aD ESIC Ne 8 Vol 8 - Segundo semestre, julio-diciembre 2013 - pags. 96 a 109

De la era de Gutenberg
a la era de Berners Lee:
adaptacion, evolucion

y responsabilidad social

Marian Nunez Cansado Nurez, M, Collado, R. (2013). De la era Gutenberg a la era
Doctora en Ciencias de la Informacion Berners Lee: adaptacion, evolucion
por la UCMYy profesora de la y responsabilidad social. Revista Internacional de

Universidad de Valladolid

Investigacion en Comunicacion aDResearch ESIC.N° 8
mariannc11@yahoo.es

Vol 8. Segundo semestre, junlio-diciembre 2013.

Rocio Collado Alonso P4gs.96a 109
Profesora de la Universidad DOI: 10.7263/ADRESIC.008.005
de Valladolid

rcollado@hmca.uva.es




Ne 8 Vol 8 - Segundo semestre, julio-diciembre 2013 - pags. 96 a 109

La publicidad esta unida a la historia, esta presente como resultado de la evolucién
econdmica, comercial, tecnoldgica, cultural. Tal y como afirma Watzlawick, a co-
municar, sobretodo y ante todo. No podemos dejar de comunicar y cada avance
tecnoldgico nos proporciona herramientas mas eficaces para poder llevar a cabo
esta actividad innata de la especie humana.

Los tiempos que vivimos nos obligan a redefinir los modelos de comunicacion
y partir de un concepto nuevo de consumidor que se enfrenta a los mensajes
publicitarios de forma critica y activa y que dispone de una amplia red para com-
partir conocimientos y contenidos mediante una comunicacion horizontal prac-
ticamente sin barreras.

Las estrategias publicitarias y los mensajes dan un giro y por ello, tendremos que
volver a definir el concepto de publicidad y las actividades que forman parte de
este tipo de comunicacion. Qué es publicidad, qué son las relaciones publicas, el
marketing de guerrilla..., cudles son las fronteras de estas actividades.

Adaptarse y evolucionar para proporcionar a las marcas y empresas una mayor
cobertura y una mayor eficacia.

Advertising is joined to history; it is present due to economic, commercial, tech-
nological and cultural evolution. As stated by Watzlawick, to communicate, above
and before everything else. We cannot stop communicating and each technolo-
gical advance gives us more efficient tools to carry out this activity, innate to the
human species.

The time we live in forces us to redefine the communication models based on a
new consumer concept that confronts advertising messages actively and critically,
and that has available a wide network to share knowledge and contents through
horizontal communication that has practically no barriers.

The strategies and advertising messages take a twist and because of this, we have
to redefine the concept of advertising and the activities that make up this type
of communication. What is advertising, what are public relations, guerrilla marke-
ting..., what are the boundaries of these activities?. Adapting and evolving to offer
brands and companies greater coverage with greater efficiency.
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1. Desde los comienzos: adaptacion

y evolucion
Hace algo mas de unos 14 millones de afios, los
primates vivian cémodamente en los drboles,
alimentados de frutos, practicamente sin preda-
dores. Sin embargo, las cosas empezaron a cam-
biar. Muchos primates se vieron obligados a aban-
donar su habitat arboreo. Quizas su vida facil
condujo a la superpoblacion y algunos grupos
fueron expulsados de los bosques hacia las saban-
as, un ambiente hostil para unos animales inca-
paces de digerir hierba y pobremente dotados
para la caza. De esta época datan los restos mas
antiguos, el Ramapithecus, que poblé buena par-
te de Europa, Africa y Asia. En su esqueleto se
advierten vestigios de posicion erguida. Podemos
suponer que estos primates desplazados compen-
saron su debilidad formando manadas, al estilo
de los mamiferos cazadores. La postura erguida
favorecia que cada miembro de la manada pud-
iera mantener contacto visual con los restantes,
de modo que podian avisarse mas eficientemente
si detectaban algin peligro. Asi pues, la seleccion
natural favorecio a los individuos mejor dotados
para la “incomoda” postura erguida.

Desde hace unos 6 millones de afos, fueron
apareciendo en el este de Africa varias especies
de hominidos agrupadas por los biélogos bajo el
género Australopithecus. De forma progresiva
las distintas especies de Australopithecus fueron
adquiriendo la postura erguida como habitual y
su capacidad craneana -aun siendo pequenia en
comparacion con la del hombre actual- fue au-
mentando. Lo que estaba sucediendo era que los
hominidos compensaban sus pocas dotes de su-
pervivencia con un incremento de sus habili-
dades: la postura erguida hizo que ya no necesi-
taran sus manos para caminar, y pronto apren-
dieron a usarlas para matar presas pequenas con

piedras, potenciaron su agilidad, su capacidad
de comunicacion y su capacidad de observacion,
y todo ello se corresponde fisiologicamente con
un incremento de la complejidad neuronal de su
corteza cerebral.

Las condiciones de vida llevaron a una nueva
evolucion génica: la maduracion retardada. En
un momento dado, aparecieron hominidos con
un defecto genético: nacian prematuramente y su
crecimiento era demasiado lento. A primera vis-
ta, esto era un grave inconveniente: con el tiempo,
las crias llegaron a nacer sin pelo, sin dientes,
con la caja craneal todavia sin soldar, sin capaci-
dad de andar, y tardaban un tiempo desmesura-
do en valerse por si mismas. Pensarfan entonces
nuestros antecesores: jel hombre se esta extin-
guiendo? Es la muerte de la especie.

Nada mas lejos de la realidad, resulto que las
nuevas crias mostraron un alto grado de curiosi-
dad durante su relativamente breve periodo ju-
venil. Los hominidos conservaron su interés por
observar y aprender durante toda su vida, y esto
los hizo notablemente mas inteligentes. Esta es
la razén por la que la seleccion natural estimulo
la maduracion retardada, que se fue agudizando
alo largo de las sucesivas especies de hominidos,
que aprendieron a tallar 1a piedra, a hacerla pun-
zante y cortante y dispusieron de armas mas efi-
caces para la caza.

La nuevas eras glaciares llevaron a un em-
peoramiento de la caza y los hominidos fueron
adaptandose a las nuevas circunstancias, apren-
dimos a manejar el fuego, a cultivar la tierra, a
domesticar animales. Sobrevivimos.

Si tuviera que elegir una de las estrategias mas
acuciantes que ha ido utilizando el hombre du-
rante estos millones de anos diria que es la adap-
tacion: adaptacion a cambios climaticos, sociales,

politicos, culturales, econémicos. Esta capacidad
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innata en el hombre nos llevo a descubrir el
fuego, punto de inflexion en la historia de la evo-
lucion del hombre y supimos sacar partido de él:
lo utilizamos para calentarnos, alimentarnos,
para matar: es el gran descubrimiento de la his-
toria de la humanidad, o quizas no.

;Tal vez sea Internet? ;Las nuevas redes socia-
les? ;Podra el hombre también adaptarse a esta
nueva circunstancia y a las actividades inheren-
tes a €l como la comunicacion y la persuasion?
Mucho me temo que asi sera, la adaptacion no
supuso antano la extincion sino un nuevo re-
nacer, la especie humana se adapto, cambio sus
parametros, crecio y no sélo sobrevivio, sino que
mejoré en cada paso. Cada uno de los inconve-
nientes forzo a la humanidad a cambios no solo
de actitudes, valores, sino a cambios mas pro-
fundos basados en su genoma que nos han sido
legados generacion tras generacion.

Evolucion es la palabra que describe nuestra
historia. Segtn la RAE evolucionar es desenvol-
verse, desarrollarse, pasar de un estado a otro,
mudar conductas o actitudes. La evolucion no
lleva implicito el término muerte, sino el térmi-
no cambio, mejora. Todas y cada una de las
actividades, actitudes y comportamientos pro-

pios de hombre han sufrido esta evolucion.

2. La comunicacién

Segtin el enfoque evolucionista, uno de los ele-
mentos claves para poder llegar a entender al ser
humano en su concepcion actual, parte de la
premisa de que la capacidad humana para la cul-
tura ha surgido mediante seleccién natural por
los beneficios adaptativos que proporcioné a
nuestros ancestros. Esa capacidad para la cultura
incluye habilidades cognitivas para la represen-
tacion simbolica, el lenguaje, el pensamiento
abstracto, el aprendizaje social, asi como habili-

dades fisicas para el habla y las manifestaciones
culturales y como no la comunicacion, y con
ella, la publicidad.

La publicidad es también una actividad in-
herente al hombre, y por tanto, también una
actividad sujeta a esta evolucion. La publicidad
es una forma de comunicacion persuasiva que
actia en las actitudes humanas con el fin de
lograr una predisposicion favorable hacia la in-
troduccion, el mantenimiento y el aumento del
uso o consumo de un producto o servicio cual-
quiera. Dos conceptos basicos que se entrelazan
en la definicion de publicidad: persuasion y co-
municacion.

La persuasion y la comunicacion unidas en su
esencia misma. Asi, Aristoteles dejo muy clara-
mente asentado que la meta principal de la co-
municacion es la persuasion, es decir, el intento
que hace el orador de llevar a los demas a tener
su mismo punto de vista. Persuasién y comuni-
cacion formando una simbiosis inquebrantable.

Seguin Watzlawick y sus colaboradores (Paul
Watzlawick, 1993)!, del mismo modo que uno
no puede permanecer sin comportarse, y dado
que toda situacion de interaccion tiene un valor
de mensaje, por mucho que uno lo intente, no
puede dejar de comunicarse. Siempre que esté
presente otra persona en el mismo campo per-
ceptual, cualquier actividad, e incluso, la inacti-
vidad, las palabras o el silencio, tienen valor de
mensaje, influyen en los demas, quienes a su
vez, no pueden dejar de responder a tales comu-
nicaciones y, por tanto, también comunican.

El ser humano tal y como lo defini6 Aristote-
les hace mas de dos mil afios es un zoom poli-
tikon, un animal social por naturaleza y, como
aniade el axioma mas clasico de la comunicacion,

1 Paul Watzlawick, Janet Bavelas y Don D. Jackson, Teoria De La

Comunicacién Humana Editorial Herder, 1993
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un animal que en la relacion social es incapaz de
no comunicarse.

Como afirmaba Gonzalo Musitu la comuni-
cacion se produce siempre? (Gonzalo Musitu
y otros, 1993). Para que esto sea claro, es preci-
so entender que comunicacion es sinénimo de
comportamiento, en la medida que todo lo
que hacen las personas en presencia de otros
tiene el valor de un mensaje. Cada comporta-
miento, consciente o no, intencional o no, pue-
de ser interpretado y es, por tanto, un mensaje.
Asi, las nuevas estrategias de marketing estan
encaminadas a transmitir desde el comporta-
miento que cualquier actividad del ser humano
puede ser traducida en comunicacién y conver-
tida en publicidad.

La persuasion y la comunicacion son dos
comportamientos inseparables innatos en la es-
pecie humana que han ido por lo tanto de la
mano a lo largo de la historia de la humanidad,
siendo sus objetivos y fines adecuados a las nece-
sidades de cada época o circunstancia historica.

La aparicion de nuevos soportes y nuevos
medios exige al ser humano una nueva adapta-
cion en una de sus capacidades mas distintivas:
la comunicacion. Esta adaptacion constituira un
nuevo aprendizaje unico que supondra en la
gran mayoria de los casos una mejora no solo
para la publicidad o la comunicacion sino para
la adaptacion mas adecuada de la especie.

3. Comienzos de la publicidad

La prehistoria de la publicidad nos lleva hasta la
ciudad de Tebas en el ano 3000 a.c., alli encon-
tramos el primer anuncio: se trata de un cartel
hecho de tela donde se ofrecia una moneda de
oro a cambio de la captura de un esclavo:

2 Gonzalo Musitu y otros, Psicologia De La Comunicacion Hu-

mana, Lumen 1993, Pag. 52

“Habiendo huido el esclavo Shen de su patrono Hapu,
el tejedor; este invita a todos los buenos ciudadanos
de Tebas a encontrarle. Es hitita de cinco pies de alto,
de robusta complexion y ojos castanos, a quien lo
devuelva a la tienda de Hapu, el tejedor; donde tejen
las mas bellas telas al gusto de cada uno, entregara
una pieza de oro™

Tanto griegos como egipcios y babilonios
usaban tablillas de barro y arcilla para anunciar
productos y servicios, ademas los griegos conta-
ban con pregoneros que anunciaban la llegada
de los barcos con cargamentos de vino, especias
y metales y el pregonero iba acomparnado de un
musico que lo mantenia en el tono adecuado. La
figura del pregonero se convirti6 afios mas tarde
en muchos paises europeos en el medio mas co-
mun de anuncios publicos.

Los mercaderes romanos también sabian de
la necesidad de la publicidad. En algunas exca-
vaciones arqueologicas como las de la ciudad de
Pompeya, se pudieron encontrar las primeras
manifestaciones de lo que hoy en dia definimos
como publicidad exterior, se trata de anuncios
en las paredes o letreros en piedra o terracota
donde se anunciaba lo que se vendia en las tien-
das: una hilera de jamones para una carniceria,
una bota para un zapatero, una vaca para una
lecheria. Un anuncio desenterrado en Roma in-
forma sobre un terreno puesto a la venta y otro
encontrado en una pared de Pompeya anuncia
una taberna situada en otra ciudad.

Tablillas de barro, arcilla, paredes, letreros en
piedra, constituian la tecnologia del momento y
eran utilizadas para lograr persuadir a los sujetos
acerca de la adquisicion de un producto o de la
visita a un determinado lugar; en definitiva: ven-
tas. Ventas que suponian la supervivencia de un
negocio y de la economia familiar.

3 Museo Britanico de Londres. Cartel de tela: Tebas afo 3000ac
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A medida que los anos fueron pasando, los
avances tecnologicos en esta materia no fueron
muy apreciables, de modo que el papel de la pu-
blicidad exterior seguia mantenido un puesto
muy relevante en épocas como la Edad Media
donde la tonica general la marcaba el analfabe-
tismo de su poblacion. Los mesoneros compe-
tian entre si para disefiar carteles atractivos con
el fin de identificarlos con su meson y atraerles
hacia su negocio. La construccion de estas ima-
genes identificativas irfan apareciendo de una
forma cada vez mas frecuente en los reclamos
escritos donde se indicaban iglesias, servicios, y
que podemos considerar fueron el antecedente
de lo que hoy conocemos como identidad cor-
porativa. Del mismo modo que las ensenas, co-
locadas en la entrada de las calles o en las vivien-
das, podrian considerarse el antecedente de los

logotipos actuales.

4.La adolescencia

La gran revolucién: la galaxia de
Gutenberg

El avance mas relevante en la tecnologia utiliza-
da por la comunicacion humana no tiene lugar
hasta el afio 1438. En este ano Gutenberg desa-
rrolla la imprenta dando lugar a la época defini-
da por McLuhan como “la galaxia Gutenberg”.
El impacto de este nuevo avance tecnologico fue
tremendo, provoco una verdadera revolucion en
la cultura del mundo. El conocimiento dejo de
ser patrimonio de una élite y se extendio a ex-
tractos de la poblacion de forma inimaginable
hasta el momento. Con la imprenta llego la nue-
va era de la comunicacion de masas, la aparicion
de nuevos métodos de comunicacion, llevo a
nuevas formas de comunicarnos, de entender-
nos y de informarnos. La imprenta fue el princi-

pio del fin del analfabetismo. Logré cambiar el

mundo, permitio compartir el conocimiento y
trascender el tiempo y el espacio a una velocidad
en absoluto pensada hasta entonces.

Forzo el cambio de reglas gramaticales - orto-
graficas, dejando atras una larga tradicion de
oralidad, empieza a escribirse tal y como se ha-
blaba. Nacieron nuevas formas de comunicacion
que permitieron compartir conocimientos y re-
definir el concepto de fronteras culturales. Sur-
gieron nuevos conceptos, como la modernidad,
la nocion del hombre como individuo pensante
e independiente de Dios, la aparicion de la cien-
cia compartida y publica.

La transcendencia social, politica y economi-
ca de este nuevo avance tecnologico sin prece-
dentes supuso una nueva definicion del mundo
sentando la base de una reforma sociocultural
no conocida desde el descubrimiento del fuego.

Nuevos medios de comunicacion, nuevas
formas de trascender el tiempo y el espacio, ve-
locidades inimaginables, cambios de reglas gra-
maticales - ortograficas, nuevas definiciones de
fronteras culturales, nuevas formas de compartir
el conocimiento... Estos conceptos parecen fa-

miliares y muy actuales.

5.La madurez

Tiempos modernos: la llegada de

la Era de Berners Lee

Los avances tecnologicos han sido en las tltimas
décadas imparables, destacaremos dos que mar-
caran un cambio sustancial en la comunicacion
de masas: de un lado Internet, de otro, las técni-
cas de neuroimagen. Ambas supondran cambios
en las estrategias, en las reglas del juego, en eva-
luaciones y analisis, en los lenguajes; nuevas for-
mas de comunicacion inimaginables e imprevi-
sibles que deben hacernos cuestionar los modelos

clasicos de comunicacion.
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La neurociencia encuentra en los nuevos
avances tecnologicos, como la tomografia axial
computerizada (TAC), la resonancia magnética
nuclear o la resonancia magnética funcional,
nuevas formas de estudiar la estructura y la fun-
cién quimica, farmacologica y patologica del sis-
tema nervioso y de como los diferentes elemen-
tos de este sistema interaccionan y dan origen a
la conducta. Las neurociencias se combinan con
la psicologia para crear la neurociencia cogniti-
va, la cual proporciona una nueva manera de
entender el cerebro y la conciencia, al basarse en
un estudio cientifico que une disciplinas tales
como la neurobiologia, la psicobiologia o la pro-
pia psicologia cognitiva. Estos nuevos avances
cientificos estan cambiando la concepcion actual
sobre los procesos mentales implicados en el
comportamiento y sus bases biologicas.

El papel de las emociones y el comportamien-
to cobran vital importancia en la neuropsicolo-
gla y sus aportaciones son vitales hoy en dia para
el mundo del marketing. Asi, la neurociencia
nos ofrece un marco tedrico que nos permite in-
terpretar los resultados partiendo del conoci-
miento de las bases neuronales responsables de
todo comportamiento.

Llevamos décadas especulando acerca del
comportamiento del sujeto y las consecuencias
posibles frente a comunicaciones persuasivas,
ahora comenzamos a vislumbrar soluciones a
muchas cuestiones que son basicas en el mundo
del marketing y la publicidad.

Haremos llegado este punto, alusion a un es-
tudio realizado por las doctoras Cristina Balanzo
y Nuria Serrano* de la Universidad Auténoma de

4 Cristina de Balanzé Bono y Nuria Serrano Abad: Fundamentos
para construir un modelo de comunicacién publicitaria desde la
perspectiva de la neurociencia www.aeic2010malaga.org/upload/
ok/87.pdf

Barcelona. Segun este estudio, tres son los avan-
ces vitales que aporta la neuropsicologia y que
seran relevantes en un nuevo sistema de comu-
nicacion hasta el punto de plantearnos nuevos
modelos que puedan hacer frente a las teorias
novedosas sobre el comportamiento del sujeto:

1. Lainfluencia de la flexibilidad cerebral y del
inconsciente

2. El funcionamiento y el rol de las emociones

3. El funcionamiento y el rol real de la me-

moria

a. Influencia de la flexibilidad cerebral y del
inconsciente

La plasticidad, propia de un complejo sistema
como nuestro cerebro, supone que poseemos
un sistema de neuronas altamente cambiante y
adaptable que influye directa y definitivamente
en el funcionamiento de nuestros procesos cog-
nitivos. El sujeto adulto puede aprender, modifi-
car y adaptarse hasta el fin de sus dias. La com-
plejidad de estos procesos junto con los multiples
factores que implican la comunicacion, debiera
hacernos reflexionar acerca de la validez de los
multiples estudios de persuasion que se han
venido produciendo durante décadas.

b. Funcionamiento y rol de las emociones

Tradicionalmente hemos vivido el enfrentamien-
to de emociones vs razon, la neuropsicologia
rompe con el debate y afirma que somos el resul-
tado de ambos, siendo ambos elementos insepa-
rables. Los nuevos avances brindados por Anto-
nio Damasio’ nos ofrecen una gran oportunidad
de conocer las bases neurofisiologicas de la vida
humana: la formacion de imagenes percibidas,

los procesos memoristicos y la cuantificacion y

5 Antonio Damasio: Descartes Error: Emotion, Reason and the

Human Brain, Pan Macmillan, abril de 1994
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cualificacion de procesos emocionales y su rela-
cién con los aspectos cognitivos.

Las emociones son vitales para los procesos
cognitivos, sin las emociones, la toma de deci-
sion racional no seria posible. Se deja atras la era
del racionalismo y se da paso a una nueva era
en la que racionalismo y emociones son impres-
cindibles e indisociables en la esencia del ser
humano.

Ahora estamos en disposicion de poder afir-
mar que es necesaria la emocion para lograr la
persuasion. Necesitamos conectar con algunas
de las emociones del sujeto receptor que perso-
nifiquen la marca, el producto, el beneficio o la
ventaja, para poder lograr la tan deseada per-
suasion que modificara las actitudes del sujeto
receptor.

c. Concepto de memoria

Dos son los aspectos claves que nos aporta la
nueva concepcion de la memoria: de un lado,
una memoria activa, y de otro, la memoria sub-
jetiva, capaz de crear y recrear recuerdos de for-
ma poco objetiva.

Distintas pruebas de neuroimagen aplicadas
en investigaciones han podido mostrar la activi-
dad del hipotalamo, tanto en reposo como en
actividad de repaso. De tal forma que podemos
pensar en el proceso memoristico como un pro-
ceso lejos de poder ser activado o desactivado a
nuestro antojo, puesto que siempre se encuentra
en funcionamiento.

Asi lo demuestran las mediciones del hipo-
campo frente a sujetos que tratan de memorizar
una lista y aquellos cuya mision sélo era leerlas.
El hipocampo siempre esta activo en ambos ca-
sos tratando de codificar la informacion.

De igual forma, podemos observar como la
recuperacion no es un proceso que se ajuste a
estandares objetivos, mas bien al contrario, la

vivencia del mismo momento por parte de dos
sujetos no ha de ser narrada exactamente igual
en la recuperacion. El sujeto participa activa-
mente en la formacion de sus recuerdos y de la
recuperacion de los mismos, propiciando una
nueva codificacion de lo recibido. Asi, debemos
dejar de un lado la famosa decodificacion tan
laureada por los modelos comunicativos y em-
pezar a definir el proceso de almacenamiento y
de significacion como una nueva codificacion
individual y subjetiva.

El sujeto participa activamente de sus recuer-
dos, construye sus significados, toma decisiones
basadas en las emociones y en el raciocinio. Este
sujeto al que deseamos persuadir no es un sujeto
nuevo, pero si un sujeto que se adapta a las pe-
culiaridades de su entorno. Es un sujeto que
participa de la codificacion, de los mensajes que
recibe, un sujeto activo que forma parte de la
construccion de mensajes, convirtiéndose en
emisor y creador de mensajes.

De esta forma, puede recibir un mensaje pu-
blicitario, codificarlo y transformarlo en un
mensaje distinto, y mediante el word of mouth o
el buzz interactivo, o simplemente el mouth of
mouth, hacer las veces de medio y transferir su
nuevo mensaje a otros receptores. Solo necesita-
ria una red social amplia para poder alcanzar
una alta cobertura.

El sujeto siempre ha actuado asi, ahora lo sa-
bemos, pero hace cinco siglos no poseiamos esta
cobertura para transformar al sujeto de sujeto
Teceptor a sujeto emisor e incluso sujeto medio.

Hablamos por lo tanto, de un target activo
que desea formar parte de las acciones de comu-
nicacion y que construye sus propios mensajes,
un receptor que conoce las estrategias de publi-
cidad y que se ha vuelto critico. Ya no le divier-
ten los mensajes publicitarios porque la satura-
cion le ha causado hastio y aburrimiento.
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Este nuevo consumidor desea hablar de tu
a tu con la marca, y pide a gritos una comunica-
cion mas horizontal, una comunicacion en la que
ellos mismos sean los protagonistas, seran ellos
mismos los que hablen de las marcas y constru-
yan los contenidos y los valores. Un sujeto que
interactuara con la marca provocando un proce-
so continuo de feedback.

Un entorno cambiante requiere un nuevo pa-
pel para el consumidor en el que su interactivi-
dad, sus conocimientos de las marcas y estrate-
gias publicitarias marcan nuevas reglas de juego
que no son trabas para la publicidad, sino nue-
vas oportunidades, nuevas opciones de creativi-
dad, nuevos horizontes que permitiran vender
marcas y productos de forma mas eficaz. Este
nuevo consumidor no puede ser entendido sin
la aparicion de las nuevas formas de comunica-
cion: Internet.

Momentos atras, cuando hablabamos de la
imprenta, haciamos alusion a cambios que su-
pusieron grandes esfuerzos por parte de la so-
ciedad para lograr adaptarse a la nueva situa-
cion: nuevos medios de comunicacion, nuevas
formas de trascender el tiempo y el espacio, ve-
locidades inimaginables, cambios de reglas gra-
maticales-ortograficas, nuevas definiciones de
fronteras culturales, nuevas formas de compar-
tir el conocimiento.

Hoy en dia estamos reviviendo este tipo de
consecuencias tras la aparicion de Internet: nue-
vas reglas en los mensajes telefénicos, o en los
e-mails, velocidades de transmision que superan
lo hasta ahora inimaginable, actualizacién de
noticias en periodicos digitales en cuestion de
minutos, intercambios de contenidos en un ins-
tante desde cualquier parte del mundo

Si la imprenta supuso la popularizacion de la

cultura, la informatica anade a esta populariza-

cion la globalizacion de los conocimientos y un
acceso practicamente sin restricciones.

Internet ha reinventado la comunicacion hu-
mana con sus paginas web 2.0, o las de reciente
aparicion web 3.0, la facilidad de acceso desde
cualquier lugar del mundo, sin practicamente
limites, permite a sus usuarios interactuar con
otros usuarios o cambiar contenidos del sitio
web, ser productores de contenidos, formar par-
te de esa red de comunicacion horizontal a la
que haciamos alusion anteriormente.

Videojuegos 3D, juegos en streaming, proce-
sadores de seis nucleos, electricidad sin cables,
gadgets de la casa conectados sin cables, panta-
llas LED, Internet ultrarapido, realidad aumen-
tada, control remoto sin mandos, bits y bytes
mas rapidos. Parece claro que “La Galaxia de
Gutenberg” ha sido sustituida por “la Galaxia de
Berners Lee”. Nuevas reglas gramaticales, nue-
vos soportes, nuevas formas de comunicarnos.
De nuevo evolucién y adaptacion.

Estas nuevas reglas de juego se adaptan a las
necesidades de nuestros consumidores, les per-
miten convertirse en sujetos activos que forman
parte de la creacion de los contenidos, que inte-
ractian con productos marcas y sujetos. Pero,
ise esta adaptando la publicidad a estas nuevas
exigencias?

El cambio de las tablillas de barro y madera a
la imprenta supuso una adaptacion a nuevas for-
mas de comunicar: el emisor podia alcanzar un
mayor publico, y ademas las nuevas formas de
impresion les permitian introducir imagenes
mas fidedignas, mensajes mas largos, una publi-
cidad mas informativa y persuasiva. El cambio
de la publicidad impresa a la television donde la
imagen era realmente el elemento esencial supu-

so también cambios. De la prensa al cine, del
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cine a la television, ahora nos toca el turno de
pasar a nuevas formas de comunicar en Internet.

6. Adaptarse o morir

Existen basicamente dos problemas a los que
se enfrentan anunciantes y publicitarios en la ac-
tualidad: el primero es el hastio que muestra la
poblacion frente a los anuncios por la terrible
saturacion que venimos sufriendo en los altimos
anos, Asi, mientras un adulto espanol ve a la se-
mana un promedio de 642 anuncios en televi-
sion (92 al dia), un estadounidense estd expues-
toa 789 y un indonesio, a 728. En el otro extremo
esta Libano, donde la media semanal es de 102
anuncios, 79% menos que la cifra global®.

Un estudio realizado en Espana por la empre-
sa Gallup index.asp en 2003 afirmaba que el
91,4 por ciento de los esparioles considera que
el volumen de anuncios en las cadenas de televi-
sion es alto o muy alto. Un 46,4 por ciento, per-
ciben el volumen publicitario de las distintas
cadenas como algo desagradable o muy desagra-
dable.

En una entrevista realizada al publicitario es-
patiol Luis Bassat se podia oir la siguiente frase:
“La saturacion publicitaria acabard matando a la
publicidad”.

Estamos en condiciones de afirmar que la sa-
turacion publicitaria rompe los requisitos esen-
ciales de la comunicacion persuasiva, el sujeto
deja de prestar atencion a los mensajes, deja de
recibir informacion, no es estimulado, no logra
entrar en contacto con ninguna de sus motiva-
ciones o necesidades, y consecuentemente, no es
recordado. Esto puede peligrar el tan deseado
“top of mind”, que hasta hace poco estaba siendo
impulsado de forma eficaz sobre todo gracias a
la television.

6 estudio hecho en 50 paises por la agencia de medios Initiative

El segundo de los problemas es la falta de cre-
dibilidad. Los receptores se han convertido en
auténticos guardianes de los intereses de los
consumidores, son sujetos criticos, vigilantes,
con conocimientos y medios para informarse, y
con redes sociales que les ayudan a compartir
sus descubrimientos. Son sujetos activos, exper-
tos y selectivos.

La teoria de la respuesta cognitiva defiende
que siempre que un receptor recibe un mensaje
persuasivo, compara lo que la fuente dice con
sus conocimientos, sentimientos y actitudes pre-
vias respecto al tema en cuestion, generando de
esta manera unas “respuestas cognitivas”. Estos
mensajes auto-generados, especialmente en el
aspecto evaluativo, son los que determinan el
resultado final del mensaje persuasivo.

Si los pensamientos van en la direccion indi-
cada por el mensaje, la persuasion puede tener
lugar; si van en la direccion opuesta, no habra
persuasion o puede darse un “efecto boomerang”.
Los receptores no son persuadidos por la fuente
o el mensaje, sino por sus propias respuestas
ante lo que la fuente y el mensaje dicen. Para esta
teoria es definitivo determinar qué factores in-
fluyen sobre la cantidad de estos argumentos.
Uno de estos factores vitales es la credibilidad, el
sujeto necesita creer, necesita empatizar con los
productos, marcas, con beneficios o ventajas,
pero para ello es necesario que éstos sean crei-
bles, que se presenten como elementos reales.

Sino es asi, el sujeto desconfia y la persuasion
pierde su fuerza. La publicidad ha dejado de ser
creible en muchos aspectos, el sujeto utiliza ba-
rreras psicologicas a la hora de analizar los argu-
mentos, desconfia de las marcas y de los mensa-
jes publicitarios.

Uno de los 10 mandamientos de Google, en
concreto, el mandamiento 6 reza asi: “do not be
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mean”, que significa algo asi como “no seas
malo”. Larry Page y Sergey Brin, creadores de
Google, conocen muy bien a este nuevo consu-
midor que estamos presentando y las posibilida-
des de comunicacion que ofrecen las redes so-
ciales. No seas malo, no como ensefianza moral,
sino porque si eres malo todo el mundo se ente-
rara en pocos segundos y entonces estaras perdi-
do. La cobertura que ofrecen las redes sociales
junto con el perfil que muestran nuestros nue-
vos consumidores, nos obliga a dar un giro en
nuestra forma de construir mensajes. Debemos
ofrecer a nuestros receptores mensajes mas crei-
bles, mensajes mas honestos, mas trasparentes.
Es aqui donde la ética juega un papel vital, nece-
sitamos ser buenas personas, transmitirles men-
sajes mas éticos a nuestros receptores, porque de
lo contrario, estos sujetos activos y pensantes
pueden convertir nuestras mentiras y malas for-
mas en el final de nuestra marca.

Actualmente la mayor parte de los paises po-
seen un codigo ético que regula la publicidad en
Internet. En Espana existe Autocontrol, sociedad
sin animo de lucro a la que pertenecen el 90%
de los sectores que participan en la publicidad.

El Codigo Etico de Comercio Electronico y
Publicidad Interactiva (Confianza Online) abar-
ca las comunicaciones comerciales y los aspectos
contractuales en las transacciones comerciales
con consumidores, realizadas a través de Inter-
net y otros medios electronicos.

A pesar de la aparicion de alianzas en todos
los continentes, como CONARED, la alianza de
paises latinoamericanos, o EASA, alianza de pai-
ses europeos, en su intento por ofrecer comuni-
caciones publicitarias mas éticas, la regulacion es
insuficiente. Tratamos de regular un mundo sin
fronteras, sin limites fisicos con medidas cuyos

origenes son fronteras y limites fisicos.

Las normas esparolas regulan aquellas pagi-
nas cuyo dominio se encuentre en su pais, lo
mismo ocurre con la regulacién colombiana,
mexicana... Pero lo cierto es que al sujeto le pue-
den llegar mensajes desde cualquier pais, pagi-
nas dadas de alta en cualquier lugar del mundo.

Necesitamos por lo tanto, abrir nuestra mente
y trabajar en un mundo sin fronteras para poder
regular una nueva comunicacion sin fronteras.
Necesitamos un codigo ético universal a la altura
de este nuevo medio de comunicacion de masas.
Un codigo ético semejante al que nos proponia
el filosofo Kant, universal e inviolable.

Pero para regular la publicidad en Internet
necesitamos redefinir el concepto de publicidad.
Decfamos que los conocimientos de la neuropsi-
cologia y los avances de este nuevo medio de
comunicacion obligaban al anunciante y a las
agencias a reestructurar sus practicas. Nuestros
sujetos son activos, selectivos y necesitan de una
comunicacion horizontal, sienten que deben for-
mar parte de los mensajes de la construccion de
la identidad de la marca. Estos sujetos estan in-
terconectados con miles de personas con esta
red viral que puede llegar a cualquier parte del
mundo.

Cada vez es mas corriente encontrarse con
empresas como la espafiola Izo System que dedi-
ca su actividad a buscar en redes sociales los
nuevos objetivos de marketing de las empresas y
a realizar auditorias de calidad que llevan a cabo
en blogs, paginas como Facebook, Tuenti don-
de los sujetos se convierten en verdaderos crea-
dores de contenidos que hacen alusion a marcas,
productos, servicios.

Son verdaderos prescriptores que pueden en-
cumbrar o desprestigiar los productos, que pue-
den transmitirnos errores de comunicacion, de

servicio al cliente Modificar el pensamiento de
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los consumidores es mas facil si se conoce lo que
realmente piensan.

Otro de los elementos claves para poder en-
tender la nueva publicidad es la figura definida
en 1998 por Burson-Marsteller: E-fluentials,
grupos de responsables de la toma de opinién
en linea y que tienen influencia exponencial en
la elaboracién y conduccion de la opinion publi-
ca a través de Internet y en todo el mundo fuera
de linea. Tienen el poder de afectar a millones de
decisiones de compra de los consumidores a
través de la palabra de boca en boca.

El efecto expansivo de este segmento de gran
alcance puede hacer o romper una marca, reunir
o disolver apoyo a las empresas y del consumi-
dor, y proporcionar informacion sobre eventos
segtin se desarrollan. Para las empresas y comer-
ciantes, existe una necesidad urgente de obtener
aprobacion y apoyo.

Las agencias tratan de ofrecer contenidos que
agraden a los sujetos y con los que puedan in-
teractuar, se trata de lograr que sean ellos los
que transmitan el mensaje, que se sientan iden-
tificados con las marcas o con los productos, que
sientan que forman parte de la comunicacion
como sujetos activos y no pasivos, que nadie les
diga lo que deben pensar porque ellos son auto-
suficientes para llegar a los argumentos necesa-
rios para defender o censurar los beneficios, las
ventajas.

Si ademas logramos inmiscuir al resto de los
medios en nuestro nuevo proyecto conseguire-
mos alcanzar un mayor impacto, romper con la
saturacion publicitaria, propiciar una llamada de
atencién y un mejor recuerdo, con costes muy
reducidos.

Es mas creible un mensaje contado por per-
sonas particulares que por marcas o empresas, y
lo creible vende mas.

De esta forma, las nuevas comunicaciones pu-
blicitarias dan un giro significativo, y utilizan las
redes sociales para generar estos contenidos lle-
gando al sujeto receptor de forma mas amable,
permitiéndoles participar en sus comunicaciones
y en definitiva, en su publicidad. La configura-
cion de la profesion publicitaria debe crear las es-
tructuras necesarias y desarrollar las técnicas que
permitan mejorar el proceso de creacion y difu-
sion de las campanas y, con ello, asegurar al maxi-
mo el logro de los objetivos de los anunciantes.

Debemos, por lo tanto, romper con el concep-
to clasico de comunicacion publicitaria y redefinir
una nueva comunicacion que abarca un campo
mucho mas amplio y acorde a los nuevos soportes
y las nuevas estructuras socioecondmicas.

La creacion publicitaria supone incluso la de-
finicion del producto. Un ejemplo que puede
hacer patente esta afirmacion es el caso de las
tiendas de golosinas Happy Pills. Una pequena
tienda de tan so6lo 28 m2, situada en Barcelona
en un lugar exento de centros educativos o cual-
quier otro negocio susceptible de atraer a los
mas pequenos, potencial target de una tienda de
estas caracteristicas.

Era una tienda abocada a su extincion. M + S
Estudios, un pequeno estudio de publicidad de
Barcelona, fue contratado para llevar a cabo el
diseio del local de la imagen de marca y del pac-
kaging de sus productos. Estos decidieron redi-
seriar el concepto de tiendas de golosinas, for-
mar parte como deciamos antes de la creacion
del producto. Asi, M + S convencio6 al cliente para
reinventar el producto. Le puso nombre y logo-
tipo, disei¢ el local, los rétulos, y el packaging,
dando a los envases un sentido practico como si
de un botiquin sanitario se tratase: los hay de
emergencia, de fin de semana, para cada mo-

mento del dia, en envase familiar para golosos
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compulsivos. De esta forma desarrollaron la idea
sobre la que nace Happy Pills: los caramelos son
en realidad, pequenos bocados de felicidad. Asi,
hay pildoras contra los lunes, contra el precio de
la vivienda, contra la dieta de la pina, contra los
amigos invisibles sin imaginacion o contra los
domingos sin fatbol.

En realidad, lo que este pequetio estudio esta-
ba haciendo era reinventar no sélo un concepto
de su producto, sino también a los clientes habi-
tuales de este tipo de establecimientos: se trata
de una tienda para adultos, a la que por supues-
to, se permite la entrada de ninos.

Happy Pills cuenta hoy en dia con mas de
siete millones en resultados de busqueda en
Google, con apariciones en paginas de todos los
paises, fotos realizadas por un visitante extranje-
1o y colgadas en un blog de disefio con sede en
Chicago. Circulan ya por buena cantidad de
webs y otros blogs de la red en todo el mundo.
En dos afos han abierto 5 nuevas tiendas mas, y
estan pensando plantear la franquicia para ex-
tenderse al resto de Espania.

Esto es un nuevo concepto de creacion publi-
citaria que muestra que la publicidad lejos de

extinguirse, esta mas viva que nunca.
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