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II. INFORMACION BASICA

A. PROBLEMA

1.

(Cual es el problema? ;Qué aspecto de la realidad considera que merece
investigarse?

Si partimos de la idea de que en sus inicios la publicidad se basaba en ofertar un
producto y sus beneficios (primer paradigma) y que luego en el siglo XX el producto
dejo de ser el eje central para brindarle protagonismo al consumidor (segundo
paradigma), es inevitable preguntarse: ;Qué esta pasando en el contexto actual en
donde el eje central de la publicidad no es el producto ni el consumidor? ;Se podria
hablar de un surgimiento de un nuevo paradigma de la publicidad?

2. (Por qué es importante investigar este problema?

Esta investigacion surge del indicio de que la publicidad ha tenido dos momentos; el
primero, basado en una publicidad racional y explicativa que giraba alrededor del
producto; y un segundo momento en donde la publicidad se convirti6é en una estrategia
emotiva, simbdlica y emocional dirigida y enfocada a los consumidores. Actualmente se
estd dando un nuevo fendmeno en el cual algunas marcas no parten ni del producto ni



del consumidor para pautar y publicitar su imagen. Es aca en donde es necesario
cuestionarse si la publicidad actual estd abandonando los paradigmas que antes la
regian e identificaban, al presentar nuevos elementos que se desligan y diferencian de lo
anterior. Con esfuerzos a través de la investigacion se podra descubrir la razén detras
de los cambios a la hora de invertir en una comunicacién que no menciona sus
productos y que en algunas ocasiones tampoco apela a los consumidores.

Por otro lado, es importante como ejercicio académico definir cudles son los paradigmas
que han marcado la historia de la publicidad; y ver cémo estos nacen y cambian a partir
de las dinamicas de los mercados y de los procesos histdricos y sociales. Todo esto para
poder demostrar y argumentar como actualmente hay una crisis de paradigma, al estar
surgiendo nuevos fenémenos o anomalias que no se enmarcan en el paradigma vigente
o anterior. Esto nos hace inmediatamente pensar en el posible surgimiento de un nuevo
paradigma el cual transformaria el objeto de estudio, “la publicidad”, y la forma de
percibirla.

3. ¢(Qué se va investigar especificamente?

A partir de la investigacion se estudiara si se puede hablar de un surgimiento de un
nuevo paradigma de la publicidad, definiendo y comparando antes los dos paradigmas
antecesores para asi poder exponer el paradigma actual.

B. OBJETIVOS

1. Objetivo General:

Establecer los paradigmas historicos del campo de la publicidad

2. Objetivos Especificos (Particulares):

e Organizar la historia de la publicidad a la luz del concepto de paradigma

e Determinar los modos de articulacién entre los procesos de investigacion, la
produccién de piezas publicitarias, la definiciébn de estrategias y tacticas, el



diagnoéstico de los contextos socioculturales y las practicas publicitarias que se
aplicaran en los tres casos de paradigma planteados.

e Establecer si asistimos a la emergencia de un nuevo paradigma de la publicidad

nm. FUNDAMENTACION Y METODOLOGIA

A. FUNDAMENTACION TEORICA

1. (Qué se ha investigado sobre el tema? (Antecedentes de investigacion.
Revision de la bibliografia pertinente. Para trabajos con produccion, ;hay
producciones que trabajen el mismo tema o alguno similar? ;Existen
manuales semejantes? ;Textos de apoyo a su trabajo?).

Al proponer un tema que surgio al final de todos los procesos de investigacidon, se ha
hecho hasta el momento una exploraciéon detallada y en profundidad del primer
capitulo: los paradigmas. Sobre este tema existe una larga lista de autores y
publicaciones que tratan el tema aplicado a las ciencias exactas. Es desde este punto que
se basara la fundamentacion tedrica de la tesis que evaluara la nociéon de paradigma
desde el campo de la publicidad. Por esta razén la publicidad, al no ser parte de la
categoria de ciencias exactas, se buscard y adaptard el término de paradigma,
alimentandolo desde la perspectiva y los conceptos de la profesion.

2. ¢;Cudles son las bases conceptuales con las que trabajara? (Qué conceptos,
categorias, relaciones conceptuales basicas va a utilizar? Describalas
brevemente).

A partir de los diversos autores que se han leido, algunos de los puntos mas importantes
en ésta primera parte de la investigacién son los siguientes:

-El libro La estructura de las revoluciones cientificas escrita por Thomas Kuhn podria
tomarse como el eje central del cual giran el resto de los autores a la hora de investigar
los paradigmas.

-Es importante abordar a Edgar Morin como la principal referencia para abordar el
concepto de paradigma por fuera de las ciencias exactas.



-Para hablar de paradigmas se debe hablar de ciencia norma, enigmas, anomalias,
comunidades cientificas, inconmensurabilidad y revoluciones cientificas.

-Un paradigma es un modelo o arquetipo de investigacion que tiene vigencia durante un
determinado tiempo que se da a partir de la capacidad que tiene de poder resolver o
solucionar los problemas que aparezcan dentro del campo de la investigacion.

-El paradigma le da a la comunidad de cientificos un nuevo modelo de investigacién con
el cual podran resolver los antiguos problemas y enigmas.

-Los paradigmas son ciclicos y estan en constante movimiento. Los pasos principales
por los cuales necesariamente debe pasar cualquier paradigma son su génesis, su
desarrollo o normalizacién y su muerte.

- Las revoluciones cientificas y los paradigmas tienen una relaciéon dialéctica; El uno
implica de manera necesaria el otro pues las revoluciones son de algo y ese algo son los
paradigmas. El paso de un paradigma a otro se puede llamar revolucién.

FUNDAMENTACION METODOLOGICA

(Como va a realizar la investigacion? (;Como va a alcanzar los objetivos
propuestos?;Con qué tipo de metodologia? ;Qué instrumentos y técnicas
de investigacion va a trabajar? En trabajos con produccién, ;céomo lo va a
realizar? ;Supone diagndsticos previos?, ;Entrevistas?, ;Observacion?,
(Encuestas?, etc).

La metodologia principal que define el trabajo es la investigacion constante y detallada
de los temas mas importantes que se buscaran a través de diferentes herramientas
como Internet, libros, enciclopedias, articulos de revistas y periodicos, entre otros. Con
estos elementos lograremos constituir la base de la investigacién para luego
profundizar en el andlisis de cada uno de los elementos y asi crear y poder probar las
conclusiones. El instrumento principal para hacer el andlisis y poder llegar a
conclusiones determinadas es una matriz dividida por categorias, que ayudara a definir
y entender cada uno de los puntos que los temas tienen en comun pero que a la vez los
diferencian para llegar a las conclusiones finales. Como soporte de la matriz se buscara
apoyo visual y audiovisual que seran usados como ejemplos para sustentar el trabajo.



Por ende se disefiard un instrumento metodoldgico que alimente la matriz y que
permita analizar cualquier tipo de pieza publicitaria dentro de las categorias, para dar
un ejemplo sera un modelo de “copyanalisis” estandar.

(Qué actividades desarrollara y en qué secuencia? (Cronograma.
Especifique tareas y tiempo aproximado que le tomara cada una. Recuerde
que tiene un (1) semestre académico para desarrollar su proyecto).

Para ir revisando y evaluando los resultados que se vayan obteniendo en la
investigacidn y en la parte escrita, nos reuniremos dos veces a la semana. En estas
reuniones lograremos aclarar dudas, definir temas que necesitan mas investigacion,
dividir tareas para optimizar el tiempo y compartir ideas para el mejoramiento del
trabajo, entre otros.

[gualmente se realiz6 un cronograma para establecer los tiempos precisos para el
desarrollo y culminacién de los diferentes temas del trabajo. Cada uno de los temas
tiene establecido un plazo determinado para entregarle el correspondiente producto al
Director de la tesis.

FECHAS PARA ENTREGAR

1. Marco conceptual definicién de paradigma (26 de agosto)

2. Marco contextual (paradigma del producto y Paradigma del consumidor (16 de
septiembre)

3. Paradigma X (transicién para llegar al capitulo 3 que es el de metodologia) (7 de
octubre)

4. Metodologia (matriz y las categorias) (28 de octubre)
5. Aplicaciéon de la matriz y resultados(18 de noviembre)

6. Introduccién, conclusion y correccion



3. Bibliografia basica (Escriba todos los datos bibliograficos completos de
aquellos cdocumentos, textos, articulos, fuentes que seran fundamentales
en la realizacion del trabajo).

e Omar, S. (1996, enero-abril), “El concepto de “paradigma” en Thomas Kuhn y la
filosoffa”, en Franciscanum,vol. XXXVIII, nim. 112, pp. 104-140

e Garcia, J. (1996, diciembre), “Paradigmas: ;construcciones histéricas?”, en
Revista de filosofia de la Universidad de Costa Rica, vol. XXXIV, nim. 83-84,
pp-455-464
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3. Presupuesto (Sélo para trabajos con produccion). (Coloque el Presupuesto
de la produccion del material que va a elaborar especificando los rubros
correspondientes)- No Aplica
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1. Objetivo o proposito central del
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Hacer un abaordaje de la historia de la publicidad a travé del concepto de
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responden a una crisis
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0. Introduccion

El trabajo de grado que se presenta a continuacion fue concebido bajo la premisa de
lograr una eficaz fusion entre la publicidad y el arte. De manera sencilla y facilista
pensabamos que solo se trataba de atenuar las secuelas que se desprendian de un
conflicto que debia ser dirigido para efectos de que la publicidad alcanzara los fines
y propositos que la misma se propone. Sin embargo, a medida que fuimos
avanzando en nuestro estudio nos dimos cuenta de que esos sorprendentes
comerciales que queriamos estudiar y en los cuales basar nuestra investigacion,
aparentemente solo eran una relacién de mecenazgo entre el artista y el anunciante.
En la compleja bisqueda de ejemplos de publicidad exitosa y creativa nos dimos
cuenta de que en la actualidad se estaba presentando en el mundo de las
comunicaciones y de la publicidad una serie de iniciativas y tendencias innovadoras
en la cual era dificil identificar un objetivo de comunicacién especifico que no
responda a los principales ejes sobre los cuales la publicidad se basa. Los casos
analizados resultaron siendo las anomalias, tema que fue el punto de partida de

nuestra investigacion.

Estas anomalias tenian algo en comun y era que los mensajes publicitarios inscritos
en videos y anuncios recientes no respondian a comunicar algo del producto, ni
tampoco del consumidor. Fue ahi cuando nos preguntamos si nos enfrentdbamos a
un fenémeno diferente a la publicidad; y es asi como nos percatamos de que
estdbamos presenciando una transformacién de la publicidad como objeto de
estudio, y si el objeto de estudio cambiaba, también debia hacerlo el modelo a través

del cual lo estdbamos abordando.

Por esta razén acudimos al concepto clasico de paradigma. Por eso el primer
capitulo de la tesis desarrolla un acercamiento entre kuhn y Morin, quienes nos
brindan el sustento conceptual sobre el cual empezar a argumentar cémo la

publicidad puede ser entendida como ciencia y como su historia no es lineal, sino



que se da a través de las rupturas de paradigmas que no garantizan un avance o

progreso alguno.

En el segundo capitulo el lector encontrara un abordaje a partir de la historia de la
publicidad donde se ejemplifica el ciclo de los paradigmas y se identifican los dos
momentos claves que son: el primero, enfocado en una publicidad racional y
explicativa alrededor del producto y el segundo, basado en la asociacion
psicoemotiva del consumidor. Aqui se definen caracteristicas y tendencias que la

publicidad toma para responder a las necesidades del mercado en su momento.

Por ultimo se pone en evidencia los signos de la crisis del paradigma actual
(paradigma de la asociacién psicoemotiva del consumidor); y se plantean casos que
buscan dar respuesta a dichos fenémenos. Todo este recorrido se despliega en aras
de sustentar un acercamiento formal de la publicidad como ciencia y abordarla
desde el concepto de paradigma, reconociendo asi una serie de anomalias que han
hecho mucho mas complejo el accionar publicitario, situacién que obliga a un nuevo

planteamiento del campo.

A continuacion, los invitamos a recordar la reconocida definicién de paradigma para
comprenderla en el recorrido de la historia de la publicidad hasta su consolidacion
como profesion y ciencia. Para nosotros es muy importante que nuestros lectores
lleguen a entender este fascinante tema y que logren conocer y comprender los
problemas actuales por lo cuales esta atravesando el campo. Con estos objetivos
cumplidos, estamos seguros de que todos reflexionaremos y pondremos nuestros
granitos de arena para contribuir para que las decisiones a tomar sean exitosas y
permitan la viabilidad y la bondad de los nuevos caminos que le espera a nuestra

profesion.



Capitulo 1: Paradigmas



Un acercamiento desde el

concepto de Thomas Khun y Edgar Morin

“Los paradigmas son especies de anteojos o linternas que nos hacen visibles y
audibles unos fendmenos y ocultan o dejan otros sobre un trasfondo inconsciente”

L. F. Marin?

En este primer capitulo el lector podra encontrar el fundamento teérico sobre el
cual se basard el desarrollo de esta investigacion. Es fundamental para el buen juicio
de este trabajo entender a plenitud el concepto de paradigma. Esta advertencia se
hace necesaria dado al caracter fetiche que ha adquirido el término paradigma en el
contexto académico. Luis Fernando Marin es uno de los que se atreve a catalogar
este vocablo dentro del amplio grupo de las palabras magicas “... mediante las cuales
se dice mucho y poco a la vez”2. Huyéndole a esa realidad del contexto, hallaran a
continuacién una aproximacion al concepto de paradigma y a nuevas nociones que
son necesarias para definir sus caracteristicas como lo son: la revoluciéon y
comunidad cientifica, la ciencia normal, el enigma, la anomalia y Ia

inconmensurabilidad, entre otras.

1.1 Definicion de paradigma dentro de una ambigliedad

terminologica.

I Marin, L. F. (2007, Enero-Julio), “Nocién de paradigma”, en Revista Signo y pensamiento, Vol. 26, N2
50, pdg. 35

2 Ibid, p. 36


http://dialnet.unirioja.es/servlet/revista?codigo=7570�

Para comprobar la ambigiiedad terminoldgica que tiene el concepto de paradigma,
solo basta hacer el ejercicio de preguntarles a un grupo de personas sobre el
significado del vocablo. Realizado el ejercicio se recolecté informacion suficiente
que pone en evidencia que el concepto de paradigma se ha permeado en el lenguaje
cotidiano. Esta afirmacion surge después de analizar las respuestas de las personas
que definieron paradigma con sus propias palabras, encontrando altos niveles de

desconocimiento del concepto.

De ahi se pueden identificar tres vicios claros que las personas del comin cometen a

la hora de definir el vocablo paradigma, los cuales son:

» El primer vicio lo cometen aquellos que conocen el significado y que a la hora de
definir la palabra, suelen adornar la definicién.

= El segundo grupo la confunde con conceptos como prejuicios, verdad, ideologia,
conocimientos a priori o “insights”.

= Y por ultimo, tenemos a los desinformados que al ser conscientes de haber
escuchado esa palabra antes, se aventuran a relacionarla con lo primero que se
les ocurre o con palabras similares. Para poner un ejemplo: Nelson Albornoz3
defini6 paradigma como "algo que no se ha podido descubrir”, significado que

corresponde especificamente al vocablo enigma.

A continuaciéon encontrardn algunos de los testimonios mads significativos y que
mejor ilustran la interpretacién que puede tener el concepto de paradigma en

personas del comun:

El primer ejemplo dice: "es algo que tengo concebido en mi mente y por lo tanto

adopto posiciones o posturas ya establecidas... ejemplo: mi jefe me cita para reunirme

3Albornoz, N. (2010, 16 de Agosto), entrevistado por Garcia de la Concha, C., Bogotd



y mi paradigma es pensar que siempre me va a regaiar”, Camilo Londoiio.#Este es un
claro ejemplo en donde se confunde el concepto de paradigma con la predisposicion

o en términos de publicidad, con los “insigths”.

Por otro lado, el paradigma puede ser malinterpretado con palabras que pueden
llegar a parecerse. En el siguiente caso la definicién se acerca mas a estereotipo que

I

a paradigma ya que el entrevistado dice: "..es una idea que por validacién social, se
toma como verdadera...”, Enrique hurtado. La definicién de estereotipo segiin la RAE
es “1. m. Imagen o idea aceptada comiinmente por un grupo o sociedad con cardcter
inmutable”. Este error es reiterativo y todo porque las personas olvidan que la

validacion del paradigma lo hace un grupo de cientificos y no la sociedad general.

Por ultimo, tenemos un listado largo de personas que mencionan la palabra, modelo
para definir paradigma, casi como una respuesta mecanica y como si no estuvieran
seguros empiezan a adornar la definicibn con palabras como, sistema, orden
establecido, organizacion, estructura, patrén y a pesar de los intentos, en la mayoria
de los casos, la definicién se queda corta. Para ejemplificar lo anterior se cita la
mejor definicién que se obtuvo en el ejercicio realizado:"un modelo que lidera las
tendencias durante un periodo de tiempo y un contexto determinado, algo que un

colectivo sigue”®, Miguel Ibarra.

Este ejercicio permite concluir que hay personas quienes tienen un real
desconocimiento de la palabra, brecha que estd en aumento por el mal uso en el
ambito académico, creando una sobreinformacién de connotacién y significados que

envuelven el vocablo; sin embargo, es innegable aceptar que en la mayoria de los

4 Londorio, C. (2010, 18 de Agosto), entrevistado por Manjarrés, L., Bogotd

5 [en linea], disponible en: / http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=estereotipo,
(Tomado: 2010-08-22)

6 Ibarra, M. (2010, 16 de Agosto), entrevistado por Manjarrés, L., Bogotd



casos su uso proviene del sentido que le ha dado Kuhn en su obra "La estructura de
las revoluciones cientificas", el cual se retomara mas adelante cuando se aborde el
tema desde los conceptos dados por autores que han estudiado la definicion, y luego

cuando se hable del término actual que se tiene del concepto.

En este afan, por sustentar la ambigliedad en el término de paradigma, no se puede
dejar a un lado la visién reduccionista de los diccionarios que dicen: “paradigma: 1.
m. Ejemplo o ejemplar.””. Incluso, “Wikipedia”, en su funcién de plataforma de
construcciéon de conocimiento participativo es mas amplio al incluir definiciones

como:

Un paradigma es —desde fines de la década de 1960— un modelo o patrén en

cualquier disciplina cientifica u otro contexto epistemologico... 8

Modelo o patrén en cualquier disciplina cientifica. Conjunto de formas o patrones
que comparten un elemento en comun; representacion o modelo del mundo, manera
de ver las cosas; conjunto de creencias y valores que determinan la forma en que los

individuos perciben la realidad y reaccionan a esta...?

El paradigma se podria ver entonces como un frame o un marco sobre el cual se
hace la lectura de los objetos de estudio. Si recordamos la frase con la que abrimos
el capitulo, la analogia entre paradigma y una linterna o anteojos es muy apropiada,
ya que el usar o tener puestos estos elementos, da sentido a una realidad u obliga a
desconocer un sinfin de realidades. Por esta razon se utilizaran las palabras frame o
marco para ayudar a referirse al concepto de paradigma, desde una perspectiva mas

informal a través de la investigacion.

7 [en linea], disponible en: / http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3& LEMA=paradigma,
(Tomado: 2010-08-22)

8 [en linea], disponible en: es.wikipedia.org/wiki/Paradigma, (Tomado: 2010-08-19)

? Ibid



No obstante, para poder hablar con propiedad y argumentos del tema es necesario
abordarlo desde autores que han dedicado su vida a estudiar la filosofia cientifica o

la epistemologia del conocimiento.

1.2 Kuhn, paradigma y la logica de Ilas revoluciones

cientificas.

Después de resefiar la ambigiiedad de significados que se pueden extraer sobre la

utilizacién del término paradigma en el uso cotidiano y académico, es necesario
tener en cuenta como esa multiplicidad también se da desde algunos expertos y
autores. Esta multiplicidad de significados hace parte de un proceso que tiene raices
historicas. A continuacion encontraran referencias de los dos principales autores y

sus aportes sobre paradigma: Edgar Morin y Thomas Kuhn.

Como se menciono anteriormente, es innegable que en la mayoria de los casos el uso
de la palabra paradigma proviene del sentido que le ha dado Kuhn en su obra "La

estructura de las revoluciones cientificas".

Por esta razon es importante preguntarse bajo la mirada de Kuhn, ;Qué es un
paradigma? En el uso establecido un paradigma es “un modelo o patrén aceptado™9.
En el desarrollo de su vida y obra, Kuhn propone que el paradigma es lo que en esta
investigacion se llamarad frameo; marco que funciona como esquema de dicha
definicion como fue mencionado anteriormente, permitiendo tener una primera

aproximacion a los fenémenos a estudiar.

10 Kuhn, T. (1971). La estructura de las revoluciones cientificas, México, Fondo de Cultura Econémica.
Pdg. 51



Los paradigmas solo se logran entender bajo la légica de las revoluciones cientificas,
pues hablar de la nocién de paradigma es hablar necesariamente de la nocién de
revoluciéon. Ambos conceptos tienen una relacion dialéctica dependiendo
estrechamente el uno del otro para que se lleven a cabo. Kuhn es el primero que se
atreve a formular un punto de vista diferente a la visiéon progresista de la ciencia.
Durante anos muchos autores, principalmente positivistas, creian que el
conocimiento era solo uno y se daba a través de un proceso progresivo y continuo.
Graficamente la historia de la ciencia seria algo asi como una linea recta proyectada
a un futuro siempre mejor. Kuhn llega afirmar que la ciencia y la construccién del

conocimiento proceden mediante rupturas de paradigmas. En palabras de Kuhn:

Una revolucion cientifica consiste en el cambio de un paradigma a otro dentro de la
dinamica y desarrollo del devenir histérico del pensamiento cientifico en busca de
una mayor claridad y aprehension respecto al mundo real y concreto en el cual se
halla inmerso el cientifico y frente al cual tiene que vérselas en la cotidianidad de su
investigacién cientifica...Cada revolucion cientifica modifica la perspectiva histérica

de la comunidad que la representa.l!

Siguiendo la secuencia del pensamiento Kuhniano, es necesario tocar conceptos
claves para entender el proceso de como se rompe un paradigma y se genera una
revolucién que luego lleva a cabo la creacién de un nuevo paradigma. Los conceptos

son:

1.2.1 Ciencia normal:
Como su nombre lo dice, hace referencia al concepto basico de ciencia que segun la
RAE significa: “Ciencia: 1. f. Conjunto de conocimientos obtenidos mediante la

observacién y el razonamiento, sistemdticamente estructurados y de los que se

11]pid. 139



deducen principios y leyes generales.”l2. Funciona tan bien que como si lo estuviera
definiendo el mismo Kuhn, este término se logra cuando el paradigma se ha
consolidado y cuenta con nuevos datos, experimentos, métodos, sistemas de
validacion o experiencias que, poco a poco, fortalecen cada vez mas el paradigma.
Para resumir, es el proceso de desarrollo de los paradigmas vigentes. Segun Kuhn,
“Ciencia normal significa investigacién basada firmemente en una o mds realizaciones
cientificas pasadas, realizaciones que alguna comunidad cientifica particular
reconoce, durante cierto tiempo, como fundamento de su prdctica posterior.” (Kuhn,

1962, citado en Echeverria, p. 119) 13

1.2.2 Normalizacion:

Cuando el paradigma antiguo es reemplazado por el nuevo, pasando por todas las
etapas mencionadas anteriormente, el paradigma nuevo es normalizado. Al
respecto, Omar Salazar afirma que “un paradigma se normaliza cuando abre nuevas
posibilidades de investigacion cientifica; esto quiere decir que el método que propone
el paradigma, por ejemplo, o el paradigma mismo serd aplicado a otras disciplinas...la

ciencia normal viene a ser como la institucionalizacion del paradigma.”1*

1.2.3 Enigma:

Antes de profundizar con el concepto de anomalia, es necesario definir qué es un
enigma; pues detrds de cada anomalia existi6 antes un enigma. Los enigmas pueden
ser vistos como problemas que se presentan como insolucionables, que requieren
del ingenio cientifico para ser solucionados. Como lo afirma Kuhn: “los enigmas son

aquella categoria especial de problemas que pueden servir para poner a prueba el

12[en linea], disponible en: http://buscon.rae.es/drael/SrvitConsulta?TIPO_BUS=3&LEMA=ciencia,
(Tomado: 2010-08-22)

13 Echeverria, J. (1971). Filosofia de la ciencia, Espafia, Madrid, Akal, Pdg. 119

14 Salazar, 0. (1996, enero-abril), “El concepto de “paradigma” en Thomas Kuhn y la filosofia”, en
Franciscanum, vol. XXXVIII, nim. 112, pp. 116



ingenio o la habilidad para resolverlos...para que pueda clasificar como un problema
debe caracterizarse por tener mds de una solucién asegurada”?®>. Como consecuencia,
si el enigma no logra ser resuelto se dan los primeros indicios de una anomalia al
presentar los incipientes sintomas de ineficiencia del paradigma actual llevando a la

aparicion de uno nuevo.

1.2.4 Anomalia:

Aunque sea un fendmeno que no se articula en la ciencia normal, la ciencia siempre
opera con anomalias y estas son internas al campo de funcionamiento de la misma.
Las anomalias son normales en los paradigmas, son agentes externos, excepciones
que no caben en el frame, y que no pueden ser acomodadas en ese modelo sin
destruirlo; es por eso que la aparicién de muchos fenémenos es el primer indicio del
surgimiento inminente de un nuevo paradigma. Al plantear un paradigma nuevo se
estdn imponiendo unas nuevas reglas en donde a la vez surgen fen6menos y
argumentos que terminan complicando la mirada del paradigma vigente. Es por ello
que cuando nace una anomalia el campo cientifico se encuentra en la ardua tarea de
encontrar los argumentos y las soluciones necesarias para tachar la incoherencia
surgida. Si los argumentos no logran ser resueltos, los cientificos se ven obligados a
crear nuevos modos de aprensidén que luego puede terminar en la creacién y el
surgimiento de un nuevo paradigma. Por esta razon las anomalias pueden ser vistas
como motores de cambio que impulsan y movilizan las ciencias hacia otros campos

del conocimiento.

1.2.5 Crisis de paradigma:

Para que se dé el surgimiento de un nuevo paradigma debe existir una crisis del
modelo vigente sobre el que se basa la ciencia normal. Esa transicion cadtica se da
gracias a las anomalias, ya que mientras la comunidad cientifica “normalizada” esta
concentrada en darles respuestas a los fendmenos desde su paradigma: “Durante las

revoluciones, los cientificos ven cosas nuevas y diferentes al mirar con instrumentos

15 [bid,, p. 70, 73



conocidos y en lugares en los que ya habian buscado.”16(126Kuhn, 1962, citado en
Echeverria, p. 126), surge una nueva propuesta que invita a estudiar la anomalia
desde otro marco de realidad; al respecto, Kuhn dice: “cada revolucion cientifica
modifica la perspectiva histérica de la comunidad que la experimenta”’, creando una
revolucién ya que cuando cambia el paradigma cambia también el objeto de estudio.
En este punto Kuhn se detiene a explicar que ni el nuevo objeto de estudio ni el

nuevo paradigma se anteceden, son un proceso simultaneo.

1.2.6 Inconmensurabilidad:

Esta es la ultima propiedad que rodea la légica de las revoluciones cientificas.
Cuando se instala un nuevo paradigma, nace con él un nuevo modelo de
investigacion que no tiene nada que ver con el paradigma anterior. La incapacidad
de compatibilidad entre los paradigmas es dada por las multiples diferencias y por
el cambio de la cosmovision; en palabras de Kuhn: “cuando se pasa de un paradigma
a otro se expresa claramente la incompatibilidad entre el nuevo y el antiguo: pues, los
cambios de paradigma hacen que los cientificos vean el mundo de investigacion que le

es propio de manera diferente”18

Para facilitar la compresién de los conceptos se disefi6 un esquema en donde se
simplifica la informacién expuesta, ilustrando el ciclo del paradigma y la légica de

las revoluciones cientificas:

16 Echeverria, J. (1971). Filosofia de la ciencia, Espafia, Madrid, Akal, Pdg. 126 Kuhn, 1962,

17 Kuhn, T. (1971). La estructura de las revoluciones cientificas, México, Fondo de Cultura Econémica.
Pdg. 151
18 Ipid., pdg. 10
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1.3 El enfoque de Kuhn hacia una historia no lineal

La historia como algo mas que un depoésito de anécdotas o cronologia que puede
producir una transformacién decisiva de la imagen que tenemos

actualmente de la ciencia.1®

Antes de aplicar los conceptos de Kuhn reflejados desde las teorias de la
comunicacién, para lograr entender mas a fondo la definicién y todos los elementos
que componen dicha palabra, es importante entender su relacién con la historia. Lo
mas importante para destacar es la no linealidad de la historia cuando los

paradigmas irrumpen en ella, porque el hablar de paradigma es hablar

19 Jbid., pdg. 20



necesariamente de un corte a partir del cual, la misma historia se empieza a narrar

distinto.

Como resultado, la misma nocion de paradigma se encarga de contradecir la nocion
de linealidad histérica, pues un paradigma al ser reemplazado por otro genera
inmediatamente una fuerte transiciéon entre un momento determinado y otro que no
tiene nada que ver con el pasado. Como fue dicho al comienzo del fragmento, Kuhn
refuta la siguiente idea; la historia de las ciencias se ve como lineas rectas
proyectadas hacia un futuro mejorado, pues afirma que la ciencia y la construccion

proceden Unicamente a partir de rupturas de paradigmas.

Este tema es de suma importancia ya que mas adelante, al ingresar en el tema
central de la investigacion, la publicidad, es necesario tener una vision de esta en

términos no lineales, sino mas bien se debe pensar desde la perspectiva de cortes.

1.4 Morin, paradigma de la complejidad y pensamiento

complejo.

Edgar Morin, fil6sofo y politico francés, sera pieza clave para el desarrollo de esta
investigacion dado que su enfoque propone un patrén que entiende el conocimiento
como un proceso que es transversal a la cultura, lo social, lo cientifico e histérico;

pero sobre todo mediado por la incertidumbre y el azar.

Para entender el paradigma de la complejidad y la légica del pensamiento complejo,
hay que partir de definir la complejidad segiin Morin que no hace referencia a una
multiplicidad cuantitativa; al contrario, involucra caracteristicas que no se habian
pensado inmersas dentro de una sola definicién, ya que él insiste en decir que “..la

complejidad [...] comprende también incertidumbres, indeterminaciones, fendmenos



aleatorios. En un sentido, la complejidad siempre estd relacionada con el azar.”?0
Durante su obra el concepto de la complejidad se alimenta cada vez mas y Morin no
duda en atribuirle un caracter multidimensional al concepto al afirmar que: “La
complejidad estd ligada a una mezcla de orden y de desorden”, en resumidas cuentas
la complejidad es aquella capaz de comprender una unidad sin ser reduccionista y
es capaz de percibir lo complejo en lo simple, es el anténimo de la simplicidad ya

que “...Ia complejidad aparece alli donde el pensamiento simplificador falla...”?1,

Morin hace desde su obra “La introduccién al pensamiento complejo” una invitacién
a la innovacion, a cambiar mentalidades y esto se hace evidente cuando él cita que
“..aquello que es complejo recupera, por una parte al mundo empirico, la
incertidumbre, la incapacidad de lograr la certeza, de formular una ley, de concebir un
orden absoluto. Y recupera, por otra parte, algo relacionado con la lI6gica, es decir, con

la incapacidad de evitar contradicciones.”?2.

Esta ultima afirmacion es fundamental ya que plantea que la légica no puede evitar
las refutaciones, las antitesis y los contraargumentos, es decir que dentro de los
patrones mentales y logicos siempre existira la contraparte. Mas adelante Morin
fortalece esta afirmacién al abordar este tema desde los paradigmas, al decir que al
surgir necesariamente surge el “contraparadigma” por llamarlo de alguna forma,
que hace parte de la misma cosmovisién, por lo cual el no hablaria de dos
paradigmas sino de uno solo que seria el marco para entender el objeto de estudio y

su contrariedad.

Es asi como se configura el pensamiento complejo ya que “la concepcién compleja

que tratamos de elaborar llama a y aporta los medios para la autocritica; conlleva

20 Morin, E. (1990), Introduccién al pensamiento complejo, Paris, ESPF Editeur. Pdg. 60
21 ]bid., Pdg. 22

22 [bid,, Pdg. 99



verdades biodegradables, es decir, mortales, es decir, vivientes.”?3. Es decir, reales,
conscientes del entorno, las problematicas y de la infinidad de variables que pueden

proporcionar la ciencia y la sociedad de la incertidumbre.

Siguiendo esta légica es necesario definir el paradigma de la simplicidad, quizas mas
cercano a Kuhn y a la mayoria de cientificos que escribieron sobre el concepto
paradigma que antecedieron a Morin, para asi poder comprender el paradigma
complejo. En este orden de ideas, Morin comprende el paradigma y la simplicidad de

la siguiente manera:

..un paradigma estd constituido por un cierto tipo de relaciéon légica
extremadamente fuerte entre nociones maestras, nociones claves, principios claves.
Esa relacion y esos principios van a gobernar todos los discursos que obedecen,

inconscientemente, a su gobierno.

Asi es que el paradigma de la simplicidad es un paradigma que pone orden en el
universo, y persigue el desorden. El orden se reduce a una ley, a un principio. La
simplicidad ve a lo uno y ve a lo multiple, pero no puede ver que lo Uno puede al
mismo tiempo, ser Miltiple. El principio de la simplicidad o bien separa lo que esta

ligado (disyuncién) o bien unifica lo que es diverso (reduccion)?24

Con relacion a esta cita, es fundamental explicar que el paradigma en Morin sigue
conservando las mismas caracteristicas de modelo o patron que articulan una forma
de percibir el objeto de estudio que se configura por la validacién de la comunidad
cientifica al tener en comun, como lo llamaria Morin, nociones maestras, nociones
claves, principios claves que se traducen también en metodologias, métodos, modos y
practicas de un grupo de expertos. La diferencia radica en que el paradigma

complejo es mas amplio, tiene en cuenta las posibles alteraciones y variables,

23 Ibid., Pdg. 75

24 [bid,, Pdg. 89



sumandole la posibilidad de errar, de plantear esquemas transdisciplinares. Toda
esta flexibilidad ha permitido nuevas formas de pensar el mundo y los objetos de
estudio; tanto asi que Morin pregona: “La obsesion de la complejidad condujo a la
aventura cientifica a descubrimientos imposibles de concebir en términos de

simplicidad.”?>

Es por esto que el paradigma de la complejidad “...provendrd del conjunto de nuevos
conceptos, de nuevas visiones, de nuevos descubrimientos y de nuevas reflexiones que
van a conectarse y reunirse.”?6, En otras palabras, contribuird a configurar el
pensamiento complejo, incentivando la diversidad y enriquecimiento del

conocimiento.

Por otro lado, hay un enfoque fundamental para nuestra investigaciéon el cual ha
convertido a Morin en un precursor de nuevas practicas en la ciencia a través de su

duro y constante ataque en el desarrollo de su vida y obra, al enfoque cientifico.

Morin dice: “..la ciencia se ha vuelto ciega por su incapacidad de controlar, prever,
incluso concebir su rol social, por su incapacidad de integrar, articular, reflexionar
sus propios conocimientos. Si, efectivamente, el espiritu humano no puede
aprehender el enorme conjunto del saber disciplinario, hace falta entonces cambiar,

ya sea el espiritu humano, ya sea el saber disciplinarizado.”27.

Esta cita da pie a introducir el siguiente punto y es la definicién de las lineas
conceptuales que vamos a trabajar en esta investigacion. A continuacion

encontrardn como vamos abordar los conceptos de Kuhn y Morin y estableceremos

25 Morin, E [en linea], http://www.uv.mx/gaceta/Gaceta64/64/mar/marl.htm (Tomado: 2010-09-
12)

26 Ibid,, Pdg. 101

27 Ibid,, Pdg. 79


http://www.uv.mx/gaceta/Gaceta64/64/mar/mar1.htm�

lo que nosotros denominaremos las reglas del juego interpretativo de la

investigacion.

1.5 Del contexto cientifico al publicitario

La imaginacién, la iluminacion, la creacién, sin las cuales el progreso de la
ciencia no hubiera sido posible, no entraban en las ciencias mas que
ocasionalmente; eran, légicamente, no dignas de atencion y

epistemoldgicamente, siempre condenables.28

Como investigadores que buscan definir un tema que nunca ha sido mencionado
dentro del campo publicitario, se tomara una posiciéon determinada a partir de las
diferentes definiciones que se dieron de paradigma, para plantear asi nuestras

propias reglas del juego durante el resto de la investigacion.

Si bien la nocién de paradigma nace dentro del campo de las ciencias puras y apela a
problemas unicamente de caracter cientifico como fue mencionado a través de
Kuhn, es importante apropiar ciertas caracteristicas de esta palabra y enfocarlas
mas hacia las ciencias sociales para asi lograr dar una mirada que se adapte mas
hacia el campo publicitario. Al entender que el concepto no se puede aplicar
directamente desde la mirada Kuhniana al campo publicitario, si se puede aplicar
bajo ciertos limites, y a partir de estos argumentos nos guiaremos para encontrarle

un fin a la investigacion.

En efecto, el concepto puede sernos util en dos sentido del término. El primero sera
un marco oframe a través del cual se ve y se juzga la realidad, como fue mencionado
en la cita inicial del capitulo. Como todo lente, hay cosas que permite ver con nitidez

e instantaneidad mientras que hay otras que quedan por fuera del rango visual. Las

28 [bid,, Pdg. 83



cosas que el lente no deja ver con facilidad, las deja ver bajo ciertas reglas y

parametros.

El segundo concepto que sera utilizado se enfocara en la idea de que un paradigma
es un nodo a partir del cual giran multiplicidades desiguales, pero a pesar de ello
siempre tienen el mismo referente, pues parten del mismo punto. Algunos de estos
referentes son la metodologia, las practicas, los modos de investigaciéon y los
instrumentos. Aunque todas sean distintas comparten su origen y el modo de
funcionamiento, surgiendo el paradigma como un nodo que une elementos

heterogéneos.

Para el desarrollo de nuestra investigacion tendremos como referente al ultimo
autor, Edgar Morin, quien actualiza y critica la concepcién de Kuhn por ser
reduccionista y dejar a un lado los procesos epistemologicos que surgen en las

ciencias sociales.

La nocién de paradigma desde la ciencias sociales esta mas ligada a concebirlo como
un modelo que interpreta la elaboracién conceptual y metodolégica de las
investigaciones, es decir a partir de este modelo se valora desde el marco conceptual
y metodoldgico que propone, cdmo se lleva a cabo cualquier investigacién y si ésta
corresponde con los criterios legitimados por el paradigma, para garantizar la

produccién de conocimiento que haya permitido dicha investigacién. 29

Sobre las reglas de juego queremos aclarar que el concepto final de paradigma con
el cual vamos a trabajar es el que expone Morin; “Un paradigma es un tipo de
relacién Ilégica (inclusion, conjuncién, disyuncidn, expulsion) entre un cierto niimero
de nociones o categorias maestras. Un paradigma privilegia ciertas relaciones légicas
en un detrimento de otras, y es por ello que un paradigma controla la l6gica del

discurso. El paradigma es una manera de controlar la ldgica...” Reforzando el

29 Garcla, J. (1996, diciembre), “Paradigmas: ;construcciones histéricas?”, en Revista de filosofia de la
Universidad de Costa Rica, vol. XXXIV, niim. 83-84, pp.458-459



concepto, Morin también agrega que “Lo que afecta a un paradigma, es decir, la clave
de todo un sistema de pensamiento, afecta a la vez a la ontologia, a la metodologia, a
la epistemologia, a la I6gica, y en consecuencia, a la prdctica, a la sociedad...”39;
factores que se ligan estrechamente a ciencias sociales y que desde luego podrian
ser aplicadas al contexto complejo en el que se encuentra el drea de produccién y de

conocimiento de la publicidad.

En este orden de ideas es evidente que si es posible hacer un acercamiento de
conceptos que inicialmente surgieron en un contexto cientifico, al contexto de las
ciencias humanas; pero anticipdndonos a los contra argumentos, hay quienes
pueden sustentar que la publicidad no es una ciencia humana, por esta razéon
encontrara a continuacion una sustentacion de por qué la publicidad se inscribe

dentro de las humanidades, a través de las ciencias de la informacion.

1.6 La publicidad, una ciencia de la informacion

La publicidad para muchos es y seguira siendo un campo de accién o una practica
que responde a las dinamicas de los mercados. Sin embargo, en la medida en que se
fueron volviendo complejos los procesos, se vio la necesidad de capitalizarlos y
sistematizarlos en pro de una gestiéon del conocimiento, y es ahi cuando surge la

teoria de la publicidad.

Esa teoria que deja a través de ejemplos y autores entrever la transformacion de la
publicidad como un motor econémico a un fenémeno cultural, pasé6 de ser pequefios

escritos ligados a ciencias como la administraciéon o la psicologia, a varias teorias

30 Morin, E. (1990), Introduccion al pensamiento complejo, Paris, ESPF Editeur. Pag. 82



que se enmarcan en la denominada ciencia de la informacion. “La ubicacién de la
teoria de la publicidad, en cuanto que disciplina académica, bajo el paraguas de las,
asi llamadas, Ciencias de la Informacion, parecia obligar al conocimiento publicitario

a adoptar un nuevo disfraz: el de la ciencia”3!

Curiosamente el inicio de la publicidad como ciencia surge por un esfuerzo por
“publicitar” la publicidad, “la literatura publicitaria [...] Tenia una doble obligacién:
debia proporcionar el fundamento racional o técnico de esta actividad, pero ademds
debia contribuir a mejorar la imagen penosa del oficio publicitario”? que no dejaba
de ser un conocimiento vulgar y la practica de la publicidad era entendida como una

de esas consecuencias desgraciadas de la vida moderna.

Rapidamente la publicidad logré tener una historia clara sobre la cual se estructuré
una teoria con diferentes corrientes, pero coherente. Buscé la manera de demostrar
la capacidad de persuadir, de incidir en decisiones de compras y comportamientos
de consumo, a través de estudios de caso y casi paralelamente instauré un método
cientifico, al definir estructuras de procesos y procedimientos de como hacer

publicidad asertiva.

Como conclusion, “el estudio de la publicidad, en cuanto constitucion como disciplina
académica, ha tendido [..] a acomodarse principalmente a tres pilares: el enfoque
pluridisciplinar como tnico medio de acercarse a la complejidad del fenémeno
publicitario; el abordamiento desde la semioldgica para conocer algunos problemas
relativos a la estructura de los mensajes, o el recurso del paradigma sistémico como
solucién a los intentos de una aproximacion totalizante al fenémeno publicitario”33.

Esta cita es fundamental para comprender que la publicidad como ciencia de la

31 Eguizabal, R. (2007), Teoria de la Publicidad, Espafia, Catedra. Pdg. 15
32 [bid. Pdg. 13

33 Ibid. Pdg.:17



informacion reune un amplio esquema epistemoldgico que da cuenta de la

viabilidad de tratar la publicidad desde un enfoque cientifico.

1.7 Ejemplo de paradigmas en las teorias de la comunicacion

En las ciencias de la comunicacion los paradigmas clasicos han entrado en crisis desde hace
varias décadas, sobre todo porque su vision instrumental y pragmatica del fenémeno han

impedido ver la multiplicidad y riqueza del proceso comunicativo.34

En un principio la comunicacién se entendié como un proceso sistematico en el cual
se transfiere informacion. Posteriormente, a mediados del Siglo XX, nace la corriente
La Mass CommunicationResearch, es la primera comunidad cientifica que busca la
profesionalizacién del campo, a través de la busqueda de principios comunes, y
tiene como mayor exponente a Laswell, cuyo esquema propuso una contribuciéon
técnica determinante para suministrar un légico marco conceptual a las teorias de la
comunicacién, ya que consideraba la comunicacion como un todo, con
caracteristicas y funciones especificas “Segun Laswell, el proceso de comunicacion
cumple tres funciones [...] a) la vigilancia del entorno[...J, b) la puesta en relacién de
los componentes de la sociedad para producir una respuesta al entorno; y c)la

transmisién de la Herencia social”3°

Laswell se interesaba basicamente en fendmenos relacionados con la propaganda y
la opinién publica y es en el periodo de postguerra después de que “la publicidad se
utilizé como un instrumento de accién social directa” 1o que lo motivé a proponer la
teoria de la Aguja hipodérmica: este postulado insiste en que a través de los medios

de comunicacién "inyectan" informacién. Textualmente, segin Mattelart, “se supone

34 Pineda, M, “Los Paradigmas de la Comunicacién: Nuevos enfoques tedricos-metodolégicos” [en linea],
disponible en: http://www.comminit.com/es/node/150509/37 (Tomado: 2010-08-22)

35 Mattelart, A (1997), Historia de las teorias de la Comunicacion, Padios, Barcelona, Pag: 31
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que el medio de comunicacion actua segtin el modelo de la aguja hipodérmica, término
forjado por el propio Laswell para denominar el efecto o el impacto directo e
indiferenciado sobre los individuos automizados”%es decir, en la masa en la teoria
hipodérmica, los individuos dan por veridica la informacién suministrada, los
sujetos alienados que hacen parte de la masa comprueban la capacidad de los
medios de influir y estimular en las conductas de los individuos; por esta razon la
masa es un grupo manipulable, vulnerable y sin criterio, facilmente moldeable por

los poderes que estan detras de los medios.

No tuvo que pasar mucho tiempo para que este postulado recibiera fuertes criticas y
es asi como “En los anos cuarentas y cincuentas, la historia de la sociologia
funcionalista de los medios de comunicacién [...]Cuestiona el principio mecanicista
Laswelliano del efecto directo e indiferenciado y, de rechazo, el argumento tautolégico
del efecto masificador de la sociedad de masas”3’. Y de esta forma, el concepto de
sujeto alienado fue cambiando y se remplazé por el término de receptor, este
cambio fue la respuesta de la ciencia normalizada en pro de sostener los esquemas
clasicos y pragmaticos de la comunicacion reconociendo la existencia de un sujeto
que recibia el mensaje, es asi como se puede identificar la primera que anunciaba

una inminente crisis del paradigma.

Es necesario hacer evidente que los seguidores de la ciencia normal del momento
previendo la crisis del paradigma emprende una buisqueda por dar respuesta a los
interrogantes desde su formulacién, sin desligarse de sus postulados
fundamentales que lo legitiman y que la comunidad cientifica validé en consenso.
Para argumentar esto Mattelart dice: “La Mass ComunicationsResearch se esforzo
mds adelante en relativizar sus efectos en los receptores”38 y otros autores del mismo

enfoque crearon teorias mas flexibles, reconocieron la existencia del los lideres de

36 ibid, Pdg.: 28
37 ibid, Pdg.: 34

38 ibid. pdg.: 39



opinién, también hacen una caracterizaciéon de personas segun su exposicion y

facilidad de recibir la informacion proveniente de los medios de comunicacion.

A pesar de que a los modelos sistematicos y funcionalistas les quedaba cada vez mas
complicado explicar las anomalias dentro de los procesos de trasmision de
informacion, los esquemas alrededor de la comunicaciéon no cesaban y es en este
contexto en donde surge la teoria matemadtica de la comunicaciéon; o también
conocida como el modelo de Shannon en donde “la comunicacién se basa en la
cadena de los siguientes elementos constitutivos: la fuente/...], el codificador/...], el
mensajel...], el canall...], el decodificador [...] y el destino”3°. Este esquema, a pesar de
que era mas completo que los anteriores, no perdia su caracter sistémico y
funcionalista, lo que no detuvo el gran ascenso de anomalias e interrogantes que
solo los autores de la escuela de Francfort pudieron dar respuesta al formular los
Cultural Studies que mas adelante se convertirian en la base de lo que se denominé

la sociedad de la informacion.

La comunicacién como objeto de estudio cambio, se dio una ruptura en el estudio de
la comunicacion y al igual que en la historia de la ciencia, se dieron cuenta de que la
comunicacién no era un indicador proporcional al progreso social, es asi como la
comunicacién pasé de ser un proceso en donde se transferia informaciéon que
llegaba al destino final a través de un proceso sistémico formulado y cambiante;
para contemplar la comunicacién como un eje fundamental de la sociedad que tiene

la posibilidad de destruir o construir significados, habitos y dinamicas sociales.

La comunicacion se torné poderosa y demostr6 que su alcance era mayor a ser un
simple medio o canal a través del cual se enviaba un estimulo y se obtenia una
respuesta. Se exteriorizo su capacidad, su alcance y gracias a esto se instituyé como
el Cuarto Poder, se evidenci6 la permeabilidad que tenian los medios frente a los

sujetos, y viceversa. La comunicaciéon ahora es un proceso en donde los medios y los

39 SHANNON, Claude, Teoria Matematica de la comunicacion, Madrid, Forja, 1981.



individuos participan conjuntamente y son indispensables el uno para el otro. En la
sociedad de la informacion las variables son muchas, casi las mismas que participan

activamente y motivan a hablar de una sociedad compleja.

En consecuencia se instaur6 una nueva comunidad cientifica que respondié a todas
las anomalias, que establecié un paradigma que contemplé desde el principio las
variables sobre las cuales dirigir la discusion, fortaleciéndose con cada estudio
critico que demuestra la complejidad del proceso comunicativo. Asi se establecié la
nueva ciencia normalizada de la comunicacidn a la cual se le facilité hacer énfasis en
la inconmensurabilidad entre los modelos clasicos y el proceso plural de la

comunicacién actual, que definirse asi misma.

A manera de conclusidon, los modelos sistémicos fueron derrocados por el
paradigma del pensamiento critico, las anomalias fueron resolviéndose gracias a la
propuesta transdisciplinar de la comunicacién y al desligamiento con la estructura
cientifica que limitaba cada vez mas la multiplicidad de variables que intervenian en

el proceso de la comunicacidn.

Este ejemplo y todo este recuento tienen como objetivo que los lectores tengan la
aproximacion conceptual para poder leer la historia de la publicidad y entender las

rupturas que han configurado el estado actual del campo.

A continuacién encontraran la publicidad contada en tres momentos y haremos
énfasis en hacer visibles los tres paradigmas, buscando ejemplificar cémo la
publicidad encamina sus métodos y dinamicas de la mano de los conceptos de la
comunidad cientifica de la comunicacion. Se explica el contexto social, cultural,
politico e histodrico en el que se dieron esos cambios de paradigmas, deteniéndonos
a explicar el porqué se dio en ese momento. Quizas nos arroje como resultado que
los tres momentos de la publicidad coincidan con las grandes transformaciones de

la comunicacion, el pensamiento sistémico de la comunicacion (publicidad del



producto), sociedad de la informacién (publicidad del consumidor) y sociedad de la

incertidumbre (tercer paradigma de la publicidad).

Paradigmas de las teorias de Z:rgd;ﬂm?;dad PA RA D I G M A S

la comunicacion

El pensamiento sistémico ’ Publicidad racional explicativa
Sociedad de la informacién ’ Publicidad de la asociacién psico-emotiva del consumidor

Sociedad de la incertidumbre ’ Tercer paradigma de la publicidad

Capitulo 2: Publicidad



De la razon del hombre al

inconsciente del consumidor



En este capitulo encontraran un acercamiento a la historia de la publicidad,
vista desde el concepto de paradigma. Esta reflexion funcionara como modelo
y ejemplo que guiara la definicion de las categorias que se definirdn como

comunes en los paradigmas de la publicidad.

En este sentido estableceremos la brecha que existe entre los dos momentos
de la publicidad, también llamados paradigmas. Se partira desde su inicio
cuando la publicidad se regia por la razén del hombre, hasta su desarrollo en
donde el subconsciente y los sentimientos del consumidor dirigen y
establecen las nuevas formas de hacer publicidad. Luego de analizar estos
dos importantes momentos para el desarrollo de la profesion,
profundizaremos en los nuevos fenémenos que conforman la publicidad

actual para luego definirlos bajo un nuevo paradigma.

2.1 Introduccién al primer paradigma de la publicidad

Antes de sumergirse en el recuento histérico de la publicidad, que desde sus inicios
refleja el surgimiento del primer paradigma, es fundamental aclarar cudl es el punto
de partida de la investigacion en esta primera parte. Posterior al surgimiento del
fendmeno econdémico conocido actualmente como capitalismo y la Revolucion
Industrial que marcan el inicio de la publicidad como estudio, existen datos que van

desde miles de afios atras, presagiando el nacimiento de la futura profesidn.

La presencia de la futura profesion en las diferentes épocas histdricas anteriores al
capitalismo datan desde la antigiiedad. Un anuncio de hace aproximadamente 3000
afios proveniente de Tebas que informa la busqueda de un esclavo que se ha
escapado, las cronicas de Herodoto que relatan cémo las caravanas de mercaderes
babilénicos servian para anunciar productos, y el pregén y el charlatan de la edad

media que eran usados como herramientas comunicacionales para expandir



informacion comercial, son solo algunos de los sucesos histéricos que prueban la

presencia de la publicidad mucho tiempo antes de que existiese formalmente.

La propaganda también fue un elemento critico que ayuddé e influencié a la
publicidad. Es en Grecia y en Roma donde se ven los primeros indicios de la practica
con el objetivo de glorificar y expandir los ideales politicos para poder gobernar los
territorios. Con el paso del tiempo, la técnica propagandistica fue creciendo y
expandiéndose, convirtiéndose en el arma perfecta para difundir las ideologias
principales de momentos histoéricos como el cristianismo, la Revolucién Francesa, el

comunismo, el fascismo y el nazismo.

Se puede afirmar entonces que aunque la publicidad se agarre de algunas de las
técnicas principales de la propaganda como lo es la persuasidon, ambas difieren
porque “la propaganda glorifica a los hombres y sus ideas; la publicidad a las cosas
que el hombre consume y necesita...la glorificacion del hombre es anterior a la de las

cosas que produce y consume.”*0

Sin embargo, aunque todos los acontecimientos histéricos sefialados estén
estrechamente ligados a la publicidad, es incorrecto afirmar que lo es, pues lo
anterior Unicamente corresponde a acciones comunicativas y difusiones de ideas y
conocimientos. Es solo con la entrada de la Revolucién Industrial y como
consecuencia la consolidacién del capitalismo como motor econémico, que aparece

la publicidad y se configura como profesion.

Como resultado la publicidad se entiende como “un fendmeno econdmico que
consiste en la utilizacion de un conjunto de técnicas persuasivas a través de diferentes

medios de comunicacion, cuyo objetivo final es favorecer la venta de determinada

40 Villegas, L. (1995), Historias de publicidad, Santa Fé de Bogotd, Plaza & Janes editores. pp. 31



mercancia”! (Sanchez, citado en Ayuso, 1982). Al ser un fendmeno estrictamente
econdmico, “adquiere vigencia solo en las economias de mercado donde la produccién
necesita circular para ser cambiada”?. Por esta razén, como fue dicho
anteriormente, la publicidad es una profesién que nace y que se consolida con el
aparecimiento de la Revoluciéon industrial y el capitalismo, con el propoésito de

facilitar la transiciéon econémica que estaba viviendo la sociedad en ese momento.

La revolucién industrial que se ubica entre los afios 1785 y 1825 en Inglaterra abre
paso a una serie de acontecimientos que ayudaron no solo a crear un nuevo estudio

sino a cambiar el curso de la historia.

La Revolucion Industrial se ha considerado como uno de los cambios mas
significativos en la historia de la humanidad; profundas transformaciones en todos
los dAmbitos de la vida de los seres humanos empezaron a desencadenarse, trayendo
consigo al hombre comin una nueva perspectiva del mundo, la cual se abri6
subitamente ante sus ojos, presentandole una nueva concepciéon de su propia

naturaleza y del significado mismo de su propia existencia.*3

La Revolucién Industrial marca una drastica transformacién econémica que incluye
la modificaciéon de una produccién manufacturera a una producciéon de fabrica, el
cambio de una comunicaciéon bidireccional entre productor y cliente a una
comunicacién multidireccional entre fabrica y compradores y el paso entre un solo
comprador a multiples compradores. Un cambio le abre paso al siguiente, y la
publicidad es usada como puente que conecta a los individuos a todas estas

transformaciones econémicas que son desconocidas para ellos.

41 Ayuso, F. (1982), Breve historia de la publicidad: la publicidad capitalista, S. 1., s.e. pp, 12

42 Ibid, pp. 13
43 Villegas, L. (1995), Historias de publicidad, Santa Fé de Bogotd, Plaza & Janes editores. pp. 74



Con las innovaciones de maquinarias que fueron una causa directa de la Revolucion,
se establece la produccidn a gran escala naciendo asi los mercados masivos y por lo
tanto todo se vuelve mas facil de fabricar que de vender y distribuir. Esto se debe a
que la produccion en masa rompe con la relaciéon entre productor y comprador
haciendo necesario el uso de la publicidad para volver a establecer una conexion

entre ambos.

Al respecto Félix Ayuso afirma: “Como la produccién fabril en masa determiné la
ruptura tradicional entre el productor y el consumidor, he aqui surgir la necesidad
inevitable de un instrumento que vuelva a enlazar a estos dos sujetos. Este
instrumento fue la publicidad.”#* La ruptura de la comunicacién entre ambos lados se
convierte en la causa principal que lleva a la creaciéon de la misma para volver a

unificar la relaciéon entre el producto y quien lo consume.

Es aqui cuando la publicidad entra a llenar los vacios de informacidon que tiene el
comprador que empieza a desconfiar, al ignorar como es el proceso de producciéon
que en afios anteriores estaba acostumbrado a conocer e incluso a participar ya que
las tradiciones y costumbres artesanales que se utilizaban en la creaciéon de los
productos eran comunes para todos, pero a la hora de tecnificar y empezar la
produccién en serie y masiva de los articulos, el proceso de producciéon se le
escondié al comprador, empezando ahora una carrera por ganarse la confianza de
los individuos. En ese momento es cuando la publicidad entra a suplir las
necesidades de informacién que demandaba el comprador, razén por la cual la
publicidad tenia dentro de sus objetivos de comunicacién dar cuenta de los
beneficios del producto, exponer un diferencial técnico y explicar toda la cadena de
produccion, desde donde provienen las materias primas, como se procesan y hasta

como se distribuye y llega a los hogares.

4 Ayuso, F. (1982), Breve historia de la publicidad: la publicidad capitalista, S. 1., s.e. pp, 22



Por otro lado es importante resaltar que la Revolucién también trajo consigo el
desarrollo de los canales de distribucion y se produjo un gran mejoramiento en
cuanto a la calidad del producto. Los fabricantes, al crear productos cada vez mas
sofisticados en donde resaltan su calidad y sus beneficios, ven la necesidad de
patentar sus creaciones para diferenciarlas de la competencia y ademas protegerse

de ella. Es asi como surgen las primeras marcas.

La fabricacién masiva de productos cambié el mercado y los habitos de compra,
pues ahora el comprador tenia la posibilidad de escoger diferentes productos
dentro de una misma categoria. Las marcas sirven entonces para diferenciar unos
productos sobre los otros, incrementando la competencia y con ella la necesidad de
anunciar qué tipo de producto se estd lanzando al mercado para que sea preferido
sobre los demas. Como resultado, la publicidad se convierte en la herramienta
perfecta para anunciar las diferencias entre unos productos y otros, dandoles a cada
uno su propia identidad. Asimismo, el producto al ser identificado bajo un solo
nombre puede dirigirse al comprador de una forma mas directa y exacta bajo el uso

de la publicidad.

Aunque la apariciéon de la publicidad haya surgido como una respuesta y una
solucién a los sucesos histéricos de una época, su desarrollo fue inminente. Sin
embargo, tuvo que pasar mucho tiempo para que las fabricas, los empresarios y
todo lo que rodea el sector econémico, se dieran cuenta del papel tan indispensable
que aportaba la profesién en la sociedad. Al consolidarse la publicidad, aparecen los
primeros anuncios que establecen los primeros vinculos comunicacionales entre
productor y consumidor. Con ellos se revela el comienzo de un estilo publicitario

que marca las pautas del surgimiento del primer paradigma.

2.2 Paradigma de la publicidad racional explicativa



Con la Revolucion Industrial el ambito comunicativo se ve favorecido al gozar de los
avances tecnolégicos que permiten el desarrollo en la difusién de la informacion a
partir de diferentes medios. Estos desarrollos son de crucial importancia para el
crecimiento de la publicidad, pues es gracias a los medios de comunicacion que los
mensajes logran ser transmitidos masivamente a un publico determinado. Algunos
de los medios de comunicacién que se desarrollaron, que aportaron en la difusién
del mensaje y que ayudaron a la publicidad, fueron el telégrafo, el teléfono, la

camara fotografica, la grafica y la prensa mecanica.

No obstante, el primer medio comunicativo del cual la publicidad se apega para
empezar a emitir sus primeros anuncios, fue la prensa impresa. Los medios
impresos usaron los primeros anuncios como una fuente de financiacion que
ayudaria a equilibrar sus finanzas por lo cual vendian los espacios a aquellos que
deseaban anunciar algo. Esta relacion entre la prensa y la publicidad crece y se
configura de tal forma que actualmente aun se puede observar que ambas contindan
con la misma dependencia. El crecimiento de la publicidad dentro de la prensa fue
tan extensivo que incluso se crearon periddicos como el DailyAdvertiser, dedicados

exclusivamente a la publicacién de los anuncios.

Posteriormente, con la demanda de una publicidad diferente e innovadora, gracias a
la fabricacién masiva de productos, el cartel aparece como el principal sustento
publicitario. El cartel toma protagonismo y se vuelve el instrumento para difundirle
los mensajes a una sociedad cada vez mas moderna y exigente. Es con los maestros
del cartel, Jules Cheret y TolousseLautrerc, que se da un paso definitivo a la
demostracion del cartel como un elemento publicitario diferente. La aparicion de las
ilustraciones cambia por completo la forma de como se percibian los anuncios,

impactando y llamando la atencién a los nuevos espectadores.

Aparece el cartel como un fendmeno artistico publicitario que apropia un lenguaje
directo y eficaz, difundido no solo en las calles sino en revistas y publicaciones

diversas. Es por ello que el cartel marca el inicio de una publicidad mas creativa y



seductora ante el ojo del espectador y futuro comprador, pues ademas de llamar la
atencion transmite con eficacia un mensaje. El cartel naci6 al integrar tipografia en
las ilustraciones, la letra tomo fuerza y se convirtieron en el binomio de la época:

tipografia y grafica no competian, se complementaban.

Con la aparicién de estos primeros anuncios, tanto en la prensa como en los carteles,
se puede definir claramente una tendencia que rige la publicidad del momento. Es
asi como se abre paso al primer paradigma de la profesiéon basada en la razén del

comprador y en la explicacién sencilla y exacta de los productos.

Aunque la publicidad se encontrara en un escenario social y politico cambiante,
lleno de transformaciones visto desde el ambito de las compaiiias, los productos y
los mercados, siempre tuvo una constante y fue la de crear anuncios justos,
legitimos e incluso técnicos, destacando las posibilidades y beneficios verdaderos
del producto. Igualmente, el auge publicitario hace que el anuncio evolucione
apareciendo los primeros esléganes, simples y concisos, que ayudan a identificar el

producto a la hora de la compra.

Igualmente, la publicidad en esta época estaba orientada a expandir el
conocimiento. Era una publicidad cientifica y racional en la cual los beneficios eran
explicitos para ensefarle al consumidor la funcionalidad de los productos. Los
mensajes eran simples pero a la vez seductores para que fueran faciles y

econdmicos de elaborar.

Se marca una transicién en la actitud del publico comprador, pues a partir de este
momento abandonan su papel pasivo al convertirse en clientes activos y
participativos dentro del mercado. El cambio de conducta se debe a la posibilidad de
que ahora el individuo tiene la oportunidad de escoger un producto que ya no es el

unico en el mercado, al enfrentarse a diversos competidores.



Al surgir el concepto de competencia, se convierte importante para el anuncio
publicitario explicar de forma simple y facil las cualidades del producto para que de
esta forma se diferencie de los demas. La competencia es crucial para la publicidad,
pues es el motor que facilita y crea el desarrollo de la técnica publicitaria enfocada
hacia su principio que es el de la venta de un producto determinado. Después el
concepto de competencia que se basaba principalmente en los precios abandona
esta técnica y se enfoca en hacer la imagen del producto mas llamativa, creando
nuevos envases y diferentes variedades del producto con el propésito de atraer a

nuevos usuarios.

Dentro de las primeras pautas que aparecen para crear un mensaje publicitario con
eficacia, Emile de Girardin explica claramente las primeras reglas y normas a la hora
de vender cualquier producto: “para que un anuncio sea util a quien lo usa y suscite la
confianza de quien lo lee, debe ser conciso, sencillo y franco; no llevar mdscaras jamds
e ir siempre con la cabeza hacia su objetivo.”* En otras palabras, el anuncio dentro
del primer paradigma de la publicidad va directo al grano, enfocado exclusivamente

en dar informacién veraz.

Como consecuencia, en el temprano siglo XX la guerra publicitaria se bas6 en el
mejoramiento de los productos y en la difusién de sus beneficios. No obstante,
pronto se dieron cuenta de que las caracteristicas y técnicas que garantizaban una
superioridad y separaban al producto de la competencia eran faciles de imitar,
dejando a la mayoria de los productos sin argumentos para competir. Los
diferenciales racionales se fueron ilegitimizando y la publicidad enunciativa fue

perdiendo su fuerzade argumentaciéon y persuasion.

2.2.1 Técnicas y métodos del primer paradigma

45 Ayuso, F. (1982), Breve historia de la publicidad: la publicidad capitalista, S. 1., s.e. pp, 60



Para demostrar la formalizacion del paradigma es necesario dar cuenta de las
técnicas y los métodos que fueron comunes para la comunidad cientifica del campo
de la publicidad durante este periodo. Estas técnicas surgian como respuestas que

se formulaban al interior del mismo paradigma.

Para esta parte del documento debemos aclarar que la bibliografia que da cuenta de
la sistematizacién de las formas de hacer publicidad no es tan comun, pero estas

dindmicas se pueden intuir del comportamiento del mercado y de los anunciantes.

A esta altura ya tenemos claro que el camino de ascenso de la publicidad no fue facil,
las personas desconfiaban de la mayoria de anuncios y recordemos que la
publicidad era otra desafortunada consecuencia de la vida moderna, invasiva y
arbitraria. La publicidad se empieza a preguntar sobre cual era la via en donde
podria mostrarse amigable y empez6 a ofrecer beneficios, casi una relacion de si me
lees te llevas algun beneficio. Es asi como nacen las tacticas de ventas tales como
cupones, promociones, degustaciones y muestras gratuitas; todas encaminadas a
suplir la falta de informacién que se ocasiond entre productor y comprador con la
revolucién. También estas practicas ensefiaron a los compradores que es bueno
estar informado y recibir la publicidad ya que en ocasiones podrian beneficiarse de

esa informacion.

;Como hacian ellos para determinar en un momento dado cuales eran las cualidades
que se debian exaltar y el tipo de imagenes que se debian relacionar con un
producto?, aqui la palabra clave es la competencia, era un carrera por diferenciarse
o demostrar ser el mejor, las cualidades del producto eran referencias técnicas que
acufiaban los ingenieros de producciéon y las imagenes eran mediadas por la
tendencia, 1a mejor modelo, el mejor ilustrador o fotégrafo. No existia una estrategia
que intentara articular los mensajes, el objetivo era anunciar el nuevo beneficio del
producto y lo mejor era hacerlo en el medio mas grande y al que tiene acceso todo el

mundo; aqui se hace evidente que el concepto de target no existia aun. Hacer



publicidad era un oficio que consistia en decir a través de un anuncio estético lo que

el cliente o anunciante quiere decir.

2.2.2 ;Como es el primer paradigma basado en las teorias de la

comunicacion?

Ahora que tenemos claro que el primer paradigma se desarroll6 en el siglo XIX, es
facil detenerse a hacer un paralelo entre las dinamicas académicas de la comunidad
cientifica del campo de la comunicacién y de los métodos de la publicidad que se
inscribe y permite que las teorias de comunicacién de la época se vean reflejados en
su fondo y forma. Este es un acercamiento para definir cuales son las caracteristicas

del primer paradigma.

Ya hemos hecho un recorrido de cdmo se comport6 la publicidad y cuales eran los
fendmenos sociales que se estaban dando simultidneamente, pero aun asi es
importante resefiar los conceptos que giraban alrededor de la comunicacién. Es asi
como en el siglo XIX las teorias de la comunicacién daban sus primeros pasos,
enfocandose en los procesos sistémicos y técnicos. La comunicacién se limitaba a
documentar la existencia de flujos de informacién y se relacionaba con la prensa y
su actividad informativa; es por esto que la publicidad era entendida como la

informacién de las mercancias.

De ahi el caracter racional de la publicidad que antes de ser anuncios como los
conocemos hoy en dia, eran noticias explicativas. Es necesario recordar que los
publicistas en su mayoria eran redactores que ayudaban a los anunciantes a escribir
los beneficios que querian exaltar de su producto en la prensa. Es mas, la
formalizacion del ejercicio de los publicistas surge bajo las dinamicas del medio

impreso y ellos mismos se autodenominaban agentes comerciales de periddicos, “la



consecuencia es que el estilo publicitario de la época era un estilo noticioso, que
utilizaba cdédigos periodisticos. Aun no se habia desarrollado un estilo comunicativo
especificamente publicitario, puesto que la publicidad era algo asi como un periodismo

comercial”#6

Este esquema se articulaba con las teorias de comunicaciéon del momento que creian
que la comunicacion era el proceso mediante el cual se transmitia informacién a una
masa. Mas adelante se dio un giro en las caracteristicas del paradigma, que dejé a un
lado el caracter informativo y ahora el enfoque explicativo y racional estaba mas
dirigido a asegurar la venta que a informar. Sobre esto John E. Kennedy dice: “la
publicidad es la venta en letra impresa [...] no se dedica a informar sobre un producto,
no sirve al publico, sino que estd al servicio del anunciante. Su objetivo es vender y no
informar”47, en esta cita se ve claramente que el comprador estaba en la base de la
pirdmide, en la misma posiciéon que en las teorias de la comunicacién para la cual el
publico era “La masa que se presenta como una amenaza real o potencial para toda la

sociedad”*8.

2.2.3 La crisis del primer paradigma de la publicidad

2.2.3.1 El Catalizador

46 Fguizabal, R. (2007), Teoria de la Publicidad, Espafia, Catedra. Pdg.42
47 Ibid p.p 42
48 Mattelart, A (1997), Historia de las teorias de la Comunicacion, Padios, Barcelona, Pag: 32



Antes de que surgiera la etapa final del primer paradigma publicitario, varios
sucesos se desencadenaron convirtiéndose en motores de cambio que
lentamente impulsaron la caida del paradigma hasta llegar a su crisis. Para
comenzar, es importante hablar sobre el catalizador principal que marco la

transicion del final de un paradigma y el comienzo de uno nuevo.

La Revolucién Industrial, al no ser un fenémeno que se dio exclusivamente en
Inglaterra, fue expandiendo sus fronteras en el resto de Europa hasta llegar a
los Estados Unidos. Esta expansion la impulsaron los grandes avances
tecnoldgicos en cuanto a la transportaciéon como el barco a vapor y el tren.
Fue al otro extremo de Europa y en los Estados Unidos, donde la produccion
a gran escala y el boom de la revolucidn repercutieron, alcanzando su punto

maximo y su esplendor.

La saturacion de productos que cada vez eran mas faciles de producir que de
vender y el escepticismo del comprador que cada vez era mas dificil de
convencer, llevaron a la publicidad en Norte America a tomar nuevas
medidas y a abandonar las raices y el origen del estudio enfocado en el
mensaje racional y en la muestra del producto. Para buscarles salida a los
productos, la publicidad debia buscar una solucidn, ya sea convenciendo a los
individuos de tener necesidades falsas o brinddndoles a los productos
beneficios inexistentes. Al respecto Félix Ayuso dice: “la publicidad racional
perduré por largo tiempo con excepcion de un pais donde el desarrollo de la
acumulacidn y el empuje productivo la obligé a variar y cambiar de técnica dos
décadas antes de terminar el siglo XIX, tomando desde entonces una delantera

que todavia no pierde: Estados Unidos.” 4

A partir de este momento, los norteamericanos marcan las pautas a seguir de

la profesion, tomando el papel de lideres, participantes y exponentes

49 Ibid, pp. 61



principales en el entorno mundial. Se da inicio al desarrollo y a la
profesionalizaciéon de la actividad publicitaria que fue creciendo al ritmo de

los nuevos avances que impulsaron su progreso.

Al convertirse en el centro de desarrollo, la publicidad se perfecciona con
rapidez y fuerza, promovida por el progreso y crecimiento econémico del
pais. Sin embargo, con el tiempo se entenderia que las soluciones y los
métodos comunicacionales escogidos para darles salida a los productos no
eran los mas adecuados. Es asi como las primeras acciones ambiguas y
dudosas de la publicidad se transforman en las anomalias que impulsaron y

movilizaron el paradigma actual hacia uno nuevo.

2.2.3.2 Anomalias

El excedente exagerado de los productos llevo a la incapacidad de que
siguieran compitiendo los unos con los otros a partir de diferenciales
racionales. La aparicion de marcas y productos nuevos crecia sin cesar
abriendo paso a la creacion de diferenciales simbdlicos impalpables, a la
generacion de necesidades inexistentes, y al engafio y exageracion de la

informacién falsa que identificaba los productos.

En el siglo XIX y XX cuando antes la publicidad habia sido creada para
competir a partir de informacién simple, directa y veraz, la técnica fue
reemplazada por una publicidad no ética que vendia beneficios que el
producto no brindaba, respaldada por promesas infundadas. El entorno de
inmoralidad y falsedad que fue creado llevd a crear las primeras
reglamentaciones alrededor de la publicidad para proteger la profesion y a
los compradores. “Al alba del siglo XX, los excesos de los grandes negocios y de

la publicidad que contribuyeron al entorno de inmoralidad, llegaron a un punto



en el cual, tanto el ptiblico como el congreso, exigieron una reglamentacién mds

estricta de la publicidad y de otras prdcticas de negocios”>?

Como respuesta surgen cinco iniciativas que regulan la publicidad y protegen

al consumidor, las cuales, segun el libro de Kleppner, son:

= PureFood and Drug Act (1906): Aprobada por la legislacién. Fue uno de los
primeros intentos del gobierno federal para proteger a los consumidores

= Federal TradeCommission (FTC): Agencia del gobierno federal facultada
para evitar la competencia desleal y para evitar la publicidad fraudulenta,
errénea o engafiosa en el comercio interestatal.

=  Council Of Better Business Bureaus: Organizacién nacional que coordina
una serie de iniciativas locales y nacionales para proteger a los
consumidores

=  Printer’sInkModelStaute (1911): La ley dirigida a la publicidad fraudulenta
y preparada patrocinada por Printer’sInkm que fue revista pionera de la
publicidad

=  Audit Bureau ofCirdulations (ABC) La organizacién patrocinada por

editoriales, agencias y anunciantes para asegurar declaraciones de

circulacién exactas.>1

Desde este momento nace una crisis sobre el modelo del paradigma de la
publicidad racional y explicativa del producto. Surge la necesidad de crear
métodos nuevos que sacan a la publicidad de su camino inmoral el cual solo
crea un mayor escepticismo entre los compradores, para reencaminarla y asi
lograr recuperar su veracidad y alcanzar su objetivo maximo: generar la

compra.

Los nuevos métodos publicitarios fueron acompanados y facilitados por los
avances en las investigaciones del ser humano, marcando la transicién de lo
que antes se denominaba al individuo como comprador a lo que se conoce en

la actualidad como un consumidor. Como respuesta, un nuevo paradigma

S0Kleppner, O (2005), Publicidad, PEARSON Prentice Hall, México, Pag16
1 ]bid., Pdg. 16



surge dejando atras los modelos publicitarios que le dieron salida a la
profesidn, para crear una publicidad mas apropiada que se adapte a los
multiples cambios que se dan en el siglo XX. En consecuencia, sera una
publicidad pensada para los individuos que de ahora en adelante se

denominaran consumidores.

2.3 Introduccion al segundo paradigma de la publicidad.

Antes de profundizar y definir el segundo paradigma de la publicidad es necesario
contextualizar al lector ya que los principales sucesos histéricos que se dieron en la
primera mitad del siglo XX influenciaron el rumbo que tom6 la profesién hasta
alcanzar su desarrollo. Todo esto para destacar que con la llegada de este siglo nace
un nuevo paradigma y se marca el fin de otro, demostrando la capacidad de

adaptacidn que tiene la publicidad segun el contexto en el que se encuentra.

Este es un periodo que se caracteriza por multiples cambios y acontecimientos
como el boom tecnolodgico, los avances cientificos y médicos, la liberacion de la
mujer, las dos guerras mundiales y los cambios econémicos como la gran depresion
de los afios treintas. Durante las guerras, la publicidad, como si se inscribiera en un
gran paréntesis, record6 la propaganda y en “la primera guerra mundial se marco la
primera vez en que la publicidad se utilizaba como un instrumento de accién social

directa”>.

Por otro lado las dos guerras mundiales sirvieron también como fuentes de
reactivacion economica que ayudaron en la consolidacién del capitalismo
monopolista. La produccién a gran escala crecia sin parar, imponiendo en los

mercados enormes cantidades de productos que cada vez eran mas dificiles de

52]bid, Pdg. 18



vender. Nuevos métodos deberian aparecer pronto para encontrarle una soluciéon a

lo que era responsable de estar trancando la movilidad econdmica.

Como respuesta a la crisis del paradigma anterior y a las acciones incrédulas de los
compradores, la publicidad se ve en la busqueda de encontrar nuevos métodos para
darle salida a los productos. En su afdn por encontrar una base conceptual y
metodoldgica sobre la cual asentar el quehacer de la profesiéon para abandonar
rapidamente la vieja formula que solia funcionar afios atras, deja a un lado las
técnicas antiguas y se agarra de los multiples progresos académicos del hombre
durante el nuevo siglo. Utiliza los avances como herramientas para volver a incitar a

las personas a la compra de una forma innovadora nunca antes vista.

Los progresos y avances académicos son sociologicos, antropolégicos,
comunicativos y psicolégicos y dentro de este ambito se desprende el
asociacionismo, el conductismo y el psicoanalisis. Los nuevas formas de hacer
publicidad se fortalecen con la posguerra y es asi como el mensaje que antes solia
ser simple y conciso cuyo objetivo era informar sobre los beneficios del producto sin
importar su veracidad, evoluciona a un mensaje complejo que se basa en la

persuasion y en el inconsciente del individuo.

Los drasticos cambios que se dieron en la estructura social, cultural y politica
durante el nuevo siglo crearon una publicidad madura y maleable que se
transformaba y que se adaptaba rapidamente segtin las ocurrencias del momento. Al
verse fuertemente influenciada de otras profesiones que se enfocaban en el estudio
del hombre, agarra diferentes conceptos de ellas e integra los elementos claves para

impulsar la compra en los momentos mas decisivos.

El criterio econémico, que habia quedado frenado como consecuencia de la crisis
del paradigma pasado que fue el responsable de crear nuevamente una barrera
comunicacional entre productor y consumidor, se reactivd y empezdé a fluir

lentamente. Se da el inicio al desarrollo de la profesionalizaciéon de la actividad



publicitaria que fue creciendo al ritmo de los nuevos avances que impulsaron su
progreso. Esta nueva etapa se conocera como el paradigma de la asociacion psico-

emotiva del consumidor.

2.4 Paradigma de la asociacion psico-emotiva del consumidor

Al situarse en la primera mitad del siglo XX, los Estados Unidos pasan a ser la
vanguardia y donde la publicidad se desarrolla...se comienza a explorar y cuantificar
el funcionamiento de la publicidad, se ensayan nuevas técnicas y férmulas
profesionales; se analizan cada vez mas con certeza las pautas del comportamiento
humano y sobre todo se mide la dimensién y efectos de los medios de comunicacién

masiva.s3

2.4.1 El consumidor y la audiencia

Concepcion de la Audiencia Concepcion de la Audiencia

en los anos 20's en los anos 40’s

Homogénea Heterogénea
Aislada socialmente relacionada
Pasiva Activa

Al iniciar este nuevo ciclo publicitario el individuo como participante activo del
mercado que antes era llamado y conocido como comprador sufre una
transformaciéon en su nombre, que ahora corresponde a las nuevas acciones que

tienen las personas ante la venta y la compra. Es por ello que el comprador ahora se

33 Villegas, L. (1995), Historias de publicidad, Santa Fé de Bogotd, Plaza & Janes editores. pp. 80



denominara consumidor. El proceso de la evolucion de la profesion publicitaria que
comenz6 desde la razén del hombre tiene una transformaciéon al terminar
adentrandose en los estratos mas profundos del inconsciente de los humanos,

reconocido ahora en su papel como consumidor.

La alta concentracién capitalista que se enfoca en producir cada vez un mayor
nimero de mercancias lleva a “una nueva modalidad de consumo que recibe el
nombre de consumismo y su connotacion fundamental es el consumo por el consumo,
sin importar las necesidades reales o racionales.”* El consumidor se convierte
entonces en el director principal que pone las reglas del juego que deben seguir y al
cual se deben adaptar el mercado y la publicidad para ocasionar la compra y asi
alcanzar el éxito.

Con referencia al consumidor el socidlogo Martineau lo define como:

...ser cambiante, influenciable, altamente irracional, mucho mas trabajado por la
emocion, los habitos y los fendmenos subconcientes que por la razén y la logica...es
un ser cuyo comportamiento estd moldeado también por las estructuras de la
sociedad a la que pertenece...el individuo estd considerablemente influenciado por
actitudes y exigencias de la vida colectiva. Debe adaptarse a ellas para ser aceptado.

(Martineau, citado en Ayuso, 1982)

2.4.2 Técnicas publicitarias

A medida que avanzaba el siglo XX, los estudios de las ciencias humanas
progresaban al ritmo de los avances tecnoldgicos, abriendo paso a nuevas formas de
pensar y de ver el mundo. Con los diversos cambios que trajo el siglo, la publicidad
también se vio en la necesidad de entrar en este ambiente de transformacion.

Aprendio6 rapidamente de los diferentes estudios que se estaban desarrollando en el

54 Ayuso, F. (1982), Breve historia de la publicidad: la publicidad capitalista, S. 1., s.e. pp, 74



momento y las técnicas publicitarias empezaron a ser estudiadas desde diferentes

puntos de vista.

Como consecuencia, diferentes técnicas publicitarias surgen no solo por el contexto
histérico que se estaba dando en el momento sino como una respuesta a la crisis del
paradigma anterior que habia sido el encargado de generar la incertidumbre del
consumidor ante la publicidad. Cada técnica corresponde a diferentes conceptos
pero todas se basan en un mismo principio y ese es el de la asociacién psico-emotiva
del consumidor. EI comportamiento y el inconsciente humano caracterizan las
técnicas principales marcando el inicio de un nuevo paradigma publicitario. A
continuacién se nombraran las técnicas principales que influyen directamente en el
desarrollo de la profesion y en la forma en que es concebida ante el ojo de los

nuevos consumidores.

2.4.2.1 Publicidad mecanicista
Luego de sufrir la primera crisis, la publicidad se volvié timida, tranquila; no
queria sorprender ni llamar la atencién por temor a todas las iniciativas en
pro del consumidor y en contra del anuncio. Es asi como surge una nueva
técnica enfocada en hacer mencién y calar en la mente del consumidor
gracias a la repeticion.
“Antes de los afios 20, los anuncios consistian en un sencillo argumento, por
lo comun rimado, unido al nombre. Una ilustracién simpatica, una tipografia
legible y espacios en blanco completaban los mensajes. Predominaban las
cancioncillas y los esléganes ripiosos, y todo mostraba una gran ingenuidad

y un grado de infantilismo considerable.”55

Tras la gran depresiéon econdmica a finales de los afios veintes, se consolida
esta nueva forma de hacer publicidad conocida como publicidad mecanicista.
Es la primera técnica que apela a la psicologia del consumidor para llegarle

de una manera mas eficaz, directa y persuasiva a su mente. Apela a la idea de

55 Eguizabal Maza, Raul (1995) “Teoria de la publicidad” Editorial Catedra Pag:



que el consumidor basa sus momentos de compra en decisiones irracionales.
Al ser inconscientes las motivaciones principales del consumidor, se busca
reforzar y crear estimulos a través de la repeticion de los mensajes para
generar la compra. Sin embargo, las motivaciones al ser inconscientes son
por légica inobservables, lo que vuelve importante también la observacién de
la conducta del consumidor con respecto al modelo estimulo y respuesta

para buscar los mecanismos adecuados que insinden a la compra..

La repeticion del mensaje, ya sea de una imagen o del eslogan, crea un
impulso irracional y un reflejo automatico del consumidor ante el producto.
Esta repeticién incesante bombardea los estratos psiquicos del consumidor
hasta quedar estampados en la mente de los individuos para crear
motivaciones inconscientes que condicionan el comportamiento en el
momento de compra. Hacian el uso de simbolos e imagenes sencillas que se
diferenciaban de las demas, como elementos principales de repeticion para

inducir involuntariamente a la compra de una forma rapida y eficaz.

Es preciso repetir los anuncios mercantiles cinco o seis veces seguidas para
conseguir frutos; la primera vez el anuncio atrae simplemente la atencién
por su forma y tamafo; la segunda, los ojos leen vagamente el titular; la
tercera vez se recorreran las primeras lineas; la cuarta, crece la curiosidad y
se lee todo el texto; la quinta vez, la mujer entabla una fuerte discusién con
su marido a proposito del objeto del anuncio; la sexta vez ella pide

comprarlo o corre a comprarlo ella misma...56

No obstante estas ideologias se basaron en los descubrimientos psicologicos
del momento, demostrando la influencia de los estudios del hombre en la
publicidad. La publicidad mecanicista se bas6 en los conceptos de Pavlov y
los descubrimientos de Watson y Jan; todos padres del behavorism. La

hipétesis principal afirma que una gran parte del comportamiento humano se

56 Ayuso, F. (1982), Breve historia de la publicidad: la publicidad capitalista, S. 1., s.e. pp, 62



basa en el lado inconsciente de las personas, lo que posibilita una
intervencién en el comportamiento solo si se utilizan los estimulos
adecuados. Por medio de la saturacién afirman que es posible generar un
vinculo y un reflejo entre producto y consumidor. Como resultado, la
saturacion de los medios es la herramienta principal que facilita esta técnica
publicitaria pues una vez creado el reflejo, debe ser recordado

constantemente para no ser olvidado.

2.4.2.2 Publicidad informativa y persuasiva o proposicion tnica de
venta

En los afios cuarentas surge una técnica nueva que aunque considere todavia
al hombre como ente pensante y racional, tiene una notoria direccién hacia
los estratos inconscientes de las personas. Sus principales contribuyentes
fueron John E. Kennedy y Claude C. Hopkins, considerados como los pioneros
mas grandes de la redaccidon publicitaria. Basaban sus investigaciones en
ciertos métodos que eran revolucionarios para la época pues unos afios mas
tarde los utilizarian como herramientas de futuras técnicas publicitarias y

luego abririan paso a la creacion de una nueva profesion.

Algunos de los avanzados procedimientos que utilizaron fueron las
encuestas, las entrevistas a consumidores, la observacion de las personas en
el momento de compra y las visitas a las fabricas, entre otros. Al observar y
realizar activamente estos procedimientos logran recolectar la informacién
mas asertiva para realizar los discursos de los textos publicitarios y ademas

buscar la razén que las personas tienen detras de la compra.

A este tipo de publicidad se le da el nombre de publicidad informativa-
persuasiva. Se rige bajo una férmula conocida como AIDA (atencidn, interés,
deseo y accion) también conocida como la proposicion unica de venta. Estas
palabras representan los cuatro momentos que se desarrollan en el momento

en que se establece una conexidn entre consumidor y anuncio. “La formula



busca capturar la atencion del consumidor, superando los estimulos visivos y
sensoriales que lo circundan permanentemente, despertar su interés por el
anuncio primero y el producto después, hacerlo que lo desee o llegue a desearlo,
Yy, por ultimo, moverlo hacia una accion que concluya en la compra del

producto.”7

2.4.2.3 Publicidad sugestiva

Al finalizar la segunda guerra mundial, diversos procesos académicos
evolucionaron llevando al desarrollo de una nueva técnica publicitaria. En el
periodo de la posguerra, cuando el mundo antes se encontraba estancado en
conflicto, surge una reactivacion en todos los dmbitos incluyendo el politico,
el econémico y el social. Se desarrollaron diferentes estudios en relacion al
hombre y su entorno como la psicologia, la sociologia, la antropologia
cultural y el marketing, influenciando enormemente a la publicidad dentro de

sus formas de concebir la relacion entre el sujeto y el producto o anuncio.

Este apego a los estudios del hombre recibe el nombre de publicidad
sugestiva y uno de sus mas grandes influyentes fue el psicoanalista Freud. El,
al ser el primero en sentar las bases del psiquismo humano, nombrando los
estratos inconscientes que determinan las acciones de los individuos, crea los
fundamentos principales que marcan el asentamiento de la nueva técnica, la
cual se centra en buscar las motivaciones verdaderas que tienen los
consumidores en el momento de realizar cualquier compra ya que si se logra
enmascarar los estimulos reales, la informaciéon se podria utilizar para crear
un mensaje o una imagen exitosa que influya inconscientemente en la

compra.

De la publicidad sugestiva nace la investigacion motivacional, herramienta

clave de esta técnica inventada por Ernst Ditcher y Louis Cheskin. Lo que la

57 Ayuso, F. (1982), Breve historia de la publicidad: la publicidad capitalista, S. 1., s.e. pp, 65



investigacion busca es ingresar en los estados mas profundos e inconscientes
de las personas para extraer diferentes factores que son los principales
influyentes que llevan a generar la compra. Dentro de ellos se encuentran los
miedos, los deseos, las tensiones, los gustos, las necesidades y los instintos,

entre otros.

Para acceder a las motivaciones de los consumidores, procedimientos
psicolégicos fueron inventados tales como las entrevistas a profundidad, los
test de percepcion, los cuestionarios estructurados e incluso la hipnosis.
Estas primeras formas de investigacion para recolectar los deseos del
consumidor fueron las primeras herramientas que luego se convertirian en
piezas fundamentales de una naciente profesiéon que tiene una relacién
estrecha y dialéctica con la publicidad: el marketing y la investigacion de

mercados.

Los avances y el desarrollo de la técnica sugestiva llevan a la creacion de la
controversial publicidad subliminal. Se agarra de las técnicas inconscientes
para penetrar en la mente del consumidor pero lo que la diferencia es que
emite mensajes, imagenes o sonidos que se encuentran por fuera de la
percepcion consciente de las personas. Aunque el ojo o el oido humano no
sean capaces de percibir el mensaje emitido, el cerebro si alcanza a recibir la

informacién en el subconsciente que termina induciendo al consumo.

Como lo explica Villegas, “la publicidad subliminal, tan cuestionada
moralmente, pero implicita en la medida en que la publicidad utiliza lenguajes
simbdlicos que actuan en el nivel de lo subconsciente, por debajo de las
posibilidades de percepcion visual o sonora,” Este tipo de publicidad luego
seria calificada como inmoral, engafiosa y encubierta y su prohibicion se llevo

a cabo en diversos paises incluyendo los Estados Unidos.



2.4.2.4 Marketing, investigacion de mercados y psicologia del
consumidor

Es necesario resefiar que el origen del Marketing también se remonta afios
atras e incluso, trasciende entre los paradigmas de la comunicacion y la
publicidad. Sin embargo, lo enmarcamos en el segundo paradigma porque es
en este momento histérico en el cual el marketing se consolida como sub-
ciencia de la administracion y de la psicologia, ddndoles un caracter mas
formal a los procesos y procedimientos que se tejen alrededor de “el arte o
ciencia de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al

mismo tiempo”>8

En los aflos cincuentas la psicologia y la administracién emprenden el reto de
enmarcar caracterizar sujetos tan complejos como los que hemos
denominado consumidores que términos basicos es el sujeto o conjunto de
individuos que satisface sus necesidades por medio del uso de los bienes y
servicios generados en cualquier empresa o marca; sin embargo con el pasar
de los afios los consumidores son mas complejos, y como lo hemos
mencionado anteriormente estos se agrupan en segmentos que se entrelazan

e influyen en el comportamiento de los mercados.

En este segundo paradigma los conceptos de publico objetivo y target, son
una busqueda constante por ser especificos, mas cercanos y conocer a los
potenciales y actuales clientes de las marcas, incluso mejor de lo que ellos
mismos se conocen; y es asi como el marketing asume la ardua labor de
tratar de entender el mercado, los consumidores y sus dindmicas de
consumo. Por ende psicélogos, antropologos, filésofos, historiadores,

comunicadores sociales, administradores de empresas, publicistas,

58 [en linea] http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing (tomado 23 de octubre)
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socibélogos entre otros, se apoderaron del reto enorme de tratar de entender

a los sujetos de ese momento.

Es aqui cuando se empieza a hablar de interdisciplinaridad vy
transversabilidad entre diferentes aéreas para hacer investigaciones mas
acertadas, esto simplemente reduce el riesgo y el margen de error es menor.
La psicologia del consumidor es una de un variado nimero de componentes
por los cuales las empresas podian hacer intentos de conocer y acercarseles a
sus clientes; sin embargo, esta area ha necesitado los aportes de la mayoria

de las ciencias que tienen como objeto de estudio al hombre.

El Marketing, como ciencia normalizada, aporta varias técnicas y modos de
investigacion que demostraron e influenciaron la forma de hacer publicidad

en el segundo paradigma.

2.4.2.5 Publicidad de la imagen
Los fabricante que dedican su publicidad a crear la imagen mas favorable, la
personalidad mas claramente definida para sus marcas, son los que a la larga
conquistaran la mayor parte de sus mercados con las mayores ganancias.

David Ogilvy59

La publicidad se adentra en la era de la imagen cayendo en cuenta de su
importancia dentro del papel publicitario y del poder tan decisivo que tiene
para generar consumo. Con el respaldo visual, la publicidad ahora se encarga
de reflejar el presente y de identificar los caminos de consumo que siguen los

individuos.

99 Villegas, L. (1995), Historias de publicidad, Santa Fé de Bogotd, Plaza & Janes editores. pp. 84



Dejando a un lado la palabra escrita que era pieza clave en la publicidad
racional enunciativa, el poder de la imagen sobresale; pues sin lugar a duda,
con una sola ojeada, logra comunicarle al consumidor en un instante mas de
lo que mil palabras pueden anunciar. Al ser mas importante la imagen que el
texto, el mensaje visual prima sobre el mensaje lingiiistico. Los simbolos
visuales empiezan a ser piezas fundamentales de comunicacién pues son mas
faciles de difundir y son captados de una manera mas rapida, provocando un

mayor impacto en el receptor.

La imagen valora y enriquece tanto el universo de las personas como el de
los objetos, dandoles una personalidad propia, distintiva, engarzada a la
personalidad del consumidor...el gran logro de la publicidad es el de la
imagen que encierra todos los factores que dinamizan el comportamiento
humano, en funcién de sus habitos y preferencias y de las ofertas multiples

de la sociedad de consumo?®°

Con la publicidad sugestiva surge esta nueva técnica basada en la imagen,
creada por Pierre Martineau. Se basa en el fundamento sociologico de que el
consumidor en el momento de compra no obtiene el producto como tal sino
la imagen que tiene de éste. Es decir, las caracteristicas principales que
componen al producto y que antes solian ser los motivos principales que
llevaban a la decisién de compra como los ingredientes y la calidad, el
proceso de creacidn, las ventajas y los diferenciales y el precio y el lugar de
adquisicion, pasan a un segundo plano. Todos estos elementos son opacados
por la imagen que el producto refleja para que el consumidor cree un sentido

de identificacidn y de pertenencia ante lo que esta comprando.

Como lo explica Martineau: la imagen creada de un producto es
infinitamente mas dificil de imitar que los ingredientes de que esta

compuesto ese producto, y puede ser un factor de venta mas digno de

60 Villegas, L. (1995), Historias de publicidad, Santa Fé de Bogotd, Plaza & Janes editores. pp.83, 84



confianza que el resto que cooperan en ella. En este caso la publicidad no
consiste en probar y resaltar una superioridad del producto frente a los
demas, sino en proporcionar al publico un sentimiento ligado al producto
que lo haga desear...es la imagen del producto lo que vende, y, por asociacidn

de ideas, el mismo producto®!

Es el deseo que busca generar el producto hacia su futuro comprador, lo que
lleva al nacimiento de la creacion de la estética y la belleza en la publicidad.
Para que un producto y la imagen que este emite sean deseados, deben ser
atractivos ante los ojos y deben tener ciertas caracteristicas que llamen la
atencion de un publico determinado. De aqui surge la necesidad de
segmentar la poblacién para encontrar el mercado objetivo y asi saber el
destinatario al que se le quiere llegar. Este destinatario es conocido como el

targety se define a partir de factores sociales, psicolégicos y demograficos.

Volviendo a la importancia de la imagen, la primera percepcién que se tiene
de cualquier anuncio o producto es la mas importante y es la que hace la
diferencia en el momento de generar un impacto a primera vista. Se trata
entonces de antojar al consumidor, de que le guste la imagen que representa
ese producto. Se entra en un juego de codicia y ambicion en el que se le

producen necesidades falsas que nunca logran ser concebidas.

Considera la Publicidad de Imagen que el individuo compra el producto de
acuerdo con lo que signifique para él dentro de su conjunto de actitudes,
habitos y motivaciones. El acto de compra no seria pues, mas que una forma
de autoexpresion en la que se busca comunicar a los demas lo que cada
individuo piensa que es...consecuentemente, el producto que se compra sera
aquel que refleje los simbolos que satisfacen los moéviles del individuo y que

se identifican con la idea que este tiene de si mismo.

61 Ayuso, F. (1982), Breve historia de la publicidad: la publicidad capitalista, S. 1., s.e. pp, 76



Es por ello que la publicidad esta en la imagen, la cual une todos los factores
necesarios que activan el comportamiento humano en funcién de sus habitos
y preferencias. Es precisamente la importancia en la estética y belleza de esa
imagen que esta siendo plasmada, la responsable de capturar el ojo del

consumidor para generar el propésito final de la publicidad: la compra.

Para la industria del consumo resulté fundamental la idea de la belleza como
nuevo diferencial y herramienta de competencia. Al inicio de la revolucién
industrial el uso de la belleza era escaso o descuidado, pero no pas6 mucho
tiempo para que convirtieran lo estético en una oportunidad de venta. Pronto
se percataron del poder del artista y de lo visual para decir cosas que no se
expresaban facilmente con palabras, y convencidos por los avances artisticos
modernos y su fuerza de percepcidn, se contrataron a artistas reconocidos
para trabajar conjuntamente con los fabricantes de productos y estilizar el

empaque y su publicidad.

[gualmente, con el surgimiento de la competencia y la facilidad de copiar las
cualidades que diferenciaban un producto del otro, nace la necesidad de la
estética en los empaques o elementos publicitarios que promocionaban un
producto. Por ello, el disefio se configur6 como saber orientado para lograr
que el consumidor se inclinara a la preferencia por un objeto a partir de sus

términos estéticos y no de sus atributos.

Aunque el principio de la imagen, que depende estrechamente de la estética y
del diseflo, pueda ser visto desde el inicio de la publicidad con la creacién de
cartel, es solo con los aportes de Martineau que se adquiere la importancia
completa y la influencia absoluta que juega el papel de lo atractivo. El tema
de la imagen es tan determinante para la publicidad, pues a partir de ella se
logra enunciar lo que la pieza o producto quieren comunicar, que va

evolucionando segun las etapas en las que la publicidad se encuentra.



2.4.3 Normalizacion del paradigma en 1980

Pero es sin lugar a dudas en 1980 cuando “la voz del consumidor se volvié mds
poderosa”®...ya no es el producto el que debia hablar, es el consumidor. Nosotros
nos atrevemos a la normalizacién del segundo paradigma para la década de los
ochentas cuando la fotografia hacia parte del anuncio y se convertia en el otro yo,
hablandonos de su experiencia como consumidor. En este orden de ideas, esta época
integraba cuatro factores fundamentales para que se diera la normalizacién del
paradigma de la asociacion psico-emotiva del consumidor. Es importante aclarar
que estos cuatro aspectos iniciaron aproximadamente en la década de los afios
veinte, pero solo en los ochentas se hacen tan tangibles que motivan un cambio en
las tendencias de cémo hacer publicidad. Los cuatro factores a los que nos hemos

referido son:

1. El surgimiento de las nuevas tecnologias. La lucha entre el televisor y el radio
habia pasado. Ambos eran medios fuertes y demostrando cada uno sus
fortalezas y debilidades se convirtieron en dos canales fundamentales para la
accion publicitaria y a pesar de eso y en conjunto con la prensa, no eran
garantia de un cubrimiento calificado de los publicos objetivos; y el
consumidor, por si mismo, empieza a decidir que consumir.

2. La segmentacion de las audiencias se da por esa diversidad de medios y de
informacion.

3. El fortalecimiento de grandes industrias y de agencias de publicidad a través
de la integracién.

4. Y por ultimo, el crédito: lo que antes era venta a plazos se convirtié en el

compre ahora y pague después, adhiriéndose a la cultura norteamericana.

62 Kleppner, O (2005), Publicidad, PEARSON Prentice Hall, México pag23



2.4.4 ;Como es el segundo paradigma basado en las teorias de la

comunicacion?

Después de hacer un acercamiento minucioso al segundo paradigma, debemos
sintetizar que la publicidad, a pesar del cambio de paradigma, sigue siendo un
proceso de comunicacién masiva e impersonal; pero es necesario sefialar que una
de las razones que hace inconmensurable este paradigma con el primero, es que la
publicidad se preocupa cada vez mdas por hallar la manera de hacer creer al
consumidor que le esta hablando personalizadamente y no como un sujeto inmerso
dentro de una masa alienada. Las teorias de la informacion en este momento de la
historia emprenden junto con la publicidad y otras ramas de la comunicacién, una

investigacion constante por entender al receptor al que se enfrentan.

En la publicidad se empieza a hablar de publicos, grupos focales o targets, mientras
que las teorias de la informacién y comunicaciéon manejan el término de audiencias;
términos que al final terminan siendo sindnimos, al inscribirse en la teoria de las
categorias sociales “Este postulado, descubre el concepto de targetgroup, tan ttil a las
técnicas modernas de publicidad y comunicaciéon medidtica en general. El publico
posee caracteristicas no solo personales sino también sociales, y parte de su conducta

se ve influida por dicha dimensién.”%3

63 [en Iinea] teorias de los efectos en las audiencias
http://comunicacion.idoneos.com/index.php/337570, (tomado 08- 08- 2010)


http://www.redconceptual.com/index.php/concepts/target�
http://www.redconceptual.com/index.php/concepts/publicidad�

Las ciencias humanas como la sociologia, la antropologia y especialmente la
psicologia, juegan un papel fundamental, que les permite abordar la vida cotidiana
de los individuos, poniendo en evidencia comportamientos que son del interés del
anunciante y de las agencias de publicidad. De igual manera, la psicologia brinda las
técnicas y metodologias a la comunidad cientifica de la comunicacién para empezar
a estudiar a la sociedad, los publicos y los individuos, en interaccién con su entorno.
Es en este periodo en el que surge la psicologia del consumidor que termina
alimentandose de teorias de la comunicacién en las cuales se demuestra que los
individuos tienen motivaciones diferentes a las tradicionales como precio o
caracteristicas del producto, a la hora de la decisién de compra. Es ahi cuando se

habla de un consumo cultural.

Las agencias son cada vez mas consientes de los esquemas de comunicacién porque
al empezar a pensar la publicidad bajo estrategias, no se escatiman detalles y se
empiezan a preguntar por emisores, receptores, medio y mensaje en un sistema
integrado. Por ende desde las teorias de la comunicacion de definen aspectos a

considerar a la hora de cumplir con un objetivo de comunicacién:

e FEl interés: la motivacion que el destinatario posee con relacion al tema del
mensaje.

e La exposicion selectiva: el interés de la audiencia se concentra en los mensajes
que mds se adaptan a sus propias actitudes y valores, evitando lo internamente
conflictivo.

e Percepcion selectiva: la interpretacion se produce en funcién de la
predisposicion, valores y actitudes del receptor.

e Memoria selectiva: el destinatario suele recordar mejor aquello que favorece

sus propias opiniones.



Por ultimo, toda esta revolucion en pro del reconocimiento del consumidor como
agente fundamental en el proceso de comunicacidn, lleva a que se definan reglas
como que aquella publicidad que cumple con su objetivo es aquella que reconoce
que es necesario que el emisor y el receptor tengan cddigos comunes de
entendimiento. Incluso, cuando la comunicaciéon publicitaria es creativa y va dirigida
a crear nuevas interconexiones estas se deben entender y deben ser interpretadas
de la forma en la que el creativo las planted. La publicidad no da cabida a
interpretaciones sino que dirige el enfoque por el cual se deben leer los anuncios. Es
por esta razén que en la publicidad se empieza a hablar de juego de lenguajes y
tonos de comunicacion, técnicas que garantizan que el emisor conozca e identifique

los aspectos caracteristicos del receptor.

2.4.5 La crisis del segundo paradigma de la publicidad
2.4.5.1 Catalizador: Internet

Hemos identificado como catalizador de la crisis del segundo paradigma de la
publicidad al Internet, una de las maximas redes informativas que el hombre
haya podido crear. Con esta herramienta de comunicacidon es posible tener
acceso a informacion, datos y enlaces de todo el mundo desde la casa y sin
ninguna clase de restriccion. Es un medio de comunicacién efectivo, rapido e

inclusive peligroso a la hora de usarlo con fines destructivos e indeseados.

Es aqui donde el segundo paradigma falla: la publicidad y los medios de
comunicacién estaban acostumbrados a que existia una variedad de
mensajes que fluian a través de la radio, la televisiéon e incluso el cine, pero
sobre dichos mensajes existia un cierto control o filtros, e incluso existian
protocolos de manejo de crisis sencillos que las grandes empresas aplicaban

cuando informacion negativa se filtraba. Los medios de comunicacién no



daban mucha cabida a la argumentacion, asi que las acusaciones fuertes se

expandian como rumores y perdian credibilidad.

Ahora es claro que pertenecemos a una sociedad de la informacidn, en la cual
el conocimiento y la innovacidn son lo primordial y en donde la tecnologia es
la que guia los nuevos modos de circulacién y produccion del saber. Al fin y al
cabo Internet no ha venido a ser la red que va a simplificar el conocimiento
sino que ha mostrado un nuevo camino virtual para acceder a este y para

producir en él.

Actualmente el hombre se conecta a la gran autopista de la informacidn, que
a su vez lo identifica como un individuo global de los miles que estan en su
misma posicion y cumpliendo la misma funcion: alimentando la gran red y
actualizdndola a cada segundo. El internet es cercano, sin limitaciones y
producido por personas desinteresadas iguales que tienen el espacio que
quieran para expresase, mientras que la publicidad en internet adquiere un
caracter negativo, invasivo e incluso peligroso. En internet la mayoria de
personas de sienten vulnerables a los virus que dafian los software y que
desde un principio llegaban como mails con anuncios publicitarios que en
poco tiempo se convirtieron en spam y cookies que los mismos sistemas

operativos los bloquea.

La era de la digitalizacién esta dando sus frutos, pues gracias a Internet el
hombre puede ser emisor y receptor al mismo tiempo y puede manipular
simbdlicamente la realidad. Pero asi como se estd disfrutando de los
beneficios del progreso, se esta abusando excesivamente de la capacidad que

tiene el hombre de retener tanta informacién y conocimiento en segundos.



En Internet, sin importar las condiciones, el género, el sexo, la raza, la
condicién socioecondémica, la religion y la cultura, cualquiera puede acceder a
ella a buscar lo que desea, lo que lo hace feliz, sobre lo que no sabe, sobre lo
ultimo que pasé. Sin embargo, Internet muestra reflejos de una realidad que
para el mundo no significan la udltima palabra ni la dltima fuente de
conocimiento, es por esta razén que se considera a la sociedad posmoderna
no transparente, pues para ella la realidad se ha convertido en una fabula.
Aun asi Internet encarna una gran red caracteristica de un sociedad

globalizada y cambiante.

Se podria decir que el sistema de las comunicaciones de masa y la publicidad
estdn amenazados por las nuevas circunstancias de la audiencia.
Simplemente se esta dando un incremento exorbitante de mensajes, que de
cierta manera, estd contribuyendo con la interferencia de la red. Ahora el
consumidor o audiencia estdn mas informados, y usan esa informacion para

reforzar sus decisiones de compra.

Cada dia son mas los factores que hacen que la publicidad se torne débil y

entre en crisis, como lo demuestran las siguientes coyunturas:

1) La pluralidad de mensajes hace poco creibles la promesas unicas de

venta

2) Las personas tienen todos los medios y facilidades para evitar los

anuncios



3) Cada vez existen mdas variables que motivan a consumir

conscientemente.

4) Los consumidores al poder opinar libremente sobre un producto o
servicio en la vasta red, obtienen mas credibilidad e influencia sobre

el resto de los consumidores que la misma publicidad.

Este consumo consciente es un serio obstaculo para las compaiiias,. El hecho
de que estas tengan que empezar a comunicar sobre procesos que durante
afios se le habian ocultado al consumidor, pueden incidir en las decisiones de
los consumidores y crear crean dindmicas diferentes de consumo. En la
actualidad, las empresas deben ser “ecofriendly”, respetar el enfoque de
género, tratar bien a sus empleados y en fin, adelantar una nueva serie de
esfuerzos y nuevos gastos que atiendan las exigencias que los consumidores,
quienes conocedores y conscientes de su posicion y de su importante papel

en el mercado, obligan a sus proveedores a realizar.

El internet trajo consigo el desarrollo de dos males que son la globalizacién y
la mundializacién de los mercados, dindmicas propias de la postmodernidad
y de la ciudadania de la incertidumbre, que vuelven mas complejo el

panorama de crisis que enfrenta la Publicidad.

2.4.5.2 La globalizacién y la mundializacion

La globalizacion y la mundializacion son una tendencia de los mercados y de
las empresas para extenderse. Estas tendencias estan alcanzando de manera
mucho mas acentuada una dimension global en la que se sobrepasa y se

rompen con las fronteras que habian sido establecidas por los Estados



nacionales. Este fenomeno mundial ha afectado muchos aspectos de la
cotidianidad y del desarrollo social, entre ellos la Publicidad, la cual que tuvo
que replantearse para afrontar los cambios de los mercados globalizados. La
publicidad dejo de ser local y empezé a desarrollar estrategias de

comunicacién que sean adaptables en todo el mundo.

La globalizaciéon y la publicidad tenfan una relacién benéfica que incluso
impulsa el crecimiento y la expansion de las marcas, pero la mundializacion
se tornaba mas complejo la forma en que se debe transmitir el mensaje. Para
entender estos fendmenos, debemos abordar las diferencias que existen
entre estos dos términos que muchas veces podrian catalogarse como

sinénimos:

La Mundializacién: Es el proceso de integracién que conduce al
debilitamiento del papel geopolitico de las fronteras de los estados
nacionales. La mundializacién se acompafa de una fuerte desnacionalizacién
de los espacios econémicos de fondo el lugar a un espacio mundial integrado.
Esta desnacionalizacion no es espontanea si no organizada. la
mundializacion suscita proyectos mas o menos acabados de regulacion de

actividades a escala mundial.

La Globalizacion: es la planetarizacion de la economia de empresa apoyada
en la globalizacién financiera, es decir la constitucién de un mercado de
capitales proceso ampliamente no intencional, la globalizacién de la
actividad de empresa conlleva el asunto de formas de regulacién publicas y

privadas adaptadas."é4

Pero, ,;realmente en qué consiste esta tendencia? En general, la

mundializacién es un proceso de pérdida de fronteras en todos los dmbitos

64 64 [en linea]
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econdmicos, politicos, informativos, ecoldgicos, técnicos, de conflictos
transculturales, sociales, politicos, entre otros, asi como lo pregonaba Carlos
Marx en su Critica a la Economia politica: “las comunicaciones de los pueblos
entre si estdn tan difundidas por todo el globo terrestre que uno podria casi
decir que el mundo entero es un sola aldea, donde tiene lugar una feria
permanente de todas las mercancias y en las que cualquier hombre con dinero,
sin salir de su lugar, puede aprovisionarse y disfrutar de todo lo que produce la
tierra, los animales y el trabajo humano”®. La globalizacion estd mas
relacionada con la economia y con las politicas que han motivado una
integracion de los mercados nacionales, beneficiando a las grandes

compaiiias y perjudicando a los mercados pequefios al interior de los paises.

Gracias a la mundializacion y a la globalizacion, la publicidad adquiere su
caracter mediador de conflictos. Muchas empresas tuvieron que recurrir a la
publicidad para garantizar su sostenibilidad en un mercado global; muchas
pequefias marcas acudieron, al contrario de las marcas grandes, a
significados simbdlicos como la tradicion o el enfoque local. Por otro lado, el
desarrollo de los medios de comunicacion ha contribuido a la creacion de
diversos espacios en donde las opiniones individuales pueden hacer diversas

declaraciones sin importar su ubicacién global.

2.4.5.3 La sociedad de la incertidumbre

Por dltimo, pero no menos importante, hemos definido como catalizador la
ciudadania de la incertidumbre, estado de la postmodernidad en donde no
existen certezas. Etas inseguridades se dan gracias a una sobreinformacion,
el sujeto de la sociedad de la incertidumbre es el consumidor actual,

incrédulo y con predisposicion negativa ante cualquier oferta.

65 Citado en MARX, C. Critica de la Economia Politica de MONTANARI, G. Trattato Mercantile, Della
moneta, 1680. (Editor). Lépez de la Roche, F. Globalizacién Incertidumbres y Posibilidades. Politica,
Comunicacién y Cultura. Pag. 23.



Este catalizador ha logrado que la publicidad entienda sus limites y la ha
motivado a dar mas informacién y tratar de convertirse en certezas dentro de
ese mar de realidades deslegitimadas: la Unica condicién que es cierta para el

sujeto es su capacidad de consumir y de escoger entre la variedad de marcas.

La publicidad se ha visto afectada por la sociedad de la incertidumbre en
varios aspectos, entre los que podemos destacar: Primero, que dado a las
crisis econémicas y a la falta de certezas sobre el futuro, las empresas
invierten menos en publicidad, recurriendo a la creatividad para hacer
mensajes impactantes a bajo presupuesto. Y en segundo lugar, que los
mensajes que da la publicidad son mas cuidadosos y cautelosos. Se puede
concluir que la publicidad en el marco de la sociedad de la incertidumbre es
la publicidad del permiso, la publicidad mediadora y la que intenta resolver

la crisis existente en la atraccién y consecuciéon de mercados fieles y eficaces.

A manera de conclusién es evidente que estamos al frente de una crisis del
paradigma. Los catalizadores mencionados anteriormente son infalibles a la hora de
desestabilizar la comunidad cientifica actual y las medidas que se han tomando y
que aun se inscriben en el paradigma no responde a las necesidades del nuevo
mercado. Este cambié por completo sus dindmicas de consumo dado que el internet
trajo consigo la sociedad de la incertidumbre, la globalizacion y la mundializacién, y

como efecto todos estos fendmenos generaron un nuevo consumidor.

En esta sociedad sobrada de informacién pero no de tiempo, aparece un publico
nuevo que se esta acostumbrando a participar e interactuar (instantdneamente, por
Internet o por teléfono). Es légico que ese publico (destinatario de la informacion, el
entretenimiento, la venta, la marca, la publicidad) quiera vivir en su tiempo, no en el

pasado. Hoy puede elegir entre muchos medios, muchos modos de informarse y



comunicarse, muchas marcas con las que relacionarse, y muchas maneras de
hacerlo, y elegira. Y hablara con las marcas, y se relacionara con ellas. Y participara
en programas y anuncios. Internet y la realidad digital cambiaran a la sociedad y al
publico. Posibilitardn un gran avance en la liberacion personal de los

consumidores66

Desde esta perspectiva se abordara el tercer y dltimo capitulo de nuestra tesis que
busca evidenciar la crisis y las respuestas que se han venido presentando para

enfrentarla.

Relacion Publicidad, Proceso de Produccion y Nivel de informacion de los consumidores

Cuando se técnifica proceso produccion

la publicidad entra a suplir los vacios de informacién

se le oculta el procesc vuelve a hacer publico
produccién T distorsionado
Elc id: [ _ — _\‘_ ) El consumidor
conocia el proceso PROCESO DE PRODUCCION | esta sobre informado
de produccién _,--""'_'—___—__: de los procesos
Sabe como se hacen las cosas — _— la publicidad ahora debe valver
artesanalmente siguiendo las a sus inicios y dar a conocer
constumbres y tradiciones paradigma del producto paradigma del consumidor  los procesos de produccién

66[en linea]
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articulocuaderno.asp@idarticulo%3D6
&rev%3D64.htm



Capitulo 3: La crisis y sus efectos



Tendencias y posibles soluciones que
han surgido para responder la

crisis del paradigma actual

“Todo aquel que aspira a un éxito prolongado debe modificar su conducta segtin la

época”Nicolds de Maquiavelo, El Principe (1513)



3.1 Introduccién

Aparentemente la publicidad durante décadas ha actuado maquiavélicamente,.
Siempre consecuente con su entorno y con su dindmica, ha logrado mantener el
éxito gracias a una correcta lectura de sus multiples puntos de referencia como lo
son el mercado y el consumidor. Su capacidad de adaptaciéon y respuesta a
fenomenos inesperados es incuestionable; pero ahora el facil acceso a la
informaciéon y a la inmediatez,ha logrado desequilibrar la publicidad, que siempre
parecié estable, fuerte y que parecia tener todo bajo control.La gente sabia lo que se
queria que supiera y asi se lograba orientar lo que se queria que hicieran, pero el
Internet hizo que todos los esquemas anteriores se invalidaran y muchas ciencias,
profesiones y conocimientos practicos se encontraron sin lineamientos que

orientaran su cotidiano accionar.

Hoy por hoy la publicidad no busca exponer caracteristicas del producto ni tampoco
las necesidades del consumidor, la publicidad de cada marca se volvi6 imaginativa,
creativa e innovadora con estrategias y tacticas nuevas que no han sido validadas
pero utiles en la ardua competencia por superar la crisis, mantener credibilidad en
el mercado y subsistir.La tendencia de la publicidad, aparte de ser muy sorpresiva,
es convencer a la gente de consumir determinado producto y los argumentos

vuelven a ser explicativos, pero enfocados mas en un consumo responsable.

Este ultimo capitulo es un acercamiento a las anomalias que la publicidad ha
adoptado en aras de mitigar los efectos de los catalizadores, pero antes de revisar
los casos y hacer una descripcidon detallada delos fendmenos, vamos a identificar

cuales son los signos de crisis del segundo paradigma

3.2 Signos de la crisis del segundo paradigma



Cuando algunos publicitarios hablamos de la crisis de la publicidad, casi siempre lo hacemos
desde dentro, cuando lo mas légico serfa analizar qué cambios ha experimentado la realidad.
Sin embargo, a lo largo de su historia, la publicidad ha sabido responder no sélo a los

cambios sociales y a los anunciantes, sino también y sobre todo a los consumidores.

Justamente es el momento para repensar asi la actividad publicitaria y pasar a la accién®’

Los signos de crisis de la publicidad son evidentes, a medida que pasa el tiempo y la
sociedad sobreinformada se torna mas compleja, la publicidad se enfrasca en
desenredar un nudo de interconexiones e intenta seguir varias teorias que no dan
respuesta a las verdaderas necesidades Hay quienes, incluso, se atreven a decir que
la crisis es en todos los aspectos de la sociedad actual y quetoda esta controversia va
a converger en un caos que nos obligue a regresar a un esquema social en donde se

suplan las necesidades basicas y se consuma lo necesario.

La crisis publicitaria. Crisis no sélo econdmica, sino también estructural, de dificiles
relaciones entre los sujetos implicados, y hasta de pérdida de estilo y capacidad
creativa®. Estos sucesos han obligado a la publicidad a repensar la publicidad

practica y tedricamente.

Otro sintoma es la falta de homogeneidad en indicadores de medicion y técnicas de
investigacion en la publicidad ya que estas perdieron credibilidad y no hay un
sustento cualitativo o cuantitativo fiable sobre el cual apoyarse para definir una
estrategia. No hay un modelo, patrén o frame en el cual encaminar las acciones de
comunicacién y como si fuera poco la diversidad de mensajes, de tendencias, de
medios y formas de hacer la publicidad son un reflejo de la constante de exploracion
para hallar una solucién que detenga esta serie de eventos desafortunados que

ponen en aprietos a la comunidad cientifica publicitaria.

67 Bravo, ] [en linea]
http://sociedadinformacion.fundacion.telefonica.com/telos/articulocuaderno.asp@idarticulo=6&rev
=64.htm (tomado 18 de noviembre de 2010).
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Otro claro signo de la crisis es el hecho de que la publicidad cada dia se preocupa
mas por no perder los espacios ya ganados en las vidas de sus consumidores. El
posicionamiento y la credibilidad, en la mayoria de los casos, son tesoros
comerciales cada vez mas dificiles de mantener, razén por la cual la publicidad

emprende una busqueda por mantenerse vigente e innovadora..

La publicidad ha tenido que desplazarse a otras ciencias o campos de accién como el
arte o la arquitectura para que los anuncios se presenten de una manera mas
sorprendente y en lugares menos esperados.En un afdn por no desvincularse de la
vida del consumidor, para que la confiabilidad no se vea del todo perdida y para que
la publicidad no se convierta en un objeto mas que hace parte del paisaje cotidiano,
surgen soluciones que intentan darle una respuesta a los problematicas planteadas
anteriormente. Por esta razon, como respuesta a los sintomas que manifiestan la
crisis actual de la profesidn, nuevas tendencias estan surgiendo para encontrarle
una salida a estas problematicas que estan estancando la profesion. Es por ello que
se vuelve necesario profundizar en estas tendencias que nosotros llamaremos las

técnicas no convencionales de aproximacidn al consumidor.

3.3 Tendencias a la aproximacién no convencional del

consumidor

3.3.1 Web y Publicidad 2.0

Cuando el Internet aparecié como una herramienta de informacion e interconexidn,
para expandir las barreras del conocimiento, no tuvo que pasar mucho tiempo para
que este nuevo mecanismo se desarrollara y revolucionara por completo la forma en

cémo se percibe el mundo y todos los objetos que lo componen y lo rodean.

Desde su creacién hasta la actualidad el Internet ha evolucionado y se ha adaptado

segun el contexto que se esta dando. Nuevas formas de hacer Internet han surgido,



basandose la mayoria de los servicios en formas para ampliar y compartir la
informacion, en encontrar nuevas maneras de conectar a la personas y sobre todo,
en permitirles agregar libremente cuanta informacion deseen. Es asi como surge el

concepto de la Web 2.0 que segin Tim O Reilly es:

La red como plataforma, involucrando todos los dispositivos conectados.
Aplicaciones Web 2.0 son las que aprovechan mejor las ventajas de esa plataforma,
ofreciendo software como un servicio de actualizacién continua que mejora en la
medida que la cantidad de usuarios aumenta, consumiendo y remezclando datos de
diferentes fuentes, incluyendo usuarios individuales, mientras genera sus propios
datos en una forma que permite ser remezclado por otros, creando efectos de red a
través de una arquitectura de participacién y dejando atras la metafora de la web
antigua, con el fin de ofrecer experiencias mas envolventes al usuario. (O'Reilly,

citado en Beelen)®?

Sin embargo, aunque esta nueva forma de hacer Internet sea innovadora y traiga
consigo diferentes formas de relacionarse e informarse entre las personas, amenaza
directamente a la industria publicitaria. Los principios publicitarios, en los cuales la
profesion se ha basado desde sus inicios estdn siendo reemplazados forzosamente.
La industria publicitaria ahora no tiene ni voz ni voto al convertirse la Web 2.0 en la
dirigente principal que es la responsable de marcar las pautas de todos los cambios.
A continuaciéon se demostraran los diferentes factores que identifican a la Web 2.0 y

que amenazan directamente a la profesion publicitaria.

El primer aspecto que es fundamental resaltar es el de la democratizaciéon de los
medios. En otras palabras, se trata de la masificacion de la web al poder acceder
cualquier persona con un computador y una conexion de red a Internet, teniendo la

posibilidad de difundir todo tipo de informacién de manera instantanea y gratis.

69 Beelen, P. (2006), Publicidad 2.0: lo que deberian saber quienes trabajan en publicidad, marketing
y medios sobre las tecnologias que estan revolucionando su rumbo, p.p. 4, 5



Este fenémeno ha llevado a la creacion de miles de herramientas en linea y micro-
medios a los cuales puede acceder libremente cualquier persona, ya sea para
informarse o incluso para intervenir y manipular cualquier tipo de informacién sin

tener casi conocimientos técnicos.

Dentro de estas herramientas estan los Podcasts; herramientas de radio que se
difunden en formato MP3 por la web, los Videocasts; archivos de video de gran
alcance que se difunden por toda la red, los Web blogs; paginas web publicadas por
cualquier persona o grupo que son faciles de actualizar y de intervenir y los Wiki;
sitiosweb que estdn abiertos a todo publico para que intervengan o corrijan

cualquier tipo de informacién o contenido que sea publicado en dichos medios.

Estos instrumentos tienen todos un punto principal en comun y es que permiten la
intervencidn o participacion de cualquier persona, deslegitimizando el poder de los
medios tradicionales y su importancia como difusores de informacion. Al ser estos
micromedios tan asequibles y econdmicos, personas comunes estdn compitiendo
alrededor del mundo con medios tradicionales como los periédicos, la radio y hasta
las transmisiones televisivas. Como efecto, muchos individuos han pasado de ser
simples consumidores a generadores de contenido y productores de medios en

donde se sobrepasan las fronteras de la veracidad de la informacion.

Como lo afirma PaulBeelen: ;Qué tan eficaces son los medios masivos cuando
todos tenemos uno propio? Estd muy claro que los medios tradicionales estan
perdiendo su supremacia en sus audiencias. Consecuentemente, los consumidores
seran exactamente dificiles de alcanzar, pues lo dispersaran todo sobre este entorno
de micro-medio. En vez de leer el periédico local normal, leeran el micro-contenido
escrito por alguien con los mismos intereses que ellos tienen..en sus autos,
escucharan un podcast sobre un asunto tan especifico que la radio normal nunca

podria intervenir tiempo en él. 70

70 Beelen, P. (2006), Publicidad 2.0: lo que deberian saber quienes trabajan en publicidad, marketing
y medios sobre las tecnologias que estan revolucionando su rumbo, p.p. 7



Por otro lado, la Web 2.0 tiene el poder de eliminar las barreras temporales y
espaciales que dividen a los individuos. Se ha generado una vasta interconexion
entre las personas al ser usado el Internet como un dispositivo movil al cual
cualquier persona puede acceder si tiene las herramientas indicadas como los
teléfonos moviles y las computadoras portatiles con conexién a la red. Es asi como la
famosa técnica del “voz a voz” en la publicidad se transforma al “boca a boca” 2.0 en

donde la tipica conversacién de pasillo toma forma digital.

En la publicidad no hay técnica mas eficaz que los mismos comentarios que hace el
consumidor sobre un producto o servicio determinado. Oir un comentario
proveniente de cualquier persona tiene mas fuerza y poder sobre cualquier medio
de difusién publicitaria ya sea comercial o cufia radial; pero sobre todo, si la
informacion proviene de alguien cercano o de confianza. De la misma forma, recibir
un comentario negativo de alguna persona tiene mas fuerza y causa las peores

repercusiones hacia una marca que la publicidad ya no podra salvar.

Ahora que millones de consumidores también son editores de informacidn, esta
conversaciéon no termina en el pasillo, sino que sigue en la World Wide Web, en
forma de podcasts, wikis, foros y sobre todo: blogs. Los Blogs permiten comentarios,
una caracteristica que los convierte realmente en conversaciones disponibles para el
mundo entero...ademds son “indexables” facilmente por motores de busqueda, lo
cudl significa que servicios tales como Google, Blogsearch y Technorati los convierte

en una base de datos de charlas de pasillo, completamente buscable.?!

;Qué pasa entonces en el mundo publicitario cuando el consumidor da una opinién
subjetiva sobre algiin producto o servicio, ya sea positivo o negativo para la marca?
Aunque la publicidad y el marketing ayuden a agregarles valor e identidad a las
marcas, en un mundo racional e hiperconectado las personas estdn basando mas sus

decisiones de compra en los comentarios y las experiencias que leen en la red que

711bid, p.p.11



las campafias publicitarias que los bombardean en su dia a dia. Es posible ver como
los comentarios negativos que han difundido ciertas personas dentro de sus
micromedios le han causado dafio a diferentes marcas que son reconocidas y

posicionadas mundialmente.

Entre ellas se encuentra el caso de Dell: Un Blogger llamado Jeff Jarvis publicé en
junio del 2005 un reclamo sobre el servicio postventa que habia recibido en el
momento de comprar un portatil. Reclam6 que la atencion y el servicio que habia
recibido fue de muy mala calidad a pesar de haber pagado una suma extra por una
garantia. Después de un tiempo, empez6 a recibir respuesta de diferentes personas
que habian tenido experiencias parecidas, difundiendo como resultado todos estos
reclamos por la red. Posteriormente, medios de comunicacidn tradicionales como el
periddico New York Times difundieron el caso y “las ventas de Dell se atascaron...un
estudio reveld que Jeff Jarvis habia tenido una gran influencia en iniciar el caso que fue
llamado Dell Hell, caso que causé una baja en el valor de las acciones Dell...sin duda
alguna la marca Dell fue danada en este proceso.””?Es asi que esta claro que el
Internet no es usado Unicamente en la venta de productos sino es una influencia

directa de la reputacion que puede tener una marca.

Aunque las estrategias publicitarias dependan aun en gran medida de los medios
convencionales como la television, la radio y la prensa, la tendencia actual gira
principalmente hacia los no convencionales microentornos. Sin lugar a duda la
publicidad debe cambiar y adaptarse a todas estas innovaciones tecnolégicas que
estdn revolucionando la forma en cdmo el consumidor concibe su ambiente para
basarse luego en las decisiones de compra. Con un mayor poder sobre la

informacion que antes, las personas pueden ingresar a un ambiente con menos

72 Measuring the influence of bloggers on corporate reputation, por Marketsentinel.com,
Onalytica.com y Immediatefutere.co.uk, diciembre 2005. [en |linea] disponible en:
http://www.onalytica.com/MeasuringBloggerinfluence61205.pdf
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mensajes comerciales pero que en donde a la vez encontraran informacion

personalizada que se dirige exclusivamente a sus intereses.

En vez de estar atentos a una publicidad que emite mensajes falsos, ahora los
consumidores tienen acceso a opiniones de personas comunes y corrientes gracias
al Internet. Los consumidores ya no pertenecen a un grupo objetivo grande que sabe
llegar de manera tradicional con los medios de siempre, sino que ahora estan
conectados a través de la red. “Desearan expulsar la publicidad de su proceso de
toma de decision y pedir opiniones de otros consumidores, buscar informacién
subjetiva y técnica en Internet y quizd entrar en contacto con alguien de la compariia
que estdn considerando para su préxima compra, a través de un blog, un foro, o

simplemente enviando un email.”’3

Por otro lado se puede afirmar que las personas conectadas a la red son menos
influenciables que las personas que son ajenas a ella. La vasta comunicacion y
conectividad que hay entre los consumidores que hacen parte de la webno permite
“ruidos” en la informacion. Es decir, no hay espacio para que el anunciante mienta
sobre su producto o para que los individuos logren expresar su experiencia en el
momento de consumo. “Por lo tanto, la publicidad necesitard adaptarse y aprender a
comunicarse con los consumidores de manera honesta y transparente...los
consumidores ahora tienen acceso a mds informacion, y lo utilizardn para juzgar las

campanas publicitarias, e invalidarlas siempre que sea posible.”7#

3.3.2 Publicidad de guerrilla: Marketing sensorial y experiencial

La posibilidad que ofrecen los medios clasicos son cada vez mas limitadas, debido a varios
motivos. En primer lugar, por los costes. En segundo lugar, por la fragmentacién de los

medios; y en tercer lugar, y en relacion con el segundo punto, por el desarrollo de nuevas

73 Beelen, P. (2006), Publicidad 2.0: lo que deberian saber quienes trabajan en publicidad, marketing
y medios sobre las tecnologias que estan revolucionando su rumbo, p.p 14
74 ibid, p.p 13



tecnologias. El reto mas importante es seguir diferenciando servicios y productos de un
modo mucho mas potente, creativo y constructivo.

(Sorrell, citado en Dorrian, Lucas. 2006)

Al llegar la década de los noventas, el dambito comunicacional estaba siendo
expuesto a diversos cambios gracias a las nuevas tecnologias del momento. No tuvo
que pasar mucho tiempo para que la publicidad notara que su herramienta principal
de trabajo y de difusion estaba pasando por multiples cambios, y para sobrevivir la
profesion tuvo que adaptarse rapidamente. Los medios convencionales de los cuales
la publicidad se apegaba como la television, la radio y la prensa sufrieron una
transformacion con la llegada de la television por cable, el teléfono movil y las
nuevas tecnologias como el Internet. Por otro lado “de un modo muy similar, los
canales publicitarios convencionales estdn bloqueados porque demasiados publicistas

utilizan los mismo canales para llegar a las mismas personasy al mismo tiempo”7°

Con el atascamiento de los medios convencionales y la instantaneidad de los
mensajes y la informacién que permitieron las nuevas tecnologias se genera un
cambio en la relacién de las personas frente a los medios y la publicidad. Es por ello
que el consumidor opté por abandonar su papel pasivo al tener la posibilidad de
participar activamente en los medios comunicativos y en decidir qué mensajes leer

y cuales ignorar.

Como respuesta, los sucesos que poco a poco fueron modificando el entorno en que
antes se movia el consumidor, llevaron a un notorio cambio de actitud y credibilidad
de las personas frente a la publicidad. De pasar de ser un comprador pasivo en el
cual el mensaje publicitario le llegaba de una forma masificada y poco especializada,
se torna a uno exigente e incrédulo; cada vez mas dificil de convencer y menos

previsible. Como lo explica esta cifra “hace veinte afios, con sélo tres anuncios se

75 Himpe. T, (2006), La publicidad ha muerto, Larga vida a la publicidad!, Barcelona, Art Blume, S.L.
p-p- 8



llegaba al 80% de la poblacion norteamericana. Hoy se necesitan 150”76, Es asi como
el caracter apatico del consumidor frente a las miles de campafias con las que se
topa en su cotidianidad, sin tener reaccién o respuesta alguna, lleva a un cambio en

la forma de hacer publicidad.

Atendiendo a las nuevas circunstancias, la publicidad opté por salir de los canales
tradicionales e ingresar en un territorio desconocido. Al escoger nuevas vias y
formas de comunicacion para llegarle de una forma sorpresiva e inesperada al
espectador, surge el concepto de BTL (debajo de linea) que se refiere a la utilizacién
de otros medios de comunicacién que se encuentran por debajo y que se diferencian
de los tradicionales. Esta nueva técnica publicitaria se le denomina también
“Publicidad de guerrilla”. Como su nombre lo indica, es una publicidad que ataca en
los momentos menos esperados a su espectador para que el mensaje emitido llegue
de una forma inesperada y fuera de lo comun a su destinatario Este mecanismo es
utilizado como un antidoto para ayudar a vencer la inmunidad del consumidor

frente a los anuncios publicitarios.

Como se explicé anteriormente esta via alternativa hace acciones comunicativas no
masivas dirigidas a segmentos especificos. Es una publicidad que hace uso del
ambiente, de los individuos y de diferentes situaciones al emplear altas dosis de
creatividad y sorpresa en los momentos mas oportunos; para generar un impacto y
una recordaciéon inminente en las personas. No es una publicidad que satura
constantemente al consumidor sino al contrario, es una publicidad que se encuentra
sorpresivamente con la gente dentro de su ambiente cotidiano y eso es lo que la

hace tan efectiva.

Al basarse en instrumentos no convencionales, se convierte inmediatamente en una
publicidad econémica que utiliza los minimos recursos posibles, razon por la cual su

popularidad ha incrementado notoriamente en los ultimos afios. Como respuesta,

76 Ibid, p.p. 8



esta técnica se ha convertido en una tan rentable y certera que se ha tomado las

calles, los muros, y todos los componentes que rodean el dia a dia de las personas.

3.3.3 “Advertainment” y experimentacion audiovisual

Otra técnica que surge como respuesta a la actitud indiferente del consumidor
frente a la publicidad, es el "advertainment” que lleva a la experimentacion artistica
audiovisual siendo el entretenimiento el eje central de esta tendencia. Esta nueva
forma de comunicacidn se encarga de incluir una marca o un producto dentro de un
contenido de entretenimiento a través de diferentes medios audiovisuales comola

televisidn, clips, videos, videojuegos y hasta el cine.

El “advertainment” esta innovando la forma en como la imagen de marca le llega al
consumidor al aparecer en lugares que solo proporcionan diversion y distraccidn,
ocasionando inconscientemente una buena experiencia a la hora de recibir
cualquier tipo de informacién comercial. Los valores de marca son comunicados a
través de un contenido agradable que si genera una buena experiencia, se da a la vez
una buena recordaciéon de marca. Es un intercambio por parte y parte pues mientras
el potencial cliente o consumidor se entretiene, esta fijando su atenciéon en una

marca determinada.

Un claro ejemplo de esto es la pelicula Naufrago, en donde FedEx aparece
constantemente en la historia. La marca se convierte en uno de los protagonistas e
incluso en una ficha clave que ayuda en el desenvolvimiento de los acontecimientos.
Los valores corporativos y sus atributos son introducidos en la pelicula dandole una
idea al consumidor, de una forma divertida e inesperada, en qué consiste la marca.
Es asi como el “advertainment” se encarga de ligar experiencias al consumidor y

busca recuperar y conectar aquellas personas que ya poco creen en la publicidad.



3.4 Escandalos, consumo responsable y publicidad

El internet y otros medios alternativos, fueron el medio por el cual se dieron a
conocer millones de mitos, verdades, rumores y escandalos de todas las marcas. Es
asi como la muerte de un par de sindicalista en Colombia puede llegar a afectar el
posicionamiento de Coca Cola en otras partes del mundo. Este nuevo fenémeno se
replico en varias marcas, especialmente aquellas que se creian intocables; Microsoft,
abiertamente acusado de competencia ilegal y multiples abusos monopolisticos;
McDonalds, poco saludable y asi hay incontables historias que invitan a relacionar
multiples marcas con temas sensibles como elmaltrato a empleados, a la
experimentacion con animales, a la contaminacidn, entre otros; males que acarrean

miles de industrias todos los dias.

Estos escandalos poco a poco han adquirido mas fuerza y son pocas las medidas
directas que las empresas pueden hacer para contrarrestar los efectos negativos de

dichas iniciativas populares encontra de alguna marca, producto u organizacion.

Es tal el impacto de estasiniciativas que se han agrupado en toda un estilo de vida
que promueve que “la eleccion de los productos y servicios no sélo en base a su calidad
y precio, sino también por su impacto ambiental y social, y por la conducta de las
empresas que los elaboran””’. A esto es lo que actualmente llaman el Consumo
Responsable o Consumo consiente; otro claro signo de la crisis no solo de la

publicidad sino de las marcas y de la credibilidad de los anunciantes.

El consumo responsable invita a las personas a involucrar muchas variables como
determinantes en la decisién de compra: ya no se trata de precio, calidad, o marca,

hoy por hoy las empresas deben ser coherentes y responder a variables

77 http://www.consumoresponsable.org/criterios/index



transversales en todas las acciones de la compaiiia, tales como ser ecofriendly,

tener enfoque de género, ser éticos y sinceros, etc.

Cada vez sabemos mas, tenemos tal produccion de informaciéon alrededor de las
compaiiias, productos y marcas que podemos averiguar lo que queramos. Es asi
como através de algin testimonio en un foro, de un post en un blog, un tweet o
algiin wall de facebook ligamos otro tipo de razones éticas y politicas a la hora de
consumir. Ya no es suficiente con que el producto sepa bien, cumpla con la promesa
de venta y sea econémico, sino que también juzgamos la marca por la experiencia
aprendida por los demas. El Consumidor se vuelve en el mismo informante, las
redes social y de web 2.0, se convierten en focos fuertes de opinién que cuentan con
un alto grado de credibilidad dado que uno cree en el criterio de las personas de la

comunida. Es oir un consejo desinteresado de un similar.

Ante este dificultoso panorama, a las empresas no les quedd otra opcion que
empezar a mostrar lo que hacen y como lo hacen. Ademas, entendieron que debian
lograr que su marca empezara a ser asociada con mas cosas positivas mas alla de los
beneficios del productos. Es ahi cuando se empieza a promocionar a través de la
publicidad las acciones de responsabilidad social empresarial, donde se muestra la
cara amable y comprometida con el mejoramiento del entorno de las marcas,

productos o compaiiias.

3.5 Tendencias de programas de responsabilidad responden a

los tipos de consumo responsable.

Es evidente que en la ultima década se ha incrementado el interés por los
programas de responsabilidad social. Estos novedosos esquemas organizacionales
surgen para dar respuesta al incremento de la tendencia del consumo responsable,.
Ahora las personas se sienten mas tranquilas al consumir productos saludables para

ellos, sus familias el medio ambiente y la sociedad. Estos programas de



responsabilidad social los podriamos agrupar en tres categorias fundamentales que

son:

3.5.1Un Consumo Ecoldgico= Responsabilidad ambiental

Es el interés del consumidor por comprar productos con sensibilidad ambiental.
Actualmente las personas son mas conscientes de los efectos negativos que durante
afios el abuso de los recursos y el exceso en el consumo estan ocasionando en el
mundo y es por esto que la gente demanda el uso de materiales ecologicos y de igual
forma se evalua esta actitud ecofriendly durante toda la cadena de valor. Durante la
produccion, al consumidor le interesa que aparte de que sean materiales ecologicos,
que también se haga un buen manejo de los residuos; y que la distribucién se haga a

través de medios con el menor impacto ambiental posible.

Pero para el consumidor no es suficiente que la cadena completa de valor sea
ecofriendly. tambien le interesa que existan programas claros permanentes y
autosostenibles de reforestacion, bioconstruccion, energias renovables, proteccion
de patrimonio ambiental, entre otros. la tendencia en consumo ecolégico y en los
programas de responsabilidad social ambiental en aquellas compafifas que hacen
una explotacién de los recursos naturales, es que orienten el doble de esfuerzo en
mitigar el dafio: si usas un arbol, deberas sembrar cinco; incluso, en algunos paises
esa responsabilidad ecoldgica surge en el marco de iniciativas politicas y estan

contempladas en diferentes leyes y mandamientos legales.

En Colombia,son varias las empresas que adelantan programas de responsabilidad

ambiental, tales como: Isagén, Ecopetrol, Bavaria.

3.5.2Un Consumo Social = Responsabilidad comunitaria

Por ultimo, encontramos el consumo social o solidario que se refiere al bienestar y

fortalecimiento de las relaciones sociales y condiciones laborales. Aqui se enmarcan



los programas que buscan desarrollar comunidad y crear tejidos sobre los cuales
sedimentar la identidad y pertenencia por un lugar o un grupo de personas. El
desarrollo comunitario garantiza una mejor calidad de vida. De la misma manera el
consumo social abarca temas comoque la compafiia pague lo justo por el trabajo

realizado y haga una competencia leal.

En los programas orientados a convencer a los consumidores sociales se encuentran
todos los que benefician a los nifios, adultos mayores, madres cabeza de familia. De
igual forma, estos programas estan relacionados con brindar alimentos y capacitar
para lograr el fortalecimiento econémico através de unidades productivas de
trabajo. Se busca eliminar la discriminacidn, ya sea a causa del color de la piel o por
diferente origen, o por razon de género o religion; siempre buscando fortalecer los
valores. Las empresas que manejan estos programas son aquellas que sacar mayor
provecho del capital humano. algunos ejemplos de empresas con responsabilidad

comunitaria, son el Grupo Exito, Creps and Waffle, Mc donallds.

3.6. Publicidad y la gestion de conflictos potenciales

En los paradigmas anteriores la publicidad respondia a estrategias resultantes de
métodos cuantitativos de investigacion que buscaban incrementar las ventas
mejorando el producto o acercandose al consumidor. Ahora, en la sociedad de la
incertidumbre, la publicidad se tiene que inscribir en las estrategias de gestion de
conflictos potenciales que buscan reducir el riesgo a posibles amenazas de un

entorno incierto.



Segiin Hainsworth y Meng (1988), la gestion de conflictos potenciales es una accion
orientada que trata de identificar temas potenciales o emergentes (legislativos, politicos o

sociales) que puedan influir en el desarrollo de una organizacién, para movilizar y coordinar

luego sus recursos e influir asi estratégicamente en la evolucién de estos temas.”8

Es a partir de esa agenda estratégica de asuntos de interés de las empresas, sobre la
cual se la publicidad se articula e incluso argumenta su sostenibilidad y se hace
necesaria en el contexto actual. Las empresas necesitan todos los eslabones de la
comunicacién orientados a un solo objetivo que es proteger la marca que es el mas
alto valor comercial de cualquier compafia; y mantener la credibilidad en el
mercado. Ya no solo se habla de la credibilidad frente a los consumidores sino
también se deben abordar los “stakeholders”, empresas del sector, competencia,

socios politicos, instituciones gubernamentales y ONG, entre otros.

Es asi como la publicidad se vuelve mas incierta y es por esto que vemos marcas
preocupadas por temas que aparentemente no son de su incumbencia. Por ejemplo,
podemos ver como una marca de zapatos invierte en campafas de salud en contra
del VIH (Converse), para poder enfrentar las criticas de que durante afios su
publicidad ha incentivado la libertad, promiscuidad y practicas sexuales

irresponsables a millones de jévenes.

El publicista actual debe ser un sujeto con una amplia visiéon del mundo, no basta
con la chispa creativa ni con hacer una buena lectura del target, se necesitan
publicistas que se concentren en anticipar las amenazas y tomar medidas de
prevencién a dichos fendmenos. Es por esta razén que‘gran parte del esfuerzo
estratégico se concentra entorno a la identificacion y andlisis de estos temas y
tendencias subyacentes, para formar una agenda de conflictos potenciales que facilite

la anticipacién al cambio” (lauzen; Dossier, 1994; Ewing, 1997; heath, 2002)7°

78 Xifra, ] (2004) la gestién de conflictos potenciales como estrategia de comunicacién corporativa [en
linea] http://www.ehu.es/zer/zer18/zer1804.pdf (tomado 18 de noviembre de 2010). Pag. 69
79 Ibid. Pag 70
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En este orden de ideas, la gestion de conflictos potenciales se puede percibir como
una de los métodos mas estructurados que responde a la crisis actual. La publicidad
se transformé en el recurso para evitar problemas; es el medio por medio del cual
las marcas, si se ven obligadas, se disculpan o exponen sus acciones a favor de una
mejor sociedad. Este proceso de la gestiéon de conflictos es ciclico y permanente ya
que requiere un seguimiento constante dado que las condiciones del posible
conflicto pueden variar en cualquier momento sin previo aviso. El procedimiento
para definir agenda de accién y hacer planeacién consiste en identificar las
amenazas, priorizarlas, definir posturas, acciones y se vuelven analizar para hacer
una constante caracterizacion.Para cerrar, solo debemos mencionar que este es el

camino menos incierto que le espera a la publicidad.

3.7 Analisis de casos

Con el objetivo de argumentar las problematicas mencionadas en el desarrollo de
este capitulo encontrara una aproximacion de dos marcas que han sufrido los
efectos negativos de la ruptura de la crisis McDonald’s y BP, pero también la

perspectiva de Absolut que aprovechado la crisis para apalancarse.

3.7.1 McDonald’s

Una de las marcas que mas se ha visto afectadas por las nuevas tendencias que
surgieron a partir de la crisis del segundo paradigma, es McDonald’s. La
concientizacion de las personas por hacer un consumo responsable y saludable, el
seguimiento de los productos; desde su creaciéon hasta el momento en que son
consumidos y la tendencia ambientalistaalrededor del mundo, son solo unos de los
multiples factores que llevaron a que la principal compafiia de comidas rapidas
repensara sus estrategias, desde su imagen y disefio hasta la comida, para adaptarse

a las tendencias actuales y no morir en la crisis.



Después de llevar varias décadas en las que las ventas y el posicionamiento de la
marca se incrementaban con el pasar de los afios, se produjo inesperadamente un
estancamiento que frend su auge y que lentamente fue debilitando a la marca. Son
varias las razones que llevaron a la caida de la marca: las demandas de obesidad con
las que se enfrenté la marca en Estados Unidos, la guerra de precios que creé la
competencia y la difusiéon audiovisual de documentales en contra de la marca como
“SuperSize Me”. Sin embargo, el verdadero reto con el que se enfrent6 fue el cambio
de los habitos de consumo de las personas. “La gente busca cada vez mds comida
saludable y baja en calorias..la obesidad afecta al 25% de la poblacion
norteamericana y al 15% de la europea”. Segin estudios, el consumidor se inclina
mas por una comida casual, preparada con ingredientes naturales y frescos en un

lugar que haga que la experiencia de comer sea placentera y agradable.

Es asi como McDonald’s decide repensar su estrategia como marca al replantear
todos los aspectos que hacen parte del negocio como la decoracion, el disefio, los
restaurantes, y la composicion y presentacion de sus productos. Por un lado
introdujeron carne de res, pollo y cerdo con caracteristicas mas frescas y con una
mejor calidad. Igualmente lanzaron una linea saludable basada en ensaladas, y
frutas; favoreciendo el cambio de perspectiva que el consumidor tiene sobre la
marca. Cambiaron los multiples esléganes de la marca que se encontraban divididos
geografica y culturalmente, reemplazandolos por uno solo: “Imlovingit”. Como lo
afirma el profesor de marketing Juan Villanueva, “la convergencia de los valores de
los jévenes en distintos paises hace posible, hoy mds que nunca, crear campanas

globales con un mismo mensaje”.81

80 McDonlads quiere comerse el mundo con un cambio de imagen (Noviembre 2003) [en linea]
disponible en: http://www.wharton.universia.net/index.cfm?fa=viewArticle&ID=671

81 jbid.
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Para dejar atras la imagen de comida chatarra también se cambi6 la presentacion de
los empaques de la comida, se modificé la imagen de la marca y se redisefiaron los
locales. El nuevo concepto de disefio de los locales se basa en la idea de volverlos un
centro social; un lugar en donde los jovenes puedan divertirse y pasar el tiempo que
quieran. Para eliminar la idea de comida rapida y “chatarra”, se quisieron enfocar
mas en la idea de la experiencia que hay detrds de comer. Para esto se deshicieron
de todos los materiales plasticos que componian la mayor parte de los sitios
reemplazandolo con diferentes disefios y materiales como lineas rectas y modernas,
madera, ladrillo y un cambio en la iluminacién al volverla mas suave y moderna.
Igualmente, quitaron el simbdlico techo curvo, reemplazandolo por uno recto. Con
todos estos nuevos componentes buscan que el consumidor se sienta mas comodo y

a gusto con el lugar donde estad comiendo.

Sin embargo, lo mas importante para destacar es el cambio de imagen que
decidieron tomar en torno a la marca. Los emblematicos colores de la marca; el rojo
y el amarillo estan siendo reemplazados por el terracota y un verde intenso. “Con
esta nueva imagen queremos dejar clara nuestra responsabilidad con la preservacion
de los recursos naturales...en el futuro nos enfocaremos atin mds en el tema”82afirma
HogerBeek, el vicepresidente de la marca en Alemania.El verde también sera parte
del disenio exterior de los locales. Con este cambié de colores la marca quiere
demostrar su respeto y compromiso con el medio ambiente; medida que se ha ido
popularizando entre diversas marcas y compafiias alrededor del mundo. A la mano
estan haciendo una serie de medidas sostenibles como nuevos sistemas de
refrigeracion y un cambio en el combustible con todas las transportadores de
distribucién.Sin lugar a dudas, todos los cambios y mejorias por parte de la marca

estan siendo hechos para acercarse y conquistar nuevamente a sus consumidores,

82 McDonalds se pasa al verde (Febrero 2010) [en linea] disponible en:
http://www.franquiciashoy.es/empresa/285856/mcdonalds-se-pasa-al-verde.html
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muchos de los cuales perdieron; y ademas, para adaptarse a una serie de tendencias

que estan revolucionando el entorno comercial.

3.7.2 BP - BritishPetroleum, BeyondPetroleum

Las petroleras son empresas que la opiniéon publica tiene en la mira ya que su
actividad se basa en el aprovechamiento de un recurso natural no renovable que
deberia ser patrimonio ambiental de toda la sociedad. Es por esta razén que siempre
han enfrentado fuertes criticas ya que se enriquecen de un recurso que deberia
ser“compartido” y ser manejado por cada estado. La perspectiva general que se
tiene de este tipo de compafiias es negativa por su caracter monopolista y porque su
razon social esta relacionada a un concepto negativo: “La Expoliaciéon” del petréleo,
del subsuelo y de los recursos naturales. Para argumentar esto, el administrador de
empresas AndreeGonzales, graduado del Global MBA de la EOI-Escuela de Negocios

dice:

La industria petrolera en general cuenta intrinsecamente con una reputacién bastante
golpeada debido a que en la actualidad existe una conciencia bastante desarrollada sobre el
medio ambiente que va en contra de las actividades que esta realiza con fin de lucro. Es por
esto que la importancia reside en lo acertadas que sean las decisiones que tomen para
prevenir o remediar el problema. No bastard con decir que correran con todos los gastos,

porque esto puede dar a entender que la reaccion es forzada y con intencién de evitarse mas

problemas.83

En este orden de ideas y como si fuera poco, estas empresas son vulnerables a sufrir
accidentes que terminan afectando aun mas la percepcion de la opinién publica,
“estd claro que todas las empresas del sector petréleo estdn expuestas al riesgo de
accidentes como el que ocurrié con la plataforma DeepwaterHorizon en el Golfo del

México en abril”84.

83 Costa, C [en linea] http://www.comocomunicar.com/2010/05/la-crisis-de-reputacién-de-bp-
beyond-propaganda.html (tomado 23-11-10)

84 [en linea] http://www.eoi.es /blogs/reputacion/el-caso-bp-y-la-gestion-de-las-expectativas/
(Tomado 23-11-10)
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Justo dos dias antes de que el mundo, ahora mas sensibilizado por los temas
ambientales, celebrara el dia de la tierra, sucedi6 el accidente “aparentemente
provocado por un aumento de presién en el pozo petrolifero”85. Las noticias en los
periddicos explicaban los alcances del desastre ehicieron un seguimiento de la
noticia riguroso y denunciante en esos dias y era comun encontrar un lid como
este“El accidente dejo 11 muertos y sus repercusiones ambientales y econémicas
parecen crecer cada dia que pasa sin que se logre poner fin a la fuga de petréleo”ss,
esta serie de eventos desafortunados para la BP, trajo consigo dos problemas que
requerian atencion: la crisis tecnicaoperacional y la crisis mediatica que afectaba el

valor de marca. Es aqui en donde radica el mayor interés para nuestra tesis.

Hablamos de una serie de eventos desafortunados porque la crisis que enfrenta BP
responde a un efecto boomerang ya que los efectos negativos fueron mayores por el
gran esfuerzo que habia hecho la BP, satisfactoriamente, por mostrarse como una
empresa Ecofriendly y comprometida con el planeta. Dicho reposicionamiento que
empez0 con éxito en el 2000, ejecutado por la agencia Ogilvy, se reversé por el

accidente en el Golfo.

La campafia, irénicamente, por ser exitosa, consiguié aumentar las expectativas en relacion a
la marca, cosa que, posiblemente, estd mas alld de sus capacidades. En este sentido, puede
haber contribuido para transformar BP en la marca de petréleo mas valiosa del mundo
segun el ranking de Millward Brown, pero también contribuye para, en tiempos de crisis, ser
objeto de critica. Seguiin en estudio de la empresa Brand Keys que evaltia un indice de lealtad
a marcas, BP ha perdido su puesto de empresa ndmero 1 de la categoria: ahora es la dltima.

Un movimiento que acompaiia la baja en picado de su valor en bolsa a ultra-profundidades

comparables a las del Golfo de México.87

La magnitud del evento mereci6 un alto despliegue mediatico, solo bastaron unas

cuantas semanas para que las acciones populares aparecieran, la BP paso de ser la

85[en linea] http://www.ecologismo.com/2010/04 /27 /derrame-de-petroleo-en-el-golfo-de-mexico/
(tomado 23-11-10)

86 [en linea]

http://www.bbc.co.uk/mundo/internacional/2010/06/100602 derrame petroleo bp cifras golfo
mexico amab.shtml (tomado 23-11-10)

87 Costa, C[en linea] http://www.comocomunicar.com/2010/05/la-crisis-de-reputacién-de-bp-

beyond-propaganda.html (tomado 23-11-10)
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amigable empresa con el planeta a ser una empresa cinica y mentirosa, prometiendo
un valor agregado que no tuvo la capacidad de cumplir. Incluso, los esfuerzos de
respuesta inmediata como “La pdgina web de la empresa se quedd totalmente
enfocada en el tema, y fue creado un site especialmente para el accidente, en una clara
demostracion del uso de los “darksites” (sites creados preventivamente para
situaciones de crisis). Con el nombre de Deepwaterhorizonresponse.com, el site apunta
a diferentes redes sociales como Twitter, Flickr y YouTube.”®¥No fueron suficientes
para detener los rumores y la indignacion de las personas que se sentian

decepcionadas y engafiadas.

Esta sensacion de malestar en la opinion publica se vio reflejada en walls,
comments, tweets, videos en youtube, manifestaciones en todo el mundo, pero la
que hizo noticia fueron las protestas que se desarrollaron alrededor de losmuseos
britanicos, la galeria Tate, el PortraitGallery, la Royal Opera House, el Museo
Maritimo Nacional y el Museo de Historia Natural, que durante afios han recibido
patrocinios de la BP. Estos sitios se convirtieron en el blanco de activistas que
hicieron de sus protestas verdaderas instalaciones artisticas. Algunas de las

iniciativas fueron:

e El blogueo de la entrada del BritishMuseum, al verter litros de melaza en plena plaza de
Trafalgar.

e La liberacién de decenas de globos de color negro atadas a peces muertos dentro de la
sala principal del museo Tate Modern, en mayo.

e La instalacion de cubos que semejaban barriles llenos de petréleo (en realidad era
melaza) y plumas que se arrojaron en | marco de la fiesta de verano la Tate Britain, que
incluso celebraba los 20 afios de patrocinio de BP a finales de junio.

e Una "exposicion alternativa" por Greenpeace en la PortraitGallery, también a finales de

junio.®

Estos ejemplos, todos motivados y difundidos por redes sociales, evidencian la

eminente amenaza que representa el consumidor actual y demuestran ademas, que

88 jbid
89 [en linea] http://www.cbc.ca/arts/artdesign/story/2010/07 /13 /bp-arts-protest-british-
museum.html (tomado 24-11-10)
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las empresas deben ser cada dia mas cuidadosas con lo que comunican, ya que se
puede convertir en un arma de doble filo, posicionando a la publicidad como un
riesgo muy alto que las empresas no estan dispuestas a asumir ya que cada vez son
menos arriesgadas las promesas, por eso la publicidad se torna simple y
enunciativa. La BP no ha podido recuperarse de ese duro golpe. Una década de
arduo trabajo de posicionamiento destrozado por un accidente en el golfo de
México. Como conclusiéon y para que se lleven una idea de hacia donde se estan
dirigiendo los esfuerzos en la BP es “que el CEO de BP ya estaba intentando hacer un
“downgrade” en este posicionamiento. La leccién en estos casos de cémo comunicar es

la clasica: no atrayendo mucha atencién para un lado vulnerable de su imagen.”?

3.7.3 Absolut Vodka
“El arte vende vodka y la vodka vende arte”?

“Sueca de origen, con aspiraciones rusas y manejada por una compania de publicidad
norteamericana, Absolut Vodka no solamente desnacionalizé y refuncionalizd el arte
que utiliza, sino que también redefinio la actividad del mecenazgo artistico.”?
Durante afnos esta marca se ha posicionado a través de su botella, convirtiéndose en
una de las campafias publicitarias mas exitosas en la historia de los anuncios,
Absolut logré que su marca y su botella se convirtieran en objeto de coleccién y

culto, creando un vinculo estrecho con el consumidor.

Es por esta razon que se convirtio en un icono y un modelo a seguir para muchas
marcas que quisieran tener un posicionamiento tan positivo. Nunca se interes6 en
hacer una promesa sobre el producto ni tampoco se cas6 con un consumidor

especifico. Su comunicaciéon y publicidad buscaba ser enunciativa, elegante e

90 Costa, C [en linea] http://www.comocomunicar.com/2010/05 /la-crisis-de-reputacion-de-bp-
beyond-propaganda.html (tomado 24-11-10)

91 Camnitzer, L [en linea] la vodka hacia el estilo global
http://www.chasque.net/frontpage/relacion/9812/coca-cola.htm
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innovadora; siempre sorprendiendo y apuntando a diferentes microsegmentos sin

perder su esencia y particularidad.

Estos logros de Absolut se dieron gracias al refinamiento de la marca, lo que
lograron gracias a afios de inversién en un programa de mecenazgo y patrocinios
con artistas. Esta marca se logré llenar de contenido y de valores estéticos al hacer
referencias directas sobre la moda, arquitectura y disefio industrial: tanto asi que se
atrevio a olvidar sus botellas,se desprendieron del objeto y crearon un mundo

alrededor de su marca

Absolut es un caso de éxito ya que aproveché los catalizadores que tienen en
amenaza a muchas marcas, para apalancarse y fortalecerse en la percepcion de los
consumidores. Los nuevos medios se convirtieron en sus aliados y pronto
comprendié que las historias bien contadas y bien hechas eran merecedoras de ser
replicadas en las redes sociales y en blogs del mundo. Este es el caso de Im Here in a
Absolut World, cortometraje de Spike Jones que es un claro ejemplo de publicidad
artistica que es bien recibida. Este es uno de los caminos mas seguros que una

marca puede seguir en tiempo de crisis.



4. Conclusiones

Terminado el andlisis y la evaluacién de la actual coyuntura por la que atraviesa la

publicidad en el ambito global se pueden concluir una serie de puntos:

Se evidencia un momento de crisis del ejercicio publicitario que se enmarca
en el segundo paradigma. Este se ha encargado de anunciar y de demostrar
los problemas y las falencias de la profesion, mas no ha logrado encontrar las
soluciones para salir de la crisis. Por esa razén creemos inminente el
surgimiento de un nuevo paradigma en donde la publicidad sea entendida

desde otro angulo ya que el objeto de estudio se esta transformando.

A traveés del estudio realizado se puede comprobar que la principal razén por la
cual surgié la publicidad se ha transformado en la actualidad en un arma de doble
filo. Cuando antes la publicidad surgi6 para unir la brecha comunicacional entre
productor y consumidor, ahora que esa brecha se tiende a cerrar cada vez mas y
la sobreinformacion que tiene el consumidor sobre todo lo que compone el
proceso de produccion es ilimitado, es cuando la publicidad se estd viendo
realmente amenazada. Este conflicto que sin lugar a duda ayudé en la emergencia

de la profesion, es en la actualidad el que la esta peligrosamente amenazando.

La publicidad debe tomar un nuevo rumbo dirigido a reducir el riesgo de los
conflictos potenciales, y para ello se deben replantear las metodologias actuales

de estudio y de ensefianza en las facultades universitarias para que estas se



acoplen y correspondan mas a las necesidades del mercado y a los problemas
actuales que esta viviendo la profesion. La publicidad ya no puede seguir fundada
en los mismos elementos tachando lo irracional y lo intuitivo, sino que debe
tomar y aprovechar todos los elementos que componen la crisis actual para lograr
que la profesion se fortalezca y evolucione. Es por ello que no nos pueden seguir
educando desde paradigmas pasados. Estos paradigmas deben ser tomados como
base para entender lo que estd sucediendo y a la vez para estar mirando y
pensando hacia adelante.

Puede igualmente concluirse del desarrollo del estudio que se ha producido el
acercamiento de la publicidad como ciencia de la informacion y la coincidencia
de las rupturas de paradigmas de las teorias de la comunicacion con los
transformaciones en las tendencias de la publicidad. Es por esto que la tesis que
hemos desarrollado termina siendo un sustento del porqué abordar la publicidad
desde una perspectiva de comunicacion mas alla que como una rama subyacente

a las disciplinas de la administracion y la psicologia.

La vida moderna ha sido alterada por cambios de diferente indole que han hecho
necesaria la introduccion de nuevas conductas y comportamientos para un normal
desenvolvimiento y vigencia de la sociedad actual. Hoy, el consumidor es cada
vez maés sensible y responsable hacia lo que consume. Es un consumidor que es
consciente de su entorno y de todos los problemas sociales, ambientales y
politicos que hay en él. Las nuevas tecnologias y la diminuta brecha
comunicacional que ya practicamente ni separa el producto del consumidor,
permite que el Ultimo se encuentre bien informado y enterado de todos los
procesos de produccién que conforman los objetos que consume. Es por ello que
la publicidad ya no puede atender unicamente a lo intuitivo que responde a la
felicidad de los individuos y no puede esconder ni mentir en absolutamente nada
sino al contrario; debe servir para informar lo més veraz y detalladamente sobre

todos los componentes que se esconden detras de un producto o servicio.



e A la publicidad ahora se le exige un lugar por fuera de la marca; que vea y que
tenga un lado social, politico ético y ambiental.

e La publicidad, sin lugar a duda, es un reflejo de la historia y de los diferentes
sucesos por los que ha transitado la compleja relacion entre productores y
consumidores a través del tiempo. La profesion se ha logrado establecer y
evolucionar sin morir en el intento, debido a su poder de adaptacion y de cambio
frente a la época y a lo que se da en ella.
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