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hay que dejarse atrapar por el hiperciclo,
ni en ascenso ni en descenso. Las modas
en el mundo de las TI son tan o maés
crueles que en el mundo de las pasare-
las. Todo buen gestor debe saber anali-
zar qué tecnologia tiene sentido y apli-
cacion a su negocio. No hay que unirse
a la tendencia s6lo porque esta de moda,
ni hay que abandonar s6lo porque pasé
de moda. El tiempo suele hacer madurar
las tecnologias, focalizando su propues-
ta, desarrollando metodologias y estan-
dares, y abaratando su coste.

El libro de Amadeo Bariuls y
Salmerdn nos expone los métodos que
la prospectiva tecnoldgica deberia adop-
tar para asegurar una aproximacion
clentifica y no seguidista que reduzca los

riesgos del “hiperciclo ascendente”, y
complementa asi otro libro de la misma
editorial de Mario Piattini y Fernando
Hervada, Gobiemo de las tecriologias y los
sistermnas de informacion (Madrid: RA-MA,
2007), que enfoca el conjunto de bue-
nas précticas reconocidas en el sector
TIC para fomentar la maduracién tec-
nolégicay el control de las TIC, aspectos
clave para hacer productivas las tecnolo-
gias superado el “hiperciclo descenden-
te” y realmente lograr los objetivos espe-
rados en dichas innovaciones, mas alla
de las modas y tendencias sociales que
poco suelen tener con la solidez y valor
de la innovacién tecnolégica.

August Mabilon

= Principis legals
ben publicitats

VILAJOANA, Sandra. El dret de la
publicitat. Barcelona: UOC, 2009.

En els comentaris professionals sobre
control legal de la publicitat s'utilitza
sovint 'expressié “inflacié normativa”
per reflectir una tendéncia —titllada en
ocasions de malaltissa— a l'aprovaci
nombrosa i periddica de normes. Ja sigui
a través de disposicions especifiques sobre
publicitat —directives, reglaments,
Ileis...— o bé mitjangant normes generals
amb preceptes sobre informacié publi-
citaria, els continguts i les formes dels
missatges comercials troben en el Dret
una ombra feixuga i molesta que els con-
diciona amb prohibicions 1 obligacions.

El marc legal referit és evident que
imposa frens a la tasca creativa, perd no

amb diferent intensitat de com també
ho fan altres factors condicionants en la
ideaci6 d'una campanya publicitaria: els
productes competidors, els gustos i
habits del public, el context cultural i
econdmic o bé les restriccions pressu-
postaries.

Les raons basiques de I'existéncia
d’'una normativa publicitaria serien les
de garantir el dret dels consumidors a
una informacié verag, protegir la digni-
tat de la persona i també facilitar el fun-
cionament concurrencial del mercat
sota la base de practiques llefals,

Perd de forma contraposada a l'es-
mentada proliferacié normativa —i
també a diferéncia del volum bibliografic
d’altres branques del Dret— no hi ha un
elevat nombre de manuals generals
sobre regulacié de la publicitat. Els
manuals dels professors Fernandez
Novoa, Cuesta Rute i Santaella Lopez
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constitueixen des de fa molts anys les
referéncies doctrinals de capgalera sobre
normativa publicitaria. I a ells també
hauriem d’afegir —tot i que no amb
manual académic perd si amb una pro-
duccié ingent d'articles, conferéncies i
una recent compilacié basica de la seva
obra— les aportacions sobre especifici-
tats legals publicitaries (publicitat adhesi-
va, indirecta, exageracié publicitaria, publi-
citat de to excloent) del catedratic Lema
Devesa.

En el context descrit hem conegut, fa
poc temps, un llibre petit quant a for-
mat i pretensions, petd que abraca uns
notables meérits. Estem davant la prime-
ra publicacié de la professora de la UOC
Sandra Vilajoana —llicenciada en Dret i
també en Publicitat per la Facultat de
Ciencies de la Comunicacié Blanquer-
na—, un llibre que apaivaga en part el
buit profund en la bibliografia divulgati-
va catalana sobre legalitat publicitaria.
Aquesta obra és la segona que arriba a
I'abast del piblic des de l'any 1992,
quan va apareixer La publicitat il-licita i
la defensa dels consumidors, de M. Josep
Baré i Ballbé, excel-lent investigaci$ del
tema publicada per la Generalitat.

El dret de la publicitat transmet una
Nli¢é comunicativament impecable sobre
els principis legals reguladors de la publi-
citat, Tot i aliar-se a una perspectiva juri-
dica, el llibre exerceix una primera tasca
pedagogica consistent a anar destriant i
relacionant, amb llenguatge assequible,
el contingut dels diferents articles de la
norma; i es va detenint en 'explicacié
d’aquells termes que en els manuals de
dret trobem de forma recurrent, pensant
en aquells lectors —com ara estudiants—
no avesats a l'argot juridic.

Ens adverteix inicialment l'autora

que parlar del dret publicitari —branca
adscrita al dret mercantil— és abordar
els principis basics informadors de la
disciplina, inclosos en la vigent Llei
34/88 General de Publicitat. Es per aixd
que —com també s'esdevé en els referits
manuals de dret publicitari— l'estructu-
ra tematica de la llei serveix de tronc per
explicar la matéria. Vilajoana destina la
part més extensa del llibre —tot i que es
tracta d'una edicié d’escasses 100 pagi-
nes, caracteristica de la col-leccié Vuil
Saber (de 1Ta UOC)— a sintetitzar, de fora
particularment entenedora, no Gnica-
ment els principis basics inclosos en la
norma, sind també —i aquf trobem una
segona utilitat del text— les idees prin-
cipals de la teoritzacié doctrinal recolli-
da en articles 1 obres de Dret de la
Publicitat.

L'obra esdevé, aixi, un bon compen-
di introductori a la regulacié legal aplica-
ble als missatges persuasius comercials.

Dins de la llei general, el capitol
sobre les practiques publicitaries contra-
ries a I'ordenament juridic —la denomi-
nada publicitat il-licita— és aquell que
tradicionalment incentiva la més vasta
aproximacié doctrinal. La professora
Vilajoana comenta els trets definidors
de les illicituds fixades per la llei: la
publicitat contraria als principis consti-
tucionals de dignitat de la persona, la
publicitat enganyosa, la publicitat des-
lleial, la publicitat subliminal (un des-
proposit legal —en opinié de bona part
del moén professional i academic publi-
citari— que no s’ha suprimit en les dife-
rents modificacions operades per la Llei
34/88) i la publicitat contraria a deter-
minades normes especials. I s’exposen
de forma ben travada els aspectes més
rellevants que tant la doctrina com la
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jurisprudéncia han determinat en relacié
no ja solament amb les 5 modalitats
recollides a la Llei, sin6 també a aquells
altres suposits que —batejats amb deno-
minacions no incloses en la mateixa lei:
publicitat indirecta, publicitat encoberta,
publicitat de to excloent, publicitat adhesi-
va..— poden sobradament vincular-se a
alguna de les tipologies normatitzades.
Recomanem, sens dubte, l'estudi i
consulta de 'eficag manual de Vilajoana
perqué en centrar-se gairebé exclusiva-
ment en la Llei 34/88 de Publicitat

—norma que després de la publicacié del
llibre s’ha vist modificada, més estructu-
ralment que no pas essencialment, per la
transposici6é de la Directiva de Practiques
Deslleials— permet acompanyar didacti-
cament la lectura del text legal, tot servint
a un digne proposit académic: que els pro-
fessionals publicitaris donin un bon servei
al dient i al mercat, no ignorant ni pas-
sant per alt I'existéncia d'una normativa
que els és propia en llur ambit de creacio.

Alfons Bonany Roig

= Maragall davant
la Setmana Tragica

MARAGALL, Joan. La Setmana
Tragica. Tres articles. Edici6 d'Ignasi
Moreta. Barcelona: Fragmenta,
20009.

Ara fa cent anys, setmanes després d’ha-
ver-se produit els fets que coneixem com
“La Setmana Tragica”, i mentre s'exercia,
entre la poblacié considerada per les
autoritats susceptible d’haver participat
en els fets, una repressié indiscriminada,
aleatoria i venjativa, Joan Maragall, la
figura més representativa del mén cultu-
ral catald de comengament del segle XX,
va agafar la ploma per escriure un seguit
d’articles en els quals expressava la seva
consternacié pel que havia ocorregut i
pel que estava passant.

Maragall va concebre aquests articles
quan la poblacid estava afectada per I'es-
tat d’anim que de manera grafica, perd
excessivament amable, relata Amadeu
Hurtado en les seves memories:
“comenc¢a a manifestar-se la profunda

crisi que havia deixat oberta en el pais
aquella curta tragédia. La ciutat se sentia
deslliurada d'un mal somni, perd tenia
encara les esgarrifances de la por que
havia passat. Amb la mateixa rapidesa
que s’havia inflamat d'indignacié en
veure els reservistes portats a fer una
guerra incompresa, havia reculat dece-
buda i tremolosa davant les amenaces
de la violéncia desfermada”. Enmig dela
consternacié s’havien imposat un senti-
ment de revenja i la voluntat de depurar
la societat d’elements revolucionaris, La
major part de la gent amb capacitat d'in-
tervencid va sucumbir a la propaganda
d’ordre. Des d’ambits conservadors es va
posar en marxa una campanya de dela-
ci6, i bona part de la premsa, la que
havia escapat de la repressid, callava o
exigia duresa en la depuracié dels medis
extremistes.

En aquestes circumstancies, Maragall
va voler deixar sentir la seva veu i, com
a home de lletres, ho va fer escrivint.
Maragall va creure que tenia, com a
intellectual, com a ciutada i, segura-
ment també, com a creient, 1'obligacié
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