia) — 4% 41 6 184 31 M1 14 9y =

Fuente: Elaboracién personal, a partir de datos del I.N.E.

Por otra parte, el nimero de los que terminan aumenta de forma m4s ale-
atoria. Esto es debido a dos factores que la tabla no puede recoger: por una
parte, a las modificaciones en las matriculas de cuatro o cinco afios atris; y,
por otra, al variable porcentaje de éxito académico (finalizacién de estudios,
repeticiones de curso, etc.) que matiza los datos anteriores y responde a fac-
tores personales de muy diversa fndole.

Pero en toda esta evolucién del alumnado quizés lo més significativo es el
progresivo aumento de las matriculas en cursos de Doctorado, que se ha mul-
tiplicado por cinco entre 1988 y 1997. El incremento fue notable a partir del
curso 1990-91, en el que se pasé de 334 alumnos a 571 (un aumento del
71%) y se mantuvo con crecimiento elevado hasta el curso 1996-97, en que
redujo notablemente su crecimiento y ha comenzado su tendencia a la esta-
bilizacién. El nimero total de tesis defendidas, por su parte, crece también
anualmente y llega a multiplicarse por 4 en tan sélo ocho afios. Ese creci-
miento, por el contrario, no parece haber encontrado su término; y, aunque
de forma irregular, sigue incrementdndose anualmente por el aumento en
afios anteriores de las matriculas en cursos de Doctorado. '

Tabla n® 5. Alumnos en Doctorado y Tesis defendidas en CC. de la
Informacién: Espafia, 1988-98

889 890 9091 9192 99 B 9% 5% 969 97.98
Alumnos Bl ¥ 51 156 960 LI54 1306 1472 150 1579
(Diferencia) — 3 By I8 ™ 1% 152 16 B8 79
Tesis defen. i 4 2 % 68 68 1 4 19 —
(Diferencia) — 19 -1 14 12 0 3 B 11 —

Fuente: Elaboracién personal, a partir de datos del I.N.E.
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Las tesis defendidas en el curso 1996-97 se reparten del siguiente modo:
54 en la Complutense, 11 en la Auténoma de Barcelona, 9 en Sevilla, 8 en
Navarra, 6 en el Pais Vasco, 3 en La Laguna, 3 en la Pompeu Fabra y 1 en
Mélaga. El cémputo final, como se ve, es notablemente favorable a las uni-
versidades publicas (87) frente a las privadas (8), pues la mayoria de estas
tltimas estdn todavia iniciando sus programas de doctorado.

Por lo que respecta al alumnado de Publicidad, s6lo hay datos disponibles
en los cuatro dltimos afios. Y con ellos a la vista (cfr. Tabla n® 6) es ficil
advertir los siguientes aspectos:

a) Disminuye el niimero de los alumnos que cursan la licenciatura gené-
rica (Ciencias de la Informacién) a favor de los que cursan las tres especifi-
cas; sobre todo, a favor de Publicidad y Comunicacién Audiovisual.

b) Periodismo estd préximo a alcanzar su techo, o al menos a estabilizar-
se su crecimiento, y a situarse en torno a los 15.000 estudiantes. Por el con-
trario, Audiovisual y Publicidad siguen creciendo y adn parece que puedan
hacerlo en los préximos afios.

¢) Desde 1995, el crecimiento de estas dos licenciaturas supera al creci-
miento de Periodismo. Y desde 1997, el volumen de estudiantes de ambas se
equipara al volumen de Periodismo. Si comparamos estos datos con los de la
Tabla n2 2 (Evolucién del niimero de estudiantes de CC. de la Informacién
entre 1971-1987) veremos que la situacién ha cambiado notablemente. En
los setenta y ochenta, Periodismo tenfa mds del doble de estudiantes que
Audiovisual y Publicidad juntos. En la segunda mitad de los noventa, ambas
cifras se igualan.

d) A diferencia también de lo que sucedié en las primeras promociones,
Publicidad se consolida como segunda licenciatura en las Facultades de
Comunicacién, con méds de mil estudiantes de diferencia ~todos los afios—
con respecto a Audiovisual.

Tabla n® 6. Alumnos en Periodismo, Comunicacién Audiovisual,
Publicidad y CC. de la Informacién: Espafia, 1994-98

TOTAL Periodismo Com. Audiov. Publicidad ~ CC. Informac.
199495 128.753 12.758 4190 5325 6.480
1995-96 29.895 13.868 5075 6.201 4.751
1996-97 30.180 14.560 5.798 6.602 3.220
1997-98 31.024 14.667 6.522 7.543 2.292

Fuente: Elaboracién personal, a partir de datos del .N.E.
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Pero, jqué ha sucedido, mientras tanto, con el profesorado? Las estadisti-
cas nos indican que, desde mediados de los noventa, los profesores del 4rea
de Comunicacién Audiovisual y Publicidad superan ya a los del 4rea de
Periodismo. Sin embargo, la situacién laboral es mucho menos estable y
menos cualificada. El drea de Audiovisual y Publicidad tiene dos tercios de
los catedrdticos que tiene la otra 4rea, y también veinte titulares menos (son
las dos categorfas de profesores numerarios); y, en cambio, muchos docentes
mds como asociados y ayudantes (que son las categofias sin contrato estable).
Es decir: son més profesores, pero tienen menos capacidad oficial para inves-
tigar y para desempefiar puestos de gestién (Cfr. Tabla n® 7).

Tabla n® 7. Categoria profesional de los profesores de CC. de la
Informacién: Curso 1997-98

Catedr. Titul. Catedr. Titul. Prof.  Prof.  Prof. i’rof.
Total de Uni. deUni. deEse. deEsc. Asoc. Eméri. Visiti. “Ayud.  Otros

Periodismo 321 38 117 — 8 140 1 1 14 2
Audiovisualy 371 25 97 — 11 205 — 2 30 1
Publicidad

Fuente: Elaboracién personal, a partir de datos del LN.E.

El crecimiento tan fuerte en profesorado se debe, como seiialdbamos, a la
proliferacién de centros en los que se imparte la licenciatura de Publicidad y
Relaciones Publicas. Pero ese crecimiento es tan répido que, aiin hoy, una de
las grandes carencias de esta licenciatura es la falta de un profesorado amplio
y preparado para impartir la docencia. Adema4s, tampoco han sido abundan-
tes los catedrdticos que han creado escuela y equipos organizados de investi-
gacién. Incluso, cabrfa apuntar, son minorfa con respecto a los catedrdticos
de Audiovisual o Periodismo en sus mismas Facultades.

En Madrid, tras el fallecimiento de los dos maestros antes sefialados,
obtienen la cdtedra dos profesores que se orientan a las Relaciones Publicas:
Luis Solano en 1989 y José Luis Arceo en 1992. También Juan Benavides en
1995 obtendrd la cdtedra de Lenguaje Publicitario ¢ impulsar4 la investiga-
cién mds ligada a cuestiones de lengua, redaccién y teoria publicitaria. En
Barcelona, Mario Herreros —autor en 1982 de la segunda Tesis espafiola sobre
Publicidad entre los doctores en Ciencias de la Informacién~ obtuvo la céte-
dra en Teorfa de la Publicidad en 1990; y en 1998 es José M? Ricarte quien
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gana la cdtedra de Creatividad publicitaria. Finalmente, en el Pais Vasco,
José Luis Le6n obtiene en 1992 una cédtedra de Mercadotecnia. Y ya no hay
m4s catedréticos de Publicidad o Relaciones Pablicas: seis en toda Espaiia, de
los sesenta y tres que figuran en las plantillas de Ciencias de la Informacién.

Por otra parte, la situacién profesional de los docentes es muy distinta en
las universidades piblicas y en las privadas. En las primeras, el profesorado
estd mayoritariamente a tiempo completo (el 70% de todas las plantillas, la
de la Auténoma, se dedica totalmente a la Universidad). Pero esa tendencia
se invierte en las privadas, donde mas del 80% de los profesores estén a tiem-
po parcial (salvo en Navarra y la Europea de Madrid, donde estdn casi al
50%). Esto evidencia un rasgo muy claro: en las privadas, prolifera la figura
del profesional —de una agencia, de un gabinete, etc.— contratado a tiempo
parcial para dar clase en la Universidad: sobre todo en las materias de
Creatividad, Planificacién, Estrategia, etc.

La primera consecuencia de ello es que el docente de los centros publicos
tiene més tiempo para la investigacién y la docencia, mientras que en los
centros privados se apuesta por un mayor contacto con la profesién y por
facilitar las practicas de sus alumnos. La segunda consecuencia es que las uni-
versidades puablicas ponen mayor énfasis en la formacién de postgrado de sus
profesores. Aunque este aspecto empieza a cuidarse también en las privadas
—sobre todo en los tltimos tres afios— en ellas el porcentaje de profesores doc-
tores es atn muy bajo.

En cuanto a la procedencia, y debido a la juventud de los centros, la
mayoria del profesorado universitario no ha estudiado en el centro en el que
imparte docencia. Esto es una desventaja para las privadas, porque —al no
conocerlos como alumnos— no saben si sus profesores se adaptardn a la filo-
soffa del centro. Tampoco favorece a las publicas, porque conduce a modos
muy diferentes de concebir la docencia y el didlogo cientifico entre los
docentes de una misma facultad.

7.2. Planes de estudio

Como antes indicdbamos, la aparicién de nuevos centros y la adaptacién
de sus programas docentes a las nuevas directrices comunitarias ha generado
en los afios noventa un abanico bastante amplio de planes de estudio. ;Cémo
es ese abanico? En lineas generales, podemos decir que el enfoque de las
carreras tiene matices distintos segun se trate de una universidad piblica o
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una privada®. Las primeras apuestan claramente por los contenidos teéricos,
mientras que en los centros privados adquieren mayor relevancia las practi-
cas. Asf, en la Complutense y en el Colegio de Segovia el porcentaje de cré-
ditos tedricos alcanza el 66%, frente al 42% de la Ramén Llull o el 47% en
Antonio de Nebrija®

Analizados globalmente, los distintos planes de estudios tienen una carga
lectiva media de 704 horas por curso. El niimero de asignaturas es bastante
variado: desde las 99 de la Complutense o Segovia a las 49 de Navarra o las
46 de Malaga. Pero este dato no tiene valor en s mismo, sino que depende
-y estd en relacién directa— al nimero de horas por asignatura: la
Complutense y Vigo marcan el niimero més bajo de créditos por asignatura
(4’6 y 3'9, respectivamente), y Navarra y M4laga, el m4s alto (61 y 6'3, res-
pectivamente). En lineas generales, podemos decir que los estudiantes de las
universidades publicas tienen mayores posibilidades de especializacién, pues-
to que pueden elegir entre m4s asignaturas.

Pero ;qué contenidos se imparten en la licenciatura? Por término medio,
un estudiante de Publicidad y Relaciones Publicas recibe 3.000 horas lecti-
vas a lo largo de toda la carrera. De todas esas horas, una media de 1.163
corresponden a contenidos directamente vinculados con asignaturas de
Publicidad y Relaciones Publicas; lo que supone un 38% de la carga lectiva
total ®. Esa docencia especifica se reparte de la siguiente manera:.

— Principios de Marketing: 90 horas. Incluye toda la preparacién bésica
en mercadotecnia, antes de profundizar en campos més delimitados: marke-
ting social, politico, sanitario, etc. La preparacién es més acusada en la UAB
(150 horas) o en la Europea de Madrid (120 horas); pero todas las facultades
le dedican al menos 60 horas®

8 Para la redaccién de este epfgrafe, nos serviremos de un informe elaborado por la
Asociacién Espafiola de Agencias de Publicidad: “La calidad de la ensefianza publicitaria en
la Universidades espafiolas” (Madrid, diciembre de 1998).

7 En el curso 1997-98, la licenciatura de la Complutense tenfa 215 créditos tedricos y sélo

111 précticos; y el Colegio de Segovia, 161 teéricos frente a 83 pricticos. La Ramén Llull, en
cambio, 157 précticos frente a 115 tedricos.

8 Algunas facultades rebasan las 2.000 horas, como son los casos de la Auténoma de

Barcelona (2.350), Europea de Madrid (2.130) y Ramén Llull (2.030).

¢ Tal vez el caso mis ajustado sea el de Mélaga: 60 horas en una asignatura que es, ademds,
optativa. Es decir, que pueden salir alumnos sin haber recibido formacién en esta materia.
Pero esta deficiencia ha sido paliada en el nuevo plan de estudios, que ya ha rEClbldO la apro-
bacién por parte del Rectorado de la UMA.
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— Marketing especializado: 91 horas. Este dato es un poco ficticio. Resulta
parejo al anterior porque algunas facultades incluyen una variada oferta de
asignaturas en este ambito (Ramén Llull: 200 horas; Navarra: 115;
Auténoma de Barcelona: 110). Pero se trata de materias optativas en su
mayor parte. Ademds, se dan situaciones muy dispares: el marketing especia-
lizado es un campo muy reducido en algunas universidades (Vigo: 45 horas)
¢ inexistente en otras (en Malaga, por ejemplo).

— Principios de Publicidad: 104 horas. Corresponde a la clésica
“Introduccién a la Publicidad” o a la “Teorfa e Historia de la Publicidad”, es
decir, a materias que aportan las nociones elementales, antes de profundizar
en materias como Creatividad, Planificacién, etc. Como simple introduc-
ci6n, tiene una participacién importante en los actuales planes de estudio; en
ella inciden especialmente Europea de Madrid (180 horas), Vigo (150) y
Segovia (120). Por debajo de la media se sitGa Antonio de Nebrija con 40;
pero es una materia que en todas se atiende, con mayor o menor intensidad.

— Retdrica publicitaria: 48 horas. El descuido de este campo es una de las
notas més caracteristicas en todos los planes de estudio. De hecho, esta cifra
resulta poco significativa de la docencia comiin, porque se eleva artificial-
mente gracias a la importante atencién que se le presta en la Ramén Llull
(250 horas) y en Navarra (115). En muchas universidades no se imparte nin-
guna hora; y en otras, sélo diez (un crédito en la Europea de Madrid y en la
Auténoma de Barcelona).

— Planificacién de Medios: 156 horas. Claramente, se trata de una “mate-
ria estrella” en los nuevos planes. Todas las Universidades le dedican més de
100 horas; y algunas superan con creces la media: como Vigo (280), Ramén
Llull (200) o Antonio de Nebrija (180). La influencia de la préctica profe-
sional, y la ausencia generalizada de otras materias —como Estrategia,
Estructura o Gestién de la publicidad— motivan la fuerte participacion de
este ambito en el cémputo total de horas.

— Creatividad publicitaria: 321 horas. Se trata de uno de los focos princi-
pales de la carrera: el que recoge tanto Creatividad como Direccién de Arte,
Disefio Grifico, etc. En correspondencia con la importancia que el trabajo
creativo adquiere en las agencias, todas las facultades se aprestan a dedicarle
su principal carga docente. Abarca muchas m4s horas del minimo estableci-
do por el Ministerio, que sefialaba cien horas lectivas. En la Auténoma se
llega hasta las 690 horas, situdndose a la cabeza de las universidades, muy por
delante de Antonio de Nebrija (440) y la Europea de Madrid (400), que le

siguen en dedicacién.
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— Relaciones Ptblicas: 244 horas. A pesar de compartir el titulo de la
licenciatura, la docencia en este campo se concentra todavia en tan solo dos
o tres asignaturas de los planes de estudio: actualmente no llega al 21% de
los contenidos especificos de Publicidad y RRPP. Claramente, es la
Cenicienta en el campo de la Comunicacién, aunque —a tenor de las remo-
delaciones ya anunciadas para el curso 2000-2001- la atencién a este 4mbi-
to va a ir claramente en aumento. La Europea de Madrid es el centro uni-
versitario que més cuida este aspecto (580 horas), a gran distancia de las
segundas: UAB y M4laga, con 260 horas cada una. ‘

— Otras tres materias especialmente cultivadas son: Gestién Publicitaria
(91 horas), Investigacién de mercados (138) y Comportamiento del consu-
midor (89). Por el contrario, son 4reas apenas tratadas en las aulas:
Marketing Directo (39 horas), Promocién de Ventas (27) y Publicidad
Internacional (21). Estas dos dltimas sélo se imparten en la mitad de los cen-
tros docentes, y s6lo tiene verdadera importancia en Navarra: est4 claro que
la especializacién y la internacionalizacién todavia no han llegado satisfac-
toriamente a las facultades universitarias. :

8. El curso 2000-2001, un reto para el futuro docente

Con el milenio recién estrenado, se ha abierto un nuevo horizonte para
las licenciaturas de Publicidad y Relaciones Pablicas. Como se ha indicado
en los parrafos precedentes, la década de los noventa ha resultado convulsi-
va y agitada. Su desarrollo ha venido marcado por dos lineas que han supues-
to una ruptura radical con los presupuestos precedentes: el crecimiento cons-
tante del ndmero de centros y el progresivo acercamiento de los planes de
estudio a las Directrices europeas. ‘

Sin embargo, el proceso no ha terminado: no ha llegado a un punto estan-
co en que los cambios ~por fin— parecen haber concluido. Paradéjicamente,
el cambio de centuria nos ha vuelto a situar en una dindmica cambiante que
establece todo un reto para el futuro de la docencia publicitaria en Espaiia.
Esta nueva tesitura viene provocada, a mi modo de ver, por tres nuevas cir-
cunstancias: la segunda reforma de los planes de estudio, la formacién del
profesorado y la implantacién de su alumnado.

Empecemos por este tercer punto. Aun a costa de parecer incongruentes
—por aquello de empezar por el final- vamos a comenzar por la referencia a
los licenciados. Y no es esto un desatino, porque, como sabe todo buen eva-
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luador, es el final del proceso lo que da valor y sentido a todo lo realizado.
Parafraseando aquella mé4xima del refranero popular, vamos a “analizar la
casa por el tejado”, porque el tejado es, sin duda alguna, lo que primero y més
facilmente se ve de cualquier casa.

Los licenciados. Este es nuestro primer reto para el futuro. De hecho, va
a ser nuestro primer “post-test”, nuestra primera evaluacién fidedigna de si es
o no eficaz la docencia publicitaria que impartimos. Los nuevos planes
comenzaron a implantarse en 1992 y ain ahora estdn implantdndose en algu-
nas facultades. Esto quiere decir que la primera promocién del nuevo plan
empez6 a situarse en el mercado laboral a partir de 1996 (como quien dice,
anteayer); y que en la mayoria de los centros, la primera promocién llegé mds
tarde (ayer mismo), o incluso estd por llegar. Pero este crecimiento se acele-
ra exponencialmente: en los préximos afios van a ser quince, dieciséis o die-
cisiete las facultades que, en nidmero superior a los dos millares, van a arro-
jar un altisimo nimero de licenciados al entorno de agencias, centrales de
medios, departamentos de publicidad, etc. Esa masiva presencia nos va a per-
mitir, en pocos afios m4s, medir la capacidad de estos graduados para renovar
las técnicas y los modos de trabajar en sus respectivos 4mbitos, pues cada vez
serdn mds los licenciados y menos los amateur.

La formacién de los profesores, en segundo lugar. Porque, desde hace unos
afios, las bibliotecas universitarias en materia publicitaria estén creciendo a
ritmo vertiginoso; y en un futuro inminente la investigacién serd realmente
posible, asequible y hasta muy atractiva. Ademds, en el plazo de dos o tres
afios se prevé la terminacién y defensa de numerosas tesis en el dmbito de la
publicidad; con lo que el nidmero de profesores doctores empezard a superar
al de los no doctores.

Pero lo que verdaderamente marca el hito histérico es la remodelacién
académica que van a vivir las licenciaturas de Publicidad en los préximos
meses. En efecto: el curso 2000-2001 est4 siendo no sélo el primer curso per-
teneciente enteramente al nuevo milenio, sino que conocerd también el
estreno de muchas renovaciones del plan de estudios. Es la “reforma de la
reforma”: la renovacién sobre la primera renovacién académica que, inicia-
da en 1992, parece que va a dar ahora su segunda hornada cientifica. En
octubre de 2000 han sido cuatro las universidades que han iniciado ya esta
segunda remodelacién académica: Mdlaga, Sevilla, CEU San Pablo de
Valencia y Pontificia de Salamanca. Préximos a la aprobacién estdn también
los planes de estudio de las Universidades de Vigo y Complutense de Madrid.
Y en una fase inmediatamente anterior estdn las demds facultades espafiolas.
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9. A modo de conclusién

El repaso de los origenes y la evolucién histérica de la docencia publici-
taria en Espaiia nos permite sefialar algunas etapas claramente diferenciadas
en este recorrido:

12) Unos antecedentes (1915-39), llevados a cabo por Pere Prat Gaballi
a partir del curso 1915-16, que van a estar ligados a la Cdmara de Comercio
y Navegacién de Barcelona, y que constituyen como la prehistoria de este
proceso. Esos antecedentes culminarén en la convocatoria, por parte de la
Generalitat de Barcelona, de una cdtedra de “Estudios de Mercado vy
Publicidad” (la primera que se convocaba en Espafia) y que gané Prat Gaballi
en 1936; aunque nunca llegé a tomar posesién de ella.

22) Tras estos antecedentes, vienen dos décadas de “hibernacién” (1939-
59), en las que el interés por la docencia publicitaria se desvanece; y una fase
de preparacién inmediata (1959-64), en la que surge la necesidad de una
docencia reglada, como consecuencia de tres factores: el crecimiento econé-
mico de Espaiia (tras el plan de estabilizacién de 1959), la mejora profesio-
nal de la publicidad (con la llegada de las multinacionales) y la instituciona-
lizacién de esta actividad (gracias al Estatuto de la Publicidad, de 1964). A
partir de ahi, comienza verdaderamente la historia de esta docencia.

32) El primer punto de referencia en esta evolucién lo constituye la pues-
ta en marcha de la Escuela Oficial de Publicidad y de una docena de centros
privados (1964-68), que en cuatro afios llegan a tener mil doscientos estu-
diantes matriculados en sus programas. La constante preocupacién por los
planes de estudio, por la mejora de la ensefianza y por el acercamiento al
mundo profesional van a marcar las Asambleas nacionales de estos centros,
que se celebrardn anualmente a partir de 1967. '

4?) De modo paralelo, y gracias al impulso de los institutos y escuelas de
Periodismo, empieza el transito de la docencia publicitaria a la Universidad
(1967-71). Esto supondrd el cambio de dependencia ministerial (de
Informacién y Turismo a Educacién y Ciencia), el aumento de asignaturas
(de tres a cinco cursos) y una reorientacién de los contenidos que primar4 la
fundamentacién teérica y humanistica de la docencia.

5%) Una vez en la Universidad, la licenciatura de Publicidad y Relaciones
Piblicas vive una primera etapa de asentamiento (1971-89) en la que se
imparten programas derivados de la Escuela Oficial, y en la que toda la
docencia se concentra en tres Facultades: las de la Complutense, Auténoma
de Barcelona y Pais Vasco.
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62) Finalmente, en 1989 empieza una acelerada fase de expansién (1989-
2000): se abren en cascada una serie de licenciaturas de Publicidad (doce
hasta 1999, aunque se anuncian dos m4s) y empieza la renovacién de los pla-
nes de estudio para adecuarlos a la normativa europea (cuatro afios, dividi-
dos en cuatrimestres). La vordgine de estos afios, de crecimiento fuerte e
incontrolado, parece serenarse con la segunda reforma del plan de estudios,
que empieza a aplicarse en el curso 2000-2001.

Ciertamente, el presente curso académico abre una puerta a la esperanza.
Bien podemos decir que la historia de la docencia publicitaria en Espafia no
ha hecho sino empezar.
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