De Lasker al escaner

Mario Herreros Arconada

Nuestra proximidad al final del milenio colorea de inusitado trascenden-
talismo las mds simples y habituales consideraciones sobre los cambios
acaecidos en estos dltimos tiempos dentro de las més variadas actividades
o profesiones. Estas mudanzas debidas muchas veces al simple paso del
tiempo o provocadas mediante la incorporacién rapida de nuevos adelan-
tos o perfeccionamientos tecnoldgicos, si dichas transformaciones hubie-
ran sido puestas en evidencia en cualquier otra época, los comentarios ori-
ginados en ese momento no pasarfan de ser calificados de meras glosas.
Sin embargo, parece ser que esta tendencia a lo grandilocuente se halla
generalizada en la actualidad. Sin embargo, cuando los comentarios se
cifien al mundo de la comunicacién, al terreno de lo masmedidtico, este
trascendentalismo milenarista de lo que nos espera tras el cambio de digi-
to, resulta mucho mds evidente. Para algunos, (los criticos, en la dicotomia
de Umberto Eco) el futuro es de signo negativo; por el contrario, para los
integrados, en el otro extremo de Ja dicotomfa, lo trascendente del cambio
residird en el aporte social de una serie de utilidades y mejoras cristaliza-
das en un aumento de la calidad de vida de las gentes, sobre todo en las
que componen las sociedades avanzadas. Para los unos, los avances tecno-
16gicos en la comunicacién tendrdn consecuencias tefiidas de catastrofis-
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mo milenarista; para los otros, los nuevas horizontes presentan un marco
radiante de luz y de esperanza.

Al referirnos a la actividad publicitaria, como es 16gico, ésta no se halla
libre de este tipo de juicios. Tanto criticos como integrados, aunque mas
bien los primeros, echan su cuarto a espadas sobre [o que los nuevos tiem-
pos estan aportado al hacer de la publicidad, y sobre sus consecuencias
sociales. No hace falta ser muy fino en el andlisis para concluir que la
publicidad sale malparada en esta confrontacion. Pero desde el punto de
mira de nuestro interés, centramos ahora la atencién sobre la opinién mas
general que expresan los medios de comunicacidn destinados al mundo
profesional. En una gran parte de ellos se difunden toda una serie de opi-
niones sobre cambio radical que, a su juicio, viene experimentado [a publi-
cidad en los ultimos tiempos, criterios sobre los que consideramos necesa-
rio reflexionar y poner en evidencia que tales los cambios, si lo son, lo son
de una especie distinta a como se da a entender y sobre aspectos que es
necesario poner realmente en duda.

Podemos convenir que, en el corto periodo histdrico abarcado por la
publicidad moderna, desde siempre se ha venido echando mano de las
situaciones de cambio aparente en el panorama profesional publicitario
para teorizar sobre las transformaciones que, a juicio de algunos, se vienen
experimentando y se experimentaran en el futuro en el hacer de la publici-
dad. Esta especie de vicio se viene manifestando con mayor intensidad
desde hace algo mds de una década. Con frecuencia somos testigos de
afirmaciones reiteradas sobre lo enormes que han sido los cambios experi-
metados por la publicidad en aspectos de su materializacion y advirtiéndo-
nos, al poner en evidencia estos cambios formales, que actividad publicita-
ria ya no es lo que era. Ante estas afirmaciones, en muchos casos con for-
mulaciones rotundas y categoricas, habria que preguntarse si los cambios
experientados en el panorama tecnolégico, econdmico, social y cultural
son lo suficientemente importantes como para afectar exiusivamente a lo
contingente de la actividad publicitaria o, por el contrario, repercuten y
afectan de verdad y de manera importante a lo permanente de la comuni-
cacion publicitaria.
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Como ocurre a menudo, creo que la mejor forma para encontrar la res-
puesta a este problema, nada méds seguro que echar mano de la historia y
remitirnos a ella. Al referirnos a la publicidad, hablamos de una historia
reciente. La publicidad, en el sentido que aquf la entendemos, se trata de
una forma de comunicacién nacida por y para el tipo de comercio surgido
como propio de la revolucién industrial, cuya produccién de bienes y ser-
vicios ha exigido, a su vez, unas formas de comercializacién inexistentes
en épocas anteriores. Estas formas han venido desarrollandose desde sus
origenes incipientes a finales del siglo XVII, mds o menos, hasta nuestros
dias, propiciando el espectacular aumento del mercado de productos para
el consumo popular, comercializados en cantiddades masivas.

Pues bien, como punto de partida para nuestra argumentacién sobre si la
esencia de la publicidad ha cambiado o permanece inalterada, nada mejor
para el caso que recordar el testimonio de un padre de la publicidad
moderna, sobre fo él entendié como elementos fundamentales en dicha
comunicacion. Se trata de Albert Davis Lasker, figura indiscutida en la
historia de la publicidad.

Para situarnos, aunque parezca obvio, cabe decir de Lasker que entrd a
trabajar en Lord & Thomas el 31 de mayo de 1898. Es decir, de este hecho
se han cumplido ahora cien afios.

De acuerdo con sus propias manifestaciones, las agencias de aquel enton-
ces no sabfan lo que era la publicidad; simplemente vendfan espacio para
anuncios en las publicaciones periddicas. Por aquellas afios, en los Estados
Unidos existian entre 20 y 25 agencias de cierta importancia. Las tres pri-
meras, por orden de facturacién, eran: «N.W. Ayer & Son», «J.Waltert
Thompson» y « Lord & Thomas». Esta tltima contaba con un ayudante de
redaccion de textos que estaba empleado por las mafianas y simultaneaba
esta funcién por las tardes en otra agencia: Montgomery Ward & Co. El
departamento de disefio, dibujo, o direccién de arte, como llamarfamos hoy,
estaba formado por una sola persona.

Lasker, ex—periodista, comenta que en sus comienzos como publicitario
en la agencia «Lord & Thomas», entendfa la publicidad como la tarea de
redactar articulos o noticias para ser publicados en la prensa, pero sobre o
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en torno a los productos de sus clientes. Lasker estaba convencido de que
la publicidad consistia en difundir noticias, pero de productos. No obstan-
te, el personaje fundador del perfodo histérico publicitario hoy denomina-
do la Era Lasker, siguié preocupado por saber lo que realmente era la
publicidad, pues ninguno de los profesionales conocidos hasta el momento
habfa sido capaz de explicarle realmente en qué consistia una actividad por
la que los anunciantes pagaban cantidades tan importantes, ya en aquel
entonces.

No obstante su primer convencimiento personal, seguia sin estar del
todo conforme con la definicién que sobre la publicidad, el mismo se
habfa dado. '

La respuesta definitiva a la pregunta que permanentemente se venia for-
mulando desde que empezd a trabajar en Ja agencia de Lord, le llegaria
unos afios mas tarde. Tras recibir la la respuesta a sus dudas, se produjo en
Lasker una especie de conversion paulina que ya no le abandonarfa duran-
te el resto de su vida. El propio Lasker lo explica asf:

Estando en el despacho del Sr. Thomas, Lasker recibi6 una nota a su
nombre que decia hiteralmente:

Estoy en el salén de abajo. Puedo explicarle qué es la publicidad. S€ que
usted quiere saber qué es la publicidad. A mi me gustarfa mucho decirle
qué es la publicidad y sé que esto es importante para usted. St desea saber
qué es la publicidad, envieme su respuesta afirmativa por un botones
(Firmado: John E. Kennedy).

Tras comentar con el Sr. Thomas tan sorprendente texto y pensando que
por conocer a su autor no perderfa nada, mandoé al botones con el recado,
citando al desconocido sefior Kennedy en la propia oficina de Lasker.

Segtin cuenta nuestro protagonista, su conversacién—conversion con
Kennedy duré hasta mas de la media noche. Y continfia Lasker:

Kennedy me dijo: ;Sabes que es la publicidad?...

— Creo que si sé... La publicidad es noticia...

Lasker respondié: No, [a noticia es una técnica de presentacion; en cam-
bio fa publicidad es una cosa muy simple. Te la puedo definir con cuatro
palabras.
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Lasker respondi6: Bien, tengo mucha hambre. ;Cudles son esas tres
palabras?

Me respondié: Venta en medios impresos.

Para Lasker, lo genial de esta lapidaria definicién de Kennedy fue que
€sta se formul6 en 1905. Nunca antes habfa sido formulada en esos térmi-
nos (Lasker: 1992: 15-19)

Es decir que, para Kennedy, el primer redactor publicitario de la historia,
en el sentido més real y genuino del término, cada texto publicitario debe
de compendiar el arte de vender en medios impresos. Con estos términos
tan simples como profundos, Kennedy centra la razén de ser de la publici-
dad: una nueva técnica de cormercializacién, basada en la comunicacion,
traspasada hasta al inico medio de masas existente y disponible, tanto para
la sociedad y como para el sistema econémico emergente.

No es mi intencién analizar aquf la nota enviada por Kennedy en aque-
llos los lejanos dias de 1905, para lograr su entrevista con Lasker. Pero, a
juicio de cualquier publicitario actual, no cabe la menor duda de que el
texto fue redactado con el mas persuasivo de los estilos publicitarios de la
época. Son unas lineas escritas con la componente persuasiva justa, para
impresionar a su receptor; es decir, estdn redactadas pensando en particular
receptor, para un personaje como Lasker. El texto, mds que como una sim-
ple nota, se estructura como un reclamo publicitario en el que destacan,
tanto la justa seleccién de las palabras con las que da forma a su oferta,
como la intencionada reiteracion de la misma, asi como la coletilla facilita-
dora del proceso a seguir para obtener de Lasker una respuesta afirmativa,
(el recurso a la utilizacion del botones) efecto de la nota que se prevé 16gi-
co, tras la clara y ordenada exposicién del ofrecimiento.

Lasker, tras esta primera e inolvidable leccion de Kennedy, dejé dichas
—que no escritas— unas escasa normas de actuacién profesional, un par de
eflas o tres, que le sirvieron de gufa a lo largo de su vida que acabé en
1952, una década antes de que lo hiciera nuestro Pere Prat Gaballi.

Hay que entender la publicidad como «el arte de la venta a través de los
medios impresos». Esta serfa, pues, la primera regla. Lo que significa que,
tras la asuncion de este principio, Lasker concebfa al redactor como un
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autor de textos capaces de suscitar a través de sus argumentaciones una
conducta de compra y la justificacién de la misma. Esta propuesta estaba
sometida al pie forzado de la parquedad, la economia en el uso de pala-
bras, por la permanente limitacién del espacio disponible para el anuncio.
Segun afirmaciones de Lasker, la tinica condicién que debe exigirse a un
redactor publicitario en su funcién comercializadora, es que su texto sea
«interesante y suscite la respuesta adecuada». Segtin €1, la fuente de este
saber en el manejo de los textos residfa, sobre todo, en la prictica y el estu-
dio de las reacciones suscitadas por los anuncios para ventas por cupdn,
por correo o por catdlogo.

El segundo principio «laskeriano» descansa sobre su personal convenci-
miento de la ineludible obligacién que tiene el redactor o «agente de publi-
cidad», como asi era denominado en su época, de conocer las especiales
caracterfsticas psico-sociales de aquellos receptores a los que en especial
se dirige. Es decir, el publicitario debe convertirse en un experto sobre el
comportamiento de los consumidores, sobre sus reacciones al respecto. De
este modo, conectard mejor con ellos. Para subrayar esta idea, Lasker
decfa: «con mucha frecuencia lo que mds atrae al consumidor de un pro-
ducto es aquello que menos interesa al fabricante», (Lasker, 1992: 83).Este
conocimiento del consumidor lo fiaba, fundamentalmente, al sentido
comun y al instinto, elementos éstos que se verfan acrecentados en el
publicitario a través de la practica de muchos afios de profesion.

Para este conocimiento del consumidor, Lasker se opuso a recurrir, sin
una verdadera necesidad a la investigacién generalizada, porque conside-
6 «absurdo defender la investigacién en todos los casos» puesto que si
ésta se llevada a cabo de forma indiscriminada, los resultados de la misma
no ofrecian otra cosa que lo ya aportado al publicitario a través de su per-
manente practica. Investigar para saber cosas nuevas y utiles para mejor
comercializar.

Estaba absolutamente de acuerdo en que la agencia ayudase a sus clien-
tes en todas aquellas tareas que directas o préximas a la comercializacion
fueran necesarias, pero se hallaba radicalmente en contra de que la agencia
asumiese tareas y responsabilidades a ajenas a la propia tarea de la comu-
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nicacion publicitaria: «muchas veces los anunciantes etadounidienses
recurren al agente de publicidad para que les dé recomendaciones genera-
les sobre la comercializacion, sobre el manejo de su fuerza de ventas,
sobre la direccion de su director de ventas. Sobre cuantos directores debe-
rfa tener en determinada ciudad. También recurren a él para que dirija la
organizacién y para muchas cosas mas.» (Lasker 1992: 128-29)
Consideraba que estas funciones correspondian a la gerencia del negocio y
opinaba que no era bueno que el publicitario asumiese tareas que sélo
correspondfan al anunciante. El papel del publicitario, en su doble vertien-
te relacional con el anunciante y con el ptblico, pues para uno y otro escri-
bia sus textos, lo definfa asi: «El publicista no representa al fabricante;
representa al publico ente aquél y a la vez representa al fabricante ante el
publico». (Lasker 1992: 84).

La tercera regla que Lasker incorporé a su forma de entender la publici-
dad, fo hizo un poco en contra de su voluntad. El padre de la publicidad
moderna estaba tan influenciado por la importancia del texto, que, durante
mucho tiempo, no tomé en cuenta la importancia de la imagen en los
anuncios de aquél entonces. Incluso menosprecié como superfluas las ilus-
traciones que,de vez en cuando, acompafiaban a cierto tipo de manifiestos
publicitarios y que, poco a poco, ganaban en importancia y protagonismo.
No obstante, hubo de admitir la evidencia del justo uso de la ilustracién en
los anuncios, por ser ésta cada vez mds necesaria. No obstante, Lasker
seguia manteniendo en 1923, (afio en que realizé las declaraciones que
comentamos) como venia haciendo desde 25 afios antes, que el titular y el
texto de un anuncio suponian el 90% de su eficacia. La imagen, o lo que
hoy llamarfamos la parte icénica del anuncio impreso, deberia ser el ele-
mento ilustrador del texto y no al revés. De manera que Lasker, tras reco-
nocer su equivocacion, admitié, aunque bastante tardfamente, la importan-
cia de la ilustracién publicitaria, no como elemento secundario del anun-
cio, sino como parte esencial del mismo, casi al mismo nivel que el texto.
Por ello no duda en afirmar que: «un anuncio se ve ayudado en sus fines
por el arte grdfico y la tipografia, pero siempre al servicio de la funcién
fundamental del anuncio: «El arte lo realizamos desde la perspectiva del
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vendedor». Por eso no duda en insistir una y otra vez que, para la publici-
dad, el arte (es decir, la ilustracion o imagen) ha de estar siempre al servi-
cio de la comercializacion, que el artista ilustrador de anuncios no puede ir
por libre: «Siempre utilizamos el arte para transmitir un mensaje y no sin-
plemente por si mismo» (Lasker 1992: 110) Algo asi como si hoy dijéra-
mos que la creatividad por la creatividad es esencial en el arte, pero es un
timo en publicidad.

Esta ultima regla de las principales asumidas por Lasker como propias,
se concreta en que el arte ilustrativo de un anuncio tiene como funcién
itustrar el texto: «No significa que el trabajo de arte sea un elemento
secundario del anuncio. Y fue en eso donde estuve equivocado un largo
tiempo» (Lasker: 1992: 111)

La razon de desempolvar estas antiguas reglas de hacer buena publici-
dad, de recuperarlas para esta ocasién, no es mas que para contrastar si
realmente la publicidad actual ha cambiado tanto como algunos afirman o,
por el contrario, es cierto que pueden haber cambiado las formas pero no
las funciones de todo anuncio o campafia que, cambien o no las formas o
los soportes, permanecen inmutables.

En una primera mirada, lo que realmente aparece como sujeto que ha
sufrido profundas transformaciones no ha sido la publicidad sino el con-
texto social y medidtico en que ésta se desarrolla. Por mucho que haya
variado el escenario, la publicidad sigue sin que su funcién original, primi-
genia, haya variado gran cosa. En palabras de hoy, podriamos afirmar que
la estrategia general de la publicidad no ha variado en absoluto del hori-
zonte teleoldgico mercantil, justificador de su existencia. Al transformarse
el terreno en que las transacciones se realizan, al cambiar el &mbito de las
comunicaciones por la irrapcién en los flujos comunicativos de nuevos
vehiculos con nuevas dimensiones difusoras, podemos establecer que han
variado las tacticas pero no la estrategia.

Cuando Lasker formul6 las tres reglas anteriores, lo hizo porque la publi-
cidad que entonces se creaba en las agencias era difundida de manera prin-
cipal a través de en un medio de masas en régimen de monopolio formal,
como [o era la prensa diarias o las revistas, ademds de los anuncios impre-
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Sos por correo, cupdn o catdlogo. Pero hoy el panorama medidtico se ha
ampliado de manera progresiva al desbordar los limites establecidos por la
letra impresa, sistema que se mantuvo en régimen monopolista desde su
invencion en el siglo X'V hasta el inicio del segundo tercio del siglo XX.

El panorama cambi6 con la aparicién de la radio. Desde sus primeros
pasos, este nuevo medio admitié la comunicacion publicitaria y, a partir de
entonces, ampli6 el horizonte de la comunicacién de masas: llegé hasta las
audiencias analfabetas. La radio supuso para la publicidad que la palabra
hablada, es decir, el texto, antes necesariamente impreso, dejara paso a su
materializacion en la voz. Este cambio posibilité una especie de retorno a
las primitivas formas de la comunicacién comercial colectiva, propias de
las ferias y mercados medievales y que ahora, por mor del nuevo descubri-
miento,la voz pasaba a disposicién de la comercializacién industrial pero,
a partir de ahora, sin cenfiirse a los limites del potencial sonoro inherentes
a toda garganta humana, sino que, a través del nuevo medio, los mensajes
publicitarios podian llegar al instante hasta mercados a distancias remotas,
hasta entonces insospechadas.

El texto a concebir por el publicitario para este nuevo medio segufa obli-
gado a mantener su intencionalidad de manera permanente. La radio exi-
gfa al publicitario cambios en la materializacién de sus mensajes pero no
la finalidad comerializadora segufa sin variar sus objetivos. En cuanto al
«arte» o ilustracion de los anuncios, que en la prensa cumple unas funcio-
nes ya indiscutidas, es decir, la representacion gréfica, implicita o explici-
ta, de alguin significado material o cultural, en relacién con el contenido
del cuerpo de texto del anuncio, en el caso de la radio, el «arte» seria susti-
tuido por miisica o sonidos que cumplian su funcién ilustrativa y reforzan-
te del texto radiado.

La tdctica propia del texto impreso y de la ilustracién gréfica como un
arma de comercializacién encarnada en la publicidad en prensa, partir de
ahora, daba paso a la téctica propia exigida por un medio sonoro. A una
nueva arma puesta a disposicion de los estrategas comerciales, en guerra
permanente por la defensa del segmento de mercado propio y la conquista
del mercado de la competencia.
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La llegada de la television supuso una convulsién en el universo de la
comunicacion en general y de la publicitaria en particular. El sistema tele-
visiva, junto con otros adelantos técnicos, como la computacién y el uso
de los semiconductores, ha dado paso a la proliferacién de adelantos tec-
nolégicos que han desenvocado en el llamado, de manera general, sistema
de comunicacién audiovisual. En este nuevo sistema de comunicar pueden
confluir o participar tecnologfas muy diversas para posibilitar la actual y
futura comunicacién social en cantidad, calidad y rapidez tales que el ser
humano no ha terminado de adivinar las fronteras de su desarrollo.

El horizonte abierto a la publicidad por este sistema de comunicacién ha
dado ocasion a los publicitarios para especializarse en comunicacién
audiovisual por ser uno de los medios mas eficaces para cumplir con la
funcién que les ha sido encomendada: informar sobre productos y servi-
cios asi como fomentar su venta.

Pero, al igual que ocurrié con la irrupcion de la radio en la actividad
publicitaria, la funcién de los anuncios en los medios audiovisuales siguen
teniendo el mismo objetivo. No obstante, la concepcién del mensaje
audiovisual publicitario ha ampliado el campo de experiencia profesional
en el plano formal, aunque el lenguaje publicitario en los medios audiovi-
suales siga estando sometido a las mismas obligaciones mercantiles; aun-
que los elementos significantes con que se elaboran sus mensajes perte-
nezcan a 6rdenes distintos a los tradicionales constituidos por el texto tipo-
grafico y a la ilustracién propia de los medios impresos.

Se trata pues de entender que los mensajes publicitarios, con indepen-
dencia del medio en que sean difandidos, han de ir provistos de la carga
persuasiva —teleoldgica— que les es propia, es decir, que les define como
tales. El manifiesto publicitario debe impregnarse hasta la médula del enti-
nema aristotélico. Tanto si utiliza un medio primitivo como el mas de los
sofisticados soportes cibernéticos, la publicidad debe mantener en cada
uno de sus mensajes la capacidad de conviccion suficiente para que,
comercialmente, sus comunicaciones se justifiquen exclusivamente por su
utilidad. Es decir, se trata de mensajes capaces de cambiar actitudes, opi-
niones y, fundamentalmente, porque los mismos, han de contener los ele-
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mentos retdricos necesarios — racionales o/y emocionales— para mantener,
estimular o provocar conductas de compra.

Sin embargo, para conseguir los efectos buscados por los mensajes
publicitarios es necesario tomar en cuenta un elemento presente en las nor-
mas empiricas establecidas por Lasker y que no habiamos hecho notar;
aquella norma que toma en consideracién al receptor del mensaje, al con-
sumidor. Burke (1970:Introduccién) define la persuasiéon como un acto de
«co—creacion de un estado de identificacion o de aliniamiento entre una
fuente y el receptor». Es decir, Burke con su término co—creacién se refie-
re a aquella situacidn activa que resufta del uso y la personal interpreta-
cién, sobre una base comun entre la fuente y el receptor, de aquellos sim-
bolos presentes y dispuestos en el mensaje de una forma especifica. Desde
este punto de vista, la idea de co—creacidn se remite a la estructura interior
del receptor o perceptor. Esta circunstancia, esta necesaria remision al inte-
rior del individuo en su vertiente psicoldgica y social es ignorada, la
mayoria de las veces, por los criticos de la comunicacién publicitaria,
quienes, generalizan desde el andlisis de ciertos mensajes publicitarios
debidos, curiosamente, a sus personales presupuestos interpretativos.

Esta co—creacién del receptor (del consumidor) resulta tan importante
como la mtencién de la fuente o como el contenido del mensaje, porque,
ausente la participacion del receptor en el proceso interpretativo no hay
posibiliddad de convencimiento. En este sentido, como muy bien establece
Charles U. Larson(1989;10) en la misma direccién de Burke: «toda persua-
sion es autopersuasion». Nosotros raramente somos persuadidos si no lle-
gamos a participar, a implicarnos, en el proceso que el mensaje nos ofrece y
si no nos hallamos sobre el mismo terreno, compartiendo idéntico substrato
cultural y participando,al menos, del todo o de una parte importante proyec-
tos idénticos, proyectos similares, objetivos, intereses y experiencias.

En cuanto a la tercera condicién laskeriana que habrian de reunir los
mensajes publicitarios, resulta obvio reconocer que en los medios audiovi-
suales actuales, fa imagen ha ganado, en la mayorfa de los casos, la batalla
al texto. Pero también es cierto que, del mismo modo que un anuncio en los
medios impresos se concibe como una unidad de texto e imagen; que en la
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radio el anuncio es la simbiosis entre la palabra —el texto—, las pausas, los
silencios, la musica y los efectos sonoros; resulta que en los actuales sopor-
tes audiovisuales de mayor uso, la imagen es la base fundamental del men-
saje y el texto se ha reducido a la funcién anclaje del sentido que el creativo
publicitario ha pretendido dar a la imagen, como ya establecié A. Moles.

Sin embargo, los nuevos soportes audiovisuales emergentes,que se
incorporardn a los hasta hoy convencionales y serdn los configuradores del
nuevo mundo de los medios publicitarios para el siglo XXI, produciran,
como paradoja, un aumento protagénico del texto, aunque no impreso
sobre papel sino en las pantallas electrénicas convencionales o de cristal
liquido, y asegurardn un cierto equilibrio entre la las partes de imagen
cinética y la textual, esta dltima cada vez més necesariamente presente en
los nuevos soportes de los medios de comunicacién en la era cibernética.

Tanto en los soportes publicitarios convencionales como en los de van-
guardia, los mensajes tendrdn que someterse a las tacticas propias exigidas
por la infraestructura tecnolégica de los primeros, pero la estrategia persuasi-
va de los anuncios, la implicacién y conviccién exigida a la publicidad
difundida a través de cualquiera de ellos, nuevos o viejos, permanecera inva-
riable mientras los fines perseguidos por la publicidad sean permanentes.

La prensa de de todo tipo, tradicional o cibernética, la radio analdgica o
digital, la television generalista o especializada, por cable o por satélite,
analdgica o digital, con uno o 500 canales en cada domicilio, las web de
los anunciantes en Internet, los banner de los anunciantes en los sitios mas
diversos de cualquiera de las redes o autopistas que existan o puedan salir
en el futuro, los nuevos o reformados medios de comercializacion, desde
el marketing directo a las ventas por correo tradicional, pasando por el
telemarketing para acabar en el correo electrénico, perfilardn la variada
publicidad que se incluya en la programacién de los soportes o se inserte
en sus espacios. Publicidad que se realizard con mds o menos elementos,
necesariamente adecuados a la estructura tecnolégica del soporte, permita
éste mds o menos interactividad, y se incentive la visita del sitio con mas o
menos ventajas para el visitante, cibernauta o perceptor, si realmente esta-
mos hablando de publicidad, indefectiblemente, estos mensajes, como en
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los tiempos de Lasker, vendrdn preflados con la carga intencional tltima
de vender. Estén realizados a la-manera tradicional, como en la era de
Lasker, sean estos fruto de los mds sofisticados tratamientos de escaner.
Esa finalista voluntad persuasiva es lo permanente de la publicidad.

Sin embargo, el publicitario, tal como intufa Lasker, al tener que posar
sus miras en el consumidor, no puede estar ajeno a los cambios que el
nuevo milenio presenta en el orden sociolégico, ante la aparicién de lo que
supone la «sociedad red» (Castells: 1997) caracterizada, segin este autor,
por la revolucion de las tecnologias de la informacién, la globalizacion
mercadoldgica, la movilidad en el trabajo, la cultura de la realidad virtual,
la interconexién y la «transformacién de los cimientos materiales de la
vida, el espacio y el tiempo». Esta realidad social se traduce en transforma-
ciones que afectan ya a los mercados actuales y a los futuros, de modo que,
siguiendo a Kotler,(en Rowan Gibson:1997) el panorama que nos deparard
el futuro comercial estara distinguido por una serie de notas en consonancia
con la estructura social y que, en sintesis, podria concretarse, por un lado,
en el crecimiento como fuente de negocio, de segmento de consumidores
de la tercera edad, por el aumento de su poblacién, de su poder adquisitivo
y. por tanto de la importancia del consumo de los productos dedicados en
especial a esta poblacion. Se trata por tanto de un nuevo «tartget» importan-
te al que las nuevas oportunidades de negocio harén que la comunicacién
publicitaria les tenga en su punto de mira, con el consiguiente estudio espe-
cial de sus motivaciones, apetencias y aversiones.

Del mismo modo, el cambio de hébitos de consumo ocasionado por el
aumento de la vida fuera del hogar familiar por el incremento de hogares de
solteros y divorciados, como demuestran los estudios o el aumento del con-
surmo por la mayor disponibilidad de tiempo de ocio y, en consecuencia, de
la industria dedicada al mismo. Son estos campos de actividad social y de
negocio con de importancia creciente, dedicados a poner a disposicién del
consumidor de este segmento aquellos productos especificos del mismo.

También el mundo de la comercializacién va hacia una mayor segmen-
tacion, hacia la biisqueda de nuevos nichos para productos especificos,
nichos especialistas,para consumidores de rentas altas y de rentas bajas,
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pero persiguiendo para cada uno de ellos el producto propio, capaz de
ofrecer al fabricante mayores oportunidades de negocio.

El nuevo siglo acentuard la importancia de las marcas. Dado que la cali-
dad de los productos se presume buena, partiendo del alto standard tecno-
I6gico general con que los productos salen de fibrica al mercado, casi
todas las marcas resultan equivalentes y aceptables dentro de idénticas
lineas de productos competitivos. En estos casos, es seguro que la publici-
dad tendra que jugar su batalla con argumentos convincentes, centrados en
su papel informativo sobre el precio, en especial alli donde el valor simbg-
lico—social de los productos deje de tener importancia. En estas ocasiones
la relacion calidad, precio y servicio serdn los elementos argumentales de
la publicidad para conseguir sus propdsitos.

Por 1ltimo, dada la sitnacién de comercio global para las grandes mar-
cas, autores como Jack Trout y Al Ries (en Rowan Gibson 1997: 221-7)
vaticinan que los mercados en esta situacion, aunque parezca paraddjico,
los mercados no van a converger sino a dividirse. Por este motivo abogan
por suprimir la dispersién comercial y centrar el esfuerzo de las marcas en
una mayor especializacion de las mismas. Insisten sobre su teorfa del posi-
cionamiento, diciendo que «las percepciones son las que realmente hacen
que uno pierda o gane en la mente del cliente o del futuro cliente». En este
quehacer del posicionamiento en la mente del consumidor, nadie puede
Jugar mejor papel que la publicidad.

Para estos autores, el papel de la publicidad en medio de tan pregonados
cambios en el panorama comercial, actual y futuro, no encuentran cambio
sustancial alguno. Se limitan, eso si, a confirmar que la publicidad se apro-
vecha ahora y se aprovechard mafiana de cuantos soportes de comunica-
cién pongan a su disposicion las nuevas tecnologias. Esa es la diferencia
actual respecto al pasado. La publicidad dispone de mds opciones de
manifestacion y de una mayor riqueza formal de expresion, pero, en esen-
cia, permanece inalterable.

Para Trout y Ries (en Rowan Gibson 1997: 227), las campafias de esta
nueva etapa deben de enfocarse mds especificamente. A este respecto
dicen: «Hace veinte afios uno podfa haber llevado cinco campaiias con
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cinco aspectos diferentes del producto, en circo mercados diferentes.Hoy
dia uno debe escoger uno sélo. Es decir, cuanta més confusién haya mds
simple deberd ser su publicidad. Ese es el verdadero mensaje. Lo mismo
ocurre con los medios de comunicaciéns.

Para concluir: desde el momento en que Kennedy definié la publicidad
ante Lasker ha pasado casi un siglo. La situacién descrita, el panorama
presentado por este fin de milenio nos ofrece cambios importantes. Pero es
facil comprobar cémo, en nuestra sociedad, la representacion interactiva
que conlleva toda operacién mercantil, la publicidad sigue interviniendo
de manera importante, manteniendo su protagonismo. No ha cambiado
gran cosa el escenario, si han sufrido mutaciones notables los decorados,
también el sonido y la luminotecnia; incluso ha variado el vestuario y han
cambiado los lenguajes, las jergas, asi como los paralenguajes en la inte-
raccion comercial de los personajes secundarios. Pero por encima de estos
cambios el papel de la publicidad sigue a flote, inmutable en su esencia
persuasiva, incitando a comprar aquello que es origen del recitado exigido
por su rol en la obra. Ya sea como en la época de Lasker que sigue presen-
te, como en la publicidad nacida del empleo del escéner.
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