


PUBLICIDAD

UNA CONTROVERSIA



- Introduccion

- Antecedentes de la publicidad

- Definicion de publicidad

- Estrategias y herramientas de la publicidad

Psicologia
Semiotica
Antropologia
Sociologia
Mercadotecnia
Diseno Grafico

- Efectos de la publicidad
- Juicios a la Publicidad



Hoy en dia, en un mundo donde la economia vy las
comunicaciones parecen regirlo todo, convirtiendo nues-
tro siglo en una era donde las adquisiciones materiales y la
expansién econémica y cultural forman parte de la nueva
cultura del siglo XXI, nos topamos con una disciplina que
desde su inicio hasta la actualidad, ha causado gran con-
troversia desde cualquier punto de vista, me refiero a la
publicidad.

Esta disciplina, que se analizara en este primer
capitulo, ha sufrido infinidad de criticas y se le ha llegado
a considerar como una enfermedad que ha sido resultado
del proceso econémico que vive nuestra sociedad, don-
de “la publicidad se ha convertido en la cultura de la
sociedad de consumo de esta era” (Berger, 1983, p. 119),
en un proceso de globalizacion, que ha derivado en una
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sociedad, como algunos autores describen, inconsciente,
mutilada y manipulada, Ilevada a la Gnica finalidad de
obtener un beneficio econémico de todo aquello que de
ella nazca .

Sin embargo, también hay quien la defiende y
trata de rescatar los principios intimos y mds puros de esta
disciplina, a fin de colocarla en el lugar que le corres-
ponde, en el proceso de desarrollo de nuestra sociedad,
que esta intimamente ligado con los resultados que esta
ciencia le ha brindado.

Bien dijo Lincoln en una de sus piezas oratorias:
“Se puede enganar a cierta gente todo el tiempo, y se
puede engafar a toda la gente en cierto momento, pero
no se puede engafar a toda la gente todo el tiempo”.
Asi que tomando en consideracién esta cita, me dis-
pongo a comenzar mi objeto de estudio para lograr



conciliar una postura intermedia, conociendo las acusa-
ciones y las justificaciones de ambas partes y asi, una
vez comprendiendo ambas posturas y sus respectivos
argumentos, poder adquirir mi propia opinién que me
ayudara a continuar con esta investigacién.

Por lo tanto, en este capitulo se analizara con
detenimiento qué es la publicidad, cual es la raiz de su
origen y cudles son sus objetivos, sus acusaciones vy justi-
ficaciones, asi como las estrategias de las que se sirve para
lograrlos y finalmente conocer cuales son sus efectos en el
publico al que se dirige.

No deseo quedar en la mera enunciacién cronolégica de
los acontecimientos, sino dimensionar las consecuencias
actuales de este proceso histérico, con la Gnica finalidad
de conocer el proceso que ha recorrido en su historia esta
disciplina.

La publicidad tiene venerables antecedentes y los
signos fueron los lejanos antecesores de lo que ahora se
conoce como publicidad (Aprile, 2000, p. 33). El primer
signo de publicidad que se conoce corresponde a la
época prehistérica ya que los hombres de aquella época,
escribian dibujos y representaciones de las cuevas, y se
piensa que incluso pudo haber sido la voz pudo uno de
los primeros instrumentos para comunicar tradiciones a
los herederos y habitantes de otras tribus.

En las civilizaciones china, egipcia y mesopo-
tamica se desarroll6 un tipo de publicidad ain rudimen-
taria. Los egipcios y los fenicios eran grandes comerciantes
y tuvieron que ingenidrselas para registrar las transacciones
comerciales de algiin modo.

En Egipto, los escribas plasmaban con escritos
lo que se transmitia por voz para que quedara constancia
de ello. Aqui nacieron los primeros anuncios publicitarios
fisicos y se tiene registro de que el mas antiguo fue hallado
en Tebas y que en la actualidad esta expuesto en el museo
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Britanico de Londres; se dice que fue un tejedor que existio
hace mds de 1000 afos a.C. (Rekello, 2001). En el sigloV
a.C. se popularizaron los anuncios comerciales de pared.
Solian ser negros o rojos y representaban convocatorias a
elecciones, a juegos, al circo...también fue utilizado por
mercaderes para anunciar sus productos y la compraventa
de esclavos.

En aquella época, en los pueblos romanos era
comun que los locales de ese entonces tuvieran en la pared
alguna imagen que les indicara el giro de dicho negocio, es
decir, por ejemplo en una lecheria encontraban la imagen
de una cabra o una mula indicaba un molino harinero, en
una escuela se encontraba la imagen de un nino siendo
azotado. Y aunque nos parezca inverosimil, ya sea por
cultura y tradiciéon o por circunstancias ajenas a nuestra
forma de pensar, existen pueblos que ain mantienen di-
chos “anuncios” para poder identificar el lugar al cual
dirigirse. (Aprile, 2000, p. 33).

Hacia el afo 100 a.C., se publicé el primer
precedente del diario actual: los “Actos diurnos”, una hoja
manuscrita con noticias no oficiales (bodas, defunciones,
compras, ventas). Tenia una reducida tirada y una escasa
extension. Era l6gico ya que la mayoria de las personas no
sabian leer.

Los primeros carteles propiamente dichos se
realizaron en Inglaterra. El primero corri6 a cargo de
William Claxton y lo hizo en 1480. El primer cartel de la
historia se realiz6 dos afos mas tarde por el francés Jean
Du Pre. Durante el s. XVII el cartel ilustrado era practica
habitual. Era tan importante la publicacién a través del
cartel ilustrado que la ley sélo daba permiso par poner
estos carteles bajo autorizacién, so pena de muerte por su
incumplimiento.

Poco después Alemania tuvo el honor de acoger
el primer cartel artistico de la historia, el cual data de
1518 y que fue realizado por Altdorfer. Dicho cartel
anunciaba juegos de loteria. En 1611 llegé la primera
oficina publicitaria, al menos tal y como la conocemos en
nuestros dias.



Durante los siglos XVI'y XVII los paises de Europa
Occidental experimentaron un crecimiento econémico
que prepar6 la revolucién industrial de los siguientes dos
siglos. A consecuencia de esto, los espacios econémicos
se ensancharon gracias a los descubrimientos geograficos
y el comercio internacional provocé una masiva afluencia
de dinero que sent6 las bases del capitalismo financiero.

Por otro lado, las ideas del Renacimiento cambia-
ron los parametros establecidos en cuanto a la forma de
pensar del comin denominador de esa época, mientras
tanto, Calvino con su ideologia bendijo el trabajo
individual y justificé la posesién de riquezas, por lo que
a consecuencia de estos movimientos que influyeron en
el pensamiento del colectivo, el hombre en definitiva se
hizo més independiente y preocupado por los intereses
materiales. (Rekello, 2001).

Aparece el capitalismo como sistema de or-
ganizacion econémica y como forma de vida que pre-
valece hasta nuestros dias. Al mismo tiempo aparece la
publicidad como puente de unién entre el productor, aho-
ra ya configurado como empresa, y el consumidor.

Este puente de unién es justificado ya que para
ese entonces no era suficiente con producir, sino que
habia que vender por lo que existia, y por lo tanto tam-
bién habia un pudblico al cual conquistar. “Hay consenso
generalizado de que la publicidad moderna, en la
practica, nace con la revolucion industrial. La razén es
sencilla y fundamental: la publicidad es un subproducto
de las sociedades de consumo o, mds precisamente, de
demanda.”(Aprile, 2000, p. 35).

En Francia, Geraldin elaboré la primera teoria
publicitaria en el diario “La Press” de 1836. Fue alrededor
de 1961 cuando se profundizé mas en las investigaciones
de mercados y de motivaciones de consumo. Aunque hace
casi 50 afios las técnicas usadas eran muy artesanales, hoy
en dia estos estudios los realizan empresas especializadas
con una sorprendente fiabilidad debido a los equipos
multidisciplinarios con los que se trabaja en la actualidad
cuyos conocimientos conjuntos son de gran ayuda.
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A finales de 1800 la Publicidad dejé de ser un
reflejo de las necesidades y los habitos de la sociedad;
empezé a generar y estimular la demanda de bienes al
mismo tiempo que aceleraba el cambio social y estimulaba
las tendencias hacia el buen gusto. (Cit. en Aprile, 2000,
p. 35)

Masso Tarruela sefala que entre los afos '30 y
’40, la publicidad se institucionaliza conforma al modelo
en boga de ensefianza basado en el reflejo condiciona-
do. En los '50 con el aporte de Roser Revés la publicidad
acentda su funcion informativa pero orientando su
mensaje a demostrar la bondad diferencial del producto.
Una década después con el apoyo de la psicologia, los
publicitarios se vuelven expertos en simbolos. En los "80
la publicidad se enfoca mds hacia la sociologia, dando
cabida a otras disciplinas humanisitcas. (Cit. en Aprile,
2000, p.36)

En los afios 80 se experimenté el mayor boom
de la publicidad hasta ahora conocido. Se realizaron in-
versiones estrafalarias porque los comerciantes finalmente
se dieron cuenta de la importancia que la publicidad tenia
dentro de la sociedad moderna y fue asi como decidieron
invertir su capital en una nueva ciencia que sabian que les
beneficiaria con creces.

Sin embargo en los afos 90 la publicidad a nivel
mundial sufrié una grave crisis, ya que habfa menos dinero
por parte de los comerciantes y por ende las agencias su-
frian grandes pérdidas. Se establecieron posteriormente
amplias discusiones sobre la ética publicitaria, sobre hasta
dénde podria ésta llegar. Este tema se toca con mas am-
plitud mas adelante.

A finales de 1997 la crisis se daba por superada
y las agencias publicitarias se expandian como reguero de
polvora por el resto del mundo. Surge asi la gran misién
que hoy tiene la publicidad, como forma de comunicacién
indirecta a través de la cual un productor identificado
difunde las propuestas de compra entre un gran ndmero
de consumidores, la mayoria de las veces heterogéneo y
siempre anénimo. ( Rekello, 2001).



La publicidad, desde su origen hasta el dia de hoy, ha
sufrido infinidad de criticas, tanto constructivas como
destructivas y es menester analizar ambos puntos de vista
para poder llegar a un conocimiento mas profundo y real
de lo que es esta disciplina.

Sin tomar una postura determinada desde el
principio, al acercarnos a la esencia misma que dio ori-
gen a la necesidad de su creacién, podremos conocer y
entender sus principios bdsicos, asi como su filosofia y su
finalidad absoluta, dejando de lado sus errores y asi poder
enfocarnos en conciliar un concepto de publicidad ideal
para nuestra sociedad.

Por todo lo anteriormente sefalado, considero
importante dar inicio a este estudio conociendo la defi-
nicion estricta del término publicidad y contrastarla con
las diferentes acepciones que se le imputan erréneamente
a esta disciplina, a fin de tener una definicion completa y
justificada de este término.

Debido a que al hablar de publicidad se percibe
una fuerza y una pasion intangible que le es conferida por
su alcance e interminable influencia en la vida cotidia-
na, aunque todavia de desconoce mucho de ella, que los
intentos por definirla se han encontrado con diferentes
grados de éxito y aunque existen distintas definiciones a-
nalizaré los términos importantes de cada una.

Comenzando por la definicion sugerida por los
autores del libro Introduccién a la Publicidad: “Se le [lama
publicidad a la propagacién de informacion pagada para
el propésito de ayudar a vender mercancias o servicios,
para ganar la aceptacion de ideas que hagan que la gente
crea o actde en determinada forma.”

Asi mismo, el diccionario real de la lengua
espafola, la define como el conjunto de medios que
permiten la divulgacién de las ideas o de los objetos y
que tienden a provocar comportamientos o actitudes en
quienes reciben sus mensajes. En palabras de Wright y
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Warner “Publicidad es la persuasién controlada por medio
de comunicacién en masa.” (Cit en Nelson, 1967, p. 8)

Ahora bien, contando con estas definiciones
podemos proseguir a nuestro analisis para lograr una
definiciéon que contenga parte del conocimiento, que
otros autores han volcado como resultado de su incesante
esfuerzo por conocer mejor esta disciplina, asi que paso
por paso trataré de ir despejando todas mis dudas con
respecto a lo que en realidad encierra y significa el término
publicidad, depurando cada definicién y pudiendo lograr
la mia propia.

El proceso en el que se ve inmersa esta disciplina
para la proyeccién que busca se divide a grandes rasgos
en dos partes: el concepto a desarrollar y el desarrollo de
la idea para ser transmitida. La finalidad que se le atribuye
a la publicidad y que comdnmente se considera Gnica, es
darle voz e impulso a aquellos a quienes representan para
vender sus productos, ideas o servicios ofrecidos. Esta
idea no es totalmente errénea, y mas adelante explicaré
por qué, aunque vale la pena hacer la aclaracién de que
la percepcién que la sociedad tiene de esta disciplina es
debido muchas veces al mal manejo ético y social de
aquellos que la representan.

Theodore Levitt, catedratico emérito de Harvard
sefala que “la gente busca y aprecia no tanto lo que los
productos le ofrecen funcionalmente sino cuanto les
prometen emocionalmente o les sugiere simbdlicamente”
(Cit. en Aprile, 2000, p.29). Es importante hacer una
reflexién basada en esta cita para poder entender la
presente investigacion.

La palabra propagacion, es un término derivado
de la palabra propaganda, que se define como “cualquier
esfuerzo organizado para difundir una idea o un principio
determinado”. Ostenta su raiz en el latin pangere que
significa “plantar”, “hincar”, “encajar en tierra”, aunque
propagar , en un inicio quiso decir “hacer algo que se
multiplique por reproduccién”, es decir, que se propaga;
después pasé a significar “difundir”, “propalar”, “esparcir”.
Esto debido a que el papa Gregorio XV, en 1622, al fundar



el Congregatio de Propaganda Fide (Sagrada Congregacion
para la Propagacién de la Fé) segtn la enciclopedia cato6-
lica, tenia como finalidad obtener mds fieles para el cris-
tianismo, fomentando la evangelizacién de las gentes. Fue
entonces cuando nacio la palabra propaganda.

Se define persuasién, por el Diccionario Real
de la Lengua Espanola, como aprehensién o juicio que
se forma en virtud de un fundamento. Aqui vale la pena
mencionar que al hablar de persuasion se culpa a la
publicidad de cambiar la significacién de los objetos por
otra que originalmente suya.

De este modo se hace hincapié en la importancia
de el uso de argumentos estrictamente bien fundamentados
con el afan de dirigirlos a un publico receptor de ideas
que probablemente adoptardan como suyas. Quiza por esto
hay quienes afirman que “la publicidad es la expresién
factible y tangible de las expectativas, los deseos y los sue-
fios de hombres y mujeres.” (Aprile, 2000, p.29). Tanto
emisores como receptores son plenamente conscientes
de que la publicidad buscar persuadir; y lo hace con la
plena conciencia de que la mision esencial de ésta es la
de persuadir, por lo que suponemos que lo intenta de una
manera positiva.

En cuanto a la condicién de pago del anunciante,
es lo que hace la diferencia entre la publicidad y la in-
formacion periodistica, ademds, por supuesto de su sen-
tido estético y su valor como entretenimiento publico, que
la identifica claramente.

Me parece importante sefialar que el hecho de
que la publicidad sea pagada y tenga fines de lucro, es
comprensible y a su vez es parte intinseca del concepto
que ésta encierra, pues a pesar de no ser ésta su ca-
racteristica primordial, tiene en si misma un doble fin,
pues no hay gobierno capaz de subsidiar tanta informa-
cién, tanta divulgaciéon cultural, tantas noticias locales
e internacionales, como el total de cosas que subsidia
la publicidad, y del mismo modo, podemos asegurar
que mantiene a los medios de comunicacién; lo que
conflictia en ocasiones la ética que de la publicidad se
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percibe, pues se acusa a los medios de comunicacién
sin excepcion alguna de transmitir publicidad que falta
a los principios éticos sin considerar las faltas a la moral
y a los principios e ideologia de la sociedad a la que se
le proyecta. Siendo éste un tema tan importante para
nosotros como profesionistas, éste se aborda con mayor
detenimiento mads adelante.

Se considera como una aportacién interesante
a este tema mencionar la hipétesis propuesta por Angel
Benito en el libro “Comunicacion Colectiva” en la que
divide el fenémeno comunicativo en tres dreas y a su vez
subdividiéndolas de la siguiente manera. No se pretende
hacer una mencioén estricta de su modelo propuesto ya
que la intencién no es profundizar en ella, simplemente
reiterar que su aportacion apoya esta investigacion.

1) Informacién contingente
a) informacién de actualidad o periodismo
b) periodismo de opinién
c) propaganda ideolégica
d) publicidad
e) relaciones publicas
nformacién no contingente
a) ensenanza
b) apostolado
) agitacion politica

N

1) Arte representado
2) Artes plasticas

Por lo anteriormente senalado, podemos con-
cluir del planteamiento hecho por Angel Benito que, la
publicidad es una actividad comunicativa de caracter
informativo- pues proporciona el conocimiento de hechos
o ideas- de caracter contingente- contenidos referentes a
lo que sucede o se da en el tiempo- de caracter actual-
ofrece informacion de actualidad y opera en los niveles
informativos, segln sean los soportes empelados para
la difusion de sus mensajes persuasivos. Lldmense estos
radio, televisién y prensa por mencionar algunos.



Citando a Ferrer coincido en que “Son muchos
mas los que se preocupan de atacarla...que de conocerla
en su origen y condicién funcional” (Ferrer,1983,53) por lo
que para continuar vale la pena analizar de qué esta hecha
la publicidad, conocer sus origenes, finalidades, razones y
contradicciones, es decir, es necesario conocer los juicios
a los que ha sido sometida para poder tomar una postura
mas adelante.

Considerando lo visto y tal como lo recomienda
un slogan politico, mejor que definir es detallar para qué
sirve la publicidad ya que ésta nace como respuesta a
necesidades practicas bien identificables.

La publicidad, se distingue de otras formas de comunica-
cion de masas, ya que mide su éxito en la medida en la
que puede producir un cambio en las normas de consumo
de una vasta poblacién. Sus canales y herramientas son los
medios de comunicacion de los que se vale y su impacto
va mucho mas alla de la promocién de ventas. Son claros
los efectos de la publicidad a simple vista pues, sin atender
a los mensajes positivos o negativos ética y socialmente
que proyectan, es claro que actualmente la sociedad se
mueve basandose en los modelos establecidos por la
publicidad (Fejes, 1983, p.70).

Los medios de comunicacién de los cuales se vale
la publicidad para proyectarse, que dicho sea de paso, han
sido evaluados y analizados buscando siempre su mejor
proyeccién tomando en cuenta objetivos y publico meta,
no son precisamente el objeto de estudio de este capitulo
ya que en realidad los medios de comunicacién fungen
Gnicamente como el canal de acceso y por ende juegan
un papel neutral.

Ahora bien, como herramientas de la publicidad
me refiero a los conocimientos que pueden aportarle di-
versas disciplinas para poder llegar a lograr una publicidad
efectiva. Es tan amplio el ambito en el que se desarrolla la
publicidad y es tan vasto su alcance, que se puede decir
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que casi cualquier clase de estudio puede ser (til en algin
momento para la publicidad.

En este campo es necesario contar con el apoyo
de profesionales en diversas areas del conocimiento,
como lo es la sociologia, mercadotecnia, psicologia,
antropologia, semidtica vy el disefio grafico; mencionando
s6lo a algunos. Estamos ya ante el tema de la necesidad
de conformar equipos multidisciplinarios por lo que lo
abordaré dando inicio con la psicologia

Los conocimientos del psicélogo en el campo de la
publicidad son de una importancia relevante, pues son
su juicio y estudios los que dan a esta disciplina un apo-
yo de gran significacion. Psicélogo es definido por la real
academia de la lengua espanola, como aquella persona
dotada de especial penetracién para el conocimiento del
caracter y la intimidad de las personas.

Se define psicologia como el estudio del com-
portamiento humano y sus causas. Tres conceptos psico-
l6gicos relacionados con el comportamiento del receptor
son la motivacién, la cognicion y el aprendizaje. La
motivacién se refiere a lo que dirige, urge y a los deseos
que inician la secuencia de eventos conocidos como
“comportamiento”. Cognicién es el drea en la que el fe-
némeno mental (percepcién, memoria, juicio, pensar y el
resto) estdn agrupadas. Aprender, se refiere a los cambios
en el comportamiento, que ocurren a través de un tiempo
relativo a un estimulo externo condicionado.

Estos tres factores trabajando con el marco del
ambiente social crean la base psicolégica para el com-
portamiento del consumidor. La investigacién en el campo
de la Publicidad, se interesa en los elementos cognoscitivos
para aprender como los consumidores reaccionan a
diferentes estimulos y la investigacién encuentra que el
aprendizaje es especialmente importante en determinar
factores tales como la frecuencia publicitaria. Los facto-
res psicoldgicos, como lo son los culturales, el satus, lo



afectivo, la necesidad, la masificacion, la inovacién y la
pertenencia son factores que provocan el posicionamiento
y ventas en los consumidores potenciales de los mdltiples
mercados.

De cualquier forma, en los afios recientes la
mayor aplicacién de la psicologia a la publicidad, ha sido
tratar de entender los motivos (subconscientes) que inician
el comportamiento del consumidor. Y es que en el dmbito
psicolégico uno de los temas mas importantes dentro de
su estudio es la persuasién, pues es crucial e indispensable
en el campo de la publicidad, ya que forma parte de la
esencia de cualquier campana de comunicacién.

Debido a que la persuasion es definida como la
accion y el efecto de inducir a una persona a cambiar de
conducta, mediante algtin tipo de comunicacion. Se puede
lograr mediante datos informativos o argumentos, pero
también a través de condicionantes no siempre vinculados
a la razon, como los testimonios o las emociones.

Esta dicotomia entre los métodos de persuasion
basados o no en la razén es importante en la publicidad
actual, porque probablemente hoy en dia es mas frecuente
el uso de la emocién para poder obtener los resultados
deseados en el pdblico receptor.

Aln cuando su dominio de aplicacion supera el ambito
de los medios de comunicacion de masa, fue sobre todo
el grado de complejidad y desarrollo alcanzado por éstos
lo que motivé desde la década de 1950 el auge de los
estudios semidticos.

De una forma general, se define como semidti-
ca la ciencia dedicada al estudio de los signos y las leyes
que rigen su generacion, transmisién e interpretacién. Su
campo pues, abarca todos los sistemas de comunicacion,
animales o humanos, y dentro de estos dltimos tanto el
lenguaje verbal como las entonaciones emotivas, los
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gestos y cualquier actividad comunicativa o significativa
como lo son las artes, moda, publicidad, rituales, cédigos
de carretera, etc. Todas estas dreas son interpretadas por
esta ciencia.

Algunas escuelas europeas, como la francesa
prefieren el término “semiologia” y no el de semidtica pa-
ra designar a la teoria general de los signos, aunque en la
practica ambas denominaciones se usan con frecuencia
de modo indistinto.

Ahora bien, como disenadores tenemos cono-
cimiento de lo que es la semiologia, o al menos lo que le
gustaria llegar a ser. La publicidad merece una mencién
especial en cuanto a este tema debido a su intencién co-
municativa, porque mediante el uso de signos y canales
adecuados de propagacion, llega correctamente a sus des-
tinatarios. (Péninou, p.31).

Estudia el modo en que la gente es influida por su heren-
cia cultural. Estudia la cultura de todas las sociedades.
Hacen grandes contribuciones a la publicidad a través de
su estudio de los distintivos patrones vivos de los grupos y
subgrupos culturales.

Las preferencias derivadas de sus rasgos vy
costumbres culturales afectan la publicidad dirigida a
miembros de los subgrupos. La Antropologia sirve de
ayuda para afilar nuestro entendimiento acerca de dife-
rencias en herencia cultural, variaciones regionales, ritos
y cambios de roles, tiene una relevancia significativa tanto
para la mercadotecnia como para la publicidad.

Es el estudio cientifico de las relaciones humanas. El
socidlogo examina grupos y su influencia e interaccion
con el individuo. Investigaciones que datan de 1930 han



reconocido que la influencia del grupo juega roles de
suma importancia en el uso de los medios, la adopcién de
nuevas ideas. Jorge Frascara menciona que la importancia
de la audiencia en el proceso comunicacional requiere
un buen conocimiento de ciertos fenémenos sociales.
Aunada a la sociologia estd la Mercadotecnia, la cual
ayuda a definir patrones de conducta con respecto al
consumo.

El marketing o mercadotecnia se centra en analizar los
gustos de los consumidores, pretende establecer sus ne-
cesidades y sus deseos e influir su comportamiento para
que deseen adquirir los bienes ya existentes. La actividad
del marketing incluye la planificacion, organizacién, di-
reccion y control de la toma de decisiones sobre las lineas
de productos, los precios, la promocién y los servicios
postventa.

El desarrollo del marketing estratégico ha
contribuido al avance de la comuniacién comerical. La
publicidad y las promociones resultan mas efectivas cuan-
do van integradas dentro de una estrategia de marketing.
Hay cuatro conceptos bdsicos del marketing estratégico
los cuales son muy importantes para planificar y aplicar
las actividades de comunicacién, estas son: la orientacion
al consumidor, la segmentacion del mercado, la definicion
del piblico meta y el posicionamiento de la marca.

Comunmente la mayoria de quienes conforman nuestra
sociedad desconocen casi por completo la finalidad del
disefador gréfico y por lo tanto el rol que debe desem-
penar en la sociedad, que le corresponde, pero que
no se le ha otorgado. No se sabe que es una disciplina
“multidisciplinaria” que es imprescindible para el funcio-
namiento y proyeccién de grandes ideas que necesitan
tomar forma y materializarse.
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Se confunde a un disefador con un rotulista
o dibujante, pero cabe hacer de una vez la aclaracién
y sin animo de ofender, un disefiador es un profesional
preparado para desarrollar proyectos a un nivel de ex-
traordinaria eficacia, efectividad y calidad. Diseno como
creatividad, son palabras que se usan deliberadamente sin
tomar en cuanta su correcto significado y lo que cada una
implica.

Disefio mas que ornamentacién y decoracion
como se suponia antes, es la estructura y el plan mismo
detras de la estructura, es una disciplina de pensamientos
constructivos y esquematizados que surgen de un pen-
samiento divergente y cadtico planeado, es la fusion de la
inteligencia y de las habilidades artisticas que el disefiador
ha desarrollado a lo largo de su formacién profesional.

A pesar de seguir un planteamiento, el proceso de
diseno es exploratorio y por ende caético. El psicélogo J.P.
Guilford dice que la creatividad requiere un pensamiento
divergente mas que légico, ya que las ideas fluyen en
todas direcciones. (Tellis, 2000, p.105).

Al disenador se le confiere la capacidad de ser
juez y parte en el proceso creativo, en cuanto a que el
estilo le es propio a la profesion en si, y el gusto le corres-
ponde al disefiador. Y es que en realidad para disefiar no
es quedarse al nivel de bocetar y asumir que ese es nuestro
modo de pensar y disefiar un plan. Si bien, el bocetaje es
el medio por el cual el caos de nuestro pensamiento diver-
gente toma forma, es simplemente la punta del iceberg.

En el caso de la publicidad, es el disefiador quien
desde el principio lucha por lograr la concepcién de una
idea que abarque y satisfaga todos los requerimientos para
concebir una idea que agrupe todos sus conocimientos
aplicados, para darles la mejor proyeccion.

Es decir, no basta con que el disefiador sea quien
aporte los conocimientos de estilo, color y forma a un
proyecto, esta es una idea que nos margina en el dmbito
laboral.



Debe estar informado de todo lo que acontece a
su alrededor para poder proyectar esos conocimientos en
sus proyectos profesionales. Es un hecho que el disefador
es responsable de crear publicidad a alto nivel, es decir,
que marque una diferencia entre el resto de la publicidad,
pero ese no es el fin Gltimo del disenador.

Es importante fomentar el conocimiento de esta
disciplina entre la sociedad asi como promover el didlogo
multidisciplinario entre ésta y otras profesiones, pero
este tema se tocard en los siguientes capitulos con mas

profundidad.

La publicidad es una disciplina que ha sido defendida y
juzgada con igual rigor por ambas partes, y a su vez se ha
dudado de que en realidad tenga un efecto como muchos
afirman.

Hay quienes sostienen que la publicidad no es
mas que basura y que es una falta de respeto a la inteli-
gencia del hombre pues los publicistas buscan manejar al
pulblico como mejor les parece y conviene.

Sin embargo, hay quienes aseguran que la
publicidad tiene un fin noble, que si bien ha sido viciado
por los malos manejos éticos y morales de quienes la
dirigen, todavia se pueden rescatar los principios de esta
disciplina.

Lo cierto que aln se tiene la oportunidad de
demostrar qué tan efectivos son sus mensajes, cémo
se difunden y penetran hasta el Gltimo rincon del pen-
samiento del pueblo hasta llevarlo a un cambio de po-
sicién, poniendo a su servicio esta disciplina, de modo
que la sociedad viva como piensa y no como lo sefiala
Paul Bourget “pensando como vivimos”, porque la pu-
blicidad, como aseguré Levitt: “es la expresion factible y
tangible de las expectativas de los deseos y los suefios de
hombres y mujeres” (Cit. en Aprile, 2000, p. 29)
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Como bien se ha mencionado anteriormente, esta dis-
ciplina ha sido golpeada y aplaudida de igual manera y
a fin de integrar toda la informacién expuesta en este ca-
pitulo, se considera necesario hacer mencién de los puntos
en contra y a favor de ésta, con la dnica finalidad de dar
un enfoque mas profundo y preciso de la percepcién que
se tiene de la Publicidad y del mismo modo poder avanzar
hacia el tema fundamental de la presente investigacion.

Para dar inicio a este tema cabe senalar que
a la publicidad se le tacha de falsa y manipuladora, ya
que utiliza la proyeccion y alcance que tiene para llegar
a la mayor parte de la poblacion de una manera in-
creiblemente irresponsable, buscando Ginicamente como
afirman algunos, no tanto vender las ideas de sus clientes
al publico, como venderle publico a sus clientes.

Es precisamente por esto que el publico ha
llegado a sentirse ofendido al proclamar que éste busca
una direccién veraz y responsable por parte de los pu-
blicistas y no la manipulacién y falta de respeto a la que
son sometidos al considerarlos faltos de inteligencia al
proyectarles publicidad sin contenido y manipuladora. En
el siglo pasado, segin senala Ferrer, fueron muchos los
que le atribuyeron un reinado sobre nuestros dias a esta
ciencia.

“Me valgo de la emocién para la mayoria, y
reservo la razén para la minoria” “ Por medio de habiles
mentiras, repetidas hasta la saciedad, es posible hacer cre-
er a la gente que el cielo es el infierno...y que el infierno
es el cielo...cuando mas grande la mentira, mas la creen”.
(Cit. en Rekello, 2001).

Parece inverosimil que una expresién realizada
por Adolfo Hitler pueda aplicarse en un tema tan apa-
rentemente lejano al contexto en el que se expresé este
personaje; sin embargo a la publicidad se le relaciona mu-
cho con la falta de moral y por consiguiente con el uso
indiscriminado de la mentira, aunque ante esta pregunta



los publicistas afirman que no se basan en la mentira, sino
que utilizan los diferentes grados de verdad que existen.

No me parece necesario abordar este tema desde
el punto de vista filosofico, pues es demasiado extenso y
no es un tema que se deba tocar de modo irresponsable,
por lo que Gnicamente hago mencién de esto con la fina-
lidad de hacer saber al lector que en el ambito publicitario
existen diferentes grados de verdad segln lo mencionan
algunos autores. A continuacién se mencionan con la in-
tencion de ejemplificar de una manera mds clara a lo que
se refieren los publicistas con grados de verdad.

En la comunicacion la verdad es relativa, depen-
de de los objetivos de la empresa, de las percepciones del
consumidor, del significado sustancial de las palabras y de
las normas consideradas honestas por nuestra sociedad.
En el dmbito publicitario existen 6 grados de verdad, los
cuales son:

La mentira explicita:

Se define como una afirmacion que contradice a

los hechos sin ambigtiedad.

Declaracién enganosa:

Es aquella que por omision de palabras o por los

argumentos empleados, sugiere un significado

que contradice alos hechos.

La audiencia significativa:

Se refiere a la cuando un segmento significativo

de la audiencia expuesta a un anuncio se

considera engafada.

La justificacion:

Se basa en pruebas de laboratorio o investi-

gaciones de campo que sirvan como apoyo

razonable de una afirmacién

La materia:

De una afirmacién puede ser sustancial o acci-

dental en funcién de su influencia en la decision

de compra de un individuo

El daiio:

Se refiere a los perjuicios que el consumidor

puede sufrir debido a un mensaje enganoso.
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Asi mismo, la publicidad como muchos senalan,
se basa en crear necesidades a la sociedad y en venderles
la idea de que Gnicamente adquiriendo la idea ofrecida
lograran darle sentido y felicidad a su vida.

Le ofrece al futuro comprador una imagen gla-
morosa de lo que pude llegar a ser, por lo que al con-
seguirlo serd “supuestamente” envidiado y ésta, como se-
fiala Berger, es una forma solitaria de reafirmarse. Por lo
tanto es vélido aceptar que hayan quienes consideren que
la publicidad juega con las ansiedades, y alternativamente
con el temor a que si nada tienes, nada eres; conceptos
arraigados por una sociedad consumista y materialista
moralmente en crisis.

Esto se puede fundamentar en lo mencionado
por Berger que explica que durante el renacimiento, era
comin que la gente adinerada mandara hacerse un “re-
trato” de modo que ahi pudieran verse manifiestas sus
riquezas, propiedades y por lo tanto su felicidad. Debido
a esto era muy comin que en aquella época se atesora-
ran aquellos cuadros que representaban fisicamente la
felicidad y el eterno status de las familias pudientes. Es
por lo mismo que Berger [lama a la publicidad “la dltima
manifestacion moribunda del arte renacentista”.

Bien se ha dicho que la publicidad estd hecha
a imagen y semejanza del hombre y no al revés, lo que
me hace pensar que los hombres actian sobre el mundo,
lo modifican y resultan a la vez modificados por las
consecuencias de su accion. Lo que quiza explica lo que
hace que se le culpe a la publicidad por la exposicién
explicita de falta de valores y caos social, pues si es la
expresién de esta sociedad, es entonces natural que en
ella se expresen las miserias ideoldgicas y sociales de una
sociedad en crisis que busca avanzar.

Una vez habiendo tocado el tema de la moral,
se cita acontinuacién a Monsefor José Maria Cirarda,
Presidente de la Comision de Medios de Comunicacién
Social del Episcopado Espafiol quien habla con rigor so-



bre la publicidad y sefala: “La publicidad nos invade;
nos envuelve; nos anega en un océano de esléganes y de
imagenes...Nadie escapa a su influencia. Algunos la vi-
tuperan como si fuera un puro mal...les parece que esta
corrompiendo al hombre. Insulta nuestros ojos, falsifica el
lenguaje...corrompe todos los valores y toda la critica; o-
tros por el contrario la exaltan como un valor clave para el
desarrollo cultural y econémico-social de la humanidad.
La verdad esta en un término medio. La publicidad, como
casi todo, es ambivalente, Puede servir al bien o al mal,
segln sea utilizada por el hombre...”

Es por esto que como muchos autores sehalan, la
publicidad debe centrar su atencién en reafirmar si le es
posible, mas nunca nulificar los valores como la familia, la
sociedad, pues es una misién noble y de gran envergadura,
que se debe emprender con seriedad, valor y constancia.

Definitivamente no es una labor cuyos resultados
se vean en corto tiempo. Pero debe llevarse a cabo, pues
los comunicadores tiene el deber de colaborar en la
regeneracién de una comunidad que va en camino de di-
solucion”.

Ahora bien, si se han mencionado los valores
morales en este capitulo, es debido a que la moral no
es relativa en lo absoluto, y sin intencién de apelar a la
emotividad del lector, lo Gnico que se pretende con esta
investigacion es apelar a la razén y a los valores morales
y éticos que le han sido inculcados de manera directa o
indirecta, a lo largo de la vida.

Es por esto que debe considerarse que cualquier
error que se haya cometido a lo largo de la historia de
la publicidad, puede y debe corregirse por el bien de la
sociedad y de la profesién misma. Por una sociedad que
lucha dia a dia por no perder aquellos valores que le son
propios y que se le han querido arrebatar de manera ar-
bitraria, sin si quiera considerar que son la base de esta
sociedad decadente; que a pesar de su lucha por un cre-
cimiento econémico para ser reconocido a nivel mun-
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dial y poder ofrecer a sus ciudadanos un mejor nivel de
vida, estd en vias de perder su esencia, sus valores y su
identidad.

Serfa magnifico que los servidores pdblicos que
tienen a su alcance las herramientas y la capacidad de
influir en el crecimiento social de un pueblo, retomaran
su finalidad primordial y devolvieran a esta sociedad la
capacidad de creer que todo lo que en realidad se hace
en su nombre y con su concentimiento es por su bien.

Salvador Smilovich sefiala: La publicidad utili-
zada bajo el amparo de la libertad y la democracia no
recurre jamds a métodos que impliquen un atentado con-
tra la voluntad y la independencia de decision. Porque la
publicidad propone, pero no impone; sugiere, pero no
obliga; ofrece, pero no fuerza; invita, pero no conmina;
promete, pero no exige; insinda, pero no intima; aconseja,
pero no violenta; incita, pero no compele, orienta, pero no
constrine.

No parece justo tachar a la publicidad de buena
o mala, pues aqui hay una muestra de que su esencia no
esta viciada, es el manejo que se le ha dado, de modo
que si los publicitarios pueden satisfacer profesionalmente
esas necesidades y deseos sin violentar los estandares de
la decencia, el buen gusto y sus propios cédigos de ética
y autorregulacion, entonces habran cumplido eficazmente
su mision econémica, social y cultural.



