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RESUMEN

Posmodernidad, poshistoria y posindustrialismo son expresiones que definen nuestro tiempo
por relacién a los conceptos y las prdcticas que ya han sido superados. Sin embargo, lo «pos» es
insuficiente para definir las nuevas realidades, ya que éstas son el producto de multiples causas.
En el campo de las empresas y los negocios, los cambios han sido numerosos y diversos. Todas
las responsabilidades apuntan a la empresa, no al producto ni siquiera a la marca. La empresa
se percibe como un ente total. Se imponen cédigos deontoldgicos, pricticas de buen gobierno,
reputacidn, conducta ética y responsabilidad social. La publicidad ve descender su efectividad por
el problema creciente de la saturacién y la dificultad de evaluar los resultados objetivamente. La
Pospublicidad es la era de la comunicacién global.
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1. El «efecto Pos» y las nuevas realidades

La publicidad fue un producto necesario del industrialismo y un signo de
la modernidad. Hoy, el posindustrialismo y la posmodernidad residuales han
dado lugar a una nueva economia y una nueva sociedad. ;Cémo estas muta-
ciones no iban a transformar a las empresas y también la Publicidad? ;Cémo
las transformarfan, y en qué?

Las nuevas tendencias que influyen en el sistema publicitario tradicional y
modifican (y modificardn atin mds) el paradigma de las agencias, no provie-
nen de la publicidad misma ni de la voluntad del aparato publicitario. Vienen
de fuera, y son el efecto de causas evolutivas diversas, todas ellas producto del
conjunto de los cambios generales, y profundos, que se dan en todo el mundo
y en los diferentes 6rdenes de la vida, y que vienen fragudndose desde mitades
del siglo pasado. Principalmente, los cambios econémicos, socioldégicos y tec-
noldgicos que afectan a las empresas.

Cuando la publicidad era para las industrias tan importante como las md-
quinas, Cyril Chessex dijo que «la publicidad representa para la venta lo que
la mdquina para la fdbrica». En el industrialismo periclitado, la produccién
se habia convertido en superproduccién que abarrotaba los almacenes de las
industrias, y era preciso incluso crear necesidades de compra para generar
consumo.

Entonces, las cosas eran muy diferentes. Estdbamos a finales del siglo XIX.
Nadie sospechaba en aquellos momentos de euforia, que en unas décadas
todo iba a cambiar tan radicalmente.

No fueron las guerras y sus secuelas lo que transformarfan el mundo. Fue
la ciencia y la tecnologfa. A principios de 1940 empezaba a gestarse subterrd-
neamente lo que serfa un nuevo big bang que transformaria el planeta y cuyas
consecuencias todavia ignoramos adénde pueden llegar.

Este big bang global serfa como un tsunami que actda en todos los grandes
frentes. Una de sus consecuencias fue el paso de la era de los mecanismos a la
de los automatismos, de la electricidad a la electrénica y de la subjetividad a
la matematizacién del mundo en nimeros binarios. Por con51gulente, era el
pasaje de la era industrial al posindustrialismo, de la economia de produccién
y la cultura material a la era de la comunicacién, las telecomunicaciones, la
informacidn, la informdtica, la telemdtica, la tecnologfa interactiva, la robé-
tica, Internet...

El conjunto de estas transformaciones —que examinaremos en las pdginas
que siguen— engendraron el declive de la economia de produccién, que fue
arrastrada definitivamente a su «después»: el posindustrialismo. La «nueva
economfa», en un ascenso fulgurante, ocuparfa definitivamente su lugar. La
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nueva economia es la economia de la informacién. Ella dejarfa atrds la actividad
industrial basada en la transformacién de la materia por medio de la energia
en productos de consumo, e impondria el nuevo paradigma: «La informacién
es informacién, no es materia ni energfa», en palabras de Norbert Wiener (el
padre de la cibernética... y de lo que vendria después.)

El cambio ha sido trascendente. Y en términos de economia esto nos ha
llevado del sistema de produccién que estaba basado en la fabricacién in-
dustrial de productos materiales (el automdvil fue el emblema de la época)
al actual sistema de consumo basado en los intangibles (servicios, calidad,
relaciones y valores) y al intercambio simbélico, que ha propiciado el triunfo
de las marcas.

La conciencia de la complejidad global prendié en las empresas, organiza-
ciones e instituciones. La complejidad es multipolar, y en la medida que sus
diversas facetas se hacen evidentes, ella es vista progresivamente como una
tela de arafa que recubre toda la organizacién. Es la idea de red. La intuicién
cibernética se hace presente: «fenémenos dispares a menudo poseen causas
comunes». Nada es independiente. Tratar de comprender la complejidad con-
duce a la visién holistica. Es la comprensién del Todo y las partes, el descu-
brimiento de que la organizacién empresarial es sustancialmente sistémica (la
Teorfa general de sistemas es la forma universal que ha tomado la cibernética).
Un sistema, u organizacidn, es en s{ mismo una estructura que tiende a la au-
toestabilidad (es <homeostdtica», en términos de la biologfa). Un Todo hecho
de partes, donde todas ellas son interdependientes pues cada una asume su rol
dentro del conjunto y toma del Todo su orientacién vectorial.

La empresa descubre en s misma la estructura que la revela como un siste-
ma de interacciones en su interior —lo que es su propia naturaleza dindmica—
y, al mismo tiempo, un sistema de interrelaciones con el sistema mayor al cual
estd inserta: el entorno, las instituciones, los individuos, el mercado, la sociedad.

En nuestra era de los valores intangibles, todo se trastoca en relacién con
su pasado, no tan lejano. Una de sus manifestaciones mds incontestables es
la evidencia de que, en el posindustrialismo ya bien afirmado, la fébrica y el
lugar geogréfico donde se encuentra es irrelevante; que el producto que se
consume o el servicio que se utiliza no es distintivo —o sea, competitivo—, ni
es tan importante como su estrategia, su marca y su disefio. Y que las marcas a
su vez, sélo valen por lo que significan para la gente. La marca es una constela-
cién de signos que se concentran en uno: ella misma. O sea, la imagen mental
que ella genera, instalada en la colectividad. La «imagen» de la marca o de la
empresa «es» la marca o la empresa misma en nuestra economia cualitativa del
intercambio simbdlico.
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El descubrimiento de la complejidad ha precipitado una nueva concepcién
del pensamiento empresarial al comprender dos cosas: que el Todo (la empre-
sa, la organizacién y la actividad econémica) es siempre e irreductiblemente
un conjunto estructurado y dindmico de partes en interaccién. Y que la com-
plejidad es también cambio. En consecuencia, este conjunto es holistico en su
estructura y sistémico en su funcionamiento.

Ello ha subvertido la misma nocién del viejo organigrama como represen-
tacién gréfica de la estructura jerdrquica y del modelo funcional, verdadero
paradigma de la era industrial ya periclitada. La estructura del organigrama
ya no es piramidal, sino reticular, radial. Y ni siquiera podemos llamarlo ya
«organigrama», porque supera la idea tradicional de «organizacién».

En la estructura en red, la jerarquia ya no es vertical, sino horizontal, des-
centralizada y mévil. El nuevo esquema en red mallada ya no es la representa-
cién gréfica introvertida de la empresa mirdndose a si misma. La red alcanza,
también, el exterior, y comprende el sistema mayor en el que ella estd inserta
y con el que interacttia: la sociedad. Y del que extrae las personas, los instru-
mentos, el capital, los clientes. Es el esquema radial global.

En esta nueva realidad compleja, los lazos que vinculan la empresa con su
interior mismo y con su entorno, asi como los vinculos de la fidelizacién, no
son las cosas ni los productos: son las relaciones. Las cosas y los productos,
igual como los equipos de trabajo, no serfan nada sin las relaciones que los
vinculan unos con otros.

Para el propdsito de este ensayo, el hilo conductor que atraviesa desde la
era industrial hasta nuestra economia de la informacién es lo que queda de
aquella: la Publicidad —ahora pospublicidad—, y que en su misma funcién de
«hacer publico» lo que la empresa produce, enlaza con la Comunicacién, cuya
esencia es «poner en comun, compartir». Asi, la publicidad ha pasado a ser
uno mds entre el conjunto de los recursos —y las necesidades— de la comuni-
cacién y de las relaciones empresariales.

Hay que poner atencidén a estas funciones: la publicidad «hace puablica la
existencia y bondades de los productos»; la comunicacién «pone en cominy,
es decir, comparte aquello que conviene a unos y a otros en cada ocasién. Re-
tengamos estos principios porque son cruciales para nuestro propdsito.

En nuestra época, la publicidad ya no es tan importante para la venta como
las mdquinas lo eran para la fdbrica. Las razones son obvias: la venta, con ser el
motor del flujo monetario, no es el problema mds importante en el conjunto
complejo de la organizacién, como lo fue en la época de la superproduccién
invadiendo los almacenes de las fibricas. Hay otros frentes, en los que la em-
presa actual debe lidiar al mismo tiempo, y a cudl mds urgente. La segunda
razén del por qué la publicidad ya no es tan importante como lo eran las

PENSAR LA PUBLICIDAD 44
2007 vol.1,n.1  41-54



Pospublicidad. La era de la Comunicacién Global. Joan Costa Sola-Segalés

mdquinas, es que en las empresas ya no hay mdquinas fabricantes. Hay per-
sonas manejando aparatos de tratamiento de intangibles: datos, estrategias,
informacién y modelos. ;Estos son los signos de nuestro tiempo!

El hilo conductor que une el pasado industrial con el hoy posindustrial,
pospublicitario e informacional, ha cambiado. Ha perdido su simplicidad en
un mundo que se ha hecho mds y mds complejo. Si en sus inicios la publici-
dad tuvo la misién de «hacer publico» el producto, difundirlo para venderlo,
hoy el reto es extender la Comunicacién, como vector, estrategia y herramien-
ta (tres en uno) en coordinacién con la Accién global de la empresa (la que
incluye estrategias, decisiones y actuaciones en el mds alto nivel interno y con
la sociedad abierta).

La empresa es Accién. Accién prictica. Y esta accién fundamental, que
el industrialismo tardio del siglo XX habia polarizado en la produccién y la
venta, hoy muestra una nueva faceta, tan vital para la empresa como aquellas,
y que es inherente a la nueva economia y a la nueva sociedad. Junto con la
accién productiva y comercial tenemos la accidn estratégica, comunicativa y
relacional. ;Cémo no comunicar en esta era de la comunicacién y la informa-
ci6n? ;Y cémo comunicar, sino estratégicamente?

Serd util aqui precisar lo que significan los dos polos de referencia para el
desarrollo de mis observaciones.

Lo que, en la pospublicidad diferencia la Publicidad y la Comunicacién
son varios aspectos que veremos a continuacién. Pero fundamentalmente, es
que la Comunicacidn se bifurca y se ramifica en «las comunicaciones» —entre
las cuales se incluye la publicidad. Pero ésta no puede incluir las comunicacio-
nes. El Todo es mds que la suma de las partes: la publicidad es una parte del
Todo comunicacional. Vedmoslo con mds detalle y comparemos:

—  «Hacer publico» (publicitar) obedece a objetivos mercantiles. Implica
llevar los productos al conocimiento publico, al dominio de lo publico, lo
que potencialmente concierne a todos puesto que todos somos por natura-
leza consumidores.

—  «Poner en comtin» (comunicar) no es sinénimo de publicitar. Implica
la actitud sociolégica mds alld de la industrial y mercantil. Supone com-
partir, con determinadas personas y comunidades o grupos —micro y ma-
cro— lo que sea preciso compartir en cada ocasién conforme a la estrategia
y objetivos de los emisores y las necesidades y expectativas diversas de la
colectividad.

— La Publicidad es una técnica y un arte. Una accién de sentido dnico:
accién-reaccién, como postula el conductismo. Para la mayor eficacia di-
fusora utiliza bdsicamente los mass media.
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— La Comunicacién es interactiva por naturaleza y su esencia es la retro-
accion (feedback). La retroaccién es «la accién del efecto en retorno sobre
sSu causa».

—  LaPublicidad es un territorio que limita por arriba con la Comunica-
cién. Por abajo con el below the line. Por un lado con el marketing y por el
otro con los media. Estos son sus limites.

— La Comunicacién aplicada a la empresa es una préctica general, trans-
versal. Sus vectores son la accidn factual (las decisiones estratégicas, los he-
chos, los actos) con la cual coopera.

— La Comunicacién es una ciencia; ella utiliza, entre otros, la técnica y
el arte. Parte del modelo humano, interpersonal, relacional, y se aplica asi-
mismo a los diferentes recursos interpersonales y técnicos; personalizados,
selectivos, grupales, masivos; endégenos y exégenos, que la Comunicacién
recubre.

Lo que, en conclusién, diferencia la Publicidad de la Comunicacién es,
pues, una cuestién de dimensiones, una cuestién de escala. Y también de
especializacién publicitaria frente a la Comunicacién, que es general y trans-
versal, pero también operacional o instrumental al mismo tiempo. Ello es
inmanente a su filiacién en las ciencias sociales por oposicién a la naturaleza
técnica de la actividad publicitaria.

En la era de la complejidad, la idea de gestidn no puede estar limitada a la
venta, como antafo en las manos del equipo comercial y la publicidad. La
gestion es hoy reclamada para la mayor eficacia de 7odos los recursos, y de las
partes y subpartes que configuran y dan vida al Todo empresarial.

La gestién eficaz abarca las decisiones, las acciones, las realizaciones y las
manifestaciones de la empresa. Y ello en su doble vertiente: factual, gestionar
las decisiones en hechos, y comunicacional, gestionar los mensajes, los simbo-
los y las relaciones en valores. Todo es sujeto de gestién y objeto de comuni-
cacién, en la medida que ella es el sistema nervioso central de la organizacién
y el cemento de la empresa con la sociedad.

Cuando cambif el concepto de organizacién y de gestién, cambié en con-
secuencia la estructura y las funciones. El sistema empresa se convierte en una
realidad holistica. Total. Y la gestién de la complejidad, que busca dominarla,
ya no puede seguir pensando la empresa como un mundo que se organiza en
funcién de su estructura y objetivos, sino como un sistema entero, completo
y abierto, inserto en otro sistema abierto, y mayor, con el que necesariamente
interactia: la sociedad global en la que la empresa estd inserta.

Esta radical transformacién, este cambio de escala y de paradigma, que es
la nueva autocomprensién de la empresa en el mundo contempordneo, ha
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modificado de pies a cabeza el pensamiento industrial y sus residuos, como
la fragmentacién del trabajo, la compartimentalizacién y la ruptura entre la
empresa y las personas que la integran. La nueva realidad necesita nuevas so-
luciones, nuevas ideas, nuevas estrategias. Y una forma distinta de tomar las
riendas y alzar la voz.

Si las empresas ya empezaron a entender, y aplicar, la 18gica de integrar las
comunicaciones (incluida la publicidad) para luchar contra una dindmica en-
trépica que tiende inevitablemente a la dispersién y la ineficacia, hoy han sen-
tido la necesidad de dar un paso mds alld. La Comunicacién es el primero de
los activos intangibles, junto con la calidad y el servicio (que la comunicacién
valoriza y difunde) y junto con la cultura organizacional (no hay cultura sin
comunicacién) que culmina en la /magen global, distintiva, tnica, exclusiva e
irrepetible de la empresa (que tiene también su vehiculo valorizante y difusor
en la comunicacién).

La nueva gestién generalizada, que coordina y ensambla la accién produc-
tiva y la accién comunicativa, necesitaba la unién de dos tipos de estrategias
derivadas de la politica de la empresa: la estrategia general del negocio ligada
a la accién y la estrategia de comunicacién. He aqui un concepto clave: es-
trategia de comunicacién. Lo que este enunciado significa de entrada es que la
comunicacién, antes que una herramienta ejecutora es un instrumento estra-
tégico. Es ella misma, de acuerdo con la politica institucional y la estrategia
general del negocio, la que define y organiza la estrategia de la comunicacién,
la conduce y la controla a lo largo de la accién comunicativa global.

Esta necesidad generada en torno a la comunicacién se comprende clara-
mente en nuestro mundo competitivo en el que deviene mds importante que
lo que se hace, el cdmo se hace, y tan 1mportante como eso, es el qué se dice'y
cdmo se dice. Por tanto, la comunicacidn es parte estructural de las empresas.
No es una cosa que se superpone a la estructura ni un asunto externo que se
pueda delegar en empresas espec1ahzadas ajenas a la organizacién. La estrate-
gia global es un problema intrinseco y debe abordarse en las altas instancias,
en el lugar donde se toman las decisiones vitales para la organizacién. Pero, sa
quién asignar esta nueva responsabilidad, inédita en la empresa, y que exige
un perfil y una formacién especificos?

De esta necesidad —que no es sino la extensién compleja de la «integracién
de las comunicaciones», que fue el primer paso—, nacié la nueva figura: el Ji-
rector de comunicacion o DirCom. No se trata de un flamante especialista que
se vaya a incorporar al organigrama, sino de una nueva figura para una nueva
era, que ha surgido de la necesidad, es decir, de la complejidad y el cambio.

Las consecuencias de tales transformaciones afectan a la reconsideracién de
la estructura. Y de ahi se imponen dos premisas esenciales: el redescubrimien-
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to del valor institucional en las empresas que actiian con misién y visién de
futuro, y el hecho de la organizacién, que hay que gestionar como un todo y
no como un mosaico de departamentos especializados, que en muchos casos
se ignoran los unos a los otros. Estos residuos de un fordismo taylorista pe-
riclitado deben ser corregidos, porque son un estorbo para la insercién de la
empresa en el mundo actual y para el desarrollo corporativo.

Y solamente la transformacién de la estructura compartimentada en una
estructura interconectada e irrigada por el flujo de la comunicacién en todos
los sentidos, puede reconstruir la unidad esencial de la empresa y, por tanto,
su coherencia y su fuerza renovada en nuestro entorno hipercomplejo y cam-
biante.

El rol del DirCom marca bien las coordenadas. La estrategia general, co-
ordinada con la estrategia de comunicacién y de relaciones, se dirimen en
la cispide de la empresa. Las diferentes Direcciones siguen asumiendo sus
propias responsabilidades y sus cometidos, en funcién de sus objetivos. Pero
la red estratégica que los une, y que es el cometido del DirCom, coordina
las estrategias de las varias Direcciones y con la estrategia Institucional. Esto
modifica notablemente el concepto y la praxis tradicional de «organizacién»
en una ldgica transversal e integradora, que sin embargo no altera la descen-
tralizacion, sino que, por el contrario, la hace mds eficaz.

2. Visién de la pospublicidad en el siglo XXT?
Mi visién de la publicidad en el horizonte del siglo XXI no difiere en lo

esencial de la que expuse en un libro de 1993.% Nada ha cambiado sustancial-
mente en el credo y las pricticas del negocio publicitario. Y no es previsible
que cambien porque serfa la ruina del propio negocio tal como estd montado.
El problema, pues, es de fondo. Y afecta no exclusivamente a la economia,
sino también al lenguaje y la cultura, es decir, a las empresas, las instituciones
y la sociedad entera.

El enunciado del II Congreso Internacional fue definido con toda preci-
sién por la Real Academia Espanola y el Instituto Cervantes. El titulo: £/ espa-
7ol como recurso econdmico. El espariol en la Sociedad de la Informacién, es bien
explicito del marco idiomdtico y conceptual al que debemos ajustar nuestras
reflexiones sobre la publicidad en el siglo XXI. O lo que yo llamo la pospub[z—
cidad, en el mismo sentido que hablamos del contexto histérico-econémico
en el que nacid, y que hoy llamamos posindustrialismo.

Este marco conceptual del Congreso se puede sintetizar con las cuatro pa-
labras-fuerza que extraigo del titulo del mismo: Lengua (espafiola), Economia,

3 Conferencia pronunciada en el I Congreso Internacional de la Lengua Espariola, Valladolid 2001.
4 Costa, J. (1993): Reinventar la publicidad, Madrid, Fundesco.
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Sociedad (de 1a) Informacidn. Estos son los vectores de mi reflexién, cuyos
significados debemos reinterpretar asi:

2.1 El espariol como recurso econdmico

Cuando se dice «recurso econémico,» se pone el acento en la economia en
detrimento de la sociedad. Se olvida con demasiada frecuencia que la ciencia
econdémica es subsidiaria de las ciencias sociales, a su vez subsidiarias de las
ciencias humanas.

Desde el primer industrialismo hasta hoy, y en las escuelas de negocios
mds influyentes del mundo, las ciencias empresariales estdn polarizadas en la
economia, la productividad, la administracién, la gestién, los nimeros, los
resultados y la Bolsa, pero no se habla de «sociologfa», de «comunicacién» ni
de <humanismo». Se tienen en cuenta los efectos econdmicos de la publicidad
en el dmbito del mercadeo masivo, pero no se consideran sus efectos culturales
en la sociedad, que en todo caso son vistos residualmente, como una especie
de subproducto medidtico superficial, ajeno a los intereses de los anunciantes
y del negocio publicitario.

Insistiré todavia un poco sobre esta visién economicista de la lengua —y de
la empresa— en detrimento de su naturaleza social y cultural. Cuando James J.
Heckman y Daniel McFadden recibieron el Premio Nobel de Economia del
afio 2000, la Real Academia de las Ciencias de Suecia precisé que «cada uno
de los laureados ha desarrollado teorfas y métodos que son ampliamente utili-
zados en el andlisis estadistico del comportamiento de los individuos y de los
hogares, tanto en la ciencia econémica como en las ciencias humanas».” Juan
Tugores, Catedrdtico de Economia de la Universidad de Barcelona, escribia
en el citado diario a propésito de los laureados: «Sus incursiones en los pro-
blemas sociales y econémicos nos recuerdan que la economia es una ciencia
social, y s6lo como tal tiene sentido».

El profesor de Economia del CEMFI de Madrid, Manuel Arellano, es-
cribié que la primera caracteristica comuin que él resaltaria de Heckman y
McFadden es que «se trata de humanistas con una preocupacién genuina por
la resolucién de problemas sociales y no de aficionados a la técnica por la
técnica».®

La lengua espaiiola como recurso econdmico es, en primer lugar —o deberfa
ser—, un recurso social, es decir, cultural, y no sélo un instrumento al servicio
de la razén econémica per se. Separar una cosa de la otra es una mutilacién
flagrante y peligrosa.

5 La Vanguardia, 11 de octubre de 2000, Barcelona
6 «Premio a la economia social», en E/ Pais, 12 de octubre de 2000, Madrid
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2.2 La Sociedad de la Informacién

¢Qué es la informacién? Los contenidos ttiles para el destinatario. O dicho
mds directa y claramente: informar es lo contrario de persuadir. Del mismo
modo que servir es lo contrario de dominar.

El concepto de Sociedad de la Informacién estd ligado a la idea de «ser-
vicio», y es la antitesis de la sociedad de produccién o de la cultura material.
El padre de la cibernética e inspirador de la teorfa matemdtica de la comuni-
cacién, Norbert Wiener, anticipaba el cambio del paradigma industrial con
estas palabras: «La informacién es informacién, no es materia ni energfa». De
este modo sancionaba el posindustrialismo en su obra capital Cybernetics: or
control and communication in the animal and the machine (1948).”

El posindustrialismo, la posmodernidad y la poshistoria arrastran consigo
la pospublicidad. Al industrialismo no lo ha sucedido un neoindustrialismo,
sino la economia de informacién. A la publicidad medidtico—consumista no
la sucederd una neopublicidad, sino una metamorfosis que la situard dentro
de la comunicacién global, basada en las coordenadas del presente e inspirada
por un nuevo sentido holistico de inspiracién humanistica. La publicidad
habia nacido con el industrialismo temprano, en una sociedad de la necesi-
dad, donde habfa mds deseos que productos para satisfacerlos. Fundada en
el siglo XVIII como consecuencia de la produccién industrial y con el fin
de fomentar el consumo de productos manufacturados, la publicidad vino a
ser la bomba auxiliar que moveria el sistema de produccién masiva. Con la
aparicién de la mercadotecnia se pasé de una sociedad de la necesidad a una
sociedad de la opulencia, en la cual hay infinitamente mds productos que de-
seos. La publicidad se ocuparia de fabricar deseos y necesidades para sacar de
los almacenes las grandes cantidades de productos que la industria fabricaba y
la sociedad no podia absorber.

Estamos en la pospublicidad como estamos en el posindustrialismo —y pre-
cisamente por eso. Este fenémeno, hasta ahora no observado, requiere un
replanteamiento, una revisién, mds adn: una refundacién del simple «hacer
publico». Uno de cuyos fundamentos he esbozado en el epigrafe anterior, con
el divorcio entre economia y sociedad cuando la publicidad dejé de ser arte.

El problema profundo de la publicidad es que no ha producido, ni antes
ni ahora, una epistemologfa, un conjunto de razonamientos paradigmdticos
en los que basar y desarrollar los principios actualizados de su cometido. A
falta de un norte de este tipo, cuando la publicidad se hizo «cientifica» y en
su afdn por «dominar la mente del consumidor,»® descubrié las filosofias re-

7 WIENER, N. (1948): Cybernetics: or the control and communication in the animal and the machine,
Cambridge, MIT Press, 1975.
8 PrAT GaABALLL, P (1917): Una nueva técnica: la publicidad cientifica, Barcelona, Cdmara de Comercio

de Barcelona, 1992.
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duccionistas y absorbié de ellas lo peor: el condicionamiento de los reflejos. A
él se afadid la filosoffa conductista —que considera el ser humano limitado a
un aparato exclusivamente reactivo movido por estimulos externos—. Asimis-
mo se incorporaron al esquema cientffico las obsesiones freudianas sobre el
inconsciente y la competitividad social, con la teorfa de los estereotipos, que
suministrarfan dichos estimulos externos, y finalmente, con la manipulacién
subliminal de las conductas.

2.3 La lengua, vebiculo de comunicacion

La semiologia y la semidtica, por su parte, ofrecfan otros modelos con el
médico y filésofo britdnico John Locke (1632-1704), el filésofo americano
y padre de la semi6tica moderna, Charles-Sanders Peirce (1839-1914) y el
lingiiista suizo Ferdinand de Saussure (1857-1913). En estas aportaciones se
ha insistido en los aspectos socioculturales del lenguaje y de los sistemas de
signos, y se procura precisar las relaciones simbdlicas que unen los signos (los
mensajes) con sus referentes (las cosas) y con sus intérpretes (los individuos).

El enfoque semiolégico—semidtico en publicidad defiende que es la estruc-
tura formal de los signos lo que gobierna el contenido de los mensajes. Asi,
oponiéndose al conductismo, la semiologia y la semidtica habian sabido ver al
individuo como intérprete y actor auténomo, y no como un mero receptor
pasivo, reactivo y acritico.

Por otra parte, esto mismo habia sido confirmado por la psicologia de la
percepcidn (Koftka, Kohler, Wertheimer) que nos habia ensefiado las vincu-
laciones entre el sistema sensorial (formas visuales, sonoras, tdctiles, etc.) y el
cerebro. Y aprendimos que el individuo completa lo que percibe, y utiliza para
ello la experiencia empirica, los universalia aristotélicos y los a priori hereda-
dos y los adquiridos, que forman parte de su cultura personal.

Por su lado, la psicologia del conocimiento habia puesto el énfasis en la ex-
periencia, las sensaciones y el rol del lenguaje, mds incluso que en la simple
percepcién sensorial. Pero estas filosofias no interesaron a una profesién cuyo
objeto era «dominar la mente del consumidor», persuadirle, seducirle.

Con la teorfa de la comunicacidn, y en el momento en que la publicidad
descubre que ella misma es comunicacién, hay una coincidencia con la apari-
cién de la semiologia de Roland Barthes, quien hizo los primeros estudios so-
bre lo que «dicen» los anuncios. Se descubre entonces que el consumidor tiene
dos roles diferentes: como consumidor de productos y como consumidor de
mensajes. Y se empieza a tomar conciencia clara de que la publicidad, como
todo sistema simbélico, constituye un sistema auténomo; independiente de
aquello que anuncia (;cédmo se Juzgan si no los anuncios en los festivales in-
ternacionales donde la gran mayoria desconoce los productos anunciados, sus
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propiedades, su utilidad real, su calidad?) Se juzga la pieza por la pieza, que
deviene cada dfa mds auténoma de aquello que anuncia, hasta el punto de
que muchos anuncios serfan intercambiables sélo sustituyendo sus marcas. El
mismo anuncio se considera como tal: un producto (de difusién) que debe
funcionar en la esfera psicolégica antes y mejor que el mismo producto que
anuncia.

Estd claro, pues, el cortocircuito entre la causa y el efecto. El producto
y su anuncio son cosas en su misma naturaleza disociadas. Los productos
publicitarios también acaban por ser consumidos, pero el suyo no es un con-
sumo material —en la medida que consumir es destruir—, sino la digestién de
residuos culturales (donde el problema serd tanto cuantitativo como cualita-
tivo). La asociacién forzada que une el producto y su publicidad, o lo que es
lo mismo, su disociacién intrinseca, es el margen naturalmente abierto a la
manipulacién y la alienacién.

Elsigno lingiiistico y los culturemas de nuestra colectividad son los elemen-
tos fundamentales con los cuales la publicidad deberia trabajar en esta exacta
direccién. ;Pero qué sucede? Que el vocabulario publicitario es importado, y
asumido con gusto por los profesionales; que los modelos que copia también
lo son visiblemente; que la cultura publicitaria se alimenta de la literatura an-
glosajona predominante; que todo el aparato publicitario mundial estd en las
manos del imperialismo cultural y econémico —el que precisamente compite
con nuestra lengua. Y nadie escapa a estas influencias. La lengua espafola sir-
ve, pues, de vehiculo a esta colonizacién cultural y econémica. Y en la misma
medida que depende de ella, la imita y la difunde. Y esto opera mds alld de la
lengua. Veo aqui el sindrome de Estocolmo. Una cerveza, un electrodomésti-
co, un refresco o un yogur espafioles, usan el lenguaje hablado, pero también
obviamente, el de las imdgenes y el sonido. Y éste imita —cuando no reprodu-
ce literalmente— la musica y las letras de las canciones norteamericanas. ;Por
qué? Esta tendria que haber sido una cuestién de debate en el Congreso de la
Lengua Espafiola.

3. La era de la comunicacién

La Imprenta habia sido inventada en 1450. El primer Catdlogo publici-
tario data de 1474. El Cartel comercial nacié en 1477. En 1609 se publican
una de las primeras Gacetas mensuales y el primer Periédico con fecha regular
de aparicién. En 1630 aparece la publicidad en Paris, y en 1631 nace La Ga-
zette, el primer gran periddico francés. En 1796, se inventa la litografia, que
impulsarg el cartel. En 1800 aparece la publicidad en Inglaterra, Alemania y
Estados Unidos. En 1826 se inventa la Fotografia. En 1836 nace el Anuncio
en la prensa diaria. En 1840 aparece el servicio Postal con sello. En 1876 se
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inventa el Teléfono. El Cine nace en 1895. En 1901 se inventa la Radio y
en 1925 se constituye la primera sociedad de Televisién en el mundo, cuyo
desarrollo masivo se habfa iniciado en 1950. En 1948 habian aparecido los
primeros ordenadores, y en 1969 nacié Internet.

El paso siguiente, pues, serfa el desarrollo tecnolégico. La importancia de
las tecnologias se revelé desde la Imprenta y la Fotografia en la produccion
publicitaria. El Anuncio, el Cartel, el Catdlogo y el Folleto lo serfan para la
difusidn, tal como mds tarde lo fueron la Prensa, la Radio, el Cine y la Tele-
visién. He aqui el encuentro de las tecnologfas de produccién y los medios
técnicos de difusidn.

Las tecnologfas han influido enormemente en la publicidad, como en
todo. Del mismo modo que la fotografia supuso un cambio extraordinario
en el mundo de la imagen y de la ilustracién en la era esplendorosa del cartel,
también el cine significé un paso mds inaugurando el medio audiovisual. La
radio por su parte desarrollé su técnica basada en la retransmisién sonora: el
texto oral y la musica, el relato de actualidad, literario y teatral. La televisién
introducirfa otra manera de hacer espectdculo, entretenimiento e informa-
cién. Pero Internet encarnarfa una nueva revolucién en las comunicaciones
técnicas, todavia inédita: la interactividad, verdadera oposicién a los medios
masivos, por naturaleza unidireccionales (difusién). Como la fotografia, In-
ternet constituye un self media a disposicién de cada quien, que ahora es, por
primera vez y al mismo tiempo, productor, emisor y receptor.

Pero estas diferencias de la television e Internet —como las de la radio, todas
ellas por relacién al medio impreso— no sélo tendrfan enormes consecuencias
técnicas; no sélo tendrfan asimismo notables consecuencias sociales y cultu-
rales. La publicidad entraba en las casas por la puerta, con el periddico y el
correo; por la ventana del televisor; por los hilos de la radio y el teléfono. El
cartel quedarfa fuera, como el medio exterior por excelencia. Pero del cartel
publicitario surgird un cartel de uso privado: el poster o «cartel de interior»
(Rendinger), con la «cartelmanfa» (Borrini) y el poster ideoldgico encabezado
por la figura del Che Guevara, Bob Dylan y la grifica underground.

Todo este formidable movimiento tecnoldgico significaria a fin de cuentas
una explosién increible de la difusién masiva. Junto al poder publicitario de
argumentar, de motivar, de persuadir y de fascinar con la imagen gréfica, fo-
togrdfica, electrénica, se sumarfa un nuevo poder: el de la zelepresencia y el de
la ubicuidad. Al que finalmente se incorporaria la explosién de Internet y el
teléfono mdévil como nuevos media.

Pero esta fulgurante diversificacién tecnoldgica tenfa que conllevar necesa-
riamente una transformacién profunda en la conceptualizacién visual, en la
visualizacion entendida como un ejercicio multidisciplinar basado sobre todo
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en la imagen; en una imaginerfa que la publicidad contribuyé a crear a lo lar-
go de su historia, y con la que ha impregnado incluso aquello que, en princi-
pio, no era entendido como «producto de consumo»: los mismos periédicos,
las revistas, las paredes de las ciudades, la moda; todos ellos son hoy sujetos de
disefio; todos ellos son «publicitarios de si mismos». Como los embalajes de
los productos, de los objetos o de los discos musicales compactos.

De hecho, la irrupcién del marketing (que se hacfa cargo del conjunto
de productos—mercado—consumo-—distribucién—competencia y de la respon-
sabilidad comercial) y, por otro lado, de los mass media (ya en los inicios de
su actual declive), hicieron que la publicidad agotara su antigua capacidad
de «vender» de los primeros tlempos, que se substituirfa por la funcién de
«renovar constantemente la presencia de la marca». Era el reconocimiento de
los limites del conductismo psicolégico agotado, agravados por la saturacién
medidtica —que, como un boomerang, crea inmunizacién en los individuos
frente a la propia presién publicitaria.

La aparicién de la teorfa de la comunicacién (que se convirtié en ciencia
impulsada por el fenémeno social mass medidtico), y lo que fue su expresién
fundadora mds célebre: la teorfa matemdtica de la informacién, de Claude
Shannon, realimentdndose con la cibernética y la teorfa de la retroaccidn, pa-
saron desapercibidas para la publicidad, que siguié fiel a los postulados de la
psicologia conductista, ya superada por las actuales contratendencias sociales
y la contestacién cultural.

Una segunda inyeccién inoculada al aparato publicitario —la primera fue
la inyeccidn cientifica, y ahora tecnolégica— vino a reanimarlo con la llegada
y rdpida expansién de la televisién a mediados del siglo pasado. Este balén
de oxigeno llegé acompanado de las ideas del teleprofeta Marshall McLuhan,
que «descubrirfa» para las agencias el filén medidtico con la retribucién ligada
a la inversién en medios. Filén que ya es hoy historia pasada.
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