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I

Alguien dijo una vez que la publicidad era algo por lo que pasabas a
considerar imprescindible en tu vida un objeto que hace unos minutos apenas
conocias. En rigor, un articulo que desconocias absolutamente. Al francés
Teophraste Renaudot es a quien se le atribuye la invencion de la primera agen-
cia de publicidad un tanto rudimentaria. En 1630, se inspira en el proyecto ro-
méantico de Montaigne, quien habia sofiado con hacer del anuncio un medio pa-
ra resolver el problema de los menesterosos, por el sistema de hacer converger
las ofertas de unos con las peticiones de otros. En esta primera agencia ~cierta-
mente distante de la estadounidense Procter & Gamble, labritanica Saaichi &
Saatchi Worlwide, la japonesa Dentsu o la americana Young & Rubicam de fi-
nales del siglo XX- la propaganda politica ocupa tanto lugar como el reclamo
econdmico.

Esta concepcidn francesa adquiere connotaciones mercantiles entre
los britanicos un siglo después. Mientras en Francia agencia de publicidad y so-
porte publicitario permanecieron separados durante todo el Antiguo Régimen,
la combinacién de noticias y anuncios en un mismo drgano se da en Londres
desde finales del siglo X V1L Esta perspectiva acaba de fraguaren 1836 conla
aparicién de La Presse, de Emile Girardin. En 1843, Voley Palmer abri6 su es-
tablecimiento en Filadelfia.

Elnacimiento de la publicidad fue el del anuncio. La necesidad de ha-
cer saber a una sociedad consumidora los bienes de otra sociedad mas pequefia:
la productora, que los poniaa su alcance.

La publicidad naci6 en el transito de una economia de la precariedad a
una economia de la produccion. Con la revolucion industrial llego la produc-
cidn masiva, que creé un modelo de satisfaccion de los deseos del piiblico ab-
solutamente distinto del artesanal. Elartesano eramds reparador que construc-
tor de los ntiles cotidianos, utensilios escasos y caros, que tenian que durar.
Hoy impera el modelo de produccion especializada, en el que prima el consu-
mo del objeto sobre su reparacion. ;Quién arregla hoy un televisor en las socie-
dades desarrolladas? Sera casi siempre mas barato adquirir otro que pagar el
coste del servicio. La economia no estd montada para favorecer el reciclaje sino
para produciry producir enseres, objetos en serie.

Desde esta perspectiva, consumir es agotar, destruir, no reciclar, y la
publicidad es el auténtico motor de la economia de consumo. Sobre esta publi-
cidad influyen, como veremos, variables de tipo politico y econdémico. Si no
hay un marco politico estable y aumentan los niveles de incertidumbre para el
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empresario éste se replegard y recortara los gastos en publicidad.

Y para consumir hay que crear estimulos, hay que hacer desear algoa
la gente. A finales de los 70, en EE UU llegé a aparecer un anuncio en este senti-
do que no dejaba lugar a dudas. Mas o menos, venia a decir asi: <Consuma al-
20, lo que quiera, pero consuma>. Si las motivaciones de consumo o las nece-
sidades son poco severas hay que crearlas y amplificarlas, porque, como decia
A. Moles, <no se produce porque se consume, sino que se consume porque se
produce, y hace falta de algtin modo reforzar esta correlacién>. Segiin Moles,
se establece un doble ciclo en el que cadauno de estos elementos, fdbrica y mer-
cado, se encuentran ligados por productos y salarios, ventas y trabajo, y el refo
de lapublicidad es transformar los deseos latentes en necesidades, para acele-
rar la circulacion de productos y ventas.

De otro modo, 1a esencia de la publicidad no consiste tanto en mante-
ner las pautas de comportamiento existentes en los grupos sociales como en
suscitar otras nuevas, que predispongan positivamente hacia el consumo del
producto anunciado. No obstante, hay autores que constatan que la capacidad
de persuasi6n de los medios de comunicacion de masas no es ilimitada v la co-
municacién imperativa se limita al refuerzo de las convicciones y valores ya
existentes en el piblico. Los mensajes que intentan mover a las personas hacia
una alteracion de sus sistemas normativos de valores o que pretenden modificar
los estereotipos sociales provocan, en general, una acentuada resistencia en el
publico.

Estas resistencias son de tres tipos, segtn LL. Janis (Comunicaciony
cambia de opinidn. Tiempo Nuevo. Caracas 1973). Rechazo del individuo a ser
manipulado por el emisor del mensaje, temor de incurrir en injusticias o errores
y espera de desaprobacion social, por los propios excesos de la publicidad.

Cuando nace la publicidad, el consumo es incipiente y los productos
no desbordan el mercado. El cartel aparecié como un modelo publicitario por
excelencia. Antes de lamitad del siglo XTX fue compuesto e impreso tipografi-
camente, con caracteres pequefios que dificultaban su lectura a distancia. En
1810 se crearon caracteres de imprenta especificos para el cartel publicitario.
Se trataba de letras contundentes y originales. Chéret ha sido considerado el
creador del cartel moderno. Otros artistas novecentistas como Picasso o
Matisse han puesto en el cartel el punto de arranque de la publicidad, porque
los embalajes de los productos de consumo no eran concebidos atin como so-
portes publicitarios del propio producto, sino <estrictamente como su envoltu-
ra protectora™>, segn precisa Joan Costa en su Reinventar la publicidad ( Fun-
desco. Madrid. 1993).
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Cuando Emile Girardin lanz6 La Presse se cred el anuncio y se inicid
la imagen de masas con la difusién del impreso. El anuncio fue el auténtico re-
vulsivo, porque no era estatico como el cartel, circulaba, entraba en la esfera de
lo privado, en casa, y también en el centro de trabajo. Costa sefiala que con el
industrialismo, cuatro fuerzas concurrieron en la multiplicacién de la imagine-
ria publicitaria: el capital y su efecto dinamizante sobre las fuerzas de produc-
cidn; la libre concurrencia y la necesidad de defenderse de los competidores; la

-industrializacién, que asocia la energia de la maquina a las dos anteriores, y la
concentracion urbana. El anonimato de la ciudad constituiria el gran <blanco>
para la difusion de masas.

Elsistema publicitario se basa en el anuncio como unidad de informa-
cién persuasion. Losanuncios articulan campafias, que son acciones puntuales
y agresivas, en tanto lamentalidad de comunicacién establece los programas,
que suponen una planificacion, una organizacion de actos. A saber, planificay
controla acciones estratégicas y modos de implementacion a lo largo del tiem-
po, cuyas unidades son mensajes y actos, ligados los unos a los otros en cues-
tién de interdependencia y continuidad. La idea de programa es crucial, ya que
en él se ubican las campafias publicitarias junto con otras actuaciones.

La libertad conquistada por la prensa abre el camino a la fundacién de
la agencia Havas: primera firma de distribucién y recogida de noticias de en-
vergadura internacional. Advierte Armand Mattelart, respecto a la aparicion de
la emblematica Havas, que el creador de la agencia no se detiene en el camino e
imagina la formula <régie de publicidad>, institucién tipicamente francesa.
Por medio del mandato que le confian los diarios de administrar la venta de sus
espacios publicitarios, la régie Havas constituye la primera red de control de
flujos y recursos publicitarios, que se afiade a la del control de los flujos de in-
formacion. Asfnacia el primer grupo multimedia de la historia, que sobrevivié
atodos los regimenes hasta el final de Ia II Gran Guerra. La intervencion del Es-
tado puso fin a este modelo integrado al nacionalizar la agencia de prensa, la fu-
tura AFP. Sostiene Mattelart que un tinico caso en la historia de los medios re-
siste la comparacion: la del gigante nipén de la publicidad Dentsu, primera
agencia mundial desde los afios 70, que nacié también como corredor de espa-
cios, a la sombra de una agencia de prensa, Kyodo, al cambiar el siglo, y no ha
cesado de lograr su integracion horizontal y vertical. El mismo autor destaca en
su estudio (La publicidad. Paidés Comunicacién. Barcelona. 1991) que el peso
desmesurado adquirido por uno y otro en el paisaje mediatico de sus respecti-
vos paises ha valido a Havas el apodo de e 1 <pulpo> mientras a Dentsu se le
conoce como fa <gran ameba>.

Los americanos dan por bueno que Benjamin Franklin, alla por 1729,
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fue su pionero publicitario. Import6 el modelo de Inglaterra, pero con una inno-
vacion: las ilustraciones. Intuy6 ademas que era a las mujeres a las que habia
que dirigirse primero, aunque no hubiesen conquistado ain el derecho al con-
trol de la bolsa familiar. A este respecto, Philippe Ari¢s y Georges Duby, coor-
dinadores de la Historia de la vida privada (Taurus. Madrid, 1992),aportan una
idea concreta de la situacion de la mujer en aquel momento y del rol que empie-
za a protagonizar como controladora de la batuta del consumo familiar, aunque
muchas veces sea ella la sacrificada, incluso desde el punto de vista nutricional,
como se encargan de reflejar los propios autores, aunque esta sea otra cuestion.

Ariésy Duby advierten que en el Giitimo tercio del siglo XIX, <como
ministra de finanzas de la familia, el ama de casa tiene poderes cuyas ambigiie-
dades ilustra a la perfeccion la practica de la paga. Se trata de una lenta conquis-
ta de las mujeres, cansadas de tener que andar aguardando el dinero de su mari-
do>. No se conocen bien sus etapas, pero lo cierto es que a mediados del siglo
XIX, en Francia, gran nimero de obreros entrega el jornal a sus mujeres. Son
ellas las que estan <en situacion de orientar el consumo, que tratan de captar ya
loe orandec almacenes y los timidos inicios de la publicidad...>.

i

Un matiz. Propaganda y publicidad tienen ambas la capacidad de in-
fluir en las personas a las que se dirigen, pero se diferencian por sus &mbitos de -
aplicacion: habitualmente se habla de publicidad cuando la influencia se ejerce
en el dominio comercial, y de propaganda cuando emergen asuntos politicos,
ideoldgicos o de interés general. Después de tres décadas, estas dos clases de
actividad tienden a aproximarse por los métodos que utilizan, segin Guy
Durandin (La informacidn, la desinformacidony la realidad. Paidés. Barcelo-
na. 1993). Lapropaganda se inspira en los estudios de mercado. Antes de lanzar
una campaila se procede a la realizacion de encuestas de las diferentes catego-
rias de poblacion, con la finalidad de conocer su opinién, deseos, comporta-
mientos y la imagen que tienen tanto de si mismas como del producto o candi-
dato cuya compra o sufragio se propone. Provistos de estas informaciones se
elaboran asi, en funcién de diferentes objetivos, mensajes especificos diferen-
ciados.

Ademas, determinadas agencias de publicidad o de relaciones publi-
cas operan tanto en el dominio politico como en el comercial. Vaya un ejemplo:
En 1991, la agencia Saatchi and Saatchi fue contratada por la Unién Europea
para convencer amillares de boat people vietnamitas amontonados en los cam-
pos de refugiados de Hong Kong para que volvieran voluntariamente a sus ca-
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sas. Como relatd el <Sunday Times>, octavillas y carteles exponian los méritos
del Vietnam del Norte que habian abandonado. Por no hablar del momento en
que el ruso Shevardnadze recurrié a una agencia norteamericana de relaciones
publicas para saber cémo presentar al mundo la catastrofe de Chernobil.

El rapido desarrollo de los mass media en EE UU ha favorecido la ex-
pansion de su marketing politico, y ha puesto en franquicia a este pais respec-
to aotros del entorno democratico. En 1952 habia ya un aparato de television en
€1 40% de los hogares norteamericanos; una cifra que se eleva al 60% en la cos-
ta Este. En Francia s6lo se alcanzaré el medio millén de aparatos en 1957, cerca
de un 4%. En Espafia simplemente no habia TV. La libertad de que ha gozado la
publicidad comercial en EE UU ha sido aprovechada por el marketing politico,
que se ha desarrollado paralelo a la evolucién de los medios audiovisuales, y,
concretamente, al spof publicitario. La dureza con que se ha regulado en algu-
nos paises democraticos la publicidad comercial, hasta extremos de prohibirse
en algunos casos, representd también un freno para la utilizacién politica de los
medios audiovisuales.

Las elecciones presidenciales de 1952 sefialan el comienzo del
marketing politico en EE UU. Demdcratas y republicanos dispusieron de tiem-
pos en todas las cadenas, con la tnica obligacion de resarcir a los productores
del programa que iba a salir a antena. La influencia de Tom Reeves, uno de los
pioneros del marketing comercial audiovisual, en la campafia del partido del
elefante fue fundamental: consiguio que se elaborasen 49 spots, concebidos
como productos de consumo. Tanto es asi que los norteamericanos llegaron a
creer que Eisenhower se habia convertido en una suerte de producto de merca-
do, como una lavadora o un televisor.

O como lo dirfa mucho después Gordon Reece, un joven director de
television que ejercié de gurii de Margaret Thatcher en los medios de comuni-
cacion: <Cuando termine este trabajo, habré fabricado el producto que me pro-
ponia fabricar>. Y vayasi lo fabricé. Reece dosificaba las apariciones dela se-
fiora Thatcher en los principales programas informativos de la BBC y la ITV.
Se hizo una lista de entrevistadores enemigos, que la aspirante consideraba de-
masiado hostiles o de tendencias laboristas, y de los que no queria saber nada.
Reece tenia miedo a que un entrevistador agresivo estimulara el natural apasio-
namiento de Mrs. Thatcher, quien estaba convencida de que dos minutos en un
telediario valian por una entrevista entera. Cada intervencién de la Thatcher en
los medios iba seguida de encuestas de opinién que encargaba Reece, y en las
que los resultados no eran los apetecidos. La voz era demasiado aguda, el
acento de clase alta, y el estilo arrogante. Asino se podia conquistar a la audien-
cia, que, sin embargo, creia en la fuerza de sus convicciones. Reece empez6 a
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dar a Thatcher lecciones de como vestir de manera més sencilla, y hablar un po-
quito peor. Siademas conseguia que aligerase el maquillaje y las ondas del pe-
lo, miel sobre hojuelas. La Thatcher lieg6 a consultar con un maestro del Teatro
Nacional cémo suavizar su tono de voz, por medio del autor teatral Ronald
Millar, en quien mas tarde recaeria el tratamiento de Sir: Este episodio constitu-
ye otro ejemplo, sin duda, de utilizacién politica de los medios audiovisuales.

En los comicios americanos de 1952 se elaboré un anuncio especifico
para cada Estado de launién, en el que uno de sus habitantes formulaba una pre-
gunta al general Eisenhower que, por cierto, habia sido preparada exquisita-
mente por los asesores presidenciales y, desde luego, le dejaba en lugar exce-
lente. Algo asi como el radiofénico <Usted pregunte, Fraga responde> de la
campaiia electoral gallega de 1989.

Actualmente, bajo el término genérico de comunicacion se desarrolla
una nebulosa integrada por la comunidad de métodos existentes entre publici-
dad, propaganday relaciones piblicas. En la publicidad comercial no se miente
apenas sobre las caracteristicas objetivas de los productos, sino que mas bien se
les confieren imdgenes diferentes, con la ayuda de criterios extrinsecos de jui-
cio, como la marca, la forma, el color, el embalaje o el tipo de almacenes en que
el producto estara o no disponible. Poco importan las caracteristicas técnicas,
pongamos, de un coche, lo que realmente interesa a los publicistas es la imagen
de lanzamiento.

Poco importa, por ejemplo, al publicista en el caso de un coche sus ca-
racteristicas técnicas, al fin y al cabo todos tienen habiticulo, ya reforzado,
ruedas, volante, faros... Lo que cuenta es el marco de presentacion del vehiculo.
La mixtificacion del producto, la asociacién de ideas, el ofrecimiento de una
imagen de confort y seguridad, que otorguen al comprador un estatus especial.
Elque sea.

Al publicista le interesa que se capte un mensaje que necesariamente
ha de ser complice de las aspiraciones o deseos mas o menos ocultos de los con-
sumidores.

Roland Barthes incluy6 el anuncio publicitario entre los mitos mo-
dernos y aseguro en sus clasicas Mitologias (Siglo XXI Editores. Madrid 1980)
que <un automdvil es en nuestros dias el equivalente bastante exacto de las
grandes catedrales goéticas™>. A su juicio, constituye <una gran creacién de la
época, concebido apasionadamente por artistas desconocidos, consumidos a
través de su imagen aunque no de su uso, por un pueblo entero que se apropia,
en €1, de un objeto absolutamente magico>.
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El estructuralismo de Barthes enfatiza en lo simbélico, algo en lo que
no habfan reparado los criticos anteriores, inspirados por los movimientos de
consumidores anglosajones, que habfan considerado sobre todo la dimensién
funcional de la publicidad: informacioén sobre hechos objetivos, a saber, publi-
cidad informativa libre de todo lo que pudiese aparecer como engafioso. No ha-
biaespectaculo ni artificio en esta concepcidn.

Pero en realidad es cuestion puramente de imagen. E igual que al co-
che le sucede a un aspirante a la presidencia de un Gobierno: sabedor de que si
llega al poder sélo tendra un margen de maniobra limitado, el programa que
ofrece al electorado poco se diferenciara del de sus rivales. La diferenciacién
entre unos y otros estard en la imagen y personalidad del candidato.

No parece pues desacertado desde esta perspectiva, pensar que cuanto
menos hay que decir, mas se habla de comunicacion. Si los regimenes socialis-
tas se fueron a pique en parte por fiarse de la propaganda ideolégica en contra
de larealidad puray dura, los sistemas capitalistas debieran centrarse mas en la
realidad y menos en la comunicacién.

I

Es cierto que ningun producto se vende a mitad de coste de su fabrica-
cién. Conuna excepceidn: el periédico. Hacer un ejemplar de un diario cuesta el
doble del precio de venta. Este, fijado artificialmente, nos sugiere que el autén-
tico comprador del diario no es el lector, sino el anunciante, la firma que inserta
la publicidad. A primera vista, los mass media venden informacion al piiblico,
pero en rigor venden publico a los anunciantes. En Espafia, periédicos como El
Pais o ABC, por poner un gjemplo de prensa puntera de dmbito estatal, obtie-
nen el 70% de sus ingresos de la publicidad.

Los media se encuentran en una situacion de dependencia respecto a
la publicidad. Sin las inserciones publicitarias un medio no tendrfa con qué in-
vertir para hacerse mds atractivo. Si se tiene en cuenta que son las audiencias
las que atraen la publicidad, bajar un uno por ciento en las escalas Nielsen se
traduce para una cadena estadounidense en pérdidas al final de afio de 100 mi-
llones de délares, unos 15.000 millones de pesetas.

La publicidad impulsa la concentracion de los media. Los que sobre-
viven no son necesariamente los mejores, sino los que tienen mayor capital o
apoyos bancarios. El asunto puede llevar a tal exiremo, que en ocasiones cabe
preguntarse si un diario es publicidad acompafiada de articulos o articulos
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acompafiados de publicidad. Si aceptamos la regla standard, segin la cual un
periddico no debe rebasar el 50% de publicidad, concluiremos que la prensa
norteamericana, que inserta en torno al 60% y aun més de publicidad diaria,
participa mas del planteamiento publicitario que del informativo. Desde esta
perspectiva, los trabajos periodisticos serfan el soporte de la publicidad de unos
anunciantes, que ejercen significativas presiones sobre los programadores tele-
visivos y demés. En el caso concreto de la prensa, Michel Collon explica en su
critico jQje con los media! (Ediciones EPO. Bruselas. 1996) la confeccién de
tantos suplementos y monogréficos en estos términos: <Da igual que los articu-
los sean de puro relleno o que estén escritos con seriedad, pues la decision de
realizar ese niimero especial se toma porque de esta manera se selecciona el pti-
blico lector: directivos, padres de alumnos, deportistas, gente que se ird de va-
caciones u otros, que se convierten asi en un perfecto blanco para los anuncian-
tes. El suplemento de fin de semana de <Le Soir> se compone ya de publicidad
disfrazada en forma de articulos. Es lo que se conoce como publi-redaccidn,
aunque estono se le diga al piblico>.

Unaregla de la profesion prohibe en principio a los periodistas partici-
par en una operacién publicitaria o comercial. En 1988, la Liga Francesa de los
Derechos del Hombre manifest6 su inquietud ante la multiplicacion de las for-
mas de publi-redaccién y otras de patrocinio de la informacién, mientras de-
nunciaba su impacto sobre la profesién periodistica. Previamente, la asocia-
cién de periodistas economicos y financieros habia recordado a sus miembros
laviejaregla: no trabajar para emisiones de tipo publicitario.

Asilas cosas, y respecto a las televisiones, Collon concluye que Ia pre-
sion comercial <exige espectadores fieles a una cadena, pues es la tinica forma
de conservar los ingresos publicitarios>, lo que hard que <los programas difici-
les se emitan a horas intempestivas o simplemente no se emitiran, de tal forma
que la publicidad por presencia o ausencia es lareina de los media>.

Sea como fuere, en la década pasada, instituciones clasicas como la
Iglesia, el Estado o el Ejéreito utilizaron la publicidad para entrar en la moder-
nidad. Todas mejoraron su feeling por medio de los usos publicitarios. Pero la
publicidad es en si misma una institucion, que vive procesos de reagrupamiento
paralelos a la construccién de los grupos multimedia. Unos y otros se refuerzan
mutuamente. La publicidad ha asumido el papel de interlocutor de los poderes
publicos, sus redes de influencia se hacen oir por todas partes donde puedan to-
marse decisiones que restrinjan el espacio publicitario: 1a institucién publicita-
ria propone mas que nunca un modelo de organizacién de las relaciones socia-
les.
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Pero, la publicidad ha venido registrando una crisis paulatina en los
ultimos afios, en el sentido de experimentar la necesidad de adaptarse a las nue-
vas fransformaciones. Antonio Caro en su estudio ;Hacia dénde va la publici-
dad? (Telos. Cuadernos de Comunicacion, Tecnologia y Sociedad. 1995) sos-
tiene que las estructuras de las que actualmente se ha valido la publicidad para
canalizar su actividad ya no resultan adecuadas. Porque, por un lado, los anun-
ciantes, tras haber sido convencidos durante décadas sobre la necesidad de ade-
cuar sus estructuras comerciales a los planteamientos del marketing, se enfren-
tan ahora a 1na discutible eficacia de las politicas centradas en la imagen de
marca, en las que se han basado en lo esencial tales planteamientos de
marketing.

También se enfrentan a la urgencia cada vez mayor de promover ven-
tas a corto plazo, con el olvido muchas veces de cualquier planteamiento de
imagen de marca; a una competencia cada vez més feroz por parte de las em-
presas gue dominan e! sector de la distribucién y a una necesidad de transfor-
mar las tradicionales estructuras basadas en el marketing, por no hablar de la
revolucion en curso en el marco de las técnicas de management.

Las agencias de publicidad se enfrentan a unas estructuras internas
idénticas a las del marketing del anunciante, a un anclaje a los instrumentos pu-
blicitarios tradicionales, es decir, publicidad canalizada bésicamente por los
medios de comunicacién de masas, en detrimento de los nuevos (el medio tele-
visivo ha perdido eficacia como soporte por la saturacién publicitaria y el con-
siguiente zapping); a una cultura empresarial centrada mds en el negocio que en
el servicio profesional, lo que Ileva a las agencias a privilegiar su funcién de in-
termediarios con los medios. También, a la tendencia al enriquecimiento rapi-
do, o que las deja indefensas cuando los anunciantes aumentan su control so-
bre los gastos, a un escaso sentimiento corporativo, que favorece la competen-
cia exacerbada entre agencias con todas las armas posibles para conservar
clientes, y a unatendencia a la improvisaciony a favor de las soluciones a cor-
to plazo, como se apreciaria en el caracter apresurado que han tenido las res-
puestas de las agencias de publicidad a los primeros desafios planteados por la
crisis: tanto en lo concerniente a los grupos de comunicacion como a la cons-
titucién a toda prisa de unas centrales de compra de medios propiedad de las
agencias, que contrarrestaran el poder que habian alcanzado las llamadas fi-
nancieras, procedentes del exterior del negocio publicitario.

Antonio Caro se pregunta si en el futuro seguira necesitando el anun-
clante una empresa de publicidad generalista, que se ocupe de resolver todas
sus necesidades de comunicacién-promocion. Se interroga sobre si estd aboca-
da laagencia de publicidad a seguir los instrumentos publicitarios tradicionales
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y si tendera el anunciante a planificar sus estrategias de comunicacion en el se-
no de la propia empresa, bajo la direccion del director de comunicacion, en sus-
tituci6n de la anterior agencia generalista, si bien haciendo uso de proveedores
ocasionales, que serian contratados de manera discrecional y para cada servicio
concreto. Y sobre todo, jestaria la agencia de publicidad en condiciones de
acompafiar a los anunciantes mas alld del marketing, en tanto que algunos tien-
den a centrar su actividad de comunicacidn en la propia empresa, mientras
otros evolucionan hasta convertirse en proveedores andnimos de las empresas
de distribucién? Lo que parece claro es que frente a la publicidad regida tnica-
mente por criterios cuantitativos se camina mas hacia una publicidad persona-
lizada e interactiva. Una publicidad que no se dirigird ya a las grandes masas,
que no se centrard tanto como la actual en la creacién de imédgenes de marca, si-
no que se dirigird a consumidores potenciales de los productos que anuncie, en
funcidn de las cualidades de esos productos y de los beneficios concretos que
les aporten. Serd una publicidad dirigida a suscitar la respuesta directa por parte
del publico, porque no se encontrard disimulada en el contexto que le presta el
paisaje mediatico. '

Si esto es asi, los medios de comunicacién de masas lo notardn y po-
drian enfrentarse en breve a la perspectiva de una publicidad que ya no consti-
tuya su principal fuente de financiacién. Algunos se jugarian su propia viabili-
dad y, en cualquier caso, estarian abocados a la transformacion.

Las agencias se quedan desfasadas respecto a los nuevos medios inter-
activos, que suponen un auténtico desafio a la publicidad tal y como se concibe
hoy. Lo que puede suceder, ya, es que la publicidad se oriente no tanto hacia la
imagen de marca como hacia las ventajas de un especifico producto, que sea
menos preciosista, menos enfocada al espectdculo, en el sentido de Debord, v
que no se valga de los medios masivos, para ser destinada a un consumidor an6-
nimo. Los nuevos medios personalizados permitirdn el contacto directo con ca-
da uno de los consumidores potenciales. Serd una publicidad, en suma, dirigida
a procurar la respuesta inmediata, que ya no pretendera el hipnotismo del re-
ceptor, tanto como la inferaccidn. Ademas, no serd tan sobreabundante como la
actual: procurara respuestas en términos de venta. En los nuevos proyectos pu-
blicitarios se cuenta ya con la integracion de la television interactiva y latelevi-
sién por cable se prevé que fraccione mucho mds las audiencias y obligue a que
los anuncios financien gran parte del costo originado por la oferta televisiva.

Y, ;qué decir de la publicidad en la prensa digital? Esta se ha consoli-
dado como la plataforma publicitaria mas importante en Internet. Los célculos
elaborados por DoubleClik, hechos piiblicos recientemente por el diario El
Pais, arrojan unainversién acumulada de 1.000 millones de pesetas, de las 160
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empresas espafiolas que se anuncian en la red. La cifra subir4, segiin sus previ-
siones, a 2.500 millones este afio y superara los 4.000 en el 2000.empresas
espafiolas que se anuncian en lared.

Ademas, parece que las empresas de comunicacién han remontado la
crisis publicitaria de hace unos afios, tras los primeros sintomas positivos de
1997, en que aumentaron su volumen de negocio un 12%, basicamente por este
concepto. Las cifras de cierre de 1998 pueden suponer, seglin recoge Noticias
de la Comunicacion (nimero 178. Diciembre de 1998), un auténtico revulsivo,
ya que se prevé que las empresas de comunicacion obtengan los mejores resul-
tados de ladécada.

Todo esto, ciertamente, parece mas bien una reaccion contra lo simbé-
lico, que en los afios 60 y principios de los 70 analizd Barthes. No obstante, serd
muy dificil que el nuevo pragmatismo anglosajén pueda terminar con la di-
mension onirica del acto publicitario. El espectdculono haterminado.
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