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INTRODUCCIÓN

Intención general de la comunicación

La presente comunicación pretende analizar la visión que el publi-
citario tiene de sí mismo, y la evolución que ha experimentado en la pa-
sada década de los 90, a través de la mirada de sus fotografías en pren-
sa especializada en el sector de la comunicación publicitaria. Todas las
reflexiones y conclusiones de esta comunicación representan la revisión
y ampliación de una de las conclusiones de la investigación titulada
«Estudio evolutivo de los discursos del sector profesional de la comu-
nicación publicitaria emitidos en prensa especializada, 1990-2002», de-
sarrollada y defendida por quien firma en la Universitat Jaume I de
Castellón el pasado 2002.

Las revistas sobre, y especializadas en, publicidad son en la actua-
lidad paradigma de una estructura peculiar propia del sector, estructu-
ra híbrida y multidisciplinar, estructura desestructurada como elemen-
to innato de la propia epistemología del sector de la publicidad.

El publicitario, como agente protagonista de la creación de mensa-
jes, ha experimentado un cambio radical a partir sobre todo de media-
dos de los noventa, cambio en diversos sentidos, sensible de ser deco-
dificado a través de la mirada de las fotografías de los profesionales y
de los equipos de las agencias de publicidad en el citado soporte.

La comunicación tratará de aportar qué dimensión quiere alcanzar el
publicitario como profesional en su propio sector, a través de sus pro-
pios canales de información y a través del elemento más evidenciador
de lo intangible, la fotografía de sí mismo.



El publicitario es un profesional cuya capacitación dinámica hace
que su perfil difiera en gran medida con el paso del tiempo y con su
especialidad. La prensa especializada en publicidad se hace eco de es-
te dinamismo y dedica una importante cantidad de páginas a informar
y reflexionar sobre el estado de la cuestión de las principales agencias
y profesionales del país. Para ello recurre a la fotografía como elemen-
to objetivo y subjetivo de ofrecer información adicional sobre cómo es
y cómo funciona la agencia o el publicitario protagonista de esa infor-
mación. El objeto de estudio de esta comunicación será la evolución de
esas fotografías en la década de los noventa a través de una mirada de-
codificadora.

Concepto de «discurso» y su relación con las fotografías analizadas

El título de la comunicación elige la palabra «autorretrato» no desde
la definición popular ni desde sus matices más desconocidos en el mun-
do de la fotografía, sino con un sentido metafórico que hace referencia a
la aparición gráfica-humana de la apariencia del publicitario a través de
retratos, en un soporte dirigido sólo a publicitarios. Las fotografías que
nos interesan son fotografías de publicitarios colocadas en un soporte
dirigido a, y por tanto mayoritariamente visto por, otros publicitarios.

Dentro del marco de esta comunicación, concebimos el concepto
«discurso» como todo aquel elemento que sea transmisor y construc-
tor de conocimiento específico del sector de la comunicación publicita-
ria. Si nos referimos a la información publicada en prensa especializa-
da en publicidad, podemos estudiar varios discursos paralelos que generan
y transmiten conocimiento sobre el sector.

Así, el primer análisis discursivo es sin duda el análisis lingüístico, las pa-
labras puras que conforman los mensajes publicados. Son pues, palabras con-
vertidas en signos y  «palabras-signos» representativas de evoluciones epis-
temológicas. Pero a ese discurso puro, tradicional y desnudo, le envuelven
otros discursos que refuerzan, añaden o ponen en duda el conocimiento
que se deduce del primer análisis. Nuestro objeto de estudio para esta co-
municación se incluye como parte de «estos segundos discursos».
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Es el profesor Juan Benavides (2001: 41) quien mejor defiende y de-
fine actualmente el concepto «discurso» dentro del marco de la inves-
tigación de la comunicación:

La noción de discurso que más interesa es la que identifica el discurso
con el dominio general de los enunciados y entiende su estructura in-
terna como un conjunto de reglas que se relacionan con los comporta-
mientos de los hablantes.

Queremos entender «esa» fotografía del publicitario en prensa es-
pecializada de la década pasada como parte del «discurso» analizado
que se relaciona directamente con su comportamiento profesional. Así,
la evolución fotográfica que llama nuestra atención es evolución de un
determinado tipo de discurso. La fotografía analizada es discurso.

La fotografía será pues un tipo de discurso que nos ayuda a decodi-
ficar los matices latentes de la epistemología actual de la publicidad, re-
presentada por la persona que la ejerce profesionalmente, el publicita-
rio, y tangibilizada instantáneamente en una fotografía.

Pseudoprofesión, estereotipos y polisemia; su relación
con las fotografías a analizar

El ejercicio profesional de la publicidad fue y ha sido propiedad de
múltiples y diversos campos profesionales hasta que ahora, el esfuerzo
académico y del propio sector, empieza a filtrar, gracias a la formación
superior universitaria, profesionales con la autoridad suficiente de con-
cebir proyectos de comunicación de una manera completa. 

Hasta que en 1976 salían al mercado laboral los primeros licencia-
dos en Publicidad y Relaciones Públicas, procedentes de la Universidad
Complutense de Madrid, la publicidad en España y fuera de ella, ha
sido «propiedad profesional» de todo aquél que quisiera intentarlo,
por ese motivo esta profesión ha sufrido la lacra terrible de la confusión
de concebir la parte por el todo. Trabajos de diseño, de imprenta, de es-
tudios de mercado, de producción, de audiovisuales, de organización de
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eventos... todo era publicidad y todos éramos publicitarios, y si no lo
éramos, podíamos serlo dando de alta una empresa de «expertos en
comunicación, le proporcionarán el mejor logotipo».

Este caos, esta no existencia de profesiograma, ha desembocado ex-
ternamente en un caos para el propio cliente, e internamente en que la
«verdadera» profesión ha tenido que parar, respirar, ver lo que sucedía
a su alrededor y empezar a poner orden. En primer lugar, la pseudopro-
fesionalidad impidió durante años que el sector encontrara sus propias
orientaciones epistemológicas por el simple hecho de que la profesión
no podía encontrar perfiles propios como consecuencia de la dispersión.
Y por otro lado la falsa profesionalidad del sector, inventó y desarrolló
estereotipos profesionales exagerados y desnaturalizados. 

La pseudoprofesión propinó también importantes problemas de po-
lisemia que todavía hoy arrastra el sector. Como una gran torre de Babel,
cuando en los ochenta la profesión empezó a ser cada vez más com-
pleja, cada cual en publicidad empezó a hablar como le vino en gana,
cada profesional adoptó los términos que consideró para bautizar con-
ceptos al azar. Así, una polisemia negativa ha invadido el sector de la
comunicación publicitaria hasta ayer.

A partir de los noventa empiezan a nacer trabajos e investigaciones
de académicos y profesionales con el objetivo de organizar primero epis-
temologías del sector y, en segundo lugar, ordenar errores polisémicos
culpables del caos y de parte de la ineficacia profesional. Esta intención
se traduce en el discurso profesional investigado a finales de los noventa
y principios del nuevo siglo, a través del cual, ahora sí, son los profe-
sionales los que también quieren terminar con argumentaciones dispa-
res, amparadas bajo un mismo término.

La polisemia ha ido provocando nudos de ineficacia, y el propio sector
profesional ha empezado a deshacer nudos polisémicos y ha iniciado la mar-
cha hacia los orígenes metodológicos y terminológicos de la profesión. 

En la evolución discursiva de las fotografías de los publicitarios en
esos años, se puede descubrir cómo es esa parte del sector que se auto-
estereotipó a finales de los ochenta, y cómo empezó a nacer esa nueva
generación de publicitarios que exigieron la reflexión para el sector.
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VARIABLES GENERALES DE LA EVOLUCIÓN
DEL DISCURSO ESTUDIADO

A continuación se muestran las variables más generalistas y comu-
nes de la evolución del discurso desde un análisis lingüístico clásico.
Estas variables aparecen general y diacrónicamente en el tiempo (1990-
2002) en todas las revistas especializadas investigadas entre las que des-
tacan Control, Anuncios, Ipmark y Estrategias.

Las siguientes variables son sensibles de ser traducidas al campo del
discurso visual, así, aunque se concluyen desde el análisis del lenguaje
escrito, quedan perfectamente reforzadas con la evolución del discurso
visual correspondiente:

Aumento y asentamiento proporcional de la madurez
positiva del discurso como consecuencia del paso del tiempo

La descripción general de la situación discursiva de la muestra selec-
cionada es que se trata de un discurso dinámico y dinamizador. Dinámico
porque desde 1990 hasta hoy el discurso de la prensa especializada en
comunicación publicitaria ha sufrido una notable evolución, se deduce
pues que se trata de un discurso NO estancado en el tiempo. Y dinami-
zador porque se deduce que la vocación del discurso investigado tiende
a mantener una dinámica de cambio, por lo menos, en el medio plazo.

Evolución conceptual de los agentes de la comunicación
publicitaria

Anunciante

El significado de la palabra «anunciante» ha sufrido una de las más
potentes evoluciones desde 1990, hasta el punto de que la concepción
para el sector publicitario de anunciante igual a cliente pierde toda su
fuerza a favor de otros términos. De todos modos, «anunciante» como
palabra mantiene toda su vigencia, y la evolución discursiva sobre su
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modificación conceptual se visualiza a través de matizaciones con ex-
presiones como anunciante igual a socio. Con la situación anterior, re-
sulta obvio describir que el colofón discursivo respecto al anunciante
implica el no tratarle como cliente sino como copartícipe de la comu-
nicación publicitaria. 

Agencia

Con el paso de los años pertenecientes a la década investigada, la pa-
labra «agencia» empieza a competir y convivir con la expresión «grupo
de comunicación», que suele abarcar en forma de múltiples empresas
un conjunto de servicios especializados de comunicación agrupados ba-
jo una misma filosofía de actuación.

Como si de una segunda definición de agencia se tratara, existe a la
vez otra perspectiva deducida de la evolución del discurso respecto al
término «agencia de publicidad». Se trata de los mitos y estereotipos so-
bre la agencia ofrecidos por la prensa especializada a partir de 1990, ma-
tices del término que van más allá de su definición literal como tipo de-
terminado de empresa de servicios.

Entre 1990 y 1993, más que empresas de servicios de comunicación,
las agencias son tratadas en prensa especializada, con desmesura, a mo-
do de «fabricantes de creatividad» utilizando variables como la «fama»
para posicionarlas dentro del sector. Frases como que determinado pro-
fesional ha pasado por las agencias más «famosas», es una expresión
común en estos años. El discurso ha evolucionado de una contención
fría y positiva, hacia una definición más objetiva y sincera de la reali-
dad empresarial del sector de la comunicación.

Publicitario/a

El discurso referido al profesional y el emitido por él mismo entre
1990 y 1995, manifiesta y redunda explícitamente sobre la necesidad de
abarcar comunicación como concepto antes que publicidad, en este sen-
tido son comunes frases al estilo de la publicidad es sólo una pequeña
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parte de la comunicación. Los publicitarios a principios de los noventa
intentan «aclarar» la intersección publicidad-comunicación sin una pro-
fundización extrema, más bien se presentan argumentos en contextos
superficiales y esnobs. Hacia el año 2000 agencias y anunciantes han
evolucionado hacia un discurso bidireccional caliente, sincero y de exi-
gencia y han abandonado discursos postizos y esnobistas propios de los
ochenta.

Consumidor, target, público objetivo

Es destacable el fuerte contraste conceptual del término target, tra-
ducido de la diferencia de discurso entre principios de los noventa y hoy.
Hacia el año 2000 encontramos un consumidor tratado con mucha más
sofisticación que a principios de los noventa.

Iniciada la última decada del siglo XX, las publicaciones en las pre-
sentaciones de campañas, acotaban el target de las mismas mantenien-
do argumentos tradicionales de división por edad, sexo, posición so-
cioeconómica etc. Conforme la década ha avanzado, el discurso ha
tendido a llenar de matices y a desnudar conceptualmente al receptor de
la publicidad. El discurso ha pasado de dibujar un consumidor cuadri-
culado y acotado por características concretas y finitas, a esbozar un
consumidor sensible a la saturación publicitaria, por culpa de la cual, no
puede recibir efectivamente mensajes bien elaborados. Un consumidor
que permanece alerta al cumplimiento de las normas establecidas y que
no es ajeno a la importancia de la autorregulación ante el desorden le-
gislativo vigente.

Superación discursiva a favor de la eficacia de la metodología

En el establecimiento de qué tipo de método o métodos de trabajo
son los más eficaces en comunicación, es probablemente donde mayor
desconcierto y desorden se encuentre en la evolución discursiva. Ahora
bien, lo que sí se deduce del trabajo de campo es la reivindicación pro-
gresiva de la búsqueda de una nueva metodología, aunque en la mues-
tra investigada no aparezca ningún ejemplo significativo de la misma.

664 EL AUTORRETRATO DEL PUBLICITARIO EN PRENSA ESPECIALIZADA



La tendencia discursiva al respecto ha sido el progresivo aumento de
una actitud crítica hacia la desmesura e ineficacia de ciertos aspectos
tradicionales del trabajo profesional que tienen que ser revisados. Así,
si a principios de la década de los noventa el discurso giraba sobre mé-
todos asumidos y santificados por los profesionales, la tendencia actual
es la reafirmación de que hoy es un momento fronterizo también, para
la concreción del «proceso» de trabajo de la comunicación publicitaria.

Evolución del formato de la información como desarrollo
del discurso. La década circular, crisis-reflexión-crisis

La evolución del formato periodístico en que la información ha sido
presentada a lo largo de la década también ha significado un indicador
de la evolución del discurso. Con el paso de la década la prensa espe-
cializada dedica más páginas a información reposada. Se produce un au-
mento de las entrevistas en profundidad y de artículos amplios de aná-
lisis y reflexión, dedicados incluso a cuestiones epistemológicas sobre
concepciones complejas previas a la puesta en marcha de acciones de
comunicación. A principios de la década la información ofrecida es mu-
cho más breve y concisa, con un tono más periodístico, objetivo, y vi-
sual, en el que se reserva más espacio a la fotografía o ilustración. Por
el año 2000 las fotografías son de menor tamaño pero con información
menos estridente, menos llamativa, menos gratuita y más caliente, más
sugerente, más enriquecedora.

El formato informativo también ha quedado supeditado a la situación
circular de la década estudiada, crisis-reflexión-crisis. Al inicio de la dé-
cada, sobre todo entre 1990-1993, la información sobre la crisis del sec-
tor ocupa una parte sustancial de las páginas estudiadas, concretamen-
te el desconcierto de las televisiones frente a la contracción del mercado
publicitario a principios de los noventa hace que el discurso se vuelva
necesariamente empresarial y económico, es decir, más coyuntural
que profesional. La vuelta de las aguas a su cauce hacia 1997-98 moti-
va el cambio de talante de la información y la tendencia a artículos
con talante más reflexivo.
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Del discurso frío al discurso caliente

Como colofón de las descripciones más generales del trabajo de cam-
po, se presenta la característica evolutiva del paso de un discurso «frío»
a un discurso «caliente». Se toma esta terminología del lenguaje me-
diático, televisión como medio frío y radio como medio caliente.

La prensa especializada en comunicación publicitaria hoy, experi-
menta desde la sutilidad discursiva una evolución hacia el «descolga-
miento» de lo profesional. Descolgamiento entendido en este contexto
como la intención de presentar a la publicidad con discursos y tonos mu-
cho más suavizados respecto principios de los noventa.

La simpleza y claridad hacia la cercanía en la información investi-
gada, es directamente proporcional al paso de los años de esta década.
El publicitario se «desnuda» cuando se fotografía, cuando se le entre-
vista y cuando ofrece información sobre el sector. Existe una profunda
intención de eliminar falsos mitos y estereotipos alrededor de «publici-
dad». A principios de los noventa, las publicaciones profesionales estu-
diadas pretenden enseñar un perfil muy determinado asociado a con-
ceptos de vanguardia, modernidad, engrandecimiento... mientras que
hacia el año 2000 este talante de hipérbole se relaja en todos los senti-
dos. Información tanto escrita como visual, se emite con discursos más
empáticos.

La prensa especializada ha eliminado progresivamente de su discur-
so cierta grandilocuencia estereotipada y fría sobre el ejercicio profe-
sional de la publicidad y sobre los publicitarios. Existe en el discurso
profesional actual una intencionalidad de ofrecer información «calien-
te», información menos estructural y más visceral sobre la profesión.
Sin abandonar la información profesional, ésta se ve reforzada y/o com-
pletada por discursos coyunturales con el objetivo de humanizar, suavi-
zar y desnudar contenidos. 
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MATICES IMPORTANTES DE LAS VARIABLES
ANTERIORES

Si bien las anteriores variables suponían las conclusiones más ge-
neralistas de la investigación, cabía encontrar matices menos genera-
les pero igualmente presentes y fundamentales en el discurso investi-
gado. Esos matices representaban discursos no objetivos ni evidentes,
sino discursos latentes e implícitos pero absolutamente necesarios pa-
ra comprender la evolución del discurso que se pretende dibujar. Es en
esos matices donde encontramos la importancia de la evolución de la
fotografía del publicitario en prensa especializada. Los enumeramos
a continuación, desarrollando sólo aquél que nos interesa para el mar-
co de este congreso:

Discursos paradójicos constantes. Por un lado el discurso se abre
cada vez más a temas sociales y sociológicos relacionados con la
publicidad, pero por otro lado la prensa especializada se esfuerza
en reforzar autodiscursos y en seguir creando estereotipos sobre
la profesión.
Evolución del discurso visual a través de la fotografía del publici-
tario. Desarrollamos este matiz en el punto 4.
Convivencia del marketing y la «comunicación». Este matiz ejem-
plifica los problemas polisémicos del sector que en prensa espe-
cializada se tratan ambos como sinónimos.
La reina del discurso, la «creatividad». A pesar de la importancia
de otros conceptos profesionales como la estrategia, la planifica-
ción de medios, etc. la palabra «creatividad» sigue siendo buque in-
signia de la información aparecida en prensa especializada; a pesar
del esfuerzo, el resto de especialidades no alcanzan el trato ofreci-
do a la creatividad.
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EL AUTORRETRATO DEL PUBLICITARIO
EN PRENSA ESPECIALIZADA. ANÁLISIS
DE FOTOGRAFÍAS DE PUBLICITARIOS

La presente comunicación en el marco de este congreso, ofrece la
posibilidad de profundizar en un matiz que se vislumbró a lo largo de la
investigación de referencia citada anteriormente. Se trata de lo que de-
nominamos observación de la «autoinformación visual» o el «autodis-
curso visual». Un trabajo de investigación del discurso visual a través
de la fotografía del publicitario como reforzador de las conclusiones de
la evolución del discurso verbal.

El resultado ha sido una importante aportación a la evolución del dis-
curso estudiado por las notables modificaciones visuales entre las di-
versas connotaciones fotográficas del sector aparecidas en medios es-
pecializados a lo largo de los años. Así pues, se justifica esta aportación
por la connotación que ello conlleva, unido a la intencionalidad de di-
chas imágenes de reforzar o modificar la propia imagen corporativa del
sector, sobretodo del publicitario/a.

El inicio de los noventa arrastró consigo el esnobismo tópico de los
ejecutivos de los ochenta, que pronto se asoció a las profesiones de la
comunicación publicitaria y se mantuvo con fuerza hasta 1995. Las
fotografías de agencia y de los profesionales en estos años destacan por
sus exageradas connotaciones de posicionamiento profesional altivo.
Desde la indumentaria, la postura física y la mirada trasladan al lector
a altos ambientes «americanizados» de trabajo.

El discurso visual de esta época, estudiado desde la perspectiva histó-
rica del paso de los años, podría calificarse de exagerado, frío y postizo
amaneramiento que pronto caería en el estereotipo. Como ejemplo, la
fotografía nº1 que se presenta en el anexo. Corresponde a la revista
Ipmark, número 405 de 1993, página 8, se trata de una nueva agencia
creada por publicitarios españoles a principios de la década pasada.
En ella se cumplen los rasgos discursivos propios de la primera mitad
de la década de los noventa ya mencionados. El equipo mira rotunda-
mente a cámara, posa explícitamente en forma de triángulo y la foto-
grafía se realiza en un estudio con el objetivo de presentar-se al sector. 
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Desde la segunda mitad de la década hasta el año 2000 el profesio-
nal va rompiendo progresivamente el estereotipo visual al igual que el
discurso informativo va volviéndose más caliente, ello se plasma pues,
no sólo en la información publicada sino también en la manera de pre-
sentar a la agencia y al publicitario/a a través de la fotografía. Resulta
interesante ver la evolución de la fotografía de una misma persona del
año 1993 al año 2002, se trata de las fotografías nº2 en Ipmark, núme-
ro 404 de 1993, página 6 y número 3 en Estrategias, número 109 de
2002, página 21, en las que contemplamos a Francisco José González,
publicitario de reconocido prestigio. Vemos que la fotografía nº 2 es
explícita y directa, la cámara evidencia su presencia y reclama la mira-
da del fotografiado quien la ofrece con intencionalidad, mientras que el
mismo publicitario casi diez años después se nos ofrece en la fotografía
nº 3 con mayor serenidad y complicidad profesional ante el potencial
publicitario-lector de la publicación. La fotografía nº 3 refuerza la evo-
lución discursiva citada al morir la década de los noventa.

A finales de la década y a partir del año 2000 son significativas las
fotografías colectivas, de grupo, donde aparece el equipo humano de
la agencia, con fuertes connotaciones de complicidad, de unidad.
Fotografías elaboradas con ejes comunicativos calientes y distendidos
pero que nos permiten intentar adivinar los formatos actitudinales ha-
cia la publicidad que hay detrás de cada grupo. Como ejemplo, en el
anexo, las fotografías nº 4, nº 5 y nº 6 procedentes en este caso de una
publicación que no pertenece a la muestra, revista Elle, número 182
de 2002, páginas 136-144, pero que se considera de especial interés
para esta comunicación por tratarse de tres agencias de publicidad im-
portantes de este país, tratadas fotográficamente con la mirada justa
que determina la investigación de referencia.

En el caso de fotografías individuales donde el protagonista es el pro-
fesional, la evolución discursiva es muy potente, con grandes modifi-
caciones de enfoque, donde la indumentaria y/o la ubicación pierden
importancia para adquirirla la actitud de la persona fotografiada desde
intenciones comunicativas mucho más calientes, con connotaciones es-
ta vez de características alejadas de conceptos puramente empresariales
y cercanas a adjetivos más humanistas como humildad, empatía, in-
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cluso pudor. Es el caso de las fotografías nº 7, Estrategias, número 103
de 2002, página 5 y número 8, Control, número 473 de 2002, página
6, destacando que ésta última es la fotografía de un consejero delega-
do que jamás se hubiera tomado de esa forma a principios de los no-
venta.

La fotografía del publicitario en prensa especializada en publicidad,
a lo largo de la década de los noventa y a principios del siglo XXI, es ca-
paz de mostrar, describir, reforzar e incluso comunicar por sí misma la
superación en el tiempo del ejercicio profesional. De alguna manera la
fotografía del publicitario colabora en la creación y destrucción de es-
tereotipos, en esta profesión que peca de mitificar características rea-
les e irreales del mundo de la publicidad. En conclusión, el publicita-
rio fotografiado parece contar y defender su visión del ejercicio
profesional en el momento en que le ha tocado ejercer. Así cualquier co-
lega, ante una sucesión de fotografías correlativas de publicitarios de es-
ta época, sería capaz de entender a su vez, la evolución de la identidad
de la publicidad en este país.

ANEXO. REFERENCIAS FOTOGRÁFICAS
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Fotografia nº 3

Fotografia nº 4
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Fotografia nº 5

Fotografia nº 6
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